Universidad de Lima
Facultad de Comunicacion

Carrera de Comunicacion

Propuesta creativa y Plan de comunicaciones digital del
Estudio fotografico Inventiva: Produccién del Manual de
Marca y Gestion de Contenidos

Trabajo de Suficiencia Profesional para optar el Titulo Profesional de Licenciado en

Comunicacion

Ivana Priscila Martinez de Pinillos Da Silva
20162242

Asesor

Carlos Quiroz Figuerola

Lima — Peru
Julio 2022






PROPUESTA CREATIVA Y PLAN DE
COMUNICACIONES DIGITAL DEL ESTUDIO
FOTOGRAFICO INVENTIVA: PRODUCCION DEL
MANUAL DE MARCA Y GESTION DE
CONTENIDOS



TABLA DE CONTENIDOS

RESUMEN ...ttt bttt b et r e e bbb nne e viii
ABSTRACT bbb bbbttt IX
CAPITULO 1: PRESENTACION ..ottt ssesssseessessnes 1
1.1 ODbjJetivo PrINCIPAL: ...c.viieic et 2
1.2 ODjJetiVOS SECUNTAIIOS: .. .eveereeiriesiieieeriesieeteetesteeste e e e e teenaessaesraeseeseesseeeeaneesneees 2
CAPITULO 11: ANTECEDENTES ..ottt e ensis s, 4
2.1 JUSHITICACION ..ottt re e 4
2.2 CONCEPLOS DASICOS ... ...ttt bbbttt bbbt 5
2.2.1 Metodologia Lean STartup .......cccereirereiieiie e 5
2.2.2 Metodologia SCrUM.......cviiieecece et 5
2.2.3 Fotografia PUDICITAIIA ........eeoueiieiiee e 6
2.2.4  STOP MOTION ..ot 8
2.3 Benchmark de 1a COMPEENCIA ......cceevviieiiciecc e 8
2.4 Cas0S FEFErENCIAIES ......cceeieieieiiee ettt sae e snaesaeenne s 15
2.5 PUDICO ODJELIVO ...ttt 20
CAPITULO 111: FUNDAMENTACION PROFESIONAL .....coovvveveieeieresenienenee 24
3.1 Identidad de 18 MAICA.........cccueiieeiecie e sre e e sreeneeas 24
3.2 Propuesta CreatiVa .......c.ceeierveeriiierieeirieseesstesseessssseessnessessessssessssseesssessesesssnsssssnsens 28
3.3 Estrategia de ventas y Marketing ........ccccveveiveieiieiee e 34
3.4 Plan de Comunicaciones Digital...........ccccoveiieiiiiieiiiesi e 35
3.5 SEIVICIO @ TEICEIOS ... eetieuieitieiteeieetee st e e reeste e e seesbe e beese e s beesbeaseesreesbeeneesreeneeeneeas 44
3.6 Resultados al plan de comunicacion digital..............ccccceeveiiieiiiie i 49
3.7  COStOS A8 PrOAUCCION ....c..iviiiiiiieiietieie ettt bbb 50
CAPITULO IV: LECCIONES APRENDIDAS.........ccooiieeereeeererseeeeseneenes e, 52
REFERENCIAS ...ttt bbbttt st sneane s 54
PN \V| =5, (@ 1 T A . T . < 58
ANEXO L2 ENTFEVISTAS ...ttt sttt e e sne e e 58
ANEX0 2. FOCUS GIOUP ..vvieiiiieiiiieesiiisesites e siiee s site e site e sita e nba et e e s ssb e e nsb e s bre s sbaeesnsee e e e 61
Anexo 3: Cotizacion de la sesion fotografiCa ... 62
ANEX0 4: ENlaces @ STOP MOLIONS ........ccuiiiiiiiiiiiisieeee e 63



INDICE DE TABLAS

B I o] F= T T 34
LI 101 T 20O 50
B 1] T 2R TR 51
QI o] F= TG 2 O 51
QLI 1] - T TR TSR 52



INDICE DE FIGURAS

FIQUIB 2.1 ettt bbbt e e bbbt 9
FRUIB 2.2 et b bbbttt bbb 9
10 U 20 OSSPSR 10
10 U 2 USSR 10
10U - 28 TSR 11
ST [0] ¢ T T e SN, GOSN 12
Figura 2.7 ... R B L R L P 13
FIQUIE 2.8 ..ttt n bbbt 13
10U 2 SR 14
FIQUra 2. 18200 . B e D tnee et g s e seesanesennneesnnnnsnnness e essessnsglihone s esnenns 15
FIQUIA 2. 12 .ottt b bbbttt bbb 16
Figura2.13............. ... FEC BN 0 16
Figura2.14 ........&. . ....... % ... K R e 17
FiguEaPZ.15 ...... 8. ..o ST TR « - g+ v+ se 0+ ee s e essu sewons s TFFERE 17
Figura216....%......e. L. N 0 ... b LR B 18
Figura247... 8. 0. 8. 8. 0 0. . . HS WS 0. 0. 0 0.8 K. ... L2 18
Figura2.18....%. 8. . 8. 8. . 8. 0. % ... .0 0. 0.0 0 0.0 .............. 19
Figura2.19........ 9. 0. R N A ... . =ogm™e &0 8 8 0 20
Figura220...........9. . B 8. ... .. B e 23
Figura2.21.......cooo.... B B B LR, 23
10 U - U 70 SR 25
Figura3.2....50 0 s e e ML L R T 26
QU 3.3 ettt bbbt 27
FIQUra 3.4 ...t D T it A e Bt s 27
10U = T 21 SRR 28
FRQUIE 3.6 -t bbb 30
10 U U T SR 31
FIQUIA 3.8 ot e et e et e e e e b e e e e e b e e r e e 31
FIQUIE 3.9 bbbt 32
10 0 70 0 USSR 33
1o U= T 200 SRS RUP PP 38
FIQUIE 312 bbbttt 39

Vi



1o U T T O SOPRR 39

FIQUIB 314 e bbbttt bbb 40
1o U T TSR 40
100 T T G PR SSPRT 40
FIQUIA B.L7 et bbbttt bbb 41
10U 70 I SR 41
FIGUIA 3.0 et e et 41
FIQUIE 3.20 .t bbbttt 42
10 U U 74 USSR 42
Figura3.22......ccoeceebn B B B 43
FIQUIE B.23 ettt bbb 44
10U T SR 45
Figura 3.25M....0 o Sl e e s e 45
FRQUIE B.27 e bbbt bbb 46
Figuia,3.28........... & M. ... e Both. . Ml B .. N 46
Figewa-3.29........ 8 ... %8 8. ... & B N 46
Figufa 3.30..... 80 o . T oy B 47
Figura3.31....8..... 0. R 0. 0. ... &% ... 0 0 8 0. . 0. .. ... 48
Figura3a2.... 5. 4. 0. K N 4. S8 T s L B 8 0 0 8 e 48
Figura3.33.....%.48..8.8.8.0.... "o .. ;0 8- 80 - B 8. 0.0 coovo e 48
Figura3.34........ 0. 0. R NS ... 0. .....0%d. 8. 8. 0............... 49
Figura3®85............ . L. N R BT R 49

vii



RESUMEN

En este informe se presenta la propuesta creativa para Inventiva, un servicio de materiales
audiovisuales que se ajusten a la estrategia del cliente segln su estrategia de marketing
de una micro o pequefia empresa. Se desarrolla la identidad a través del manual de marca,
estilo fotografico, direccion de arte y el proceso de conceptualizacion de una sesion de
fotos. Ademas, se complementa con el andlisis de fotografia publicitaria, contexto,

competencia y casos referenciales.

Por otro lado, se desarrolla el plan de comunicacion para redes del proyecto:
Implementacion de una pagina web como portafolio e Instagram. Asi como la produccion

fotografica la cual traslada la identidad construida y el estilo propuesto.

Finalmente, se analiza el recorrido del trabajo y las lecciones aprendidas del

proceso.

Palabras clave: fotografia, manual de marca, propuesta creativa, disefio, contenido

digital, plan de comunicaciones

viii



ABSTRACT

This report presents the creative proposal for Inventiva, a creative photography studio for
products and gastronomy. Identity is developed through the brand manual, photographic
style, art direction and the process of conceptualizing a photo session. In addition, it is
complemented with the analysis of advertising photography, context, competition and

reference cases.

On the other hand, the communication plan for the project's networks is
developed: Implementation of a web page as a portfolio and Instagram. As well as the

photographic production transferring the constructed identity and the proposed style.

Finally, the work path and the lessons learned from the process are analyzed.

Keywords: photography, brand manual, creative proposal, design, digital content,

communications plan



CAPITULO I: PRESENTACION

Inventiva es un estudio de fotografia creativa especializado en gastronomia y foto
producto, dirigido a micros y pequefios empresarios que buscan destacar su presencia
online en redes sociales. En lo concerniente a la fotografia gastronémica, se dirige a todos
los emprendimientos de pasteleria, restaurantes pequefios o cafeterias; y respecto a la
fotografia de producto, se enfoca en los emprendimientos con un e-commerce emergente

que buscan posicionarse entre su competencia.

Para el presente trabajo se desarrollo la identidad de Inventiva a través del manual
de marca, en el cual se construyen los elementos representativos como el logotipo, paleta
de colores y tipografia. Asimismo, la vision, personalidad y valores, dentro de los que
destacan la creatividad, versatilidad y renovacion. Ademas, se complementa el proyecto
através de una investigacion previa de fotografia publicitaria, casos referenciales, analisis

del contexto, competencia y definicion de publico objetivo.

De igual forma, se desarrolla un plan de medios digitales, donde se traza un
objetivo comercial y se plantean estrategias y tacticas para llevarlo a cabo; dentro de ellas
la realizacion de la pagina web, el landing page y el almacén de contenido. Ademas, las

redes sociales, principalmente Instagram, como herramienta de visualizacion.

El estilo fotografico propuesto es minimalista, moderno, con iluminacion alta,
lleno de color, con la finalidad de transmitir a través de las fotografias la version mas
auténtica y excepcional de la marca. De esta forma, en cada sesion de fotos se desarrolla

previamente un concepto, moodboard de estilo y direccién de arte.
La propuesta fotografica incluye:

e Fotografia de Producto: Fotografia creativa con direccién de arte. Se cre6 un

concepto que resalta la identidad de la marca, para asi capturar el ojo de los

clientes.

e Fotografia Gastrondmica: Fotografia gastronémica ideal para redes sociales, web

y puntos de venta digital.



e Fotografia e-commerce: Fotografia para e-commerce que destaca los detalles del

producto.

e Stop Motion: Animaciones que reflejan la personalidad de la marca y evidencian
los mejores angulos del producto protagonista.

Para realizar una sesion fotogréafica, primero el cliente indica sus requerimientos
tales como: cantidad de fotos, productos y donde seran usadas las fotografias (Instagram,
Web, punto de venta digital, etc.). Posteriormente, se envia la cotizacion, el cliente
aprueba y efectua el deposito del 50% del valor de la sesién. Luego, se envia un breve
cuestionario para conocer mas acerca de la marca y realizar la propuesta, el cual consta

de las siguientes preguntas:
e /Presentan un estilo fotografico de marca?
e ;Qué desean comunicar con las fotografias?
e ;Cuéles son los colores y personalidad de la marca?
e Cual es su publico objetivo?
e Detalles del producto que sera fotografiado.

Para continuar, se organiza una reunién con el cliente en la que se presenta el
concepto de la sesion y un moodboard de referencias. Una vez que es aprobado, se
coordinan los tiempos de entrega. Finalmente, se ejecuta la sesion, las fotos seleccionadas
seran retocadas y entregadas en formato jpg en alta resolucion. En un plazo de cuatro dias

habiles se efectla el pago del 50% restante.

1.1 Objetivo principal:

Brindar un servicio fotografico innovador a través de stop motion y la fotografia
publicitaria para promocionar los productos de los clientes, que buscan contenido de alto

alcance.

1.2 Objetivos secundarios:

e Destacar el estilo fotografico de Inventiva, mediante la implementacién del

manual de marca.

e Ofrecer soluciones audiovisuales con costos asequibles a cada empresa.



Material #1: Manual de Marca
https://drive.google.com/file/d/1UbOfULdHAL0EeO70a4b5JAJtoHPO6D MI/view?usp

=sharing

Material #2: Pagina Web

https://inventiva.myportfolio.com/

Material #3: Instagram

https://www.instagram.com/estudioinventiva/



https://drive.google.com/file/d/1Ub0fULdHALoEeO7Oa4b5JAJtoHPO6DMI/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1Ub0fULdHALoEeO7Oa4b5JAJtoHPO6DMI/view?usp=sharing
https://inventiva.myportfolio.com/
https://www.instagram.com/estudioinventiva/

CAPITULO II: ANTECEDENTES

2.1 Justificacion

Debido al Covid-19, las marcas se vieron en la necesidad de acelerar su migracion hacia
las plataformas digitales. Esta tendencia de avance en la transformacion digital se vio
expuesta en todos los ambitos. Por esta razén, es esencial tener una presencia online que
transmita la identidad de la marca, destaque el producto o servicio y se diferencie de la
competencia. Es asi como se desarrollé una propuesta propia de fotografia creativa de

productos y gastronomia.

Con relacion al perfil digital actual, se estima que 9.1 millones de peruanos son
digitales, es decir, el 54% de la poblacién peruana de 18 a 70 afios (Ipsos, 2021). De
estos, 3 de 5 usuarios digitales compraron por internet el afio pasado; ellos sefialaron que
las redes sociales (92%) y la pagina web de la marca (65%) son los principales medios

donde se enteran de promociones y campafas. En relacion a lo anterior:

Instagram se puede llegar a 7.50 millones de peruanos via campafas
publicitarias: 28,8% de la poblacion, es activa en redes sociales. Esta plataforma
muestra un incremento del 4,2% afiadiendo 300 mil usuarios nuevos. Su publico

esta conformado por 53,3% mujeres y 46,7% hombres. (Alvino, 2021)

Respecto al comportamiento de los compradores en linea, 1psos realizo un estudio
en el 2021 para conocer sus intenciones de compra en ese afio. Existen 7.1 millones de
adultos en el Pert urbano que compran por internet, 38% de ellos compra a través de
redes sociales. (Ipsos Peru, 2021). La encuesta online se dirigié a hombres y mujeres de
18 a 70 afios de los NSE ABCD del Pert Urbano que son usuarios frecuentes de Internet
y que efectuaron alguna compra online en el Gltimo afio. Se estima que hubo 7.1 millones
de compradores en linea. EI 75% de compras fueron mediante pagina web, 46% en

aplicaciones y el 38% en redes sociales.

Inventiva nace por la necesidad de ayudar a pequefias y micros empresas a generar

trafico y contenido de calidad en sus redes sociales, mediante fotografia creativa y



publicitaria, acorde a la identidad visual de cada marca. Esto ayuda a generar ventas e

incrementar la comunidad digital.

2.2 Conceptos basicos

2.2.1 Metodologia Lean Startup

Segln Llamas Fernandez & Fernandez Rodriguez (2018) la metodologia Lean Startup
consiste en crear un producto que el cliente necesita y por el que esta dispuesto a pagar,
usando la cantidad minima de recursos. Es el momento en el que muchos emprendedores
aprenden que los clientes no necesitaban la mayoria de las caracteristicas del producto o
servicio. De esta manera, una de las ventajas que ofrece es que permite lanzar al mercado
nuevos productos y servicios, validando y cocreando siempre con el cliente. Existen
grandes empresas a nivel mundial como Google, Facebook y Telefénica que aplican esta
metodologia. En Perd también se usa mucho en emprendimientos conocidos como
Startups, pues ayuda a corroborar la idea de negocio y asegurar su éxito en el mercado.
Un caso exitoso de lo anterior es Netzun, una plataforma peruana que capacita a
estudiantes a nivel internacional en diferentes areas académicas. Debido a la pandemia,
las personas buscaron llevar cursos cortos y a bajo costo desde sus hogares y asi nacio

Netzun.

En el caso de Inventiva, el servicio esta pensado en el cliente que esté dispuesto a
pagar un precio justo por un servicio de calidad, pues este estd armado con los materiales
minimos para tener un resultado de calidad a bajo precio. Inventiva busca entregar
paquetes audiovisuales que se acomoden a las necesidades de sus clientes. Todo esto
teniendo en cuenta que no siempre se tiene un gran capital cuando se comienza un

emprendimiento.

2.2.2 Metodologia Scrum

“La metodologia Scrum, el gran diferenciador de las metodologias &giles, hace al cliente
parte del equipo de trabajo y lo comprometen con el resultado final” (Rodriguez &
Dorado, 2015).



Respecto a lo anterior, un claro ejemplo es el siguiente:

Apple desde su creacion fue la promocion del concepto de innovacién, por lo que,
para la marca de la manzana, es importante tener productos en constante
mejora. Es por este motivo, Apple adoptd Scrum desde sus inicios y hasta el dia
de hoy continta aplicandolo debido a que le permiten realizar este proceso de

mejora en tiempos cortos y un escenario de incertidumbre. (Rojas, 2019)

Apple aplica la division en equipos de trabajo pequefios: siempre son dos
ingenieros los que se encuentran dedicados a trabajar en el codigo del navegador Safari
para iPhone, promocionan reuniones presenciales y cortas para la coordinacién de trabajo
y trabajan en tiempos cortos e interactivos.

Inventiva busca que el cliente dé un feedback de lo trabajado, que trabaje de la
mano con el estudio para llevar a cabo un producto; se involucra en la lluvia de ideas, en
la realizacion del moodboard y responde algunas preguntas que el estudio tiene
seleccionadas para poder conocerlo mejor. Se realizan también reuniones, en las cuales
pueda participar del proceso creativo previo a la sesion fotogréafica; busca que dé ideas
mediante sus referencias visuales y audiovisuales (algunas marcas que admiran como
empresa). Asimismo, al finalizar la sesion fotografica, el cliente dara el visto bueno
basandose en el moodboard y notas tomadas en las reuniones que se tuvieron
previamente. El cliente podra contactarse posteriormente para tener una reunién con el

equipo y dar un feedback, ya sea positivo o negativo sobre el producto final.

2.2.3 Fotografia Publicitaria

La fotografia publicitaria busca persuadir e invitar al cliente potencial a que desee y
quiera comprar un producto o servicio el cual puede ver en una fotografia. Transmite una
idea concreta y es una de las actividades mas importantes dentro de la rama fotogréfica,
ya que a partir de esta se genera el deseo de compra en el consumidor final (Eguizébal
Maza, 2005).

Asimismo, te transporta facilmente al momento que ves una imagen, pues como
seres humanos sensitivos nos volvemos parte de ese ambiente o bien deseamos aquello

que estamos viendo. Ademas, esta herramienta es muy significativa en la historia, dado



que siempre las personas son guiadas por imagenes, y reciben constantemente mucha
informacién a la vez. La fotografia es el elemento principal para poder comunicar la

realidad a base de los deseos del consumidor (Macias Rodriguez, 2018).

Entre los tipos de fotografia publicitaria se encuentran:

e Fotografia publicitaria corporativa: Da a conocer como es la empresa, sus
valores y el producto que venden, es vital para cualquier negocio y se utiliza en

internet mas que en la calle. Es la imagen entre el cliente y la empresa.

e Fotografia Lifestyle: El objetivo es vender un estilo de vida a las personas y
hacer que estas quieran seguirlo. Ya sea para adquirir una casa, viajar, seguir
tendencias de moda, entre otros. (Instituto Europeo de Periodismo y

Comunicacion, 2019) Suele estar en redes sociales, revistas y diarios.

e Fotografia de producto: Es la forma en la que se busca que un producto aparezca
de la mejor manera posible. Para lograr esto, se muestran las cualidades que lo
hacen deseable con el apoyo de utileria, ambientacion y la iluminacion correcta
que realce sus cualidades fisicas, como, por ejemplo, el color, textura y tamafio.
De igual forma, visualmente debe verse muy atractivo e incluso mostrar

caracteristicas subjetivas de mas.

Respecto a lo anterior, “es importante no confundir la fotografia de
producto con la fotografia publicitaria, pues la primera es para catalogos, paginas
web, e-commerce y demaés, mientras que la segunda es utilizada en vallas

publicitarias, revistas o campanas televisivas”. (Onier & Szobotka, 2020)

e Fotografia publicitaria gastronomica: Fotografia que produce imagenes
atractivas y sugerentes que invitan a consumir los alimentos. Estrechamente
relacionada con el bodegdn, el cual es una coleccion de objetos inanimados
dispuestos como los protagonistas de una composicion. Los elementos como la
vajilla, cubiertos y utensilios de cocina son empleados en la creacion del entorno
adecuado para los alimentos. En resumen, en la fotografia de bodegon se debe

buscar la perfeccidn, composicion, texturas, colores y la luz.



Al mismo tiempo, dentro de la fotografia publicitaria esta el packshot, una imagen
fija 0 en movimiento de un producto que usualmente incluye su etiquetado. De modo que

es un estimulo importante para las ventas, para poder reconocer el producto en las tiendas.

La propuesta de Inventiva estd orientada a una fotografia creativa similar a un
packshot y bodegon, para resaltar los atributos del producto, realizar una ambientacion

correcta y persuadir al potencial cliente a que compre el producto.

2.2.4 Stop Motion

Para definir este recurso:
El Stop Motion es el movimiento que se genera deteniendo la cAmara. Esto
puede parecer contradictorio, puesto que dicho movimiento en realidad no
existe, es pura ilusion. Entonces, técnicamente, la definicion dada podria
aplicarse a cualquier pelicula, ya que, en efecto, lo que vemos no es mas que
una serie de imagenes fijas, o fotogramas. (Centellas & Luengo Naranjo,
2012)

2.3 Benchmark de la Competencia

Se identificaron como principal competencia a los estudios de fotografia y los fotégrafos
independientes locales que se especializan en fotografia de producto, gastronémica y de
lifestyle. A continuacion, se mencionan sus atributos mas destacados en su comunicacion

en redes sociales y estilo fotografico.

a) Mariana Ibafiez: Fotografa freelance de gastronomia con un estilo minimalista y
conceptual. Presenta una cuenta de Instagram con un feed armonioso en el que
destaca una paleta de colores predominante de rosados, verdes y amarillos.
Ademas, cuenta con contenido informativo, en el cual muestra tutoriales de
edicidn, tips de fotografia y detrés de escena de sesiones, con lo que obtiene una

mayor interaccién con sus seguidores.



Figura 2.1
Mariana Ibafiez Instagram

Nota. De Instagram Mariana Ibafiez (2022)

Figura 1.2
Mariana Ibafiez Web

SAVORY

Nota. De web Mariana Ibafiez (2022)

b) A.T Fotografia: Estudio especializado en fotografia de producto, lifestyle y
gastronomia. Su tono de comunicacién es casual y cercano. Su estilo fotografico
destaca con composiciones cargadas con iluminacion en clave alta y una amplia
paleta de colores.

Su pack de fotografia es:
e 5 fotografias: S/140

e 10 fotografias: S/260



e 15 fotografias (+ 1 video de stop motion): S/360

Figura 2.3
A.T Fotografia Instagram

Nota. De Instagram A.T Fotografia

c) Quince: Agencia especializada en fotografia gastronomica. Realizan fotografias
en estudio y restaurantes con un estilo lifestyle. Sin embargo, no cuentan con
contenido interactivo como videos, stop motion ni historias destacadas, con lo

cual es dificil conocer la identidad de la agencia.

Figura 2.4
Quince Instagram

Nota. De Instagram Quince (2022)

10



d) Fotograf: Agencia digital que ofrece servicios de fotografia, contenido
audiovisual, disefio web y manejo de redes sociales. Su servicio de fotografia de

producto incluye: direccion de arte, material para ambientacion y styling.
Su pack de fotografia es:

e 10 fotografias: S/400

Figura 2.5
Fotograf

Nota. De Instagram Fotograf (2022)

e) Jimena Agois: Fotografa influencer referente en la fotografia gastrondémica y
embajadora de la marca Canon. Su cuenta de Instagram es su portafolio, cuenta
con una paleta de colores sobrios, preferencia por las fotos de angulo cenital y
composiciones muy bien balanceadas. Maneja contenido interactivo como reels e

historias destacadas.

11



Figura 2.6
Jimena Agois

Nota. De Instagram Jimena Agois (2022)

f) Inni Estudio: Estudio de fotografia, disefio grafico y video. Su contenido sigue un
mismo lineamiento visual: paleta de colores, tipografia y estilo de foto. De igual
forma, sus reels son de contenido Util y presenta una correcta comunicacion de

sus servicios en sus historias destacadas. Su pack de fotografia es:
e 15 fotografias: S/400
e 25 fotografias: S/600

e 35 fotografias: S/800

12



Figura 2.7

Inni Estudio
nbivveon ‘mn |

TEVOY A DECIR UN
SECRETO

Nota. De Instagram Inni Estudio (2022)

g) Somos Olga: Agencia de fotografia y animacion. Su estilo fotografico presenta
una direccion de arte muy bien realizada, predominan los colores calidos en clave
alta, composiciones minimalistas y geométricas (uso de formas, lineas, patrones

y texturas).

Figura 2.8
Somos Olga Instagram

Nota. De Instagram Somos Olga (2022)

13



Figura 2.9
Somos Olga Web

’4410

SHOW ME MORE

WE CRAFT

Nota. De web Somos Olga (2022)

h) Daily Food Photography: Fotografo freelance especializado en gastronomia. Su
contenido presenta uniformidad, buen manejo de iluminacion y mantiene una

paleta de colores neutrales.
Su pack de fotografia es:

e 20 fotografias: S/170

e 40 fotografias: S/320

Figura 2.10
Daily Food Photography instagram

Nota. De Instagram Daily Food (2022)

14



2.4 Casos referenciales

Como referencias se escogieron agencias creativas del extranjero. Las caracteristicas que
mas resaltan en ellas son su comunicacion en redes, estilo fotografico, identidad visual,

disefio web y estrategias digitales.

a) Melon Blanc:
Estudio creativo en Espafa. Realizan disefio grafico, direccion de arte, fotografia
y disefio web. Manejan un estilo minimalista y conceptual, su comunicacién es
divertida y estan al dia en las tendencias. Tienen una manera creativa en la que

expresan sensaciones a través de un estilo Gnico. No pasan desapercibidos.

Figura 2.11
Melon Blanc Instagram
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Nota. De Instagram Melon Blanc (2022)
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Figura 2.12
Melon Blanc web
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Nota. De web Melon Blanc (2022)

b) Shamblen Studio:
Estudio de fotografia creativa en Canada. Su identidad de marca esta muy bien
reflejada en sus redes sociales, por lo que genera una conexién con el usuario.
Cuenta con una pagina web, en la que hay un blog bien estructurado con
informacion relevante de fotografia, direccion de arte, creatividad y tips. Esto

logra cautivar, entretener al usuario, y a la vez, brinda credibilidad del servicio
que brinda.

Figura 2.13
Shamblen Studio Instagram
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Nota. De Instagram Shamblen Studio (2022)

16



c¢) Filtro:

Agencia de fotografia en Espafa. En su cartera de servicios ofrecen fotografia
para e-commerce y social media. Destacan las composiciones de sus fotografias,
su comunicacion directa y la paleta de colores neutrales que manejan pues hace

que resalten los productos.

Figura 2.14
Filtro Instagram

Nota. De Instagram Filtro (2022)

Figura 2.15
Filtro Web
filtror
Hi there!
This is filtro agency
e

Nota. De Web Filtro (2022)
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d) Florence James Collective:
Estudio creativo en Australia. Ejecutan fotografia de producto con una direccion
de arte muy llamativa y fotografia gastrondémica de restaurantes, con lo cual
logran cautivar el ojo del espectador. Su pagina web presenta una gran

diagramacion y contenido visual.

Figura 2.16
Florence James Collective

Nota. De Florence James Collective Instagram (2022)

Figura 2.17
Florence James Collective web

SERVCES ~

DA
CREATIVE PRODUCT PHOTOGRAPHY THAT ENGAGES

Your online presence is essentially your store front. It crestes a visual
identity and lasting first impressions. Wa collectively analyse your goals,

content requirements and marketing strategies to create unique, original
and down right awesome content for your business. Your content will be
coming in hot and it will make your competitors wonder how you do it}

Nota. De Florence James Collective web (2022)
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e) Lish Creative:
Estudio creativo en Estados Unidos. Realizan servicios de fotografia, videos y
stop motions. Transmiten a través de sus fotografias la esencia de cada producto

0 comida. Su pagina web comunica muy bien sus servicios e identidad.

Figura 2.18
Lish Creative
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Nota. De Lish Creative Instagram (2022)

f) Weekend Creative:
Estudio de fotografia editorial en Estados Unidos. Sus canales digitales se
encuentran alineados. Cuenta con una web divertida para navegar, estilo claro y
con imagenes estilo gif. Asimismo, tiene una seccién de cursos online, detras de
escena, tutoriales y guias, por lo cual resulta muy eficaz. Por otro lado, presenta
un feed de Instagram organizado, con historias destacadas que muestran la

identidad de la marca: quiénes son, prop6sito y mensaje principal.
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Figura 2.19
Weekend Creative
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Nota. De Weekend Creative Instagram (2022)

2.5 Publico objetivo

El publico objetivo del proyecto estd dividido en dos grupos. El principal estéa
conformado por personas de 20 a 25 afios que cuentan con un emprendimiento emergente
en redes sociales, pero no se dedican en su totalidad a su negocio. El secundario, por

personas de 26 a 30 afos, que se dedican exclusivamente a su propio emprendimiento.

e Grupo Objetivo Principal:

El grupo objetivo principal esta conformado por hombres y mujeres del NSE A 'y B que
se encuentren en un rango de edad de 20 a 25 anos, residen en las Zona 6 (Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San
Borja, Surco, La Molina) de Lima, Perd (APEIM, 2021). Son personas con negocios

propios que buscan mejorar su contenido en redes sociales.

- Demografico: Son hombres y mujeres entre 20 y 25 afios del NSE A y B que
residen en las Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel)
y Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) (APEIM, 2021).

Son estudiantes universitarios y profesionales, tienen un negocio propio, por lo
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cual desean crecer y diferenciarse en el mercado. Cuentan con ingresos mensuales
de S/3000 y S/1000 segln Ipsos.

- Psicografico: Presentan un porcentaje alto de productividad, crecimiento y
organizacion, en sus tiempos libres prefieren averiguar nuevas estrategias para
poder alcanzar un mayor porcentaje de trafico en sus redes. Asimismo, siempre
se investiga sobre las nuevas tendencias tecnolégicas y de publicidad. Usan
medios como YouTube, WhatsApp y Crehana. Finalmente, buscan que su publico
les compre y se fidelicen a su marca, son personas emprendedoras que se ponen
metas. Pertenecen al estilo de vida, segun Arellano, de los sofisticados, ya que
son modernos, educados, innovadores en el consumo y siguen modas. De igual
forma, les interesa mucho los medios de comunicacion y compra los productos

innovadores. Buscan la ampliacion y crecimiento de su negocio propio.

- Conductual: Son personas que van detras de las oportunidades, buscan servicios
rapidos y efectivos, pues el tiempo para ellos es muy importante. Prefieren
servicios innovadores, valoran la creatividad y les atraen las novedades del
mercado internacional. Buscan su independencia, no temen emprender y probar

Cosas nuevas.

e Grupo objetivo secundario:

El grupo objetivo secundario se conforma por hombres y mujeres del NSE A'y
B que pertenezcan a un rango de edad de 26 a 30 afios, residan en la Zona 6
(Jesis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) y Zona 7
(Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina) de Lima, Perd, (APEIM,
2021). Son personas con negocios propios que buscan posicionarse en las redes

sociales.

- Demografico: Son hombres y mujeres del NSE A y B que presentan un rango
de edad de 26 a 30 anos, residen en la Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel) y Zona 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La
Molina) de Lima, Per(, segun el APEIM. Son profesionales que se dedican a su

negocio propio a tiempo completo.
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Psicografico: Hombres y mujeres que presentan un alto nivel de actividad
debido a sus trabajos. Al mismo tiempo, buscan su independencia, por lo cual
su emprendimiento es su prioridad y estan en constante mejora. Disfrutan pasar
tiempo en actividades sociales, actualizados de todo lo que sucede en el mundo
digital y las redes sociales. Les importa su bienestar y buscan un balance en su

vida.

Conductual: Prefieren las marcas con las que puedan conectar y generar
vinculos emocionales, por lo que no solo buscan beneficios directamente del
producto. Asimismo, les atraen las marcas con propuestas frescas e innovadoras.
Son personas que buscan efectividad y rapidez de algun servicio, sin importar el
precio. De esta manera, son personas que buscan entrar a todos los medios de

venta digitales como Rappi y PedidosYa, para lo cual necesitan fotos Ilamativas.
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Figura 2.20
Buyer Persona 1

Buyer Persona

Figura 2.21
Buyer Persona 2

Informacién:
Juan Jimenez
Egresado de la ISIL
Marketero
Tiene un emprendimiento de impren-
ta

Aspectos dermografico:
26-30 afios
NSE B
Vive en Chorrillos

Retos:
Posicionar su negocio en el mercado,
incluyendo en redes sociales y llegar
aun publico joven emprendedor

Metas:

Tener un locar propio, en el cual
pueda contratar disefiadores,
ilustradores entre otros para

impulsar su negocio.

Miedos:
No lograr sus objetivos a largo plazo,
no poder estudiar y optener titulo
profesional.
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CAPITULO III: FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Ildentidad de la marca

Se realizo6 el manual de marca de Inventiva con el fin de conseguir una unidad de imagen

y percepcion.

3.1.1 ADN de marca

e Naming: Para la creacion del naming se trabajé con base en el gran significado

de la palabra: Inventiva.
- Capacidad o facilidad para inventar o crear.

e Misidn: Impulsar el crecimiento de las marcas, rompiendo esquemas a través de

imagenes innovadoras.

e Vision: Ser el principal referente en el desarrollo de contenido digital creativo

para redes sociales y paginas web.
e Valores de la marca:
A. Creatividad
B. Versatilidad
C. Renovador
e Personalidad de la marca:
A. Minimalista
B. Estético
C. Conceptual
e Slogan: Hazte Notar

e Tono de Comunicacién: Casual y divertido. EI proposito es que el publico vea a

Inventiva como una fuente de inspiracion y creatividad.
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3.1.2 Signos de Identidad

e Logotipo: A partir de la palabra Inventiva, se construyd un logotipo creativo y
dinamico, ya que la letra | invertida al inicio de la palabra, le da movimiento al
logo, al igual que el contraste de los puntos de diferente color. De igual modo, se
coloc6 "Hazte notar” como bajada, puesto que materializa el proposito del

proyecto de romper esquemas a través de iméagenes innovadoras.

Figura 3.1
Logotipos

Inventjva

Inventjva

Inventva

° Paleta de colores: Los colores presentan un fuerte estimulante emocional

que influye tanto en el estado fisico como animico.

Esta amplia influencia en el comportamiento psicologico de cada
individuo es fundamental en el branding para dotar a la marca de valores
determinados de cara a los compradores o consumidores. Todas las marcas
tienen un color que las representa y son un elemento vital en el
posicionamiento de la misma, contribuyendo a la personalidad y a la
diferenciacion frente a la competencia. (Branding, Estrategia de marca,
2021)
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Para Inventiva se eligié una paleta de colores muy versatil. EI color negro

representa la curiosidad por encontrar algo nuevo. El crema denota confianza y

tranquilidad. Ademas, el color verde simboliza renovacién, juventud y

tranquilidad. Mientras que el celeste da un sentido de pureza, fidelidad y

optimismo. Finalmente, el morado muestra el misterio y la creatividad que

Inventiva representa. Este es el balance perfecto para representar la identidad de

la marca. Cabe resaltar que se quiso afiadir un apartado en donde se buscaba

especificar cbmo se queria percibir a la marca segun los colores ya mencionados.

* Negro: curiosidad relacionada con misterio.
« Crema: confianza relacionada con honestidad.

» Celeste: optimismo relacionado con la lealtad.

» Verde: renovacion. Por lo que dice Rivas Yuste, este color se relaciona

con la frescura, la vida, juventud.

* Morado: creatividad. Por lo que dice Rivas Yuste que esta asociado con

lo mistico y seres de otros mundos.

Figura 3.2

Paleta de colores primarios

RGB:
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2n
45

CMYK:
32%
0%
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#EDESEF
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Figura 3.3
Paleta de colores secundarios

Figura 3.4
Tipografias
Lora Italic ~
Aa BbCe 123 ogpuwmens
Lora Regular
Aa Bb Cc 123 rommunicemmnm,
Lora Bold

Aa Bb Cc 123 zowemusmgmms

e Estilo fotografico: Minimalista, moderno, conceptual y con colores en clave alta,
con la finalidad de transmitir a través de las fotografias la versién mas auténtica

y excepcional de las marcas.
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Figura 3.5
Estilo fotografico

CHICHUY

3.2 Propuesta Creativa

Para componer la propuesta creativa, primero se analizo e interpretd conceptos claves de
fotografia, con la finalidad de construir un marco y desarrollar un estilo fotogréfico
propio, asi como la forma en que se va a interpretar y plasmar estas ideas en fotografias.

Partiendo por:

e Luz: Es la caracteristica principal de la fotografia, permite crear un ambiente en
el que se pueden resaltar diferentes aspectos de la escena, crear volimenes, evocar
emociones, y segun la fuente, direccion y cantidad de luz. Las fuentes de luces
amplias y extensas dardn una iluminacion suave a la escena, mientras que una
fuente de luz estrecha y concentrada, como un flash, produce una iluminacion

dura con la que se generan sombras intensas con mayor contraste.

e Color: Existen numerosas conexiones -conocidas y probadas cientificamente-
entre la experiencia del color y los estados de &nimo como consecuencia de dicha
experiencia. La fuerza del color puede utilizarse para influir en el estado de &nimo
del espectador y en su grado de implicacion en la imagen. Los colores primarios
son audaces, enérgicos y anuncian la intencién de la imagen: impactar o
sorprender. Por el contrario, una paleta de color suave y sutil invita a establecer

una relacion més tranquila y contemplativa con la imagen.
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e Composicion: Es el proceso de identificacion de los elementos y de su
organizacion para producir la imagen final. Asi pues, se evalla la proporcion de
los elementos para seleccionar el producto que serd el objetivo visual de la

imagen.

e Tema: Se le llama asi a lo que el usuario observard. Por ende, llevara una
informacion y ofrecera diversidad de interpretaciones segun la comprension del

espectador.

e Concepto: Esta directamente relacionado con la forma en la que se aborda un
tema, por qué fotografiar y el modo en que se hace. Al mismo tiempo, se une el
tema con el contexto, por lo que es importante identificar cuél es la intencion de

la fotografia, qué es lo que se busca decir.

e Narracion: Se le ofrece al espectador un hilo del que tirar, para transmitir un
concepto o examinar una informacion en un contexto determinado. La narracion
fotogréfica puede ser una interpretacion de una persona, acontecimiento o un

momento.

e Espacio: Muestra un tema con fuerza, dado que puede crear sensacion de
profundidad en la imagen. Existe el espacio negativo y positivo, el primero es la
ausencia de volumen o masa, se encuentra detras del objeto fotografiado y a
menudo asume un papel pasivo en la imagen. Mientras que el espacio positivo
desempefia un papel mas activo: transmite la sensacién de que el uso del espacio

en la composicion tiene un efecto positivo y de énfasis en el tema fotografiado.

e Director de arte: Es quien se ocupa de todo los aspectos visuales y artisticos que
abarca un proyecto. Interpreta el guion, disefia, crea, plasma visualmente, da
coherencia estética en todos los soportes y comunica de manera eficaz el

concepto.

- Escenario: Es el lugar donde ocurre la escena, ya establecida en el guion. El
director de arte debe proponer el caracter y la atmosfera del espacio, para que el

espectador perciba el mundo imaginario propuesto.

- Utileria: Todos los objetos utilizados que forman parte del decorado y

ambientacion de la escena.

Ademas, en el proceso de posproduccion:
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e Edicion: La edicidon fotografica permite modificar la imagen, ya sea para retocar,
hacer un montaje o collage. Esta herramienta permite optimizar la fotografia y

darle el estilo personal del fotografo.

Como resultado, después de alinear los principios a la vision del proyecto, se concretd

el estilo fotografico.

3.2.1 Estilo fotogréafico

En primer lugar, en la propuesta se busca transmitir visualmente los valores de
creatividad, versatilidad y renovacion. Para lograr esto, se propuso una gama de colores
fuertes y con altos contrastes, lo cual va de la mano con la personalidad de la marca que
busca representar un estilo conceptual, evocar emociones e ideas de formas no

convencionales.

Figura 3.6
Estilo conceptual

W N

En relacion con el estilo minimalista, se quiso transmitir los conceptos con la
menor cantidad de elementos y asi lograr que el producto o comida sea el protagonista
visual. Se menciona el valor de renovacion, dado que por medio de las fotografias se
deseaba darle una mirada nueva e innovadora a la percepcion de la marca, y entregar un

contenido versatil que pueda ser utilizado en todos los medios digitales.
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Figura 3.7
Estilo conceptual 2

En segundo lugar, el tipo de luz principal sera en clave alta, con la finalidad de
que las fotos sean llamativas, agradables a la vista y tengan sombras duras. Ademas, para
fotografias de e-commerce es vital el buen manejo de iluminacién artificial para que los

productos destaquen y se logre capturar sus caracteristicas.

Figura 3.8
Estilo conceptual 3

En tercer lugar, el contraste predilecto sera alto, por medio de texturas, colores y
sombras, con lo que la foto resaltara. En cuanto al balance, segun la identidad de la marca
y el concepto, se filtro si las iméagenes seran simétricas; en otras palabras, que tengan

equilibrio en sus elementos para brindar una sensacion de armonia o asimétricas, es decir,
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cuando una parte de la fotografia tiene méas peso. En lo que se refiere al énfasis, el

producto o comida sera siempre el objetivo visual de la imagen.

Figura 3.9
Estilo conceptual 4

El tema de las fotos serd sobre fotografia gastronémica y de producto con
conceptos divertidos y juguetones que despierten la curiosidad del espectador. Las fotos
de gastronomia deben dar la sensacion de que el plato de comida sale de la foto, esto se
lograra con la profundidad de campo, con el alto desenfoque de la parte del fondo de la
fotografia. Mientras que en el estilo de foto producto, se debe mostrar la version creativa
de este. Se hara uso de composiciones de estilo bodegon y packshot respectivamente, y

se manejara una adecuada direccion de arte.
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Figura 3.10
Estilo conceptual 5

3.2.2 Stop Motion

El stop motion se puede interpretar como “la técnica por la cual se crea la ilusion de
movimiento mediante la grabacion de iméagenes sucesivas, manipulando, normalmente a
mano, objetos, marionetas o imégenes recortadas, en un entorno espacial fisico” (Barry
Purves, 2010).

De esta forma, para complementar lo antes mencionado:

En la técnica stop motion el movimiento se crea deteniendo la camara. Esto puede
parecer contradictorio, ya que dicho movimiento en realidad no existe, es pura ilusion.
Entonces, técnicamente, la definicién dada podria aplicarse a cualquier pelicula, ya
que, en efecto, lo que vemos no es mas que una serie de imagenes fijas, o fotogramas.
(Canet Centellas & Luengo Naranjo, 2012, p. 6)

e Materiales: Para lograr una correcta pelicula se emplean diversos materiales. Los
mas usados son plastilina, mufiecos, arena, recortes de papel, incluso personas

con fotografias en escenarios reales.

e Escenarios: Son generados a partir de una idea para luego ser plasmados en una
maqueta, las cuales varian de tamafio proporcional segln el producto en eleccion

y en muchas ocasiones tienen un aspecto informal y espontaneo.
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e Las tomas: Toda fotografia serd tomada con la camara en una posicion fija, de
preferencia en un tripode, mientras que los movimientos en la escena deben ser

sutiles y en secuencia.

Este tipo de animacion al tener un ritmo agil, facil de entender y dindmico, logra
captar la atencion del espectador. Al mismo tiempo, al ser un video corto, se puede
ensefiar de forma completa el objetivo visual (producto o comida), lo que le da

credibilidad y confianza al espectador. Por esta razon se incluyé como servicio.

3.3 Estrategia de ventas y marketing

Para llevar a cabo el relanzamiento de Inventiva, se utilizo la estrategia awareness, con
la finalidad de incrementar la visibilidad con posibles clientes, promocionar los servicios
de fotografia e interactuar con la audiencia; ademas, se realizard un sorteo en redes
sociales, para invocar a pequefios y micros emprendedores a participar de una sesion
fotografica gratuita, esto ayudard a Inventiva a generar cartera de futuros clientes y

portafolio digital.

Se buscara que las personas interactien mas con las publicaciones por medio de
comentarios, estas deberan de pulsar el boton de compartir o dandole un me gusta a la
publicacion, asi como incrementar de la cantidad de usuarios. Asimismo, se evaluara el
interés en el contenido publicado en las diversas plataformas, mediante anuncios en
Facebook Ads, con una segmentacion adecuada, para proporcionarle a la audiencia un
contenido de calidad y asi poder forjar una comunidad, y a su vez, incrementar la cartera

de clientes y fidelizarlos en los proximos 8 meses.

Tabla 3.1
Captacion de clientes
Obijetivo Captar 3 clientes fijos en el primer trimestre del afio
Estrategia Awareness Consideracion Compra Lealtad
Tactica Realizar un sorteo Desarrollar los Relanzamiento, Una sesion
en las redes packs fotograficos adaptar el fotografica
sociales en donde de diferentes contenido y la gratuita para
se captaran a areas y colocarlos identidad de la generar
pequefios y en laweb y redes marca al Gnico portafolio y
micros sociales socio captar nuevos
clientes

34



(continuacién)

emprendedores a

participar
KPIs Entérminosde  Revisar el flujo de Incrementar el Incrementar los
. ., KPI’s clics en likes, interés por tener un clientes y
(continuacidn) Buscaremos tener comentarios y contenido llamativo  generar nuevas
15 leads mediante  compartidos de en sus redes fidelizaciones en
las inscripciones las fotografias sociales los préximos 8
(formulario). publicadas meses
Generar 50
interacciones;
entre likes,

compartidos y
comentarios, en el
post de Instagram

e incrementar la
cantidad de
usurarios.

Segmentos Captar nuevos clientes

3.4 Plan de Comunicaciones Digital

El ecosistema digital es un conjunto de herramientas digitales que ayudan a general
trafico como: visitas, prospectos, leads y llegar a lograr ventas. A grandes rasgos, hace
referencia a los acuerdos internos de una empresa y a la red de apoyo que se establecen
para ofrecer mejores servicios o productos. Es asi como se genera un dialogo en linea
entre usuarios, realizando un beneficio para todos. (Licari, 2021) El ecosistema del
proyecto estd formado por Instagram y una pagina web. “En Instagram las empresas
pueden conseguir unas 58 veces mas interacciones por seguidor que Facebook. Instagram
también ofrece a las empresas las mejores herramientas para desarrollar los objetivos de
Branding (construccién de marca), y ademas, de Performance o Desempefio.” (Raffo
Trucios, 2019)

En adicion, se desarrollé una pagina web en donde los usuarios podran ver el
trabajo realizado, de manera de portafolio, inspirarse y aprender en la seccion de blog, la
cual mostrara un contenido de valor educativo para el usuario o cliente. Tener una pagina
web ayuda a generar credibilidad ante los prospectos; asimismo, logra generar visibilidad
en los buscadores, es por eso la importancia de crear una estructura en la que el contenido

resulte relevante. (Entrepreneur, 2017)
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De igual forma, EI Comercio Perd, Noticias (2021) afirmd lo siguiente:

Las redes sociales siguen ganando usuarios y ya son 4.330 millones de
personas las que usan estas plataformas en todo el mundo, el 55% de la poblacion
mundial, y 500 millones de nuevos usuarios en el tltimo afio, segun las cifras del
informe Digital 2021 de la plataforma de administracion de redes sociales
Hootsuite y We Are Social, que cada afio analiza las tendencias digitales a nivel

global y de redes sociales.

Finalmente, se utilizara TikTok para complementar el ecosistema digital. Esta
plataforma es la mejor para generar contenido organico, divertido y asi poder llegar a los
clientes de manera rapida y unica al mostrar la personalidad de la marca. Igualmente, se
optoé por Pinterest; esta red social es Gtil para el reconocimiento de la marca, dado que las
personas pueden identificar Inventiva por el tipo de contenido que publica y a la vez

genera tréafico a la web.

3.4.1 Instagram y Parrilla de contenido desarrollados

Con el objetivo de comunicar la propuesta fotografica, se selecciond Instagram como
principal red social. El enfoque de estrategia digital es de visibilidad. El proyecto salio el
dia 5 de mayo, por lo que se busco desde un inicio mostrar, a través de las publicaciones,
fotografias que sirvan de portafolio para la marca, y a la vez, contenido atil como
recomendaciones, inspiracion y guias. De esta forma, se quiso crear una comunidad
sOlida de clientes que puedan obtener novedades y promociones de los servicios y
ademas, brindar contenido util para crear una conexion con nuestros seguidores, ya sea

reels con tips de fotografia y edicion, inspiracion, entre otros.

El contenido sera sobre:

Fotografia Gastronémica

Fotografia de Producto

Fotografia E-Commerce

Stop Motion
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e Videotutoriales
o Frases

La primera publicacién fue una foto de un helado con un estilo neutral y
minimalista, que generara intriga a través del copy; la siguiente foto fue de un gif del
logotipo en sus variaciones de color, para asi presentar el proyecto de una manera
dinamica. Luego, se introdujo la foto de la primera sesion de donas para darle color y
diversion a la pagina, seguido de un post de inspiracion. Para mantener una estética, las
historias destacadas son del color de la paleta de colores de Inventivay el feed se mantiene

ordenado y estético.

Parrilla de contenido de Instagram:

La parrilla de contenido es una herramienta que se utilizara para organizar los posts

mensuales que se realizan en Instagram.

e Julio: Este mes el objetivo fue generar notoriedad, ya que se relanzara Inventiva
en Instagram. Por eso, la estrategia fue presentar la identidad, paleta de colores y
logotipo. Por otro lado, se mostraran los diferentes estilos de foto, producto y

gastrondmica que se realizaron como portafolio para potenciales clientes.
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Figura 3.11
Parrilla de contenidos
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- Mood Boards y Fotografias de Inventiva:

Figura 3.12
Mood board

Figura 3.13
Fotografia Inventiva

e
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Figura 3.14
Moodboard

« PODO0D0.,
0000000 Y
= 0)0J0)0J0J0JC _ g

Sl® joj0j0j9j9)a)!
D) e

Figura 3.15

Fotografia Inventiva

29900
29900
29900
2990

Figura 3.16
Moodboard

NN
) L]
.:........... N

LN N ]
NN

40



Figura 3.17
Fotografia Inventiva

Figura 3.18
Moodboard

Figura 3.19
Fotografia Inventiva
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Figura 3.20
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Figura 3.21

Fotografia Inventiva

1. Stop Motion / Inventiva:

Se realiz6 un Stop Motion de inspiracion para el publico de Inventiva, este
ayudara a seguidores y futuros clientes a conocer sobre como se implementa el

Stop Motion y el estilo de Inventiva en Redes Sociales.

2. Stop Motion / Cliente Jockey Plaza — Boulevard de Asia (locatario):
Se realiz6 un Stop Motion para un cliente del Boulevard de Asia “Ipanema”, para

mostrar la nueva coleccién de invierno y darle un pequefio push a su producto
bandera (las sandalias) como la marca lo solicito.
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3.4.2 Pé&gina Web

Se disefid una pagina web por medio de la plataforma Adobe Portafolio, con la finalidad
de tener un espacio para mostrar las mejores fotografias de Inventiva que evidencian el
propio estilo fotografico, el tipo de fotografia y la propuesta creativa. De esta manera, no
solo potenciales clientes podran observar el trabajo realizado, sino que el proyecto lograra

alcanzar una presencia digital mas consolidada y profesional.
En el menu se encuentran:

e Portafolio: Recopilacion de lo mejor del trabajo fotografico.

e Servicios: Detalla los diferentes tipos de fotografia que se realizaron; asi mismo,
mostrar los beneficios de cada servicio y su uso en redes sociales.

e Acerca de: Presenta al equipo detras de Inventiva y muestra la vision de la marca.

e Blog: Contenido de valor a través de videotutoriales, recursos descargables y tips.
De esta manera, incrementan la posibilidad de visibilidad de la web.

e Contacto: El potencial cliente puede enviar un correo directamente para solicitar

una cotizacion o realizar alguna consulta de nuestros servicios.

Figura 3.22
Bienvenida pagina web

iHola!
Somos Inventiva

Impulsamos el crecimiento de las marcas a
través de imagenes innovadoras

43



Figura 3.23
Inicio y mend pagina web

Inventjva

3.5 Servicio a terceros

Como primer cliente llegé la marca Smartify, empresa dedicada a la comercializacion de
productos inteligentes para el hogar y negocios, cuya mision es brindar las mejores

soluciones tecnologicas.

El pedido fue realizar 15 fotografias de e-commerce para el portal web Lumingo
de productos tecnoldgicos: cargadores inalambricos, purificadores de aire, Smart Watch,

parantes de celular, entre otros.

Para ejecutar la sesion fotografica, el primer paso fue la reunion con la jefa de
Marketing, Daniella Magheri, con la finalidad de coordinar los requerimientos, que en
este caso fue fotografia e-commerce con fondo blanco sin utileria. Luego, se desarrollo
un moodboard con referencias de angulos e iluminacion. Una vez que fue aprobada la
propuesta, se ejecutd la sesion de fotos, la edicion fotografica, y, posteriormente, se

entregaron las fotografias en un plazo de 4 dias habiles.

El moodboard previo a la sesién fotogréafica fue el siguiente:
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Figura 3.24
Moodboard equipos fotogréaficos
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Las fotografias son las siguientes:

Figura 3.25
Fotografia 1

Figura 3.26
Fotografia 2
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Figura 3.27
Fotografia 3

Figura 3.28
Fotografia 4

Figura 3.29
Fotografia 5
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Figura 3.30
Resultado final en la web Lumingo

= Lumingo
Vende enlumingo  Comunidad BCS
Mostrar resultados para

Refina tu bsqueda

Nota. De web Lumingo (2022)

Opinion sobre el producto de la clienta Daniela Magheri:

La clienta comentd que le gustd la dinamica que existe entre Inventiva y el cliente, pues
hay un acercamiento muy amical y espontaneo. Por otro lado, considera importante que
el fotografo conozca los angulos correctos para que el producto se pueda lucir, sepa la
resolucion correcta para web, domine la iluminacion y asi el producto logre verse
atractivo. De igual modo, comentd que la fotografia en redes sociales se puede utilizar
para el banner de la web y Ads de Google. Para e-commerce no es necesario, porque las
fotos son en fondo blanco. Para finalizar, el producto final cumplié sus expectativas y

volveria a llamar a Inventiva en una posterior ocasion.

El segundo cliente fue Rami Postres, un emprendimiento que vende galletas como
postre principal, ya sean de chispas de chocolate, canela, pie de limén, chocolate, entre

otras.

La duefia de la marca acudio a nuestros servicios para realizar una sesion de foto
producto, esta se realizd con fondos de cartulina y con modelo de manos para darle
dinamismo a las imagenes. Luego, se desarroll6 un moodboard con referencias de
angulos e iluminacion. Una vez que fue aprobada la propuesta, se ejecuto la sesion de
fotos, la edicién fotogréfica, y posteriormente, se entregaron las fotografias en un plazo
de 4 dias habiles.

El moodboard previo a la sesion fotogréafica fue el siguiente:
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Figura 3.31
Moodboard sesion de galletas

Figura 3.32
Resultado 1 Rami Postres

Figura 3.33
Resultado 2 Rami Postres
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Figura 3.34
Resultado 3 Rami Postres

Figura 3.35
Resultado 4 Rami Postres

3.6 Resultados al plan de comunicacion digital

Con la finalidad de analizar los resultados del plan de comunicacion digital, se ejecutd
un focus group con un grupo de jovenes de 21 a 24 afios para conocer su percepcion

respecto a la pagina web y evaluar las estadisticas de la performance en Instagram.

Con relacién al focus group, se obtuvo como resultado que el recorrido de pagina
es intuitivo, es facil de llegar a cada uno de los espacios y es minimalista al mostrar la
identidad de la marca. Por otro lado, al ser un portafolio digital, las fotografias de gran

tamafio Ilamaron la atencién, aunque comentaron que seria mejor reducirlas en algunas
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ocasiones. Ademas, se resalto la importancia de tener una zona de blog, en donde el
usuario pueda ingresar y aprender, les parecié interesante que sea mediante videos cortos
e interactivos. Por lo tanto, sefialaron que si se esta comunicando correctamente el plan
de comunicacion en la web, ya que pudieron identificar la identidad de marca y el estilo

fotografico sin dificultades.

En cuanto a las métricas en Instagram, se logré comprobar que el contenido con
mayor interaccion son los videos, pues los reels y gifs logran tener mayor alcance y
reproducciones. Los resultados en el caso de los reels muestran a 3.334 personas

alcanzadas y 68 interacciones.

Respecto al contenido de fotografia, se ve reflejado que las fotos con mayor
protagonismo son las de comida, en las que resalta el color, texturas y que tienen una
iluminacion alta. Las fotografias con mejor alcance son de 140 personas

aproximadamente.

3.7 Costos de produccién

Los paquetes para fotografia de producto y gastronomica son:

Tabla 3.2
Paquete Starter Kit: 10 fotos (1 escenario): S/350

Costo por Paquete

Material Precio

Cartulinas S/8.00
Celular S/0.00
Luces S/0.00
Platos o materiales extras S/20

Incidentes S/50

Fotdgrafo S/100
Total S/178
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Tabla 3.3

Paquete Master Kit: 15 fotos (2 escenarios): S/500

Costo por Paquete

Material Precio

Céamara S/150.00

Cartulinas S/8.00

Luces S/0.00

Platos o materiales extras S/20

Incidentes S/50

Fotografo S/100

Total S/328

Tabla 3.4

Paquete Pro Kit: 25 fotos + 1 video stop motion (3 escenarios): S/600

Costo por Paquete

Material Precio
Camara S/150.00
Cartulinas S/8.00
Luces S/0.00
Platos o materiales extras S/20
Incidentes S/50
Fotografo S/100
Total S/328
Para fotografia para e-commerce estan:
Tabla 3.5
Paquete Creativity Kit: 15 fotos: S/450
Costo por Paquete
Material Precio
Camara S/150.00
Cartulinas S/4.00
Luces S/0.00
Incidentes S/50
Fotdgrafo S/100
Total S/254
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CAPITULO IV: LECCIONES APRENDIDAS

Inventiva nacid por la necesidad de dos amigas de ayudar a las marcas a potenciar sus
redes sociales mediante material audiovisual. Debido al Covid-19, se descubri6 que las
redes sociales formarian parte fundamental del mercado, pues al no poder salir a las calles
las personas pasarian mas tiempo en internet. Al pasar del tiempo, se notd que muchos
emprendedores buscaban potenciar su marcar con fotografia de sus productos, pero
muchos no sabian la forma adecuada de realizarlo. Es asi como naci6 la idea de crear
Inventiva, un estudio que brinda servicios audiovisuales a bajo costo a pequefias

empresas, para que puedan potenciar sus redes sociales y, con ello, sus ventas.

Los socios del proyecto decidieron separarse, debido a diferencias vocacionales y
proyectos personales. Es por esta razon que se realizé un relanzamiento de marca. La
separacion de los socios de alguna manera ayudo a la unificacion de la marca, esto debido
a que, al haber dos personas al mando inicialmente, existian muchas discrepancias

creativas, pues cada uno tenia su propia propuesta.

Ahora que la marca tiene un solo socio, puede llevar la batuta y tomar las
decisiones por si mismo; por lo tanto, el resultado es mas satisfactorio, incluso puede
potenciar la personalidad de la marca. Esto también llevo al socio responsable a confiar
en sus capacidades y afrontar sus miedos, pues llevar el proyecto individualmente fue un
reto que se le presentd repentinamente. Fue un momento dificil al enterarse de que deberia

continuarlo por su cuenta, pero fue un proceso de mucho crecimiento.

Al final del desarrollo del proyecto, se concluy6 que es vital producir contenido
en redes de forma constante para mantener un alto alcance, esta es la mejor forma de
introducir el portafolio al publico objetivo; es sumamente importante tener en cuenta las
estadisticas que brindan Instagram y Facebook, para conocer los mejores dias y horarios
para publicar. Respecto al formato, se consideraron los reels con contenido informativo,
como los videotutoriales y las piezas de disefio informativas, pues son Utiles para generar
engagement y seguidores orgéanicos. Segun las estadisticas de los reels publicados, se
puede corroborar que esta es la mejor manera de lograr los objetivo. De esta manera, se
buscd mantener la presencia de la marca en redes, establecer relaciones con potenciales

clientes y a la vez ofrecer informacion valiosa a la audiencia, pues esta ve a Inventiva con
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mayor detenimiento. Los videos son méas faciles de ver y méas llamativos, como

comentaron muchas personas que fueron entrevistadas en el focus group.

Cuando se comenzé a publicar en las redes sociales era complicado realizar las
publicaciones de las diferentes fotografias de los clientes, pues estas tenian diversos
colores y estos no necesariamente iban en sintonia con la identidad de Inventiva. Por ello,
es fundamental jugar con la identidad de Inventiva; se comprendio que es una marca que
aun esta en crecimiento y sigue en constante evolucion; es importante no limitarse con
los colores ni con el estilo que se quiera mostrar en el disefio para piezas visuales en redes

sociales.

Es vital producir contenido en redes de forma constante para mantener un alto
alcance, esta es la mejor forma de introducir el portafolio (que debe ser variado en cuanto
a temas, estilo, paleta de colores y composiciones) al publico objetivo. Esto Gltimo se
notd en el feed de Inventiva, gracias a uno de los comentarios que realiz6 un entrevistado
en el focus group; por otro lado, las estadisticas ayudaron a ver qué dias seria mejor

realizar las publicaciones con mayor frecuencia.

Para finalizar, qued6 como leccidn que el trato con el cliente siempre debe ser
muy cercano. Con el primer cliente hubo errores en el momento de la comunicacion; al
querer hacerla mas formal, se utiliz6 como via el correo electrénico, pero esto complicaba
la rapidez que se requeria para realizar el producto. Es por esto que se tomo la decision
de crear un grupo de WhatsApp en donde se harian todas las coordinaciones necesarias
para poder hacer la sesion fotografica como el cliente necesitaba y como Inventiva

buscaba proponer.
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ANEXOS

Anexo 1: Entrevistas

Entrevista al profesor Carlos Quiroz

Opiniodn respecto a la pagina web

e /Laruta de la pagina web esta correcta?

Hacer el recorrido de la web es muy sencillo, la web de por si es intuitiva y facil

de navegar.
e ;Ladivision de las secciones se entiende?

Me parecen muy interesantes las secciones que tienen, en especial la diversidad
de servicios que ofrecen. Tengan en cuenta que es importante explicar qué incluye
cada servicio, especificarlo en la cotizacion. Por otro lado, la seccion de blog

ayuda mucho a que los usuarios se queden mas tiempo en la web.
e ;Se identifica la identidad de la marca?

Se nota que es una marca minimalista y simple, que busca enfocar toda su energia
en las imégenes. Es por eso que les recomiendo que las iméagenes sean mas

protagonistas.
e /Lainformacion es correcta en la seccién de servicios?

Como les comenté anteriormente, me gusta que sus paquetes tengan diferentes
categorias. Pero especifiquen bien qué ofrecen en cada paquete. Incluyan los

materiales, el tamafo del estudio y el tamafio de los productos que aceptarian.
e (En laseccion “Acerca de” la informacion es correcta?

Considero que la informacion deberia ser mas directa. Explicar un poco cada una

de las partes. Es importante agregar una foto muy buena de ambas para que se

58



presenten y las personas que visiten la pagina puedan sentirse méas cercanas a la

marca.

Entrevista a la cliente Daniella Magheri

Jefe de Marketing de Smartify

e ;Qué es lo mas importante para ti en un servicio de fotografia?

En fotografia de pagina web, que el fotografo conozca los angulos correctos para
que el producto se pueda lucir, sepa la resolucion correcta para web, domine la

iluminacion y asi el producto logre verse atractivo.

e ;Te parece relevante que el servicio de fotografia de producto tenga direccion de

arte? (ambientacion, utileria, etc.)

Si me parece importante para la fotografia, tanto para redes sociales como para el
banner de la web y Ads de Google. Para e-commerce no es necesario porque las

fotos son en fondo blanco.
e ;Consideras un valor agregado que los servicios tengan stop motion?

Me parece un excelente valor agregado porque es una forma amigable de mostrar
todos los angulos de tu producto en redes sociales, funciona muy bien y los videos

logran tener mas interaccion.
e /Por cual red social te gustaria enterarte del servicio?

Instagram de todas maneras y una pagina web para poder ver directamente qué

trabajos anteriores tienen y su estilo fotogréafico.

e ;Te parece llamativo un paquete para puntos de venta digital como Rappi y
PedidosYa?

Creo que si hay demanda porque el portafolio de todas esas empresas crece
constantemente, pero podria utilizar fotos que ya tengo de mi pagina web, no sé

si pediria especificamente para esos puntos.
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Entrevista al profesor Miguel Bernal

Opinidn sobre la propuesta de disefio de Inventiva

e ;Cuél es su opinion en términos de disefio del Brandbook?

En cuanto a la paleta de colores y la tipografia del logo, me parecen muy
interesantes. Por otro lado, considero importante el signo de exclamacion que han

mantenido a pesar de haber cambiado el logo.

e ;Es correcta la aplicacion de la identidad de Inventiva en Instagram y la péagina

web?

La paleta de colores me llama la atencion, en especial el verde limén que resalta
ante todo. Estilo minimalista y fresco. Hay que mejorar el brandbook como tal,

darle un lado mas artistico.
e ;Qué le transmite Inventiva visualmente en palabras?
Me transmite frescura y juventud.
e ;/Como se puede unificar la paleta de colores con productos diferentes?

Antes que nada, hay que ver una grilla 'y tener en cuenta disefios basicos que se
pueden usar para que las fotos se unifiquen, aunque no sean de la misma paleta

de colores.
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Anexo 2: Focus Group

Focus Group realizado el dia 4 de julio del 2021 a 6 de jovenes entre 21 y 24 afios con la

finalidad de conocer su percepcion de la pagina web.
e /Cbmo describirian la web en tres palabras?
La web les parecid simple, minimalista y rapida.
e ;Qué es lo que mas les llama la atencién de la web?

Lo que maés les llamd la atencion de la pagina web fueron las fotografias. Les
gusto el minimalismo de estas y los colores que fueron utilizados para contrastar

cada producto o comida.
e ;Se les hace dificil interactuar en la web?

No les parecié complicado, todo lo contrario. La encontraron muy intuitiva y

Ilamativa.
e ;Que mejorarian?

Mejorarian la presentacion de la identidad, colocando mas color o fotos que

puedan llamar la atencién y jalar el ojo del usuario.
e ;Como describirian el estilo de las fotos?

Minimalistas y que ven afuera de la caja. Son llamativas, creativas y Unicas.
e Si laweb fuera una persona ¢;Como la describirian?

La describen como elegante, llamativa, impactante, algo desordenada. Seria una

adulta joven y elegante.
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Anexo 3: Cotizacion de la sesion fotografica

Somos Inventiva estudio

Realizamos fotografia creativa de Gastronomia y pro-
ductos. Nuestra misién es impulsar el crecimiento de
las marcas a través de imagenes innovadoras en redes
sociales y canales de venta. Hazte notar con tus fotos.

Cliente: Xxoox

Producto: Xxxxxxx

Fotografia de E-Commerce

Cantidad: 5 fotos

Inversién: S/100

Las fotos seleccionadas seran retocadas y entregadas
en formato .jpg en alta resolucion.

La post produccién no incluye montajes o similares.
El tiempo de entrega es de 4 dias habiles.
El envié de los productos va por parte del cliente.

La sesion se separa con el 50% del pago. El 50% restante
sera cancelado al momento de la entrega final.

Cada foto extra tendra un costo adicional

@estudioinventiva

@estudioinventiva

915265330
hola.inventivastudio@gmail.com
@estudioinventiva

Inventjva

@estudioinventiva
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Anexo 4: Enlaces a Stop Motions

. Stop Motion Melon Blanc 1: https://www.instagram.com/p/B73T4gDB-l0o/

. Stop Motion Melon Blanc 2: https://www.instagram.com/p/B52nV7500DS/

. Stop Motion Melon Blanc 3: https://www.instagram.com/p/B5vpmk918ub/

. Stop Motion Melon Blanc 4: https://www.instagram.com/p/BRDUQYPBxmA/

. Stop Motion Inventiva:
https://www.instagram.com/reel/CgKfr7aDvWa/?igshid=Y mMyMTA2M2Y =

. Stop Motion Jockey Plaza:
https://drive.google.com/file/d/1XEFQ50qJZjB0HI9uxkloaYe Lzx80gD1/view?us

p=sharing
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