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RESUMEN

Entre las diversas técnicas con las que hoy en dia cuenta el relacionista
publico, se encuentran los videos corporativos o videos institucionales, los
cuales se usan en diversas plataformas dentro de la organizacion, pero
actualmente los relacionistas publicos estan usando dentro de su plan de
comunicacion interna a los Videos Corporativos Emocionales, los cuales
son empleados para dar a conocer la vision, mision y filosofia de la
organizacion a los colaboradores. Con este video se busca mostrar el capital
humano y emocional de las organizaciones, renunciando a la trasmisién de
datos y cifras, porque lo mas importante en el video emocional es la
identificacion de los colaboradores con la organizacion, El contenido del video
corporativo emocional no se basa en recargar de informacién, sino que su
razon de ser, es ser emotiva, por ello se usard las técnicas del lenguaje
audiovisual para generar conceptos e ideas nucleares en los colaboradores
apelando el lado emotivo, y con ello generar la identidad corporativa de la
organizacion.

Esta investigacion se realiza en la Facultad de Ciencias de la Comunicacion,
Turismo y Psicologia de la Universidad de San Martin de Porres.

Palabras claves: Comunicacién, comunicacién corporativa, Video
corporativo emocional, video institucional, identidad corporativa,
imagen, publico interno, produccion audiovisual, lenguaje audiovisual,

relaciones publicas, estrategias de comunicacion.
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ABSTRACT

Among the various techniques with which today the public relations officer counts,
there are corporate videos or institutional videos, which are used in various platforms
within the organization, but currently public relations are using within their internal
communication plan to the Emotional Corporate Videos, which are used to make the
vision, mission and philosophy of the organization known to the collaborators. This
video seeks to show the human and emotional capital of organizations, renouncing
the transmission of data and figures, because the most important thing in the
emotional video is the identification of collaborators with the organization. The
content of the emotional corporate video is not based on recharging information, but
its raison d'étre, is to be emotional, so the techniques of audiovisual language will be
used to generate concepts and ideas in the core employees appealing the emotional

side, and thereby generate the corporate identity of the organization .

This research is carried out in the Faculty of Communication Sciences, Tourism and

Psychology of the University Of San Martin de Porres.

Keywords: Communication, corporate communication, Emotional corporate
video, institutional video, corporate identity, image, internal audience,
audiovisual production, audiovisual language, public relations, communication

strategies.
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INTRODUCCION

Desde la antigiiedad, el ser humano siempre ha buscado la forma de comunicarse
con otros, cuando el primer hombre quiso comunicarse hizo las pinturas rupestres,
afios mas tarde vendria el surgimiento de la imprenta, la escritura, el servicio postal,
los diarios, el codigo morse, el teléfono, hasta llegar a nuestros dias, donde los
medios de comunicacion han sido parte de una constante evolucion, y ha dado paso
al creciente uso de las redes sociales como principal forma de comunicacién en todo
el mundo.

El crecimiento tecnoldgico ha acelerado la produccién audiovisual y con ello se ha
convertido en parte de nuestra vida diaria no solo como entretenimiento, sino
también como parte de una estrategia de comunicacion, ello gracias a la innovacion
de los medios audiovisuales.

El Perd, vive un momento de auge econdémico y tecnolégico, lo que esta dando paso
a las grandes inversiones en nuestro pais, cada dia el crecimiento de las pequefias,
medianas y grandes empresas crea la posibilidad de acceder a mejores puestos de
trabajo y con ello la exigencia de ser mejores profesionales.

Este crecimiento de las organizaciones ha generado que las relaciones publicas
ocupen un lugar importante en las empresas. Entre las diversas técnicas con las que
cuenta el relacionista publico para generar comunicacion e identidad corporativa, se
encuentran los videos institucionales que son los mas usados dentro de la
comunicacion corporativa y que se comparten en diversas plataformas dentro de la
organizacion, pero actualmente las empresas estan usando como plan de

comunicacion a los Videos Corporativos Emocionales, este tipo de videos a
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diferencia de los videos institucionales busca transmitir la esencia de la
Organizacion, es decir su identidad, lo que la organizacion es; con ello se renuncia a
la transmisién de cifras o datos, el cual, es mejor difundirlo a través de folletos, o
exposiciones. El proposito de los videos corporativos emocionales es promover
ideas y actitudes favorables entre los publicos sobre su organizacion.
Los comunicadores han encontrado en la red un nuevo espacio para intercambiar
informacion con sus publicos, gracias a las innovaciones tecnologicas y la
accesibilidad en la difusion del recurso audiovisual se ha multiplicado su uso por
parte de los comunicadores. Asi lo refiere Palencia, (2008) en su libro 90 técnicas de
Relaciones publicas:
Las claras ventajas de utilizar videos y peliculas como técnicas de relaciones
publicas son evidentes, sobre todo si se tienen en cuenta las caracteristicas
psicologicas del ciudadano del siglo XXI, un ser humano eminentemente
“audiovisual”...Entre esas ventajas del audiovisual destaca la combinacion de
movimiento y dramatizacién, luz y sonido, musica y color, elementos de gran
interés para la persuasion y el cerebro humano. (p.234)
Las empresas saben que lo mas importante dentro de la organizacidbn son sus
colaboradores, y que su comunicaciéon con ellos debe ser constante y efectiva, pero
cada vez es mas dificil lograr que el mensaje llegue a todos. Ante esta problemaética,
y sabiendo que los trabajadores son quienes representan a la organizacion frente a
los publicos externos, las organizaciones conjuntamente con los relacionistas
publicos gestionan planes de comunicacion mas efectivos.
Gracias al crecimiento de los recursos audiovisuales y de la difusibn de estos
mismos en las redes, las organizaciones han empezado a recurrir a esta técnica con

mayor frecuencia. Ello, debido a que hasta hace algunos afios, cuando las empresas



se comunicaban con sus colaboradores, ellos recibian un folleto, revista, mailing o
charla, donde se les proporcionaba informacion sobre la historia de la empresa, su
filosofia, sus valores, su organigrama. Con este material se buscaba que el
colaborador conozca a la organizacién, pero sobre todo lograr que se identifique con
la mision y vision de la empresa. Pero estas herramientas a veces no lograban su
funcion, y ello se observaba al ver los resultados de la evaluacidon o seguimientos
internos, y al final no llegaba a cumplir su objetivo de hacer conocer la filosofia de la

organizacion.

Actualmente, el Video Corporativo Emocional es muy usado por el relacionista
publico como técnica para dar a conocer la personalidad de la organizacion a los
colaboradores. El poder de la imagen, el uso de recursos graficos, las técnicas del
lenguaje audiovisual y un mensaje bien planteado de la mano de los realizadores
audiovisuales y los relacionistas publicos, se han convertido en elementos claves

para conectar a los trabajadores con su organizacion.

Esta investigacion se realiza en la Facultad de Ciencias de la Comunicacion,
Turismo y Psicologia de la Universidad de San Martin de Porres, que es una
institucion educativa privada que cuenta con 50 afios al servicio de la formacion
profesional, cuenta con una infraestructura moderna que se encuentra entre una de
las mejores a nivel de América Latina. La facultad tiene el reto de formar
profesionales que puedan tener las herramientas necesarias para la comunicacion
del siglo XXI. La institucion esta formada por personal docente, personal
administrativo, personal de servicios y alumnos. Para esta investigacion se analizo la

muestra de 102 colaboradores administrativos.



La Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia cuenta con
Su mision, vision y valores corporativos que se pueden encontrar en su pagina

web:

e Mision: Formar profesionales con elevado nivel académico y
soélidos valores éticos, capaces de desempefiarse eficientemente
en los campos del periodismo, la comunicacion audiovisual, la
publicidad y las relaciones publicas; contribuir, mediante la
investigacion de la comunicacion, al desarrollo y difusion de la
ciencia, la tecnologia y la cultura; y proyectar nuestra accion a la
comunidad a fin de proporcionar la construccion de una sociedad

moderna, equitativa e integrada.

e Vision
Ser lider en la formacién de comunicadores sociales, asi como en la
investigacion y difusion del conocimiento de las ciencias de la

comunicacion a nivel nacional

e Valores
Servicio y compromiso social, Excelencia, Libertad académica,
Respeto a los derechos humanos, Trabajo en equipo,
Comunicacion efectiva, Tolerancia, Solidaridad, Honestidad e

integridad, Etica profesional y humanismo.
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A través del Programa de Sostenibilidad de Atencién al usuario de la
Universidad Interna de la Universidad de San Martin se realiz6 una serie

estrategias que buscan identificar a los colaboradores con su facultad.

El programa de sostenibilidad busca desarrollar competencias que permitan
mejorar los procesos y objetivos de la institucidon con colaboradores mas
calificados para lograr los objetivos, enfatizando en el lema: “Mejora la
atencion al usuario generando equipos de alto desempeno”.

Durante las sesiones de trabajo del comité ejecutor de la institucion se definié
junto a otras estrategias, realizar un video corporativo emocional que ayudara
en la identidad de los colaboradores administrativos con la Facultad.

Los puntos que se trabajaron en el guion fueron los valores de la Facultad:
Ser Buen anfitrion, Ser proactivo, Ser buen asesor de servicio.

El Video Corporativo Emocional se realizd en el transcurso de un mes, con
grabaciones en todos los ambientes de la Facultad, contando con la
participacion de los propios colaboradores, de las tres escuelas de forma
aleatoria. Este video busca que el colaborador se identifigue con su
organizacion y pueda proyectar esa relacién y compromiso hacia los valores y
filosofia de la organizacion a los demas publicos, ya sea comparferos de
trabajo, o publico externo, durante la grabacion del video se reconocio a
personas motivadas y comprometidas con el éxito del mensaje quienes a su
vez eran lideres en sus ambientes contagiando su motivaciéon a sus demas
compairieros, esto se vio reflejado en el video y en la presentacion del mismo

frente a todos los colaboradores administrativos.
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Por lo tanto, a través de la presente investigacion se formula la siguiente

interrogante:

¢, Qué relacion existe entre el VIDEO CORPORATIVO EMOCIONAL y la

IDENTIDAD CORPORATIVA en los colaboradores de la Facultad de Ciencias

de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP?

Asimismo, se plantean los problemas especificos:

¢COomo se relaciona la CREACION DEL MENSAJE con la
CULTURA CORPORATIVA en los colaboradores de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP?
¢ Como se relaciona la CREACION DEL MENSAJE con FILOSOFIA
CORPORATIVA en los Colaboradores de la Facultad de Ciencias
de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP?
¢ Como se relaciona la AUDIOVISUALIZACION DEL MENSAJE con
la CULTURA CORPORATIVA en los Colaboradores de la Facultad
de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP?
¢ Como se relaciona la AUDIOVISUALIZACION DEL MENSAJE con
la FILOSOFIA CORPORATIVA en los Colaboradores de la Facultad
de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP?
¢,Como se relaciona la PRODUCCION Y DIFUSION DEL MENSAJE
con la CULTURA CORPORATIVA en los Colaboradores de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia de

la USMP?
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e ,COmo se relaciona la PRODUCCION Y DIFUSION DEL
MENSAJE <con la FILOSOFIA CORPORATIVA en los
Colaboradores de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion,

Turismo y Psicologia de la USMP?

A partir de las preguntas propuestas hemos formulado los siguientes

objetivos de investigacion. Como objetivo general:

Establecer la relacion que existe entre el VIDEO CORPORATIVO

EMOCIONAL vy la IDENTIDAD CORPORATIVA en los colaboradores de la

Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia de la USMP.

Objetivos especificos:

Establecer la relacion entre la CREACION DEL MENSAJE con la
CULTURA CORPORATIVA en los colaboradores de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia de la USMP.
Identificar la relacion entre la CREACION DEL MENSAJE con la
FILOSOFIA CORPORATIVA en los colaboradores de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP.
Describir la relacién entre la AUDIOVISUALIZACION DEL MENSAJE
con la CULTURA CORPORATIVA en los colaboradores de la Facultad
de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP.
Analizar la relacion entre la AUDIOVISUALIZACION DEL MENSAJE
con la FILOSOFIA CORPORATIVA en los colaboradores de la
Facultad de Ciencias de la Comunicaciéon, Turismo y Psicologia de la

USMP.
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e Determinar qué relacion existe entre la PRODUCCION Y DIFUSION
DEL MENSAJE con la CULTURA CORPORATIVA en los
colaboradores de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo
y Psicologia de la USMP.

e Identificar qué relacién existe entre la PRODUCCION Y DIFUSION
DEL MENSAJE con la FILOSOFIA CORPORATIVA en los
colaboradores de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo

y Psicologia de la USMP.
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Esta Investigacion académica es importante en tanto aporta elementos tanto
conceptuales como técnicos del uso de los videos corporativos emocionales como
técnica de las relaciones publicas. Desde el punto de vista cientifico esta
investigacion establece el grado de eficiencia entre la formacion de la identidad
corporativa y el uso de los videos corporativos emocionales. En lo social, el uso
adecuado del material audiovisual institucional, como herramienta de las relaciones
publicas, refuerza el sentido de pertenencia e identificacion de los publicos hacia la
organizacion.

De otro lado, desde lo econémico, creemos que las organizaciones apuestan por el
uso de los materiales audiovisuales como una técnica que genera identificacion entre
el publico interno y las organizaciones, logrando asi una mayor produccién y un

buen clima laboral en la empresa, originando mayor produccion.

En el desarrollo de la investigacion se encontraron las siguientes limitaciones fueron:

Aln existe una escasez de bibliografia sobre el Video corporativo Emocional desde
el punto de las relaciones publicas. Sin embargo, la presente investigacion cont6 con
los recursos humanos, materiales y financieros necesarios, asi como la debida

asesoria metodoldgica y temética para su realizacion.

La presente investigacion se esquematiza de la siguiente manera:

En el capitulo I, denominado Marco Tedrico, se exponen los antecedentes de las
investigaciones internacionales y nacionales. Se presentan las bases tedricas que
permiten estudiar las variables de la investigacion y se presentan las definiciones

conceptuales.
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En el capitulo Il, denominado hipoétesis y variables, se expone la hipétesis general,
con las hipdtesis especificas, ademas se presenta la variable dependiente y las

variables independientes de esta investigacion.

En el Capitulo Ill, denominado metodologia se expone el disefio, el tipo nivel, la
poblacion y muestra, técnicas, instrumentos de recoleccidon y procesamiento de
datos. También se presenta la discusion de resultados en donde tabularemos los
resultados de nuestra técnica de investigacion, con esta informacion procedemos a
realizar las conclusiones de la tesis. Se expondran las fuentes de referencia y

finalizamos los anexos de la investigacion.

En el capitulo 1V, denominado resultados, en la que se comprueba la relaciéon del
Video Corporativo Emocional y la Identidad Corporativa en los Colaboradores de la

Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

En el capitulo V, denominado Discusion, se exponen los resultados de la

investigacion y las respectivas recomendaciones.
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CAPITULO | MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de lainvestigacion

Los trabajos encontrados en los diferentes contextos académicos, vinculados

a las variables del presente estudio, nos permiten presentar los siguientes

antecedentes relacionados con la investigacion:

1.1.1 Antecedentes Internacionales
Longo, (2010) en la tesis titulada: La ldentidad organizativa en la
Teoria de la organizaciéon: Una Aplicacién en nuevas empresas
de base tecnoldgica; para optar el grado de Doctor en el
Departamento de Organizacion de Empresas de la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad Autbnoma de

Madrid.

Sefala que: En esta tesis la investigacion dio como resultados los

siguientes puntos:

- La investigacion determiné que la identidad se construye a través
de los procesos sociales que existen dentro de las organizaciones y

donde participan los miembros de la misma.

— La identidad es lo que comparten los miembros sobre quién es la

organizacion, como es, las cuales se van construyendo mediante

diversos procesos internos, un punto importante es que las
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caracteristicas de la organizacion deben ser percibidas como reales,
Unicas y persistentes.

El investigador en su trabajo resalta el papel que ejerce actualmente
la identidad en el comportamiento humano. El indica que

La aspiracion no ha sido hacer wuna valoracion sobre la
preponderancia de una u otra, sino organizar un marco conceptual
I6gico que guiara la investigacion. Con ello, no se ha buscado entrar
en el debate sobre interpretaciones sino estructurarlas y lograr
enmarcar claramente esta investigacion epistemoldgica, ontoldgica y
metodolégicamente. Esto ha permitido mantener la coherencia a lo
largo de ella asi como el estudio cientifico de un concepto con un gran
potencial para explicar las dinamicas desarrolladas en las
organizaciones, como por ejemplo la toma de decisiones o el cambio
organizativo. Una vez enmarcada la investigacion en el marco teorico
interpretativo y en el enfoque de investigacion de los significados
compartidos, se seleccion6 como metodologia de investigacibn mas
adecuada para el estudio de la identidad organizativa, y la

consecucién del objetivo de investigacion, la inductivo-deductiva.

Garcia, (2014) en su tesis de doctorado “Relaciones Publicas 2.0:
La Personalizacion de los mensajes en redes sociales como
elemento de fidelizacion” publicada en la Universidad de Malaga,

Espafia.

Expresa que; el crecimiento de las redes sociales ha generado que

aporten a las ventas y al posicionamiento de las marcas,

19



considerando también la presencia de las organizaciones en el campo
digital. Este crecimiento y apertura de las organizaciones en el mundo
on line, ha proporcionado relaciones y una comunicacion con sus
publicos, pero es importante que la presencia de ellos en las redes no
sea solo con la intencion de lograr mayor venta de sus productos, sino
gue también puedan ser usadas como una herramienta de las
relaciones publicas, generando experiencias positivas entre los

consumidores y que estas puedan ser compartidas después.

Asi lo indica el autor: pero la verdadera esencia es gue se invite a los
usuarios a que compartan todas las experiencias (positivas y
negativas) y desde estas plataformas se trabaje para que las
negativas no se vuelvan a repetir y potenciar las positivas,
escuchando y comprendiendo a los usuarios gracias a la
participacion.  Este  planteamiento  permitirA que  muchas
organizaciones fidelice a su comunidad y de la misma forma, se

establezcan relaciones a largo plazo con los miembros.

Segun, Perozo, (2006) en el articulo cientifico titulado “La gestion
comunicacional basada en la cultura organizacional e identidad
corporativa de la Universidad Nacional Abierta (UNA)” publicado en

la pagina 368, Venezuela.

Expresa que:
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“‘Una organizacién con una identidad corporativa fuerte y
convincente, puede lograr mucho mas con distintos publicos

objetivo, segun Van Riel (1997: 30).

El autor sefala que si se tiene una identidad corporativa bien definida

ella puede ser efectiva en las siguientes situaciones:

-Crear lazos entre los empleados, ello genera un sentimiento de
“nosotros”, permitiendo que los colaboradores se identifiquen con la
organizacion. Y cuando sucede eso, los empleados transmiten en su
comportamiento la filosofia de la organizacion logrando un impacto

positivo entre los usuarios externos.

-Esta actitud de los colaboradores tiene una importante repercusion entre
los demas publicos, creando confiabilidad en la organizacién, ya que los
empleados también muestran lo que la organizacién dice que es,
enviando a través de ellos el mismo mensaje. Esto genera confianza en el
publico externo. Porque se maneja un mMiSMoO mensaje entre

colaboradores y organizacion.

Finalmente, el autor resalta que:

Una identidad corporativa fuerte aumenta la posibilidad de identificacion o
vinculacion con la empresa, esto es aplicable tanto a los publicos objetivo

interno y externo.

En el caso del presente estudio se identificé la identidad corporativa de la
UNA a través de elementos que permitieron establecer algunos
parametros para el estudio de la misma, entre los que se consideraron
filosofia de gestion, reputacion e identidad grafica.”
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1.1.1 Antecedentes Nacionales

Muguerza, (2017) en su tesis de maestria “Relacion entre la
comunicacion estratégica, como herramienta de las Relaciones
publicas y la Imagen Institucional del Congreso de la Republica del
Peru, ano 2017” Sustentada en la Universidad de San Martin de Porres,
Lima — Peru.

Explica, que

En su investigacion recomienda el uso de herramientas de comunicacion,
gue ayuden un mayor acercamiento con el publico que no se encuentra
de acuerdo con la labor de los representantes del Congreso de la
Republica. Ademas, menciona que la investigacion se comprueba la
necesidad de planificara acciones articuladas que posibiliten al congreso
comunicarse de forma mas efectiva con sus publicos, de este modo se
logre incidir en la percepcién y atender sus necesidades. La investigadora
recomienda que es importante que los miembros del congreso tomen
conciencia de su comportamiento y la modifiquen, para evitar de ese
modo seguir manchando la imagen de toda la institucién que representan.
Quedando en claro que las conductas poco éticas influyen en la imagen
del congreso e interfieren en la comunicacion, lo que genera un obstaculo

para conectarse con la poblacion.

Huaripata, (2013) en su tesis de maestria “La organizaciéon de
sesiones de trabajo como técnica de Relaciones Publicas y su
influencia en la imagen que tienen los clientes de una empresa

privada del rubro de tecnologias de la Informacion en Lima
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Metropolitana 2011 — 2012” Sustentada en la Universidad de San Martin
de Porres, Lima — Peru.

Sefiala que; se demostré que la organizacion de las sesiones de trabajo
como técnica de Relaciones Publicas influye en la imagen que tienen los
clientes de una empresa, esto demostraria que cuando las sesiones de
trabajo son planificadas y organizadas por las empresas son de agrado
para sus clientes. Por lo tanto, estos se forman una imagen de empresa
positiva. Es importante mencionar que si la imagen positiva (imagen se
refiere a la nocion de temporalidad) como en este caso, se debe trabajar
también los otros aspectos que la conforman con la finalidad de
mantenerla. Ya que las sesiones de trabajo constituyen solo uno de los
aspectos que influyen en la imagen total de la organizaciébn y no son
determinantes en la formacion de la misma. De esta manera, se
determina que los profesionales de Relaciones Publicas que recurren a
las técnicas como mecanismo para cumplir los objetivos de la empresa
(en este caso organizacion de sesiones de trabajo) obtienen la valoracion
y reconocimiento de sus clientes. También consiguen resultados

significativos como permitir que los clientes se formen de la empresa.

Lopez, (2009) en su tesis de maestria “Caracterizacion de una
Estrategia de Comunicacién Institucional Usando el Correo
Electronico: Caso Educacion Al Dia 2004-2006” sustentada en la

Pontificia Universidad Catolica del Per(, Lima - Perd.
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Expresa que; el uso del correo electronico en las organizaciones es de
vital importancia dentro de las empresas y que poco a poco ha ido
adquiriendo una mayor relevancia como forma de comunicacion de los

directivos de la organizacién con los diversos publicos.

El autor sefiala, que se debe conocer al publico al cual nos
comunicaremos para poder realizar una comunicacion efectiva logrando
enviar el mensaje correcto para ellos, el sefiala que el correo electrénico
debe usarse estratégicamente para generar una comunicacion y también

un interés del publico hacia la organizacién. El autor refiere:

Puede ser un medio de comunicacion o una herramienta de
relacionamiento muy eficaz siempre que se use de manera simple,
sencilla y adaptada al publico objetivo, considerando que su consumo
varia de acuerdo a la diversidad, nivel de conocimiento, costumbres,
posibilidades e intereses del usuario. Por ello, la logica del uso del

Internet se debe basar en el poder de lo simple.

Sin embargo también sefala que el uso de boletines ya sea para el
publico interno y el externo se mantienen como el medio de comunicacién
mas completa por ser un vehiculo de comunicacién colectiva y de difusion
para todos. Por otro lado, resalta que el correo electronico potencia a los
boletines ya que se puede enviar informacién, generando una
comunicacién con sus publicos y que ademas tiene la ventaja de tener

menores costos en su produccion.
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Garay, (2014), en su tesis de maestria “Relacion entre la publicacion
electronica, como herramienta de las Relaciones Publicas y la
imagen institucional del Ministerio de cultura a través de la
publicacién electrénica La Gaceta cultural, Distrito de San Borja, Afio

2014” publicada en la Universidad de San Martin de Porres, Lima - Peru.

Expresa que; dentro de las herramientas de las relaciones publicas, la
mayoria de autores ubica original y conceptualmente a las publicaciones
institucionales como un instrumento de integraciéon con los publicos
internos con la informacion de sus actividades y principios la organizacion
crea un espacio de identidad para los empleados, a la vez que construye

un prestigio hacia la comunidad.

1.2 Base legal

Que habiendo analizado la Constitucién Politica del Peru, encontramos que

la base legal que respalda a la presente Tesis, es la siguiente:

Dice en el Titulo I, Capitulo | , Articulo N°2. Inciso 4: Toda persona
tiene derecho: A las libertades de informacion, opinion, expresion y
difusion del pensamiento mediante la palabra oral o escrita o la imagen,
por cualquier medio de comunicacion social, sin previa autorizacion ni
censura ni impedimento algunos, bajo las responsabilidades de ley. Los
delitos cometidos por medio del libro, la prensa y demas medios de
comunicacion social se tipifican en el Codigo Penal y se juzgan en el

fuero comun. Es delito toda accién que suspende o clausura algun
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organo de expresion o le impide circular libremente. Los derechos de

informar y opinar comprenden los de fundar medios de comunicacion.

Del mismo modo transcribe la parte resolutiva del Decreto supremo
N°27806 que dice: La presente Ley tiene por finalidad promover la
transparencia de los actos del Estado y regula el derecho fundamental del
acceso a la informacién consagrado en el numeral 5 del Articulo 2° de la
Constitucion Politica del Peru. El derecho de acceso a la informacion de los
Congresistas de la Republica se rige conforme a lo dispuesto por la

Constitucion Politica del Peru y el Reglamento del Congreso.

Esta disposicion refleja los alcances de esta investigacion en el
planteamiento del problema o en los objetivos lo que permite un mejor

esclarecimiento del tema. Motivo de investigacion.

1.3Base tedrica
1.3.1Teoria 0 modelo tedrico

Esta investigacion se circunscribe por el trabajo desarrollado por el Dr.
Fernando Galindo Rubio, Autor del libro: Comunicacién audiovisual
corporativa; como audiovisualizar la identidad de las organizaciones,
qguien hace una reflexion sobre el video institucional y propone un
nuevo modelo tedrico de desarrollo de productos audiovisuales de
caracter corporativo enfocados a mostrar el capital emocional de las
personas que trabajan en las organizaciones.
El afirma que los videos Corporativos emocionales generan
sentimientos y con ellos se pueden lograr las adhesiones a los

conceptos e ideas de la identidad corporativa de las instituciones y
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empresas. El autor refiere que la comunicacion audiovisual corporativa
tiene dos modelos de video, que son el Video Institucional y el Video
Corporativo emocional, mientras que el primer modelo ha generado
disfunciones en el proceso de comunicar por ser vertical en su tipo de
comunicacion, busca informar de la organizacién y de los temas de
interés de la misma hacia su publico. Teniendo muchas veces una falta
de originalidad y siendo percibida como una comunicacion fria.

El Video Corporativo Emocional sin embargo, esta enfocado en mostrar
el lado humano de la organizacion y apuesta por el capital emocional,
de esta forma la organizacion busca conectarse con sus trabajadores.
La presente investigacion toma el modelo de Video Corporativo
Emocional de Fernando Galindo porque es el tipo de video que se ha
realizado en la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y

Psicologia para los colaboradores administrativos.

El autor afirma que el Video Corporativo Emocional esta compuesto
por: la Creacion del Mensaje, audio visualizacion del Mensaje y la
Produccion y la difusion del Mensaje, las cuales son las dimensiones
del presente trabajo de investigacion.

El Dr. Fernando Galindo, en su investigacion relaciona el video
Corporativo emocional con la identidad de las organizaciones
planteando una propuesta metodologica de producciéon de Video
Corporativo emocional. El autor establece la investigacion aplicando los
conceptos audiovisuales al mensaje corporativo del video con la

finalidad de generar identidad en las organizaciones.
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Para la Variable Identidad Corporativa se analizo al Dr. Paul Capriotti,
en su libro: Branding Corporativo, Fundamentos para la gestion
estratégica de la ldentidad Corporativa, sefiala que en relacion al
enfoque organizacional la ldentidad Corporativa es el conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion,
con las que la propia organizacion se auto identifica. Capriotti indica
que las caracteristicas centrales a las que se refiere son aquellos que
son fundamentales y esenciales para la organizacion, que estan en su
ADN corporativo. Ademds, sefiala que la identidad puede tener
caracteristicas que se mantienen a lo largo de los afios, pero no es
inmutable sino que es una estructura que va cambiando, por ello las
organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una
identidad que perdure en el tiempo.

De acuerdo al objeto de estudio se escoge el modelo planteado por
Paul Capriotti, quien hace uno de los aportes mas modernos para las
Relaciones Publicas, para el autor la identidad corporativa no solo se
basa en aspectos visuales como el logotipo y los colores, el propone
una concepcidon mas moderna que involucra a la Cultura y la Filosofia
sefialando que la identidad es mas alla que solo lo visual, es la esencia

de la organizacion.

El autor propone que los componentes fundamentales de la Identidad

Corporativa son: La Cultura Corporativa y La Filosofia Corporativa. Las

cuales son las dimensiones del este trabajo de investigacion.
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1.3.2 Video Corporativo Emocional
En la actualidad el uso de la comunicacion audiovisual como
herramienta de las relaciones publicas ha ido tomando mayor
presencia en las organizaciones, asi lo sefialan los autores
Baladron, Martin, Martinez. (2010), que en estos ultimos afios las
empresas han comenzado a emplear videos como parte de su
comunicacion institucional para mostrar la imagen de su empresa y

por ende conseguir su posicionamiento. (p. 139)

Hoy en dia podemos ver como las diversas empresas han
empezado a encontrar en el audiovisual una forma de transmitir la
identidad de la organizacion y gracias al internet se han abierto

nuevos canales para estos productos audiovisuales.

Las diversas formas en que las empresas se comunican con sus
colaboradores, no solo incluyen a los videos corporativos o
institucionales sino también se vienen realizando videos donde el
personaje principal son los colaboradores y no la organizacion. Y
en este punto es donde radica la diferencia entre el video

institucional y La Comunicacion Audiovisual Emocional.

Los videos institucionales buscan informar la personalidad de la
empresa, la comunicacion audiovisual emocional busca crear una
identidad con la organizacién y esto se ve reflejado en el lenguaje
audiovisual usado. Galindo, (2004) nos explica que el video
corporativo emocional representa la identidad de la organizacién,

sirve como medio de nuevos mensajes generados por las
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organizaciones que tienen como fin mejorar la imagen de la
empresa, pero estos videos a los que se refiere Galindo son de tipo
emocional que al ser recibidas por los colaboradores, ellos lo
vinculan con su experiencia real en la empresa, lo que origina una
afinidad entre el trabajador con su organizacion. Ello siempre y
cuando se propicie una difusion correcta donde el video llegue a

todos los trabajadores. (p. 65)

El Video Corporativo Emocional no solo busca dar a conocer la
personalidad de las organizaciones, sino su mayor intencion es
transmitir la identidad de la empresa a sus colaboradores y ello se
obtiene mostrando el lado emocional de las personas, logrando
gue los colaboradores se sientan identificados con lo que estan
viendo. Galindo, (2004) nos dice que “lo que se transmite es la
representacion del capital humano de la organizacién, no el quien

somos, sino el cdmo somos” (p.116)

La imagen, la musica, el guion, son algunos de los elementos que
son usados para la realizacion del Video, el cual busca identificar al
colaborador con su organizacién, asi lo explica Palencia, (2008) el
objetivo principal de los Materiales Audiovisuales Institucionales es
el de crear una imagen corporativa a través de unos mensajes
establecidos y coordinados por la organizacion, los realizadores
audiovisuales se encargaran de que a través del lenguaje
audiovisual (sonido e imagen) se llegue a ese propdsito. Ademas
indica el autor que el fin del video es promover las actitudes

positivas entre las personas que reciban el mensaje. (p.233)
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El uso del video corporativo emocional genera atencién en el
publico espectador, generando una valoracion positiva con su
organizacion, esto se da al sentirse identificados, con el lugar
donde trabajan. Si un colaborador se identifica con su
organizacion, ello se vera reflejado en un mejor clima laboral
interno, por ende en la calidad de atencion en el trabajo lo cual se

podria medir en la percepcion del pablico externo.

Debemos diferenciar los videos institucionales de los videos
corporativos emocionales, el primero va mas acorde a describir la
personalidad de la empresa, a la transmision de datos utiles e
importantes para la organizacion, pero la comunicacién audiovisual
emocional renuncia a este tipo de material, y opta por la

transmision de identidad.

Palencia, (2008) nos explica sobre las diferentes formas donde los
videos pueden ser usados como herramientas de las relaciones

publicas:

Con estos formatos tan dindmicos y reales es mas facil
comunicar mensajes a determinados publicos. Por ejemplo

crear peliculas sobre:

Captacion de personal (para atraer a los mejores
especialistas para la entidad, o a los jovenes mozos para el

ejército del aire)

Formacion del personal (para mostrar los esfuerzos de la

31



organizacion en ese aspecto)

Buenas relaciones con el personal (para promover actitudes de

cooperacion en los empleados)

Evolucion histérica de un producto (para informar de los

cambios y las técnicas utilizadas) (p. 234)

Los relacionistas publicos deben aprovechar de la comunicacion
audiovisual como soporte para mejorar la comunicacion de la
organizacion con sus colaboradores, con un presupuesto destinado
a esta herramienta, podemos logra mayor captacion y mejor
entendimiento de las diversas politicas que la organizacion quiera

comunicar. Segun Xifra, (2007) refiere que:

Un producto audiovisual de wuna organizacion

debe, sin excepciones:

a) Informar: el contenido de un video debe ser interesante, y
sSus mensajes, representativos de la organizacion.

b) Explicar: el discurso debe estar bien construido.

c) Entretener: ficcion, espectaculo, humor, esteticismo, etc
pueden ser artificios para hacer llegar mejor el mensaje,
sin desviar la atencion de él. Por muy seria que sea una
organizacion, puede enunciarse de un modo entretenido.

d) Convenir: un producto audiovisual debe adaptarse a su
futura difusién, a sus diferentes publicos y a la cultura

corporativa. (p. 298)

Segun lo que la organizacion quiera comunicar se debe escoger el
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tipo de lenguaje audiovisual que mejor se adapte al mensaje. Pero
siempre pensando en el publico al que nos comunicaremos, para
realizar el video corporativo emocional debemos tener en claro el
mensaje que se quiere dar a conocer, para poder realizarlo en un

promedio de 3 minutos 0 menos.

Este material audiovisual sera proyectado a su publico designado y
tiene como caracteristica principal el mensaje que se quiere
compartir y ello se lograra a través del sonido y la imagen.

(Luciano, 2011: 13)

Aqui ya podemos entender que una de las caracteristicas
fundamentales de los videos audiovisuales es el de transmitir un
mensaje a un publico, este mensaje que sera recibido es evaluado
por un relacionista publico que en conjunto con la organizacion
deciden qué es lo que se desea comunicar. Segun Rodriguez,
(2013) indica que para poder realizar el video corporativo
emocional y lograr que el mensaje apele a las emociones,

debemos tener como una base a la publicidad o el cine. (p.34).

Por ello, es importante conocer la organizacién, pero de forma
directa del publico al que queremos llegar, es decir a los
colaboradores de la organizacion. Los encargados de realizar la
produccion del video deberan realizar entrevistas con las personas
gue participaran en el video siendo parte fundamental que sean

escogidos entre los colaboradores reales lo cual hard mas veridico
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lo que queremos contar a través del video, ello generard una
identificacion de todos los colaboradores con la persona que vean,
ya que sera una persona real que al igual que ellos trabajan todos
los dias en la organizacion. Sartori, (2001) nos explica cémo el
hombre ha cambiado, para él es mas importante y le da mas
credibilidad lo que puede ver que lo que le pueden decir sobre
algo. Ademas, sefiala que la television ha sido creada para ser
“‘vista desde lejos”, por ello es una herramienta muy util, porque
podemos llegar a mayor cantidad de personas desde cualquier

lugar y a cualquier lugar. (p. 30)

El hombre, como afirma Sartori se ha vuelto un ser visual, y es por
ello que los responsables de la produccion del video junto al
relacionista publico deben reunirse y revisar la informacién
brindada por la organizacién y en conjunto realizar un guion técnico
y literario que detalle cuales seran las aristas para el desarrollo de

la produccién audiovisual.

Otros autores, ya escriben en sus libros sobre el incremento de la
comunicacion audiovisual como herramienta de las relaciones
publicas, asi lo sostiene Martinez y Fernandez, (2010) quienes ya
ven un crecimiento del video corporativo como parte de estrategias
de comunicacion dentro de las organizaciones y ello también
gracias al crecimiento de las producciones audiovisuales que
también han ido entrando en el campo corporativo. (p.41)

La comunicacion audiovisual ahora también ya es muy usada en
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las relaciones publicas como una herramienta que junto a una
estrategia bien elaborada y otras herramientas ayudan a la
organizacion a fidelizar sus publicos internos, asi lo explica

Galindo, (2004)

La comunicacion audiovisual corporativa tiene como funcion
basica comunicar, mediante técnicas y herramientas
narrativas procedentes del lenguaje audiovisual, y divulgar
mediante los canales propios de este tipo de comunicacion de
forma individual o en complementariedad con otros medios
(escritos, gréficos, hipertextuales, etc) contenidos que atafien
a la organizacion representada desde el punto de vista que
ésta se convierte en emisor oficial e intencional de esos
mensajes, y que en el resultado producido se muestra algun
aspecto de la identidad corporativa de la organizacion, hecho
esto que le convierte en un elemento mas del trabajo
corporativo destinado a dinamizar los comportamientos
internos de la institucion y optimizar la imagen publica de la

misma. (p. 46)

Para el éxito de la comunicacién audiovisual emocional, es
importante contactar a un equipo de produccion que se encargue
de la elaboracion del video, que junto con un relacionista publico o
los mismos responsables de la empresa puedan coordinar los
lineamientos a seguir, sabiendo que es lo que se quiere comunicar,

gue tipo de lenguaje ha de usarse, y conociendo al publico al cual
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se va a dirigir. Ya seran los realizadores del video los que sugeriran
las mejoras y planteamientos en la realizacion con los
conocimientos que ellos manejan en el campo audiovisual, ya que
no es lo mismo hablarle a un joven que a una persona adulta,
porque en cualquiera de los dos caso se manejan diversos codigos
propios de la edad y la época, todo ello debe evaluarlo los
responsables de la produccion del video y el Relacionista Publico

de la organizacion.

Otro concepto con que se define a la comunicacion audiovisual, es
segun la ley de propiedad intelectual, los autores Martinez y
Fernandez, (2010) afirman que el crecimiento de la industria
audiovisual, ha revolucionado todo los sectores abriendo nuevas
formas de difusion, distribucion y diversificacién de los productos
audiovisuales, eso gracias al desarrollo del internet, la telefonia
movil y a las plataformas digitales que hoy existen, donde todos
tenemos mayor accesibilidad y que han ido revolucionando las
formas de comunicacion y de consumir television.(p. 49)

Este crecimiento en las redes sociales hace que todo cambie, que
todo evolucione hasta la forma de consumir informacion, ahora no
solo podemos ver un video a través de la television, sino también lo
podemos hacer desde una laptop, Tablet, Smartphone y también
otras plataformas como el internet, facebook, instragram, los
relacionistas publicos pueden usar este crecimiento en la
comunicacién audiovisual emotiva para lograr una empatia con sus

publicos. Segun Villafafie, (2002) sefala que todo este crecimiento
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ha generado que el video cobre mayor importancia dentro de la
comunicacion interna en las organizaciones ello, como sefala el
autor es por “sus caracteristicas estéticas, formales y su capacidad
de impacto” por ello el video es el medio que se adapta mejor para

enviar los mensajes institucionales. (p. 256)

El relacionista publico debe considerar en su plan de comunicacién
interna, la realizacidén de videos y presentarlo ante los directivos de
la organizacion, trabajando con ellos los puntos a tratar, para que
luego se traslade esa informacién a los responsables de la
produccion audiovisual. No podemos negar el peso de la imagen
en la sociedad, las organizaciones a través de los videos
corporativos emocionales pueden mejorar la identidad corporativa
de sus colaboradores, si se trabaja conjuntamente un plan de
accioén, que sera el resultado de un analisis FODA. Todo ello y con
las herramientas necesarias se crea una campafa donde se debe
involucrar a todos los colaboradores de la empresa... Asi lo sefala,
Costa (1993) que nos explica sobre el poder de la imagen para el
hombre, ella lo llama “ |a civilizacién de la imagen” y ello es porque
las empresas han reconocido la importancia de tener una buena

imagen y sobre todo proyectarlo ante sus publicos.(p. 73)

Estos cambios en la forma de comunicacion entre las
organizaciones y sus colaboradores han abierto un nuevo rumbo
de mejora en el clima laboral. Es importante crear una buena

comunicacion audiovisual corporativa, con un guion correcto, las
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imagenes adecuadas, y que todos los elementos que estan
inmersos en lograr este producto se alineen con los objetivos de la

empresa. Xifra, (2007) menciona que:

La produccién de un video empieza, como en el caso de los
documentos impresos, por la definicibn de un objetivo de
comunicacion y la preparacion, lo mas pronto posible, de un
informe de investigacion destinado al realizador. A este
informe debe afadirsele un dossier que incluya toda la
informacion de se quiere difundir, de acuerdo con los temas
gue se habran elegido tratar en el documento video grafico.

(p. 300)

Es decir, es necesario determinar claramente la informacion béasica
gue la organizacion quiere dar a conocer y la que nuestros publicos
estan buscando. Asi, podremos definir la informacion central del
video. Las mejores producciones son aquellas que traducen una
idea sélida directamente vinculada con los intereses del publico

objetivo.

Segun, Carpio, (2012) refiere que las empresas han descubierto

gue la comunicacion es una herramienta efectiva

Las empresas han descubierto que la comunicacién es una
herramienta eficaz para una buena conduccion vy
administracion de sus organizaciones. Y es que esa

comunicacion pasa, necesariamente, por contar historias
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creibles y congruentes con una imagen. (p.26)

La comunicaciébn como ciencia, ha permitido convertirse en una
herramienta indispensable para alcanzar a diversos publicos de
manera masiva o especialmente dirigida, sin importar su proposito.
Se transita de hablar de los medios masivos, refiriendose a su
cobertura, naturaleza unidireccional y capacidad de influencia, para
entender hoy la masividad como la cantidad de usuarios
individuales que tienen un medio a su alcance para poder acceder
a informacién. Segun, Carpio, (2012) nos explica sobre el ingreso
de las empresas al mundo digital
Ahora, a cualquier empresa que se atreva a incursionar en
internet no le basta tener una web, tiene que incursionar en
las redes sociales para reconocer cOmo y qué sienten sus
diferentes publicos, buscandolos en los lugares virtuales
donde se reunen. Incluso, debe reconocer que sus posibles
clientes tienen mucho que aportar en el desarrollo de sus
productos porque son sus mejores criticos y a la vez sus
grandes colaboradores, ya que van a expresar sus

necesidades y demandas con mayor libertad. (p. 26)

Segun, Rodriguez, (2013) nos indica la diferencia entre las obras

audiovisuales segun su difusion

Son obras audiovisuales que no estan destinadas a ser

exhibidas al gran publico en salas cinematograficas,
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television. Su difusion se realiza a través de otros medios,
como presentaciones privadas en juntas, Simposios,
congreso o ferias, paginas web ligadas a empresa o
instituciones, DVDs que se distribuyen junto a catalogos de

empresa, etc. (p. 33)

Todo aquello que la empresa use para comunicarse con sus
publicos debe tener una uniformidad entre ellos, Rodriguez, (2013)

sefiala que

Al inicio de tu proyecto debes definir claramente la linea
editorial de contenidos que quieres seguir y qué politica de
desarrollo pretendes llevar a cabo. Dicha linea editorial llevara
un sello de identidad e imagen que puede terminar
distinguiéndose en un tipo de género produccion, siendo esta
tu imagen de marca diferenciadora. Deberas ir posicionandola
para ser percibido en el mercado tal y como deseas ser visto

y reconocido. (p. 34)

Galindo, (2004) afirma que”...el video corporativo, como accién de
comunicacion institucional, debe ser producto de la reflexion y la
investigacion previa, y ser la expresion de la identidad
corporativa... como unico factor plausible de ser audio visualizado
y difundido con eficacia comunicativa.” (p.87). Asimismo, Galindo,
(2004) explica que el uso de los videos tiene un doble punto de
vista que son para el autor la identificacion de los colaboradores

con su organizacion, ello mediante las imagenes vistas y potenciar
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la cultura organizaciones reforzandola pero sobre todo consolidarla
mediante la proyeccion de valores que son parte de los

trabajadores. (p.91)

1.3.2.1 Creacion del Mensaje

¢, Qué comunicamos? es una pregunta clave. No solo es importante
gue la organizacion conozca y entienda cuales son sus valores y
atributos, si no es capaz de comunicarnos, el saber que decir,
coémo decirlo es un factor muy importante en la realizacion del
video, no olvidemos que contamos con apenas unos minutos para
poder dejar el mensaje clave a nuestros colaboradores, usando un
lenguaje sencillo, bien definido que cumpla con los objetivos.

En ese sentido, Galindo, (2004) precisa que debemos seguir el
orden de la una narrativa para television, él recomienda que el
trabajo en un video debe ser tanto la informacion pero también lo
visual, siendo el inicio la presentacion de lo que veremos, para dar
pase a hacer un detallado del mensaje y finalmente con las
conclusiones que queremos dar a conocer, pero nunca olvidando

mantener una armonia en la historia que tenga un inicio, nudo Yy fin.

(p. 46)

Una vez definido los lineamientos que se quiere lograr con el video
corporativo emocional, los responsables de la produccion del video
realizaran un guion donde se plasmara todos aquellos valores que la

empresa desea comunicar, Carpio, (1995) indica que el guion es la
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estructura con la que se empieza una produccién audiovisual, tomando
una base literaria para poder contar la historia con el mensaje,

incluyendo los personajes y situaciones que se mostraran, (p. 50)

Otros autores, nombran a los Videos como ayudas visuales (AV), en este

sentido, Simpson, (1999) afirma que

...la primera fase en el desarrollo de un programa de AV es la
definicion de obijetivos...El promotor y el realizador deben
poder definir claramente:

Los beneficios que obtendrd el promotor como resultado de
gue se realice el programa.

La reaccidn gue se espera de la audiencia como resultado de
haber visto el programa... Para programas de AV industriales,
comerciales y de entretenimiento existe una regla muy
sencilla: un programa, un mensaje. La tentacién es siempre
tratar de hacer demasiado. El proceso de definir objetivos
bien podria revelar que existen varios objetivos que es mejor

tratar separadamente. (p. 58)

Los responsables de la produccion audiovisual deben tener claros los objetivos que la
organizacion desea lograr con el material audiovisual institucional, por ello, es importante
que los responsables de la empresa, mantengan una comunicacion constante en el
proceso de creacion del guion, pues es ahi donde se consignard todo lo que se ha de
comunicar en el video, coordinando previamente las personas a entrevistar, siendo ellos
los testimonios que representen a las empresas, tanto en el caso que sea solo de la

organizacion o] de casos de los empleados, que por
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ejemplo; si hablamos en el guién que uno de los beneficios de trabajar en
esa institucion es la capacitacion constante de su personal, lo mas
apropiado seria entrevistar a un colaborador que cuente su experiencia o
su satisfaccion de haber realizado estos estudios que ayudan en su
formacion profesional, este testimonio le da valor y peso a nuestra
afirmacién, y al igual que este ejemplo sucede en distintos casos.

Ademas, entre los distintos puntos a tener en cuenta, es el que llamamos
vigencia del video, y es que una cosa es realizar un video mencionando
un aniversario o una fecha especial o realizar un video que pueda
permanecer por un tiempo mayor de vigencia, y es aqui donde se debe
coordinar si es que van a ver testimonios o declaraciones de personas
van a ser duraderas por lo menos el tiempo que se plantea el video, por
ejemplo si se entrevista a un jefe o representante de la organizacién y se
sabe gue esa misma persona va a cambiar de cargo o va a retirarse,
entonces esto puede afectar la legitimidad del video, ya que se corre el
riesgo de que cuando se presente el material al publico esta persona ya
no esté o tenga otro cargo, el relacionista publico debe estar atento y

conocer estos detalles, Simpson, (1999) explica que:

La definicion de objetivos revela la clase de mensaje que debe
transmitirse, lo que a su vez, determina, por ejemplo si se requieren
secuencias de imagenes en movimiento (...) en esta parte del
proceso de produccion se analiza exhaustivamente como debe
exhibirse el programa final. Por ejemplo, si debe mostrarse a

audiencias grupales o individuales (...) si es para una sola ocasion
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especial o es para el uso diario continuo durante varios meses 0

afios. (p. 58)

Otros autores, como Bestard, (2011) sefiala que el mensaje de la obra

audiovisual se nutre por la imagen y el sonido, segin como se realice el

Video el publico formara una valoracion en su mente, por ello es
importante cuidar el proceso de grabacion y también de edicion porque la
idea que se forme el publico sera la que comprenda y valore al final del
mismo (p.13)

Segun, autores como Xifra, (2007) sefialan sobre la redaccion del guion y

el uso de la informacién que debe existir en el texto

... Un guion puede resultar fallido ya sea por un exceso de celo o
de simplicidad. Un guion que pretenda reunir todas las actividades
de la organizacién sin un nexo de union, o transmitir un ndmero
ingente de cifras y gréaficos, acabara siendo austero, aburrido y

soporifero. (p. 298)

El relacionista publico de la organizacion debe tener en claro que el video
corporativo emocional no debe tratar de incluir tantos datos y cifras para q
no se convierta en un video denso y se pierda la intencion del mismo, se
debe tener claro los objetivos para poder en base a ello plasmarlos en el
video, sobre todo los objetivos que buscan identificacion con la empresa.

Asimismo, Xifra, (2007) sefala que

Es preferible que sea el profesional de las relaciones publicas quien

redacte la estructura del video, y luego un primer esbozo muy
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explicito del guion, que permita integrar las informaciones que desee
difundir. Sin embargo, antes de remitir el texto a un redactor
especializado que elaborara el guion definitivo, condensaremos

nuestras ideas lo maximo posible. Se suele tender a alargarlas en

exceso, quedando sobre el papel un niumero demasiado elevado de
elementos. En este caso se corre el riesgo de diluir la trama de
fondo y perder el interés del espectador. El logro de una produccién
video grafica reside en el arte de sintetizar la trama narrativa y de

integrar correctamente a las imagenes y sonidos. (p. 301)

Cuando el guion literario del video se encuentra realizado debe ser
revisado por los responsables de la organizacién, ellos daran su
aprobacion o modificaran algin punto que no estén de acuerdo, pero es
importante que la estructura y el guion reciban todos los vistos buenos

requeridos antes de la etapa de produccion.

Otro punto importante a considerar es la participacion y presencia
constante del relacionista publico en el momento de la grabacion asi lo

sefala Xifra, (2007)

Si bien el profesional de las relaciones publicas controla la
seleccién de los elementos informativos, los documentos escritos y
video gréaficos, asi como los materiales de identidad visual, deben
fomentar también la comunicacion ascendente. El profesional de
las relaciones publicas debe tener muy presente que la
interpretacion del mensaje que estas técnicas vehiculan, difiere,

con frecuencia considerablemente, de lo que realmente quiere
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transmitir. La recepcion del mensaje no depende sélo de un
sistema de estimulos, sino de la manera en la que el receptor
decodifica y reconstruye las informaciones en funcion de su

realidad. (p. 306)

Se debe tener énfasis en la creacion del mensaje y para ello se debe
conocer al publico al cual va dirigido los mensajes que se realizaran en el
video corporativo emocional asi lo sefialan Baladrén; Martin; Martinez,

(2010)

En toda comunicacion el elemento fundamental es el mensaje.
Para su construccion es necesario conocer bien al pablico objetivo.
Hay que saber cuales son sus necesidades y deseos e, incluso,
ponerse en su lugar para asi comprender sus expectativas y
frustraciones. Ademds, adecuarse al target significa estar en

armonia con el medio por el que se vehicula el mensaje... (p.134)

Segun, Baladrén; Martin; Martinez, (2010) indica que: “El mensaje de
RR.PP. Dirigido al publico objetivo debe captar su atencion, ser
comprendido, creer en el contenido, recordar el mensaje y actuar de

acuerdo al mismo” (p.135)

El mensaje debe ser comprendido y quedar claro; esto implica que el
contenido debe ser adecuado al publico objetivo, para ello se debe tomar
en cuenta lo siguiente: usar palabras que sean faciles evitando jergas
técnicas que impidan el entendimiento del mensaje; evitar clichés que
pueden dar lugar a deformar la noticia, eufemismos que alteran el

significado de las palabras; y estereotipos cuyo abuso puede provocar el
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malestar en la opinién publica. Galindo, (2004) enfatiza “mostrar la
identidad corporativa: las personas, sus rostros, sus gestos”, todo lo que
pueda ser real, sera mejor, porque las personas lo ven creible, de que
uno también podria ser la persona que esta en ese trabajo o en esa

situacién, eso genera identificacion. (p. 20)

Por ello, el video corporativo emocional debe transmitir un mensaje que
muestre el capital emocional de los colaboradores de la organizacion,
para que en conjunto con las experiencias personales se pueda optimizar
la imagen de la empresa a través de los videos que se realicen y que
finalmente seran presentados a ellos. El video corporativo emocional logra
gue las personas se identifiquen con las historias que ven en la tv, el cine,
la publicidad, y ello sucede porque los realizadores audiovisuales
aprovechan esta relacién con los espectadores para poder simpatizar con
los personajes ficticios que se ven. Sobre esta relacion nos explica

Carpio, (2012)

Las historias audiovisuales cuentan detalles sobre las personas, sus
acciones, sus defectos y virtudes, pero, especialmente, sobre sus
vicisitudes para enfrentar los retos que le presenta la vida y, como por
naturaleza los seres humanos son curiosos e inquisidores, este sera
el punto determinante por donde las historias cautivaran. Esta
también serd la manera de percibir y representar la realidad que

propone el productor- narrador de manera intencional, y que busca

impactar en la audiencia tratando de remover sus mas reconditos

instintos o mas preclaras motivaciones racionales. (p. 75)
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La gente se nutre con relatos, deja que le cuenten muchas historias hasta
qgue llegan a creer en ellas, a través de cuentos que mezclan la realidad
con sus ilusiones o frustraciones, los realizadores crean esta magia que
amoldan en una estructura narrativa y dramatica, logrando que los

espectadores se identifiquen y se representen en lo que ven.

1.3.2.1.1 Investigacion Previa
Es importante que antes de realizar los videos corporativos
emocionales se realicen unas reuniones de trabajo entre el relacionista
publico de la organizacion con los gerentes o responsables de la
empresa para poder conocer los criterios y conceptos con los que ellos

quieren identificar a sus colaboradores.

Segun Galindo, (2004) explica que “La comunicacion interna es, como
se vera un pilar tan basico e importante como la externa, y de su
conjuncién junto a otras actividades de comunicacibn como el
marketing y la publicidad conformaran la comunicacién global e

integral. “(p. 85)

La comunicacion en las organizaciones ayuda a la integracion entre
los stakeholders, en este caso los colaboradores generando un
ambiente céalido, de colaboracion y trabajo en equipo entre las areas

de la organizacion. Asi lo refiere Rodriguez, (2008) cuando la
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organizacion logra que los colaboradores asuman como propios los
valores y objetivos de su empresa, se genera una mejor relacion entre
los trabajadores y la organizacion, ello gracias a la identificacion. Qué
el trabajador sienta suyos los objetivos de la empresa; que se

identifique con ella. (p. 35)
Asi mismo Galindo, (2004) explica que

...la comunicacion institucional deviene en la actualidad en la
consideracion de que sélo gestionando adecuada Yy
sensatamente el activo intelectual y el capital emocional de las
personas que componen la institucion o empresa se podran
conseguir los objetivos internos y externos reflejados en las

estrategias de las organizaciones. (p. 88)

No hay nada mas importante para el productor que tener la mayor
informacion de lo que se contara en el video. Para este trabajo se destina
a una o dos personas asistentes a coordinar y trabajar con el
representante de la organizacion quien aclarara cualquier duda sobre la
organizacion. Carpio, (1995) sefala que “A ese proceso vamos a
denominarlo Investigacion para la produccion, el cual consiste en
conseguir y procesar informacion util y practica para la produccién y
particularmente vinculada a los temas, publicos y preferencias de un

determinado proyecto.” (p. 45)

En este proceso de Investigacion previa a la realizacion del video

corporativo emocional, debe servir para conocer e indagar al publico al
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gue nos dirigiremos, el nivel de empatia con la organizacion y el clima
laboral en el que los colaboradores se relacionan, esta informacion
también sera accesible gracias a la oficina de comunicaciones o al
responsable de relaciones publicas quien facilitara a los responsables de
realizar el guion del video.
Es importante conocer la percepcion del publico al que nos dirigiremos,
Carpio, (1995) explica que
La investigacion debe servir para indagar cual es el nivel de empatia
gue tiene nuestro programa, conductor o protagonistas en relacion
con el publico. Nos puede permitir conocer las inquietudes del
publico, no a través de una simple encuesta sino a través de un
estudio integral de perfiles, segmentos y mercados. Reconocer
cuales han sido los productos audiovisuales que con anterioridad al
nuestro han sido producidos y han logrado captar la atencion del

publico. (p.46)

En esta etapa se planifica la comunicacion que se abordara, Costa, C.
(1993) sefiala que es conveniente realizar la planificacion cuando la
comunicacién dentro de una organizacién se trata, porque es como poner
un stop a la vida rutinaria, que los directivos y responsables de la
comunicacion redefinen quienes son, hacia donde desean dirigirse, y
sobre todo en qué situacion se encuentran para poder alcanzar las metas
deseadas. La autora seflala que Libaert (2005) aporta 10 razones que
sustentan esa decision, entre las méas importantes son: que da las

directrices para las acciones, mejora la comunicacion, se conocen los
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mecanismos de comunicacion interna, genera comunicacion y debate de

forma interna.

En esta etapa se puede evaluar los procesos comunicativos que se han
venido realizando, reevaluar la misién, la filosofia y los valores de la
organizacion y refrescar los objetivos generales de la institucion.
Asimismo, determinar los elementos materiales y humanos, asi como las
fases, tiempos para su aplicaciébn y los responsables que seran los
encargados desde la etapa de la investigacion. La produccion y la

realizacion de la grabacién del video.

1.3.2.1.2 Mensaje
Si comparamos el tipo de mensaje de un video corporativo emocional,
con el mensaje de un video tradicional o institucional nos daremos
cuenta que existe una diferencia entre los dos mensajes, asi lo sefiala

Galindo, (2004)

Si se realiza una analogia de este tipo de productos con el video
institucional tradicionalmente considerado, los objetivos que se le
podrian solicitar, son la transmisién de informacion util acerca de
la personalidad de la organizacion y la difusion de la identidad
corporativa de la misma con el objeto de mejorar su imagen
publica... el objetivo con el que se desarrolla el video corporativo
emocional constituye sélo la segunda parte de esas aspiraciones,
renunciando, por tanto, a la transmision de informacién atil acerca

de la institucion o empresa” (p. 65)
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Por ello, el comunicador debe tener claro qué es lo que quiere
comunicar con el video a realizar y dependiendo de las reuniones con
los directivos de la organizacion se podra definir el hilo conductor del

producto audiovisual a realizar.

En este caso, el mensaje que se comunica con el video corporativo
emocional es el de transmitir la identidad de la organizacion a traveés
de una historia donde los colaboradores se sientan identificados a
través de la historia, de los personajes y las situaciones que se
presentan. Para ello, se debe construir la historia en base a la
informacion que sea brindada por el responsable del video que puede
ser un comunicador o el relacionista publico de la organizacion.
Gutiérrez (2003) describe cdmo ha ido evolucionando la narracién en

los diversos medios

Desde siempre, contar historias tuvo la fascinante capacidad de
congregar a las personas alrededor de una fogata, en torno de
una mesa o de una pantalla, transformando la narracion en un
ritual de cohesion social y de vivencias personales, construidas a
través de los relatos... En este universo de quimeras y
realidades, la narracion ha tenido muchas fases, rupturas y
evoluciones tanto en los modos de relatar como en los medios a

través de los cuales se cuentan las historias. (p.21)

El contar una historia para poder llegar a un publico espectador es
una herramienta que ha empezado a ser utilizada por diversas

organizaciones que buscan acercarse a sus publicos. Esto se lograra
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a través de la narrativa y técnicas del sistema audiovisual que es
manejado por una casa realizadora que se encargard de convertir el
guion de la organizacion en un video que cumpla con los parametros

deseados.

Las empresas han ido preocupandose por los comportamientos y
creencias de los colaboradores que componen las organizaciones, asi

lo sefialan los autores Thomson y Rodriguez, (2000)

La palabra “compafiia” lleva implicito en su significado ser una
sociedad o colectividad de personas. Colectividad en la que al
aunarse los corazones y las mentes de todas las personas que
la conforman, determinan su personalidad. Las emociones
vividas por el personal de la organizacion se reflejan en todo
aquello que la organizacion hace: en sus servicios, productos,

marcas e identidad” (p.33)

Estos ultimos afios las empresas han empezado a preocuparse por
sus publicos internos reconociendo en ellos la importancia y
responsabilidad que tienen dentro de la organizacién, cada vez se
reconoce que son ellos quienes dan la imagen a nuestro publico
externo. Los autores Thomson y Rodriguez (2000) nos explican sobre

el capital emocional interno que son los colaboradores

Capital emocional interno puede ser también descrito como los
sentimientos, creencias y valores de cada uno de los miembros

gue conforman el equipo humano de la organizacion. Es el
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factor que influye en las conductas y acciones generando la
creacion de productos y servicios... Las emociones vy
sentimientos que la marca haga sentir en el personal de la
empresa, seran extrapolables al exterior y podemos
considerarlo definitorio de las impresiones que la misma marca
va a producir en clientes y publicos externos. Cuanto mas
positivo sean los vinculos que se creen entre la empresa, el
personal y el producto, tanto mejores seran los resultados que
interiorizaron en el corazén de los clientes externos, al utilizar
nuestros servicios o consumir nuestro producto. Para conseguir
gue el capital emocional sea el motor del capital intelectual, se
precisa de una inversibn adecuada en una marca interna
corporativa de la que los clientes internos se sientan orgullosos

y se constituyan en sus mas poderosos embajadores. (p. 24)

Si los colaboradores sienten las creencias y valores de la
organizaciéon como parte de ellos, esto se vera reflejado en el actuar
diario, frente a sus compafieros y también frente a las personas
externas a la organizacién ayudando con la imagen de la empresa,
pero para lograr ello se debe lograr un plan comunicacional completo,
donde el video corporativo emocional es una técnica usada con

buenos resultados.
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1.3.2.2 Audio visualizacién del Mensaje

1.3.2.2

El siguiente paso después de tener el mensaje que se va a comunicar
es fundamental reunirse con la empresa productora audiovisual para

poder llevar a cabo la realizacion del video corporativo emocional.
Segun Galindo, (2004) nos explica

Una vez definido el mensaje a emitir por la organizacion el
siguiente aspecto a desarrollar es audio visualizar el mensaje,
es decir, interactuar con el lenguaje audiovisual, entendido éste
como un codigo con elementos autbnomos capaces de crear
significado en el desarrollo de la funcion comunicativa de las

organizaciones. (p. 117)

En este paso aplicaremos los elementos del lenguaje audiovisual en el
mensaje corporativo, este trabajo lo realizan los productores
audiovisuales quienes son los especialistas en este rubro. Hay que
considerar un presupuesto destinado a esta realizacién, es importante
seleccionar correctamente a la productora que lo realizara para poder
tener la confianza de tener un buen producto que cumpla con las

expectativas de la organizacion.

Lenguaje Audiovisual
El lenguaje audiovisual esta conformado por elementos visuales y
auditivos los cuales nos sirven para crear un producto audiovisual ya

sea para el cine, la television o para el internet. Los productos

55



audiovisuales tienen diversos fines que pueden ser publicitarios,
periodisticos, informativos, educativos y entretenimiento como lo sefiala
Garcia (1996) “El lenguaje audiovisual no es sino una suma de otros
lenguajes. Lo visual, es decir, las imagenes y lo auditivo, que se

compone de sonidos y palabras” (p.22)

Sabemos que de manera simultanea se combina la imagen con el
sonido, ello debe tener una secuencia logica, para poder cumplir su
objetivo, que es la transmisién de un determinado mensaje. Por ello, es
importante usar por ejemplo el lenguaje verbal y esto lo sefala
Jaramillo, (2008) cuando explica que el lenguaje audiovisual cuando es
usado correctamente se puede lograr crear un video que con la union
del audio y video se puede crear un producto entendible y que cumpla

con los objetivos de sus realizadores. (p. 115)

Millerson, (2009) nos explica sobre la importancia de que los
responsables de realizar los productos audiovisuales sean personas

preparadas y capacitadas.

Las camaras de video, televisidon o cine se asemejan con mayor
facilidad, cuentan con sofisticados sistemas de circuitos
electronicos que realizan automaticamente los ajustes previos
gue requiere la camara pero la maquina no puede realizar todo
el trabajo sola, para esto el operador del equipo debe ser una

persona capaz e instruida (p. 38)
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El lenguaje audiovisual es la unién de lo visual con lo auditivo, para
crear una accion comunicacional. Ferndndez, (2014) nos explica sobre
la composicion de la imagen “Mediante la composicion organizamos o
encontramos la armonia de los elementos para que el espectador
comprenda o distinga de forma clara el mensaje que deseamos

expresar.” (p.63)

Los realizadores buscaran componer imagenes atractivas que
colaboren con el mensaje, de ese modo captar y mantener la atencion

de los receptores hasta el final.

Bedoya & Leodn (2003) nos explica sobre la estructura del lenguaje

audiovisual

El lenguaje audiovisual se estructura, basicamente, a través de
las operaciones de seleccién y combinacién de imagenes en
movimiento. La seleccion se materializa en el encuadre,
mientras que la combinacién lo hace en el montaje o edicidn.
Son componentes del encuadre los planos, los angulos de toma,
los movimientos de camara, la iluminacion, el color, la
escenografia, el vestuario y los actores, a los que se agrega el

sonido compuesto por ruidos, musica y voces humanas. (p. 13)

El Lenguaje audiovisual nos permite transmitir de manera eficiente y
clara el mensaje que queremos comunicar a los espectadores,
debemos lograr que ellos formen parte de la historia que se esta
contando a través del lenguaje usado en el video. Esto nos explican

Fernandez y Martinez, (1999)
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La connaturalidad, que facilita la interpretacion inmediata sin
convencion explicita, se apoya en la utilizacion de recursos que el
publico conoce en otros contextos. Asi en el caso del cine se
apoya en los recursos de la fotografia, el teatro, incluso en el
comic. Si el recurso empleado es al mismo tiempo analdgico se
parece formalmente a su referente real) la aceptacion natural esta
asegurada. De este modo el espectador integra inmediatamente
estos elementos del lenguaje que interpreta de forma automatica

y que experimenta como naturales. (p. 23)

Gracias al uso del lenguaje audiovisual podemos integrar al espectador
a las historias que se representan en los productores audiovisuales.
Dependiendo del producto final se decidira cuél sera el tratamiento
adecuado a usarse para lograr transmitir el mensaje deseado. Castillo,

(2009) nos indica que

El lenguaje audiovisual fracciona la realidad en tiempos y
espacios verosimiles. La camara capta imagenes reales para
construir una narracién que puede ser verosimil (el reportaje, el
documental, etc.), o de ficcién, que no es sino una realidad
inventada a base de sumar trozos de “realidades” que suceden o

hacemos suceder ante la camara. (p. 7)

Actualmente, el lenguaje audiovisual ha ido evolucionando gracias a las
nuevas tendencias tecnolégicas que afio tras afio se van generando en

el campo audiovisual. Dependiendo del producto que se va a realizar
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decidiremos el medio donde se transmitira el mensaje, y en ese caso
se usard el lenguaje correspondiente al medio. Ortega, (2004) sefiala
gue los medios audiovisuales tienen una gran acogida y esto se debe a
que tienen un mayor alcance a comparacion de los medios escritos y
de la radio, lo cual seria un motivo porque las organizaciones también

han optado por usar un video como medio de informacion.

Es evidente que el estilo de comunicacion depende de gran
medida del medio utilizado, ya que las posibilidades que
permiten un medio audiovisual como la televisién o el cine son
mucho mayores que las que ofrece un medio escrito como la

prensa, posibilidades que son muy superiores a las de la radio.

(p.36)

Para poder comprender el lenguaje audiovisual debemos conocer los
diferentes componentes basicos que lo conforman como el encuadre,
los planos, los angulos, los movimientos de camara, la composicion
visual, la iluminacion, la musicalizacion, la locucién en off o la voz

humana, el montaje o la edicidn, la postproduccion, la colorizacion.

A. El encuadre
El primer paso para desarrollar el lenguaje audiovisual es el encuadre y

Segun Garcia, (2003) el encuadre es la unidad minima de significacion

El encuadre y el montaje son los componentes mas importantes de

la pelicula. El primero representa el punto de vista de la camara (y
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mas precisamente del realizador o cineasta), que escoge un campo

visual y un d&mbito sonoros determinados. (p. 23)

La participacion de los personajes en la toma se realiza ya previamente
planificada y organizada en un guion técnico donde se especifican las
locaciones a grabar, las acciones y los diadlogos, todo ello tiene una razén

en el video.

Mota, (1998) nos menciona que la “Colocacién exacta de los personajes,
efectos o cosas dentro de la toma a filmar para destacar determinados
elementos de interés, describir algin objeto, crear un ritmo acorde con la
accién o impactar psicolégicamente dentro de la necesaria estética.”(p.

182)

. El Plano

Los planos en el video nos explican la situacién o accion del personaje y
segun sus expresiones, movimiento nos mostraran el efecto dramatico
gue queramos darle a nuestro video. Dentro de una toma podemos
realizar, varios planos que nos serviran para ir construyendo la historia

gue planeemos contar. Kindem & Musburger (2007) sefala que

El director decide qué tipo de imagenes deben usarse para contar
la historia especificadas en un guidén considerando las opciones
disponibles. El proceso de visualizacion incluye un analisis de los
tipos posibles de planos, la composicion de esos planos y la
decision de como combinar esos planos de forma visual y con el

sonido adecuado dentro de un conjunto comprensible.(p. 75)
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Para poder contar la historia en un producto audiovisual, los planos se
encuentran clasificados en tres grandes grupos que son: Planos

descriptivos, narrativos y expresivos.

Planos descriptivos: Son los planos que mediante las imagenes nos
muestran el lugar donde sucedera la historia. En este plano no se define
la figura humana, solo nos ubica el lugar. Dentro de estos planos
tenemos:
- Plano Panoramico: Es un plano donde abarca un gran espacio y
nos ubica en el lugar donde transcurrira la accién.
- Plano General: En este plano que también es de ubicacion pero sin
embargo ya se puede definir la figura humana.
-Planos Narrativos: En este tipo de planos, el enfoque va hacia el

personaje y en sus acciones. Dentro de estos planos tenemos:

- Plano Entero: En este tipo de planos se presenta al personaje de
cuerpo completo es decir desde la cabeza hasta los pies. Siendo la
figura humana la que abarque todo los limites del encuadre.

- Plano Americano: En este plano se abarca desde la cabeza hasta la
rodilla.

- Plano Medio: Se ve al personaje desde la cintura hasta la cabeza.

Planos expresivos: En este tipo de planos se resalta la carga dramatica

de los personajes, se muestran las expresiones, y gestos de los mismos.

- Plano Busto: Se capta a la persona desde el busto hacia la cabeza,

este plano es utilizado mayormente en los programas informativos.
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- Primer Plano: Se muestra a la persona desde los hombros hasta la
cabeza.

- Primerisimo Primer Plano: Se ve al personaje desde la barbilla
hasta la altura de la frente.

- Plano detalle: En este plano, se busca captar detalles del personaje,
como la barbilla, las manos, la nariz, los ojos, una cicatriz...etc.
También es usado en los objetos.

Los realizadores audiovisuales seran los responsables de realizar todos
estos planos para poder luego en el proceso de edicién seleccionar los
gue mejor sirvan para el video corporativo. Sobre ello nos explica, Kindem

& Musburger (2007)

La habilidad del director para seleccionar y controlar las imagenes
empieza por una comprension de los tipos especificos de planos. La
camara puede estar cerca o lejos del sujeto. Puede ser estatica o
moverse durante un plano. Los planos habitualmente empleados en
cine y video pueden describirse en cuanto a distancia de la camara
al sujeto, angulo de camara, movimiento de camara (o lente) y

duracion de plano. (p. 75)

C. Los angulos
Se refiere a la inclinacién que tiene la cAmara con respecto al horizonte y
segun el tipo de angulo se puede transmitir sensaciones de superioridad o

inferioridad.

- Angulo normal: En un angulo que va a la altura de los ojos de la

persona, denota normalidad.
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- Angulo picado: La camara se ubica desde arriba y apuntando hacia
abajo. Con este angulo podemos denotar inferioridad en los
personajes.

- Angulo contrapicado: En este caso la camara se ubica en lo més
bajo y apuntando hacia arriba. Con este angulo denotamos
superioridad en los personajes.

- Angulo aberrante: Muestra la imagen con una inclinacién, bien
puede ser para la derecha o la izquierda. Con este angulo se busca
denotar inestabilidad.

Segun Millerson, (1994) nos menciona sobre la importancia del &ngulo

en la narrativa audiovisual “El angulo desde el cual se hace la toma del

sujeto, puede tener una influencia considerable en la actitud del

espectador” (p.122)

D. Los movimientos de camara
Son usados para poder contar la historia y entender las situaciones que

se presentan, ayudan a reforzar la expresividad de los angulos y planos.

Galindo, (2004) nos explica sobre los movimientos de camara y su uso

dentro de la produccion audiovisual de empresa

...la camara vuelve a emular la mirada del observador. Los
movimientos de camara mas frecuentes son el travelling y la
panoramica, y el zoom que se encuadra dentro de los movimientos
opticos. Todos ellos son de uso frecuente en las producciones
audiovisuales de empresas, sobre todo teniendo en cuenta que son

el recurso mas adecuado para presentar espacios fisicos. (p.130)
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En el Video corporativo emocional el uso del travelling es de gran uso e
importancia por su significado en el lenguaje audiovisual Galindo, (2004)
explica“... es un recurso de significativa importancia en la comunicacion
institucional audiovisual, ya que se convierte en el paradigma de la

invitacidén o “puertas abiertas” a la visita a la organizacion”. (p. 131)

e Movimientos Opticos de la camara:
En los movimientos épticos tenemos el zoom in que es la funcién donde la
camara genera un acercamiento hacia un objeto que se encuentra a gran
distancia, y el zoom back donde se observa como la imagen se va
alejando del objeto. Este movimiento no emula ninguna funcién del ser
humano, pero sin embargo puede cumplir ciertas funciones

comunicativas. Galindo, (2004) nos menciona sobre el zoom in

Una funcién muy utilizada en publicidad, y que ha heredado la
comunicacion audiovisual institucional es la de aislar el motivo
principal de la escena de su entorno, ya que al utilizar este recurso,
se difumina el fondo dando mayor presencia al sujeto encuadrado.

(p. 131)

E. Lacomposicion visual
Lo importante de la composicion visual es comunicar de manera clara y
sin necesidad de una narracion lo que el espectador puede ver en un
encuadre, ello se logra cuando usamos los elementos visuales de forma

correcta y en conjunto proporcionan un mensaje exacto, generando en el
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espectador diferentes sensaciones dependiendo de lo que se quiera

generar. Galindo, (2004) nos comenta

Uno de los objetivos de nuestro estudio es descubrir precisamente

como mediante la comunicacion audiovisual corporativa llegar a

esos niveles de profundidad donde se reflejan las emociones en el

intelecto de los componentes de los publicos de las instituciones y

empresas. (p. 132)

Para poder lograr los objetivos del video corporativo emocional, existen

tres tipos de comunicacion visual:

- Composicién por disposicion: Este tipo de composicion se maneja

en la ficcion. El realizador ubica los elementos en el encuadre

segun su creatividad y el mensaje que quiere comunicar. Aqui

incluye también el tipo de iluminacion, y la participacion de los

personajes dentro de la toma.

- Composicién por seleccién: En este tipo de composicion el

realizador no puede mover ningun elemento y todo se mantendra

en su lugar habitual. En este caso, el realizador debera definir el

tipo de encuadre para realizar la grabacion. Este tipo de

composicién se da en el plano periodistico y documental ya que el

camaroégrafo se desenvuelve en el desarrollo de los hechos.

- Composicion por disefio: En este caso, el realizador desarrolla los

elementos visuales y genera su propia composicion con ayuda de

un software especializado.
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lluminacion

Dentro del Lenguaje audiovisual un punto importante es la iluminacion,
con ella se controla la luz y las sombras dentro de un plano. Dentro de un
video la iluminacién aporta un valor expresivo. Esto lo indica Ward, (1997)
“‘Proporciona el ambiente, la atmdsfera y la continuidad visual. La
iluminacién es la fuerza visual clave y por ello la consideracion central de

la composicion visual”. (p. 106)

Una de las tareas mas creativas y que requiere conocimientos es la
iluminacién, eso lo podemos observar en diversos videos realizados por
personas autodidactas donde las imagenes se ven oscuras 0 con mucho
brillo, a veces planas o con problemas de foco. Cuando un video es
realizado por profesionales, dentro del equipo de grabacién siempre los
acompafia un experto en iluminacibn quien es la persona que
conjuntamente con el realizador y director del video decidiran qué tipo de

ambiente se desea crear. Kindem & Musburguer explican que

La iluminacién puede utilizarse para enfatizar y dramatizar un tema
mediante objetos que le den relieve o contraste, o también puede
utilizarse para suavizar y crear armonia. La iluminacion afecta
directamente la impresion general y los sentimientos generales por

las imagenes registradas. (p. 124)

Las fuentes de luz con las que se cuentan para la produccion audiovisual

se dividen en dos categorias:

e Naturales: Que se da con la luz del sol
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e Artificiales: Que se emiten con las lamparas, fotos, fresneles,
reflectores, led.

Cuando se trabaja con luces debemos considerar: la calidad de luz,

direccion de la luz, La temperatura del color. Este manejo es realizado por

un especialista en iluminacion que es llamado Luminito.

o La calidad de la luz: Se divide en luces duras, las cuales se
caracterizan por iluminar de manera intensa nuestro personaje. Y
luces suaves, que son difusas y tienen un mayor angulo de
iluminacién.

o Direccién de la Luz: El luminito decidira el angulo de las luces,
dependiendo de los angulos se generara mayor énfasis a ciertos
detalles de quien se quiera iluminar. Segun la posicion de la luz se
les llama: Luz frontal, lateral, cenital, nadir y contraluz.

o Las temperaturas de color: La luz tiene un color dependiendo si es
una luz célida o fria. La temperatura de la luz se mide en grados
Kelvin, si es una luz célida sera 3,200 grados Kelvin, y si es luz fria

sera 5,600 grados Kelvin.

Dentro del lenguaje audiovisual se encuentra otro elemento importante
gue es el sonido, su uso en los videos refuerza y crea la atmdésfera de un
determinado momento, de acuerdo al tipo de sonido se potencia la
historia y al personaje. Desde la llegada del sonido al mundo audiovisual,
este ocasiono un gran impacto a la expresividad, y sobre ello refiere
Fernandez y Martinez, (1999) “El sonido complementa, integra y potencia

la imagen visual y contribuye al realismo. Ademas, en el nivel narrativo,
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posibilita un importante ahorro de planos que la imagen muda tenia que

utilizar para comunicar conceptos y situaciones.” (p. 192)

Gracias al sonido podemos comunicar diversas sensaciones desde la

alegria, la incertidumbre, la tristeza, la duda, la confianza... por ello, se

puede diferenciar dos dimensiones en el sonido, como lo indica D’

Victoria, (2012)

El audio tiene dos dimensiones, la de la densidad y la conceptual.
Sentimos el audio porque es el fendmeno fisico de la transmision de
vibraciones de ondas fonéticas mediante la variacion de la presion
del aire; cuando escuchamos diferentes audios, ubicamos las
fuentes sonoras y la distancia a la que se encuentran de nosotros, y
probablemente podamos definir qué es lo que los produce. Pero al
mismo tiempo, el audio tiene una dimensién conceptual, es decir que
los sonidos tienen diferentes significados ritmicos que nos pueden
evocar alegria o desesperacion. Los sonidos nos dan mensajes

conceptuales. (p. 60)

Dentro del sonido se puede encontrar 4 elementos fundamentales que lo

componen: La palabra (expresion oral), musica, efectos y silencio.

La palabra o la voz humana: Es el sonido emitido por el ser
humano, en el caso de estudio que estamos realizando nos
referimos a la locucién en off, que es la voz que nos va narrando la
historia del video. Segun el tipo de video que realicemos debemos

seleccionar la voz adecuada, recordando que para el video
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corporativo emocional debemos encontrar una voz suave, amigable
gue invite a los colaboradores a ver el video y hacerlos sentir parte
del mismo. Usualmente, los realizadores cuentan con una base de
datos de personas a quienes pueden contactar para realizar la
locucion siendo aprobado previamente por los responsables del
video dentro de la organizacion. Galindo, (2004) nos explica que “La
palabra, entendida como voz, va indisolublemente unida a la figura
del narrador del mensaje intencional que las organizaciones deben
hacer llegar a sus publicos.”

e Madusica: Otro de los elementos del sonido que es considerado
importante para el lenguaje audiovisual es el de la musica. La
utilizacion de la musica es fundamental para marcar escenas,
reforzar sentimientos que los personajes transmiten. Asi lo explican
Fernandez y Martinez, (1999) quien indica que su uso es muy
importante cuando a veces no se usa la voz en el video, o cuando
se quiere pasar de un tema a otro nos ayuda a que ese cambio no

se sienta de golpe.(p. 206)

La musica esta dividida en dos tipos: Musica Diegética y masica no
diegética
o La musica diegética: o llamada también narrativa, es la musica
gue nace de la misma escena, tiene un principio y su labor es
de caracter real, cumpliendo la funcion de mostrar el entorno

donde se desenvuelven los personajes.
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o La musica no diegética: Es la musica que es insertada dentro
de la escena para conseguir determinados efectos en la accion
0 en el personaje. Puede servirnos para darle un profundo
significado a la escena o al personaje. Este tipo de musica es
la mas usada en el video corporativo emocional, ya que
acompafa a la voz hablada complementando el sentido del
mensaje que se quiere comunicar.
F. El montaje
Luego de haber realizado toda la realizacion y grabacion del video, se
lleva las imagenes a la etapa del montaje o también llamado edicién,
consiste en el ordenamiento narrativo y ritmico de todos los elementos
auditivos, gréficos y visuales, teniendo en cuenta el guién trabajado
previamente. En esta etapa son importantes las ideas finales del director
gue conjuntamente con el editor elaboraran su plan de edicién. Existen

dos tipos de edicion, la edicién Lineal y la no lineal.

La edicién lineal, es la edicibn que no permite cortar un fotograma de
forma libre, se debe seguir un orden secuencial, La edicién no lineal, es la
utilizada por la tecnologia digital y te permite editar, mover, cortar
cualquier fotograma de forma libre. La edicion que se realiza actualmente

es la no lineal.
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1.3.2.2.2 Guion
El guion es el elemento fundamental para iniciar la grabacion del video,
es la narracion con la cual empezaremos a planear cuéles seran las
imagenes que hemos de grabar para contar la historia. El guion
previamente aprobado por los directivos de la organizacion detallara las
partes del video, y este texto literario sera grabado con una voz en off
para que en edicion se inserten las imagenes grabadas. Cuando se
habla de guiones, debemos diferenciarlos entre ficcion y realidad.

Castillo, (2008) nos explica sobre los guiones

El guién es la forma escrita de cualquier narracion audiovisual y
se atiene siempre a tres premisas esenciales: La forma, el
contenido y el significado. La forma es la estructura del guién, el
“‘como” contaremos nuestra historia. El contenido es lo que vamos
a contar: el drama, la accién. El Significado es lo que queremos
transmitir al espectador, las implicaciones, lo que se quiere decir,

“la idea que ha de quedar”; es, en suma, “el mensaje”. (p. 9)

Cuando realizamos el guion del video corporativo emocional debemos
pensar no solo que queremos comunicar sino también en cémo lo
gueremos decir y qué imagenes tenemos para contarlo, el guion es la
pieza fundamental para el éxito de nuestro video. D" Victorica, (2012)
nos menciona las que para poder realizar un video debemos conocer
primero a qué publico nos dirigimos, y determinar qué es lo que
gueremos decir para poder realizar un guion adecuado para ellos, no

olvidando que en un guidn para television siempre se debe pensar en
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imagen, porque finalmente ese sera el producto que se busca. (pag.

23)

1.3.2.3 Produccion y Difusion del Mensaje

Una vez que el video corporativo emocional ha sido realizado y
presentado a los representantes de la organizacion, Ellos se
encargaran de evaluar y solicitar algin cambio, segin como se haya
negociado con las personas de la productora, se puede solicitar uno o
dos cambios al video, ello dependerd de los representantes de la

empresa.

Los responsables de la oficina de comunicaciones o el Relacionista
publico deberad evaluar cual es el mejor medio para compartir el
mensaje, si es un video que serad compartido de forma interna, si sera
subido a una pagina web o compartido por redes. Galindo, (2004)
indica “Las organizaciones han debido esforzarse en este tiempo en la
busqueda de nuevos canales y ambitos para la difusidén de sus videos”

(p. 163).

Este crecimiento ha generado mayor demanda en comunicadores
audiovisuales, los cuales han encontrado un mercado que hasta hace
poco no se conocia a nivel macro. Kindem & Musburger, (2007)

mencionan sobre este crecimiento

De acuerdo a las estadisticas del ministerio de trabajo
estadounidense, unas 193 000 personas trabajan en television
terrestre, mientras que unas 235 000 dedican su actividad
laboral a otros sectores televisivos, muchos de los cuales
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consisten en produccion corporativa e institucional realizada de
forma interna... El mayor crecimiento en ventas de equipamiento
de video provenia del mercado industrial / empresarial

/institucional, no del televisivo. (p.271)

Este crecimiento del campo audiovisual corporativo se ha ido dando
desde hace un tiempo y ha sido de gran ayuda para acercar a los
publicos, con el mensaje de las organizaciones. El auge en las redes
sociales ha creado nuevas formas de comunicar que acercan a las

personas, y acortan distancias.

Para ello, debemos conocer cudl es el publico al que nos dirigiremos y
cual es el soporte de comunicacién que usaremos para transmitir el video.
Muchas empresas suelen invitar a todos los colaboradores a una sala
donde se les muestra el video pero ademas previo a ello se realiza una
presentacion del mismo, a veces también se les comparte algun tipo de
folleto donde se puede aprovechar en resaltar datos, fechas o informacién
gue no se ha considerado en el video pero que se puede dar a conocer en

materiales anexos. Galindo, (2004) nos menciona que

...se considera que la informacion, parte indispensable y esencial de
la comunicacion corporativa, en tanto a la referencia que hace de las
personalidad de la organizacion , debe transmitirse por otros canales
y medios de comunicacion especificamente, disefiados para este fin,
ya sea de forma aislada o en combinacién con el video corporativo

emocional...(p.66)
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Los diversos soportes con los que cuentan las organizaciones para los
diferentes publicos con los que se comunica hace mas facil poder
compartir el video. En este caso, El video corporativo emocional analizado
fue compartido directamente con todos los colaboradores de forma

presencial en una sala, y por la web de la Universidad.

1.2.2.2.1 Produccién Audiovisual

Definiremos produccion audiovisual como un proceso organizado que
busca convertir una idea en un producto que pueda compartirse o ser
distribuido por medios digitales, en este caso estamos hablando de un
video corporativo emocional. Para poder tener un producto final es
importante cumplir tres etapas que son: pre produccion, produccién o

realizacion y post produccion.

Carpio, (1995) la define como:

... un proceso creativo, donde se combinan de manera ordenada
y sistemética elementos humanos, técnicos, tecnoldgicos,
econdmicos, culturales y artisticos, ingresamos también la idea
de producto bajo el concepto industrial del mismo. Es decir que
posee caracteristicas estandares para su  difusion,
comercializacion y consumo...Si bien se parte de una idea, la
gue puede ser fruto de mil y una eventualidades o actividades
constantes y cotidianas, resulta indispensable que esta idea se
transforme tantas veces como sea necesario para lograr un

producto integral, coherente, consumible. (p.18)

74



Para Simpson, (1999) lo importante es realizar una comunicacion clara,
especifica y de locacion, donde los encargados de la produccién del
material audiovisual y los representantes de la organizacion definen la
esencia del video a realizar, esto es sumamente indispensable para el
éxito del video.
La primera etapa en el encargo a un realizador es llegar a conocer
a las personas. Al comienzo es mejor hacerlo informalmente,
porque las relaciones personales son un factor importante para
asegurar el cumplimiento de los objetivos del programa. .. Es
responsabilidad del promotor instruir apropiadamente al

productor... (p. 61)

Antes de iniciar el proceso de realizacion, existe la etapa de pre produccién
donde se organizaran los equipos de trabajo, y se empezara con el bosquejo

de la idea del video. A esta etapa se le conoce como Pre Produccion.

A. Pre Produccién
En esta etapa que es el inicio de la produccion audiovisual, se empieza con
la preparacion de las propuestas de proyectos, sinopsis, tratamiento del
video, el guion que se realizara luego de recibir la informacion y estructura
de lo que se quiere lograr en el video corporativo emocional. Segun Simpson,
(1999) nos senfala cuales son los puntos a definir en la pre produccion
Objetivos de la produccién o producciones

Cualquier material general esencial que permita comprender el o los

objetivos.
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Audiencia a la que esta dirigida

La fecha en la que la produccion debe estar terminada

Lugar o lugares donde se vera el programa

Método de distribucion (si es relevante)

Validez temporal del programa (esto es, ¢esta destinado a un unico
evento especial o se supone que debe ser efectivo durante un periodo
de afos?)

Qué accién o reacciéon se espera de la audiencia como resultado de
haber visto el programa.

El presupuesto

Precisamente quién tiene la responsabilidad del lado del promotor.

(Pag. 61)

Aprobado el proyecto y todo ya acordado entre la empresa y los

colaboradores se empieza el trabajo planificando, programando y

organizando todos los elementos que se involucraran en el proceso de

produccion.

B. Produccién

La siguiente etapa es la de produccién o realizacion, aqui se inicia el proceso

donde todo lo planeado en la etapa de pre produccion cobra vida, es decir

aqui ya empezamos a plasmar en video lo planificado y escrito por los

guionistas. Sobre esta transformacion escribe Monaco, (2014)

..el pasaje del guion literario al guidn técnico es expresar en
posicionamiento de camara y encuadre cada una de las acciones de

unidad draméticas escritas literalmente, entenderemos que el momento
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del rodaje es el registro de la imagen preparada de acuerdo al plano

del guién técnico. (p. 148)

C. Post produccién

En esta etapa el director se reine con el editor para el visionado de las

imagenes. El editor es quien, en este proceso debera usar su creatividad

para unir la imagen y el sonido para lograr la intencion del video. Segun

Rodriguez, (2013) nos indica que
El montaje o ediciobn es el proceso en el que se decide el orden
definitivo en el que se sitla los diferentes planos y secuencias de la
pelicula, serie o programa. También se ajustan las duraciones
definitivas de los planos que siempre han de ser un poco mas largos de
lo previsto para dar opcién al montador de ajustarlos. También se
decide el tipo de transicidon entre un plano y el siguiente: corte, fundido,
fundido a negro, etc. Es el proceso que da coherencia y unidad al

programa. (p. 127)

En este proceso, se procede a la colorizacion de las imagenes y a la
musicalizacion del video. Si es necesario también se realizan las animaciones
0 gréaficos para insertarlo en el video, ya dependera de lo acordado en el
guidon. Todo estos procesos son supervisados y aprobados por el director y
productor, cuando ya existe una version final debera ser aprobado por el

cliente.
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1.2.2.2.2 Difusion del Material Audiovisual

Una vez que tenemos el video corporativo emocional ya aprobado por
los directivos de comunicaciones y de la organizacion, se debera definir

cual serd el medio por donde se realizara la difusién del mismo.

Segun Galindo, (2004) sefiala que

Una vez que el mensaje corporativo emocional esta delimitado y
gue la organizacion participa en su construccion definiendo los
pardmetros del mensaje y del codigo audiovisual que permiten
transmitir con eficacia el objetivo de la accion comunicativa — la
identidad corporativa- , se plantea la decisién de elegir un canal

por el que difundir el producto.(p. 164)

No siempre ha sido facil de encontrar un canal disponible para emitir los
contenidos que se han ido desarrollando, esto debido a la competencia
audiovisual y a los costos altos de espacios publicitarios en los medios.

Cebrian, (1990) sefiala que

Son unos medio (la radio y la televisién) a los que las empresas e
instituciones apenas tienen acceso. De ahi que hoy en dia se
busque dar una presencia mas positiva y dinamica de las mismas en

la sociedad mediante otras técnicas audiovisuales. (p. 17)

Usualmente, las organizaciones presentaban diferentes funciones donde se
mostraba el video al publico seleccionado, pero al verse en grandes salas
llenas de personas se perdia la eficacia comunicativa, haciendo que la

gente se distrajera o perdiera el interés. Pero el desarrollo tecnologico ha
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1.3.3

generado nuevas formas para mostrar el video y hacer llegar el mensaje
al publico deseado. Muchas organizaciones cuentan con plataformas
exclusivas para sus colaboradores, como es una web interna, un correo
institucional o un canal de youtube. El desarrollo tecnolégico ha cambiado
el panorama de las comunicaciones, el ancho de banda que permite la
transferencia de sefial de video de alta calidad a tiempo real por la web,
hace que las producciones tengan las condiciones de crear produccién
audiovisual corporativa para ser difundidas por el internet. Galindo, (2004)

nos explica sobre la interaccion del video con los receptores.

Esta circunstancia implica, ademas, la posibilidad de ofrecer, bien
recorridos establecidos por la propia organizacion o bien, conceder
al receptor la posibilidad de crear sus propios itinerarios... el mas
relevante para el objeto de estudio de este trabajo- el video
corporativo emocional- garantiza, como reza la definicidbn expuesta
de este productor, una recepcion individual, voluntarias y atenta. (p.

165)

Identidad Corporativa
Es el conjunto de atributos, valores caracteristicos que el individuo
percibe de la organizacion, esto es importante hoy en dia porque las
organizaciones buscan que sus colaboradores no solo hablen de su

empresa sino que se sientan identificados con ellas.

De acuerdo a su etimologia proviene del vocablo (griego):
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‘Identidad” viene del latin “identitas”, atis, de idem, que significa “lo

mismo”.

La identidad corporativa busca asociar ciertos signos con la organizacion

como lo sostiene, Costa, (1993) quien afirma que:

La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que
tiene por objeto distinguir — facilitar el reconocimiento y la
recordaciéon — a una empresa u organizacion de las demas. Su
mision... es asociar ciertos signos con determinada organizacion
y significar, es decir, transmitir elementos de sentido,
connotaciones positivas; en otras palabras aumentar la notoriedad

de la empresa. (p. 15)

Otra definicién sobre lo que es la identidad corporativa Costa, (1993)

La identidad es, pues, la suma intrinseca del ser y su forma, auto

expresada en el conjunto de los rasgos particulares que diferencian

a un ser de todos los demas. En esta linea de razonamientos, la idea

de identidad supone la idea de verdad, o de autenticidad, puesto que

identidad significa, sobre todo, idéntico a si mismo: Identidad: entre

+ entidad = si mismo. (p.16)

Otros autores como Capriotti, (1999) definen la Identidad Corporativa

como:

la personalidad de la organizacion. Esta personalidad es la

conjuncion de su historia, de su ética y de su filosofia de trabajo,
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pero también esta formada por los comportamientos cotidianos y las
normas establecidas por la direccion. La identidad corporativa seria
el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que la
organizacion se auto identifica y se auto diferencia de las otras

organizaciones concurrentes en un mercado. (p.140)

Actualmente, las empresas buscan que sus colaboradores se identifiquen
con su organizacién, y esto se debe a que se preocupan por como son
vistos por su personal, por que haya un buen clima laboral dentro de sus
instalaciones, por ofrecerles beneficios entre otros puntos, ya que ello
genera no solo un bienestar laboral sino una mayor productividad y un

mejor reconocimiento para la empresa, Bartoli, (1992) sostiene que:

...La identidad es lo que caracteriza la vida de la organizacion y sus
cbdigos permanentes de existencia: especialmente se traduce por el
nombre, el logo, mision y destino fundamentales. El discurso de
identidad dentro de la empresa apunta a reforzar el sentimiento de
pertenecia, el reflejo de identificacibn con la sola mencion del

nombre de la empresa... (p. 108)

El Video Corporativo emocional realizado en la Facultad de
Comunicacion, Turismo y Psicologia, busca promover la calidad de
atencion al usuario mediante el trabajo en equipo para ello se entrevisto a
los colaboradores mas antiguos quienes se sentian identificados con la

Facultad, son ellos quienes comparten los valores y lo transmiten en su
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trabajo a sus demas compafieros y por esa identificacion se ve reflejado

en la atencion al usuario. Ind, (1992) indica que:

...La identidad de una organizacion es la percepcion que tiene sobre
ella misma, algo muy parecido al sentido que una persona tiene de
su propia identidad. Por consiguiente, es algo unico. La identidad
incluye el historial de la organizacién, sus creencias y su filosofia, el
tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella
trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y

culturales y sus estrategias. (p.3)

En otra parte, Ind. (1992) sefala lo importante que es la identidad

corporativa para la empresa

La identidad corporativa es un poderoso instrumento, que permite a
la empresa comunicar cambios, nuevos rumbos Yy rasgos
diferenciadores. Su importancia reside precisamente en que de todo
lo que hace una empresa, la comunicacién es probablemente lo mas

dificil. (p. 11)

Muchas empresas han empezado a cuidar el elemento mas importante de
las organizaciones, sus colaboradores, ellos se han dado cuenta que si
los trabajadores se sienten considerados en su centro de trabajo, mejora
la productividad y el clima laboral. Lo que ha originado que las
organizaciones cuenten con un area de comunicacion y de relaciones
publicas quienes realizan un trabajo conjunto para un mismo objetivo, el
de mejorar la comunicacion entre ambas partes. Arguello, (2000)

menciona que
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La identidad, por tanto, como una primera afirmacion nuestra, es la
percepcion de autenticidad que tiene la organizacién de si misma,
condicionada por el entorno, su propia actividad identitaria y el
proceso continuo de revision y creacion de sus atributos, de su
cultura, lo cual debe comunicar a sus audiencias, a su publico. Esto
es lo que la hard unica y perfectamente diferenciable. La identidad
no es homogénea, ni tampoco permanente, y se mide por el

sentimiento de pertenencia. (p. 9)

Las empresas deben estar en constante busqueda de mejora, no solo
para su publico externo sino también con sus colaboradores, ellos son
finalmente los que representan su organizacion frente a los demas. Segun

Matilla, (2009) explica que:

...la imagen e identidad corporativas tienen una clara interrelacion.
Sanz de la Tajada aclara que «la imagen no es la identidad de la
empresa, pero se configura a partir de ella. La imagen se genera
en los publicos como resultado de sus percepciones con respecto a
la personalidad o identidad de la empresa, de manera que cuando
tales percepciones de identidad son erréneas, la imagen queda
desviada de la realidad y se produce una disfuncion identidad-
imagen que, generalmente, es negativa para la empresa». La
identidad corporativa «conjunto de rasgos propios de un individuo o
de una colectividad que lo caracteriza frente a los demas» (RAE)
nace del comportamiento de la compafiia con sus publicos de
interés. Fruto de este comportamiento se conforma la percepcion

de los ‘stakeholders’, los cuales emiten sus juicios de valor que
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obviamente influirdn en la buena o mala reputacion de la compafia.

(p- 37)

1.3.3.1 Cultura Corporativa
Toda empresa cuenta con una mision y vision que son parte en un
primer momento de la creacion, pero ademas debe contar con unos
lineamientos basicos como sus valores, filosofia, nhormas que formaran
parte de la cultura corporativa, todo ello genera que la organizacion
realice sus actividades, se desarrolle y evolucione. Asi lo explica,

Capriotti, (1999)

... la cultura corporativa como el “conjunto de normas, valores y
pautas de conducta, compartidas y no escritas, por las que se rigen
los miembros de una organizacion y que se reflejan en sus
comportamientos... la filosofia corporativa representa “lo que la
organizacion quiere ser”, la cultura corporativa es “aquello que la
organizacion realmente es, en este momento”. Por ello podemos
decir que el andlisis y la compresién de la cultura corporativa de
una compafia es un elemento basico para poder llevar adelante

una estrategia de imagen corporativa. (p.147)

La cultura es la base sobre la que se rige la sociedad, y contribuye a la
formacion de la personalidad y con ello se constituye la identidad de las

personas. Asimismo, Matilla, (2009) explica que
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...el concepto de cultura corporativa como un sistema de valores
compartidos (lo que es importante) y de creencias (como funcionan
las cosas) que interactian con las personas de la organizacion, las
estructuras organizacionales y los sistemas de control, produciendo
normas de comportamiento (la manera como se hacen las cosas)

... la tradicion y las condiciones prevalecientes conforman la cultura
propia y caracteristica de una organizacion, basada en valores que

configuran un patrén de actividades, opiniones y comportamientos.

(p. 66)

Los componentes esenciales que determinan la cultura organizativa son:
Los valores y las creencias, Percepciones Organigramas, Forma de
comunicar las decisiones, La formacién y la cultura, La disciplina, La
tecnologia, Habitos y comportamientos, La comunicaciéon en todas sus
formas incluida la indumentaria, La cohesion del grupo, La imagen
incluida la higiene y el logo, Afectaciones externas. Salla, (2008) nos

sefiala que

Se entiende como cultura organizativa la forma de actuar de una
organizacion en relacion a los publicos con los que se relaciona. Es
cultura organizativa los valores éticos y la forma de orientar las
actuaciones de la organizacion. Esta cultura identifica y singulariza

a una organizacion con respecto a las demas. (p. 63)

La cultura es la base sobre la que se inicia la socializacién de los seres

humanos, desde ahi se va formando la personalidad de las personas.
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Cuando hablamos de cultura corporativa relacionamos el concepto de

cultura pero en el &mbito de la organizacion Matilla, (2009) refiere que

...el concepto de cultura corporativa como un sistema de valores
compartidos (lo que es importante) y de creencias (como funcionan
las cosas) que interactian con las personas de la organizacion, las
estructuras organizacionales y los sistemas de control, produciendo
normas de comportamiento (la manera como se hacen las cosas)...
la tradicién y las condiciones prevalecientes conforman la cultura
propia y caracteristica de una organizacion, basada en valores que

configuran un patrén de actividades, opiniones y comportamientos.

(p.66)

Es importante conocer la cultura corporativa de la organizacion y que esta
sea conocida por los colaboradores, ellos deben no solo saber, sino
también aplicarlo en el dia a dia. Matilla, (2009) comenta que “la cultura
corporativa es la base sobre la que reposa la estructura de toda

organizacion” (p.66)

La cultura de una organizacién recae en la mision y sus valores, los
cuales estan cimentados en sus inicios como organizacion, la razén de
ser que los fundadores han transmitido desde el inicio de la empresa y
esta debe basarse en tres elementos fundamentales. Matilla, (2009) nos

explica cuales son

- Un concepto enfocado, que proporcione valor y que las personas

perciben como real.
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- Una sensacion de propdésito noble, de algo que impulse a las
personas a comprometerse con ello.
- Una probabilidad verosimil de éxito, que se perciba posible y
alcanzable, de modo que las personas luchen por alcanzar su
logro. (p. 75)
Para poder lograr estos elementos es necesario que la organizacion se
responda primero: ¢Quiénes son?, ¢De donde vienen? Y ¢hacia donde
van?. Segun Matilla, (2009) explica que sobre la importancia de definir la

mision

El enunciado de la misién, por el contrario, establecera la forma
en que va a desarrollarse la actividad para hacer realidad la
vision. En otras palabras, la mision seria el medio que conduce al

lugar que se desea alcanzar (la visién). (p. 78)

Es importante que los trabajadores conozcan y sobre todo apliquen la
cultura de la organizacion en su trabajo, ellos son los que daran la imagen
de la empresa con el publico externo, en su trato y conducta en el

momento de desenvolverse frente a otros, Matilla, (2009) indica

...La cultura de la organizacion toma especial relieve en la
configuracion de la imagen- reputacion — corporativa, como ya ha
guedado expuesto. La conducta cotidiana constituye un claro
ejemplo de los valores que rigen en una organizacion, de ahi la

necesidad de que estos sean solidos y se encuentren bien
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implantados, porque solamente asi sera posible reflejar la

verdadera personalidad de la organizacion. (p. 80)

La cultura corporativa es como hemos podido revisar el conjunto de
formas tradicionales con las que los colaboradores de una organizacion
piensan y actian ante las situaciones con las que se deben enfrentar en

cualquier situacioén buena o negativa, asi lo sefiala Scheinsonhn, (2009)

La cultura es aprendida primero, y sostenida luego; por lo que para
entender su dindmica, sera necesario considerar los procesos del
aprendizaje humano. Para una empresa su gente es fundamental.
Adentro, los empleados pueden facilitar, entorpecer y aun destruir el
proyecto corporativo; afuera, son portavoces de la empresa,
transmiten lo que interpretan que la empresa es; lo que desea ser;

como es tratado su personal y como son sus productor. (p. 58)

Cada colaborador de la organizacion es un embajador con su
comportamiento y actitudes de la empresa donde trabaja y demas
personas con las que interactia. Por ello, es de importancia que la
organizacién tenga mecanismos de comunicacién con sus colaboradores
y trabajar con ellos la cultura de la empresa. Por ello, la comunicacion
interna siempre se le relaciona con la cultura corporativa. Cervera, A.
(2008) nos explica sobre la cultura corporativa que es el “conocimiento por
parte del personal de la filosofia y misién que inspira a la empresa: valores

y compromisos de la empresa, rasgos caracteristicos.” (p. 137)
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Teoria de la Cultura Organizacional

Esta teoria desarrollada por los investigadores Geertz, Pacanowsky y O
Donnell- Trujillo, describen a las organizaciones como como duefias de su
propia cultura, lo que implica que los significados sobre el ambiente
laboral son compartidos por todos los colaboradores. Esta cultura es
aprendida mediante procesos de comunicacion. Segun el libro de la
Teoria de la Comunicacion, Fernandez, C. y Galguera, L (2009) explican
que el concepto acuiiado por Michael Pacanowsky y Nick O° Donnell —
Trujillo establecen la teoria de la Cultura organizacional, que “la cultura no
es algo que la organizacion tiene, sino algo que la organizacion es” (p.
69). Para los autores la cultura es la esencia de la vida organizacional,
entendiendo a la cultura como todos los simbolos, acciones, rutinas,
relaciones que se observan en los empleados, en las interacciones entre

ellos y los directivos.

1.3.3.1.1 Pautas de conducta

Las pautas de conducta son los modelos de comportamientos
observables en un grupo grande de personas de una organizacion.
Capriotti, (2009) sefala “Son aspectos visibles y manifiestos de la cultura
corporativa, que expresan las creencias y valores de la organizacién.” (p.
25)

La cultura corporativa es un elemento vital en toda organizacion, y ello se
da cuando los miembros conocen las pautas de conducta y los valores,

los cuales influyen de forma decisiva en la forma que los colaboradores
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valoran y juzgan a la organizacién. Capriotti, (2009) indica que “...Las
creencias y los valores imperantes influiran decisivamente en las pautas
de conducta de la organizacion, que asumiran dichos principios como

“formas correctas de hacer” en la entidad.” (p. 25)

1.3.3.1.2 Valores Compartidos
Los valores son cualidades que las empresas desean alcanzar y
mantener permanentemente en sus actos, a traves de sus colaboradores.
Cervera, A. (2008) no indica sobre los valores “Es el conjunto de normas
de funcionamiento y cédigos de conducta que reglamenta la actuacion de

la compafiia y de sus miembros en todos los dmbitos. (p. 78)

Los valores son designados por las organizaciones, entre ellos tenemos:
la disciplina, la motivacion, la cooperacion, respeto, compromiso,
puntualidad. Los valores y las creencias trabajan de la mano, mientras las
creencias determinan y guian el proyecto corporativo, los valores son la

base de su implementacién. Es decir los valores nacen de las creencias.

1.3.3.1.3 Creencias compartidas
Las creencias son aquellas ideas o principios que una empresa acepta
como valido y en los que fundamenta sus actuaciones. Estas
creencias son en un inicio dadas a conocer a los nuevos
colaboradores, ellos reciben la informacion de la empresa, cuando la

organizacion logra arraigar en ellos las creencias, se convierten estas
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en afines a ellos, es decir en parte de su conducta, con ello, los
miembros tienen vigente estas conductas como parte ya de su
comportamiento y accion frente a cualquier situaciébn que se pueda
generar. Segun Scheinsohn, (2009) sefala que
Las creencias y valores son tomados como validos en la
empresas, establecen un marco de referencia compartido que
opera indicando cual es el modo de pensar esperado,
estableciendo a qué y a quien se ha de ser leal, y orientando la

forma en que deben ser realizadas las cosas. (p. 59)

Cuando los colaboradores no toman como parte propia las creencias y
cada miembro de la empresa siente y piensa en cémo actuar diferente, se
da situaciones como las que explica Scheinsohn, (2009) “...tampoco tiene
una idea solida de lo que es y representa. Al no poseen creencias ni
valores, la Unica seguridad de las personas reside en la posicion que
ocupan en el organigrama, lo que torna a la organizacion monolitica y

poco o nada flexible.” (p. 59)

En las organizaciones existen los llamados lideres, son ellos quienes fijan
de inmediato las creencias de la organizacion y por ende los valores.

Los lideres son personas que son fuente de motivacion y modelos de
actuar, son referentes dentro de las organizaciones, ellos encarnan y
personifican las creencias de las empresas. Existen dos clases de lideres:
los que son natos, es decir nacieron asi y lo son en todos los grupos a los

gue pertenecen, tienen esa vision, y esa capacidad; y los que son

91



creados; aquellas personas que se crean asi como resultado de una

necesidad situacional.

Las creencias compartidas de los colaboradores son las creencias reales
de la organizacion, y estas se manifiestan a nivel interno en las relaciones
entre las personas y dentro de los grupos de las organizaciones. Capriotti,
(2009) nos explica cdmo influye las creencias en el publico externo
...influird decisivamente en los demdas publicos de la entidad, ya
que para estos, los empleados “son” la organizacién, y los
valores y creencias de los empleados “son” los valores vy
creencias de la organizacion, por lo cual el comportamiento de los
empleados contribuira a la imagen corporativa que tengan los

demas publicos sobre la entidad. (p.25)

1.3.3.2 Filosofia Corporativa

Segun diversos autores explican que la filosofia corporativa es la
concepcion global de la organizacién establecida por la alta direccion,
gue son los directivos, consejo de direccion, todo ello para alcanzar las
metas y objetivos de la misma. Capriotti, (2009) sefiala “...representa
los “principios basicos” (creencias, valores y pautas de conducta) que
la entidad deberia poner en practica para llegar a cumplir sus metas y
objetivos finales fijados.”(p. 25)

Podemos afirmar que la Filosofia Corporativa responde a tres
preguntas fundamentales, Segun Capriotti, (2009) “;, Qué hago?

¢ Como lo hago? Y ;A dénde quiero llegar?” (p. 25)
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1.3.3.2.1 Vision Corporativa
Llamamos vision al conjunto de ideas que constituyen al concepto
de aquello que la empresa es y quiere llegar a ser en el futuro,
Cervera, A. (2008) nos indica que "Es la situacién a la que se
desea llegar en el futuro y/o como sera percibida la compafiia u
organizacion. El desarrollo de la visién seria “el suefio de su

creador” (p. 78)

Toda organizacién en el momento de su creacion determina una
vision, el cual se convertira en el objetivo final, Capriotti, (2009)

sefala que la vision es “’a donde se quiere llegar”. Es la ambicién

de la organizacion, su reto particular” (p.26)

Matilla, (2009) nos explica que la visién de las organizaciones son
la imagen de lo que los miembros de la empresa quieren que
lleguen a ser, y para que sea valida, debe basarse en tres
elementos que son: Un concepto enfocado, que proporcione valor y
gue las personas perciban como real, otro punto importante es la
sensacion de propdsito noble, de algo que impulse a las personas
a comprometerse con ello y finalmente, una probabilidad verosimil
de éxito, que se perciba posible y alcanzable, de modo que las
personas luchen por alcanzar su logro.

Es importante que en la creacion de la organizacion se plantee un

rumbo, asi lo explica Matilla, (2009)
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Las organizaciones, para objetivar sus aspiraciones, se
comprometen con una declaracion de principios que imante el
norte de su intencionalidad, proporcionandole un rumbo. Se
constituye asi la “esencia” de la organizacién, que dara
respuesta a los interrogantes fundacionales béasicos:

¢, Quiénes somos? ¢De donde venimos? ¢Hacia dénde

vamos? (p.75)

1.3.3.2.2 Mision Corporativa

La mision es la razén de ser la organizacion, su objetivo a largo
plazo, La misién delimita el campo de accion para concentrar los
recursos y esfuerzos de la empresa.

Cervera, A. (2008) nos sefala sobre la Mision “es el compromiso
gue la empresa adquiere con la sociedad en general y con su
publico objetivo en particular. Describe el negocio en el que una
compariia compite, los objetivos de la misma y el modo en que

espera alcanzarlos.” (p. 78)

La mision se convierte en el medio que conduce al lugar que se
planea alcanzar, este punto de llegada seria la vision. Matilla,

(2009) afirma que

La mision explicaria a la propia organizacion y a su entorno
para qué se ha creado la organizacion y para qué trabajan los
gue colaboran con y en ella. Las misiones, pues, son

declaraciones de intenciones mucho mas concretas que las
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visiones y reflejan de forma mucho mas especifica la forma de
ser de la organizacion, que se basa en los valores- los ejes de

la conducta corporativa (p. 79)

Para que se pueda lograr y sea efectivo la misidbn se debe considerar
ciertos elementos, como: el usuario y lo que nos hace especiales como el
valor de nuestra organizacion o del servicio que damos. Estos elementos
son claves a la hora de crear la misidbn de la organizacién siempre

teniendo presente a donde queremos llegar en el futuro.

1.3.3.2.3 Valores Corporativos
Los valores corporativos representan el “como hace” la organizacién
su trabajo, Capriotti, (2009) senala que “Son los valores y principios
profesionales (los existentes en la entidad a la hora de disefiar,
fabricar y distribuir sus productos y /o servicios), los valores y
principios de relacién (aquellos que gobiernan las interacciones entre

las personas)”. (p. 26)

Los valores definen el caracter de una empresa y que describen
aquello que la empresa representa, suelen estar definidos como
parte del conjunto de proposiciones que constituye la Identidad

Corporativa, Asi lo sefiala Sainz, (2004)

Los valores dominantes aceptados por la empresa se

pueden expresar en términos de rasgos de identidad de la
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organizacién. La concrecion de estos valores en criterios de
actuacion, actitudes y comportamientos coherentes en todas
las areas de actividad de la organizacion da lugar a una
serie de principios que conforman la cultura empresarial. (p.

20)

Los valores son el principio que sirve como base a las relaciones
entre los colaboradores en una organizaciéon, permitiendo distinguir
entre lo que es correcto 0 no en el actuar, y estos valores
compartidos dentro de una organizacidbn son importantes dar a
conocer e incentiva a mantenerlos siempre en la organizacién por
ello es importante que el area de comunicacion tenga previsto una
serie de actividades que trabajen ese punto durante el afio, los
videos corporativos emocional ayudan a lograr una identificacion
entre los colaboradores con sus demas compafieros y por ende con
la organizacién. Matilla, (2009) sefala que los valores se consideran

en base a cinco niveles

-Individuales: los que sustentan los individuos y que afectan

directamente a sus conductas.

- Grupales: los llevados a la practica por grupos pequefios,
sean éstos formales o informales, y que afectan a la

organizacion-
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- Organizacionales: Los que posee la organizacion y que son

representativos de los aportes individuales y grupales.

- Externos: Los que provienen del entorno y estan en contacto

directo con la organizacion.

-Culturales: Los valores imperantes de la sociedad en general.

(p- 78)
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1.4 Definiciones conceptuales
e Andlisis estratégico: El conocimiento de la organizaciéon quedaria
incompleto sin la realizacion de un andlisis de sus puntos fuertes y débiles
y de las amenazas y oportunidades. Para este analisis general se puede
utilizar la reconocida formula FODA que permite examinar el escenario
interno para identificar sus fortalezas y debilidades. (p.38)

Aparecida, M. (2012)

e Comunicacién externa: Es aquella que relaciona a una institucion
publica o privada con los diversos sectores humanos fordneos que por
razones de funcionamiento deben entrar en contacto con dicha institucion.
(P. 152)

Flores, F. (1981)

e Comunicacién interna: Es aquella que opera dentro del ambito
institucional de las mismas, la que se establece entre servidores y
directivos. (p. 150)

Flores, F. (1981)

e Comunicacion Persuasiva: Las relaciones publicas no solo pretender
transmitir ideas con un propdsito informativo o noticioso, sino que aspira a
persuadir y convencer a los destinatarios de esas ideas para que asuman
determinados comportamientos que sean compatibles con los intereses
de la institucion. (p141)

Flores, F. (1981)

e continuidad: Es una gramatica audiovisual que permite al director

transmitir los hechos de forma lineal y continua, efectuando saltos en la
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narracion que hagan avanzar la trama de su discurso de manera
inteligible y comoda para el espectador. (p. 49)

Bestard, M. (2011)

Desglose: Reflejan las necesidades de las diferentes escenas agrupadas
por temas. La creacion de esas partidas se hace con el criterio de
economizar la totalidad de la produccién, agrupando en dias consecutivos
de rodaje escenas que suceden en las mismas locaciones e igual o
similar convocatoria de actores, escenas con las mismas necesidades de
iluminacién, escenas con iguales efectos especiales, convocatoria de
nifos e animales. (p. 61)

Bestard, M. (2011)

Director: Dirige a los actores y decide la posicion y el encuadre de la
camara.

Fernandez, F. (2009)

Director de fotografia: Es el responsable de la imagen de la pelicula.
Trabaja con el director de iluminacion cuestiones como la preparacion de
la toma y el movimiento de las cdmaras. También disefia la iluminacion
con el jefe de electricidad y es el encargado del equipo de camaras. Es el
responsable ultimo de que la toma se grabe de forma adecuada en la
pelicula.

Fernandez, F. (2009)

Escaleta: Consiste en descomponer el argumento en secuencias y
escenas como unidades narrativas; ello facilita ubicar los espacios, los

personajes y el desarrollo de la trama.
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Carpio, S (2012)

Encuadre: es un fragmento de la realidad desde un determinado punto
de vista. El encuadre, en su estructura fundamental, contiene dos
elementos basicos: un plano y una posicion de la camara” (p.15)

Vega, C. (2004)

Efectos de sonido y los ambientales: Para recrear una historia
audiovisual es fundamental considerar los efectos de sonido vy
ambientales de la vida real, que usados adecuadamente le dan realismo
al video que realizamos.

Galindo, F. (2004)

Escena: Es una parte del discurso que transcurre en un mismo escenario,
interior o exterior, en un tiempo ininterrumpido y que no tiene un sentido
dramatico completo por si misma en el contexto de la obra, excepto en el
caso de que, conceptualmente, una sola escena significa una
secuencia.(p. 37)

Bestard, M. (2011)

Guion Literario: Documento que entregan los guionistas, donde se
incluyen las secuencias, las acciones, los dialogos, los personajes, las
locaciones. Para el director y el productor es la primera herramienta de
trabajo con la cual podran desarrollar la planificacion del rodaje o
grabacion. (p.145)

Carpio, S (2012)

Guion Técnico: Describe los planos, todas las secuencias, detallando

indicaciones de orden técnico, como lenguaje, iluminacion, posicion de
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camara, efecto especial, sonido.

Carpio, S (2012)

Imagen: imitacion, sombra, y es una figura retérica, esto es, una
proyeccion mental de los acontecimientos a los que nos enfrentamos y
gue experimentamos, de modo que sitla el significado en la realidad del
mundo que percibimos.

Matilla, K. (2009)

Pitching: es la venta de una idea o proyecto audiovisual con el objetivo
de conseguir fondos para sus producciones. En cualquier caso se
demanda una propuesta seria, documentada y en donde se note el aporte
original y econdémico de aquel que lo presenta, considerando que si
realmente cree en su idea debe haber puesto su dinero en ella.

Carpio, S (2012)

Plan de produccién: es elaborado por el productor general. Este lo
distribuye en las areas de produccion. Cada una de ellas estructura su
trabajo en funcibn de un objetivo comun y objetivos especificos,
controlados por un cronograma establecido para el periodo en que esté
vigente la produccion.

Carpio, S (2012)

Pablico Interno: Es aquel que presenta una neta relacion
socioeconOmica y juridica con la empresa en la cual trabaja, vive una
rutina y ocupa el espacio fisico de la organizacion. Esta esencialmente
constituido por empleados, directivos y accionistas.

Aparecida, M. (2012)
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Puablico Externo: La mayoria de los autores esta mas conforme en lo que
se refiere a la definicién de publico externo, considerandolo como aquel
gue no tiene claros vinculos socioecondémicos o juridicos con la empresa,
aunque sea de interés para esta en la busqueda del logro de sus metas
mercadologicas, politicas y socioldgicas.

Aparecida, M. (2012)

Publico mixto: Se trata de un concepto tipico de la tipologia planteada
por candido Teobaldo, quien define publico mixto como aquel que
presenta claro vinculos socioeconémicos y juridicos con la empresa, si
bien no comparte su rutina ni ocupa su espacio fisico.

Aparecida, M. (2012)

Plano: Es la unidad narrativa de una obra audiovisual, resultado de la
seleccion y composicion del espacio natural en que ha sido rodado y que,
complementandose con los planos anteriores y posteriores, expresa una
idea concreta e imprime impulso a un discurso determinado. (p. 30)
Bestard, M. (2011)

Plano secuencia: Es aquel que prescinde en sus acciones de un montaje
externo posterior para expresar una idea concreta, apoyandose en el
movimiento de la camara y /o de los actores a través de los diferentes
términos del encuadre, para adquirir una mayor magnitud expresiva en la
totalidad del discurso. (p. 30)

Bestard, M. (2011)

Plan de trabajo: Resume el calendario global de la pelicula u obra
audiovisual prevista. Lo realiza el director de produccion teniendo en

cuenta el guion literario y técnico y los desgloses de produccion. (p.61)
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Bestard, M. (2011)

Presupuesto: A partir del plan de trabajo y de las previsiones de
contratacion el productor puede elaborar un presupuesto definitivo. Este
presupuesto, caso de ser aceptado por todas las partes implicadas en el
contrato de colaboracion marcara la pauta durante todo el rodaje
condicionando jorndas y contratacion de personal y medios. (p.63)
Bestard, M. (2011)

Relaciones con los publicos: Un plan de comunicacion exitoso esta
basado en su capacidad de alcanzar a los publicos a quienes se destina,
y de desencadenar respuestas esperadas y verificables. Para garantizar
gue la comunicacion produzca resultados efectivos y duraderos, hace
falta un profundo conocimiento de los publicos a quienes esta dirigida.

Aparecida, M. (2012)

Regla de los tercios

Para desarrollar la composicion visual es importante conocer y aplicar la
técnica de la regla de los dos tercios porque nos permite aprovechar los
puntos fuertes que nos genera el encuadre. Para realizar esta técnica se
debe trazar dos lineas imaginarias verticales y dos lineas horizontales, la
interseccion de estas lineas genera los puntos fuertes o de interes,
porque cada objeto que figure en estas intersecciones seran las que van a
llamar la atenciéon y hara que el ojo humano se fije en ellas. Los
elementos importantes deben colocarse en los puntos donde estas lineas
intersecan de cara a afadir interés o énfasis. La aplicacion de la regla de
los tercios permite una rapida comprension de la imagen y un modo

estético de comprender.” (p. 79)
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Kindem, G; Musburger, R. (2007)

Secuencia: Es una parte del discurso que consta de un inicio y de un finy
que, al llegar a éste, ha adquirido un sentido dramético por si misma
dentro del contexto global de la obra. La secuencia puede constar de una
0 de varias escenas, habitualmente de dos a cinco y por lo tanto puede
suceder en uno o en varios escenarios o localizaciones. (p. 37)

Bestard, M. (2011)

Silencio: Si bien es importante conocer que dentro de un video es
necesario contar con el silencio debemos reconocer que no recurrente en
los videos corporativos, excepto cuando es utilizado como pausa, pero
nunca sin musica que lo acomparie.

Galindo, F. (2004)

Toma: Es la captacion de la imagen por la camara desde que se pone en
marcha hasta que se detiene, sin ninguna interrupcion. (p. 31)

Bestard, M. (2011)

Travelling: Es el movimiento de la cdmara junto a su soporte dentro del
espacio narrativo tridimensional. Al trasladarse la camara se mantiene el
espacio enfocado durante todo el movimiento cambiando la perspectiva y
la medida de los objetos en primer término con respecto a los mas lejanos
y modificandose la composicion en el cuadro. (p. 45)

Bestard, M. (2011)
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CAPITULO Il HIPOTESIS Y OPERALIZACION DE VARIABLES

2.1Hipotesis de la Investigacion

2.1.1 Hipotesis General

e Existe una relacion significativa entre el Video Corporativo
Emocional, como técnica de las Relaciones Publicas y la Identidad
corporativa en los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia.

2.1.2 Hipotesis Especificas

e Existe una relaciéon significativa entre la creacion del Mensaje y la
Cultura Corporativa en los colaboradores de la Facultad de Ciencias
de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

e Existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje y la
Filosofia Corporativa en los colaboradores de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia.

e Existe una relacion significativa entre la Audiovisualizacién del
Mensaje con la Cultura Corporativa en los colaboradores de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

e Existe una relacion significativa entre la Audio visualizacién del
Mensaje con la Filosofia Corporativa en los colaboradores de la

Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.
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Existe una relacion significativa entre la Producciéon y Difusion del
Mensaje con la Cultura Corporativa en los colaboradores de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

Existe una relacion significativa entre la Produccion y Difusion del

Mensaje con la Filosofia Corporativa en los colaboradores de la

Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.
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2.20peracionalizacion de las variables

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
D1: Creacion del I1:Investigacion Previa a. ElVideo muestra una investigacién previa de la
Mensaje Se debe conocer a la organizacion.
El primer paso para | organizacion y conocer al| b. Estoy de acuerdo con la informacion que brinda el video
V1. VIDEO CORPORATIVO realizar el video es poder | publico al cual haremos llegar de mi Facultad.
EMOCIONAL crear el mensaje que | el mensaje, esto se llevara a
Se enfoca en mostrar el | queremos comunicar | cabo con  reuniones Yy
capital humano y emocional | mediante el video a | recoleccién de informacién de
de las organizaciones y con | nuestro  publico.  Sus | la organizacién y entrevistas
ello generar sentimientos, | indicadores son: | con los colaboradores.
adhesiones a las ideas Yy | Investigacion previa,
conceptos de la identidad | Mensaje. I2: Mensaje
corporativa de la En este punto se debe definir | & El mensaje del video es claro y entendible.
organizacion. mediante reuniones y | b.  ElVideo muestra el mensaje real que la organizacion
En este tipo de video lo que acuerdos con el RP de la difunde entre sus colaboradores constantemente.
se transmite es el capital organizacion cual es el
humano, no el quien somos, mensaje (personalidad de la
sino el como somos. Se institucién) que la organizacién
renuncia a la transmision de quiere comunicar en el video.
datos vy cifras, siendo usados
en este caso otro tipo de | D2: Audio visualizacién | I1: Lenguaje Audiovisual a. Me identifico con los personajes y situaciones
herramienta como los folletos | del Mensaje Mediante técnicas mostradas en el video.
o mailing. Una vez definido el | audiovisuales se busca | b. Lavoz que se escucha en el video me motiva a conocer
mensaje 0 concepto a | transmitir el mensaje al mas a mi Facultad.
Y las dimensiones para esta | realizar. Los responsables | receptor. En este punto se c. Las escenas y personajes reflejan mi ambiente laboral

variable son: Creacion del
Mensaje, Audio visualizacion
del Mensaje, Produccion y
Difusion del Mensaje.

de la produccion del video
deberan definir la
narrativa audiovisual del
video.

Sus indicadores son:
Lenguaje Audiovisual y
Guioén.

estudia el aporte del lenguaje
audiovisual  detallando los
elementos vy como lo
aplicaremos a la comunicacion
audiovisual corporativa
definiendo cuales tienen un
valor relevante en la
trasmision del mensaje.

real de mi area de trabajo.
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12: Guion

Con la informacién recolectada
se realizara el guion literario,
el cual contiene la narracion

que sera filmada, ahi se
describen las acciones vy
didlogos de los personajes .El
guiébn técnico nos permite
planificar la grabacion del
video detallando las técnicas
precisas como los
movimientos, planos entre
otros.

Estoy de acuerdo con la narracion del video.

Las personas escogidas para salir en el video
representan correctamente mi trabajo y el de mis
compairieros.

Estoy de acuerdo con las personas que hablan sobre su
experiencia en mi Facultad.

D3: Producciény
Difusion del
Mensaje

En esta etapa se detalla
el proceso de la
produccion audiovisual
qgue incluye desde la pre
produccion, la realizacién
y la edicion del video,
para luego realizar la
difusion por los canales
determinados que indique
los Relacionistas
publicos. Sus indicadores
son: Produccion y
Difusién.

I11. Produccion

Es todo el proceso que toma la
realizacion del video. En esta
etapa todo lo descrito en el
guién literario y técnico se
realiza para poder plasmarlo
en el video.

El video muestra los ambientes y espacios reales de las
areas de mi Facultad.

Las actividades mostradas en el video reflejan las
relaciones de integracion que existe en mi area y entre
otras areas de mi facultad.

El video muestra acciones reales que suceden
diariamente en mi area de trabajo.

12: Difusion

En esta etapa se evaluara el
medio por el cual se difundira
el video a los colaboradores y
se hard seguimiento de las
reacciones de los receptores.

Conoce ud la existencia de un video relacionado a su
facultad.

Tiene facil acceso a ver el video de su facultad las
veces que quiere.

Considera ud que el video puede ser visto por todos los
colaboradores de la Facultad.

108




V2 : IDENTIDAD

CORPORATIVA

Es el conjunto de atributos
fundamentales que asume
una organizacion = como
propios y la identifican y
distinguen de las demas. La
identidad no es impuesta,
sino debe nacer de la suma
de los valores compartidos
por todos los colaboradores.
Y las dimensiones para esta

variable son: Cultura
Corporativa vy Filosofia
Corporativa.

D1: Cultura Corporativa

Es la base con la que se
rige la organizacion, su
forma de actuar en
relacién a los publicos
con los que se relaciona.
Sus indicadores  son:
Pautas de conducta,
Valores Compartidos,
Creencias Compartidas.

I1. Pautas de Conducta

Son los modelos de
comportamientos observables
en un grupo de personas de
una organizacion.

En el video se aprecian situaciones donde los
colaboradores muestran los valores (integracion,
Honestidad, Trabajo en equipo, responsabilidad...) de
la Facultad.

El video evidencia las buenas relaciones entre usted y
sus compafieros en su ambiente laboral.

El video muestra el comportamiento real de las areas
de trabajo de mi facultad.

I2. Valores Compartidos

Es el conjunto de normas de
funcionamiento y cédigos de
conducta que los
colaboradores ejercen en
representacion de la
organizacion.

El video refleja la integracion que existe entre los
colaboradores de todas las areas.

El video muestra los valores éticos y profesionales con
los que trabajamos en mi Facultad.

Me siento representado y valorado al ver mi area de
trabajo en el video.

I3. Creencias Compartidas
Son ideas o principios que una
empresa acepta como valido y
en los que fundamenta sus
acciones.

Cree ud que el video refleja las creencias compartidas
(responsabilidad, puntualidad, ética) de los
colaboradores de la Facultad.

El video contribuye a la formacion de mi identidad como
colaborador de la Facultad.
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D2: Filosofia
Corporativa

Es la concepcion global
de la organizacion
establecida por la alta
direccion.

Sus indicadores son:
Vision corporativa, Misién
corporativa 'y Valores
Corporativos.

I1. Visién Corporativa

Es el conjunto de ideas que
constituye al concepto de
aquello que la empresa es y
quiere llegar a ser en el futuro.

El contenido del video muestra la vision de la Facultad.
El video me ayuda a mejorar mi desempefio para lograr
gue mi Facultad sea vista como la mejor institucién —
educativa.

I2. Misiéon Corporativa

Es la razén de ser de la
organizacién, su objetivo a
largo plazo. La misién delimita
el campo de accién para
concentrar los recursos Yy
esfuerzos de la empresa.

El video corporativo refleja la mision de la Facultad.
El video me ayuda a mejorar mi calidad de atencion
con mis compafieros y publico en general.

I3. Valores Corporativos

Son los valores y principios
profesionales que representan
el “como hace” la organizacién
su trabajo.

El video muestra los valores propios de la Facultad a la
gue pertenezco.

El video difunde las formas de hacer y de actuar de los
colaboradores de la Facultad en las diversas areas de
trabajo.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1Disefio metodolégico
El enfoque de esta Tesis es cuantitativo pues “usa la recoleccidén de datos para
probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias”. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010, p.46). De este modo, los planteamientos
investigados fueron especificos y delimitados desde el inicio de un estudio.
Ademas, las hipdtesis se establecieron previamente, esto es, antes de recolectar
y analizar los datos. La recoleccion de los datos se fundamenté en la medicion y

el andlisis, en procedimientos estadisticos.

Dentro del enfoque cuantitativo, se utilizé el disefio no experimental pues en la
investigacién se observo el fendbmeno tal como se dan en su contexto natural,
para posteriormente analizarlo. Esto es “se realizd sin la manipulacion deliberada
de variables” (Hernandez, et al, 2010, p.191), se interpretdé lo que es una
situacion ya existente y no provocada. A esto se le conoce como ex post facto,

porque los hechos y las variables ya ocurrieron.

Asimismo, el disefio es transversal porque se recolectaron datos en un solo

momento; con el “proposito de describir variables y analizar su incidencia e

interrelacion en un momento dado” (Hernandez, et al, 2010, p.193).
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3.2Nivel de investigacion
De acuerdo a Hernandez, et al (2010) el nivel de esta investigacion es
descriptivo, porque tuvo el propésito de describir las caracteristicas,
propiedades y rasgos importantes de un fenédmeno, asi como describir las
tendencias de un grupo o poblacion. Ademas, es correlacional pues se evaluo
la relacion que existe entre las dos variables en un escenario particular. “Los
estudios correlacionales, al evaluar el grado de asociacion entre dos o mas
variables, miden cada una de ellas (presuntamente relacionadas) y, después,
cuantifican y analizan la vinculacion. Tales correlaciones se sustentan en

hipbtesis sometidas a prueba” (Hernandez, et al, 2010, p.123).

3.2 Poblacién y muestra
3.2.1 Poblacién
Son los colaboradores administrativos de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Hoteleria de la Universidad de San Martin de Porres
de Surquillo, Formada por 128 colaboradores entre hombres y mujeres del area

administrativa desde los 20 afos de edad en adelante.

3.2.2 Muestra
Censal, pues la muestra es toda la poblacion. Este tipo de método se usa
cuando es necesario conocer las opiniones de todos o cuando se cuenta
con una base de datos de facil acceso. (Hayes, 1999) Sin embargo, se
cumplio con la obtenciéon de 102 encuestas, pues solo se conto con la

participacion de las personas que estuvieron presentes en el dia del censo.
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3.3 Técnicas de recoleccion de datos

3.3.1 Técnicas de recolecciéon de informacioén

3.3.2

e Fichaje
Para la recoleccion de informacion conceptual, se utilizé la técnica del
fichaje para registrar informacion significativa y de interés para el
investigador. A través de tarjetas, se sistematizd la informacion
relevante, estadistica, teorico y de otras fuentes documentales.

e Encuesta
Para la recoleccion de datos de campo, se utilizé una encuesta con 30

preguntas cerradas, aplicada a la muestra de estudio.

Instrumento de recoleccion de datos

Para la investigacion se elabor6 una encuesta basada en las variables de
la investigacion que son: Video Corporativo Emocional e Identidad
Corporativa. El instrumento consto de un cuestionario de 30 preguntas,
aplicado durante la semana del 14 al 19 de Setiembre del 2018. Para la
realizacion del cuestionario se utiliz6 una valoracion ordinal de tipo Likert:
Totalmente, en desacuerdo, De acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo,
en desacuerdo y Totalmente de acuerdo. Se logré encuestar a 102
colaboradores administrativos de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia de la Universidad de San Martin de
Porres. Con dicho instrumento se buscé demostrar la correspondencia, si
existe una relacion significativa entre el Video Corporativo Emocional y
la Identidad corporativa de la facultad. Asi, para la variable

independiente se plantearon 16 preguntas cerradas de acuerdo a los
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indicadores propuestos. Asimismo, se incluyeron 14 preguntas cerradas
en relacion a la variable dependiente, las cuales fueron adaptadas de
Guidelines for Measuring Relationships in Public Relations (Hon, L. y

Grunig, J. 1999).

Asimismo, para la medicién se utilizo la Escala de Likert con los

siguientes valores:
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

3.5 Validez y confiabilidad de los instrumentos de medicién
Para confirmar la validez y confiabilidad del instrumento de la recoleccion de
los datos, se someti6 a juicio de expertos externos, relacionados a la
investigacion y areas de Relaciones Publicas, con grado de Magister. La cual

fue procesada mediante la formula de coeficiente de validez Aiken.

Analisis de confiabilidad

Grado en que produce resultados consistentes y coherentes.

El instrumento fue elaborado teniendo en cuenta la naturaleza de la
organizacion y el grupo de estudio. Para ser aplicados de manera efectiva

se conto con la validacion de los siguientes expertos. (Véase cuadro
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consolidado de validacion de juicio de experto).

1: Mag. Farah Carhuamaca Castro
2: Mag. Julio César Mac - Kay Gonza
3: Mag. Miguel Angel Lazcano Diaz

4: Mag. Aldo Antonio Tinoco Mujica

MATRIZ DE VALIDACION DE LOS EXPERTOS

PREGUNTA | JUEZ1 | JUEZ2 JUEZ3 | JUEZ4 | ACUERDO | DESACUERDO DECISION
1 Sl Sl Sl SI 5 - VALIDO
2 Sl Sl Sl SI 5 - VALIDO
3 Sl Sl Sl Sl 5 - VALIDO
4 SI Sl Sl Sl 5 - VALIDO
5 SI Sl Sl Sl 5 - VALIDO
6 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
7 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
8 SI Sl Sl Sl 5 - VALIDO
9 SI Sl Sl Sl 5 - VALIDO
10 Sl Sl Sl Sl 5 - VALIDO
11 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
12 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
13 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
14 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
15 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
16 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
17 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
18 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
19 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
20 SI Sl Sl SI 5 - VALIDO
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21 Sl Sl Sl Sl 5 - VALIDO
22 Sl Sl Sl Sl 5 - VALIDO
23 Sl Sl Sl Sl 5 - VALIDO
24 Sl Sl Sl Sl 5 - VALIDO
25 Sl Sl Sl Sl 5 - VALIDO
26 Sl Sl Sl Sl 5 - VALIDO
27 Sl Sl Sl Sl 5 - VALIDO
28 Sl Sl Sl SI 5 - VALIDO
29 Sl Sl Sl SI 5 - VALIDO
30 Sl Sl Sl SI 5 - VALIDO

Jueces:

Juez 1: Mag. Farah Carhuamaca Castro
Juez 2: Mag. Julio César Mac - Kay Gonza
Juez 3: Mag. Miguel Angel Lazcano Diaz

Juez 4: Mag. Aldo Antonio Tinoco Mujica

Procedimientos de comprobacion de la validez y confiabilidad de los instrumentos

Para la validez del instrumento se utilizé el Alpha de Cronbach, que se encarga de
determinar la media ponderada de las correlaciones entre las variables (o items)

gue forman parte de la escala de las herramientas

Formula:
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El instrumento esta compuesto por 30 items, siendo el tamafio de muestra 102

encuestados.

El nivel de confiabilidad de la investigacion es 95%

Resultados:

RESUMEN DEL PROCESAMIENTO DE LOS DATOS

N %
Casos Validos 102 100,0
Excluidos® 0 0
Total 102 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables del procedimiento.

ESTADISTICOS DE CONFIABILIDAD

Alfa de
N de elementos
Cronbach
0,947 102

Discusion:

El valor del A Ipha de Cronbach cuanto mas se aproxime a su valor maximo, 1,
mayor es la fiabilidad de la escala. Ademas, en determinados contextos y por
tacito convenio, se considera que valores del alfa superiores a 0,7 o 0,8
(dependiendo de la fuente) son suficientes para garantizar la fiabilidad de la

escala. Teniendo asi que el valor de Alpha de Cronbach para nuestro
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instrumento es 0.947, por lo que concluimos que nuestro instrumento es

altamente confiable.

Aplicacion del instrumento

El estudio se realiz6 mediante una invitacion virtual a participar de la encuesta,
coordinandose las fechas y horas apropiadas para la aplicacion del

instrumento, a la muestra representada por un total de 102 colaboradores.

3.6 Instrumento para el procesamiento de datos

a. Ordenamiento y clasificacién de las encuestas.
b. Proceso computarizado con Excel

c. Proceso computarizado con SPSS.

En el caso del cuestionario para los 102 colaboradores de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la Universidad de San
Martin de Porres, los resultados fueron procesados y tabulados con apoyo de
tablas de frecuencias, los cuales se representan en Graficos de sectores (para
comparar datos). De esta manera, los Graficos y Tablas elaboradas, nos
permitieron realizar un analisis de los datos recogidos y asi poder comprobar la

hipotesis de estudio planteada.
Para la validaciéon de la hipotesis se utilizaron:
Para comparar las variables cualitativas la prueba de CHI CUADRADA (x2)

Se utiliz6 el paquete estadistico SPSS 24 para el analisis estadistico de la

muestra y el paquete Microsoft EXCEL para graficar los resultados.
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3.7 Aspectos éticos

Esta investigacion se fundamentd en principios éticos basados en valores:
honestidad, veracidad y lealtad, rechazando categoéricamente la manipulacion de

textos y/o el plagio.

Durante la recopilacion de la informacién bibliografica se siguié las
recomendaciones del asesor a cargo y de especialistas de las relaciones
publicas. Todos los datos de los libros utilizados para esta investigacion se

consignaron en la bibliografia, protegiendo los derechos de autor.
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CAPITULO V: RESULTADOS

En este capitulo se presentan los resultados del estudio desarrollado a una
muestra de 102 personas, correspondientes a los colaboradores de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la Universidad de San

Martin de Porres.

Con la finalidad de efectuar los calculos estadisticos y despejar las interrogantes
planteadas en el presente estudio se encuadra dentro de un tipo descriptivo —
correlacional de nivel Ill y tiene como objetivo determinar si existe una relacion
significativa entre el Video Corporativo Emocional, y la Identidad corporativa
en los colaboradores administrativos de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion, Turismo y Psicologia de la Universidad de San Martin de Porres.

El andlisis cuantitativo de los datos recolectados mediante la aplicacién del
instrumento fue procesado mediante el ingreso de los datos de las encuestas en
plantillas elaboradas en MS Excel para emitir reportes graficos de los resultados,
también se utilizé el programa estadistico SPSS — 24 para la construccién de las

hipétesis estadisticas y para el informe final el Microsoft Word.

Los resultados obtenidos han sido agrupados en funcion de la hipotesis planteada

y a continuacion se detallan:
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Tabla A: CLIENTES PARTICIPANTES POR GENERO

Frecuencia Porcentaje

Masculino 36 35.3%
Femenino 66 64.7%
Total 102 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico A: CLIENTES PARTICIPANTES POR GENERO

B Masculino

¥ Femenino

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion

Para el desarrollo de la investigacion se encuestaron de 102 colaboradores de la Facultad
de Ciencias de la comunicacién de los cuales el 64.7% es personal femenino y un 35.3%

personal masculino.
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Tabla B: COLABORADORES PARTICIPANTES POR EDAD

Frecuencia Porcentaje
Entre 20 y 25 afio 12 11.8%
Entre 26 y 30 afio 24 23.5%
Entre 31y 40 afno 40 39.2%
mas de 41 afios 26 25.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico B: COLABORADORES PARTICIPANTES POR EDAD

11.8%

B Entre 20 y 25 afio
B Entre 26 y 30 afio
® Entre 31 y 40 afio

B mas de 41 afios

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion

Las edades de los colaboradores que respondieron a la encuesta en un 39.2 % tienen la
edad de entre 31 y 40 afios, Mientras que un 25.5% indica tener mas de 40 afios, Un
23.5% de los encuestados tienen entre 26 y 30 afios. Finalmente, un 11.8 % sefiala tener

entre 20 y 25 afios.
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TIEMPO QUE TRABAJA EN LA USMP

Tabla C: Tiempo que trabajan los colaboradores en la USMP

Frecuencia Porcentaje
Entre 1y 2 afio 22 21.6%
Entre 2 y 4 afios 23 22.5%
mas de 4 afios 44 43.1%
Menos de un afio 13 12.7%
Total 102 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico C: TIEMPO QUE TRABAJAN LOS COLABORADORES EN LA USMP

H Entre 1y 2 afio
H Entre 2 y 4 afios
¥ mas de 4 afios

B Menos de un afio

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion

La Facultad cuenta con dos tipos de contratos para los colaboradores administrativos, que
son los estables y contratados, los Ultimos tienen una permanencia en la facultad solo hasta
4 afnos en la institucién. En la recoleccion de datos de los encuestados se define que un
43.1% de los colaboradores sefalan trabajar mas de 4 afios, es decir que son personal
estable. Un 22.5% indican tener entre 2 y 4 afios trabajando en la facultad, el 21.6 % afirma
gue tiene entre 1 y 2 afios. Finalmente un 12.7 % sefiala tener menos de un afio laborando

en la universidad.
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ESCUELA A LA QUE PERTENECE

Tabla D: Escuela ala que pertenecen los colaboradores

Frecuencia Porcentaje
Escuela de 66 64.7%
Comunicacion
Escuela de 12 11.8%
Psicologia
Escuela de Turismo 24 23.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico D: ESCUELA A LA QUE PERTENECEN LOS COLABORADORES

® Escuela de
Comunicacion

B Escuela de Psicologia

® Escuela de Turismo

Descripcion

Fuente: Elaboracion propia

De los colaboradores a quienes se realizaron la encuesta, el 64.7 % pertenecen a la
Escuela de Ciencias de la Comunicacion, un 23.5% son de la Escuela de Turismo y un

11.8% son de la Escuela de Psicologia. En la Facultad el mayor porcentaje de

administrativos pertenecen a la Escuela de Ciencias de la Comunicacion.
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RESULTADOS DESCRIPTIVOS
Tabla N° 1. ¢ El video muestra una investigacion previa de la organizacion?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 6.9%
En desacuerdo 4 3.9%

Ni de acuerdo ni en 3 2.9%
desacuerdo

De acuerdo 58 56.9%
Totalmente de acuerdo 30 29.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Gréafico N2 1

M Totalmente en desacuerdo

6.9% 3.9%,

M En desacuerdo
M Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢El video muestra una investigacion
previa de la organizacion?, se obtuvo que el 56.9% se encuentra de acuerdo, el 29.4% dijo
estar totalmente de acuerdo, el 6.9% de los colaboradores se encuentran totalmente en
desacuerdo, seguido del 3.9% de colaboradores que opina encontrarse ni de acuerdo ni en
desacuerdo, finalmente, solo el 2,9 % de colaboradores opinan encontrarse ni de acuerdo

un en desacuerdo.
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Tabla N° 2. ¢ Esta de acuerdo con la informacién que brinda el video de la Facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 6.9%
En desacuerdo 7 6.9%

Ni de acuerdo ni en 5 2 0%
desacuerdo

De acuerdo 60 58.8%
Totalmente de acuerdo 26 25.5%
Total 102 100.00%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Gréafico N2 2

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ Esta de acuerdo con la informacion que
brinda el video de la Facultad?, se obtuvo que el 58.8% se encuentra de acuerdo, el 25.5%
sefalo estar totalmente de acuerdo, el 6.9% de los colaboradores se encuentran totalmente
en desacuerdo, seguido del 6.9% de colaboradores que indican estar en desacuerdo y

finalmente, el 2% sefialan que se encuentran ni de acuerdo, ni en desacuerdo.
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Tabla N° 3. ¢ El mensaje del video es claro y entendible?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 6.9%
En desacuerdo 2 2.0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 3.9%
De acuerdo 48 47.1%
Totalmente de acuerdo 41 40.2%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Gréafico N2 3

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

B Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢El mensaje del video es claro y
entendible?, se obtuvo que el 47.1% indican estar de acuerdo, el 40.2% sefialo estar
totalmente de acuerdo, el 6.9% de los encuestados mencionan estar totalmente en
desacuerdo, seguido del 3.9% de colaboradores que indican estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo y por ultimo, el 2% sefiala estar en desacuerdo.
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Tabla N° 4. ¢ El video muestra el mensaje real que la organizacion difunde entre sus
colaboradores constantemente?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.8%
En desacuerdo 10 9.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.8%
De acuerdo 45 44.1%
Totalmente de acuerdo 28 27.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 4

M Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ El video muestra el mensaje real que la
organizacion difunde entre sus colaboradores constantemente?, se resuelve que el 44.1%
sefialan estar de acuerdo, el 27.5% indica estar totalmente de acuerdo, el 9.8% de los
encuestados indican estar en desacuerdo, mientras que también un 9.8% de colaboradores
indican estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y finalmente, el 8.8% sefiala estar totalmente

en desacuerdo.
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Tabla N° 5. ¢ Se identifica con los personajes y situaciones mostradas en el video?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 7.8%
En desacuerdo 5 4.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.8%
De acuerdo 45 44.1%
Totalmente de acuerdo 34 33.3%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Gréafico N2 5

M Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

Bl Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Se identifica con los personajes y
situaciones mostradas en el video?, se obtiene que el 44.1% sefialan estar de acuerdo, el
33.3% menciona estar totalmente de acuerdo, el 9.8% de los colaboradores indican estar ni
de acuerdo, ni en desacuerdo, mientras que un 7.8% de encuestados indican estar

totalmente en desacuerdo, mientras que un 4.9% sefiala estar totalmente endesacuerdo.
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Tabla N° 6. ¢La voz que se escucha en el video le motiva a conocer mas a su

Facultad?
Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 4.9%
En desacuerdo 8 7.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 20 19.6%
De acuerdo 49 48.0%
Totalmente de acuerdo 20 19.6%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 6

H Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo
M Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢La voz que se escucha en el video le
motiva a conocer mas a su facultad?, se obtiene que el 48% sefalan estar de acuerdo, el
19.6% indican estar totalmente de acuerdo, mientras que también un 19.6% de los
encuestados sefialan que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 7.8% de colaboradores
mencionan estar en desacuerdo, y finalmente, un 4.9% sefiala estar totalmente en

desacuerdo.

130



Tabla N° 7. ¢Las escenas y personajes reflejan su ambiente laboral real de su area de

trabajo?
Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 6.9%
En desacuerdo 9 8.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 5.9%
De acuerdo 49 48.0%
Totalmente de acuerdo 31 30.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 7

H Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo
M Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Las escenas y personajes reflejan su
ambiente laboral real de su area de trabajo?, se obtiene que el 48% sefalan estar de
acuerdo, el 30.4% indican estar totalmente de acuerdo, el 8.8% de los encuestados
mencionan que estan en desacuerdo, mientras que un 6.9% de colaboradores indican estar
totalmente en desacuerdo, y finalmente, un 5.9% sefala estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Tabla N° 8. ¢ Esta de acuerdo con la narracién del video?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 5.9%
En desacuerdo 10 9.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 6.9%
De acuerdo 53 52.0%
Totalmente de acuerdo 26 25.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 8

B Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo
B Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Estd de acuerdo a la narracién del
video?, se obtiene los resultados que el 52% sefialan estar de acuerdo, el 25.5% indican
estar totalmente de acuerdo, el 9.8% de los encuestados mencionan que estan en
desacuerdo, mientras que un 6.9% de colaboradores indican estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo y finalmente, un 5.9% sefala estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 9. ¢ Considera ud que las personas escogidas para salir en el video
representan correctamente su trabajo y el de sus compaferos?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 7.8%
En desacuerdo 4 3.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.8%
De acuerdo 52 51.0%
Totalmente de acuerdo 28 27.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 9

B Totalmente en
desacuerdo

M En desacuerdo
¥ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Considera usted que las personas
escogidas para salir en el video representan correctamente su trabajo y el de sus
comparfieros?, se obtiene que el 51% de encuestados sefialan estar de acuerdo, el 27.5%
indican estar totalmente de acuerdo, el 9.8% de los colaboradores mencionan estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 7.8% de colaboradores indican estar totalmente

en desacuerdo y finalmente, un 3.9% sefiala estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 10. ¢Esta Ud. de acuerdo con las personas que hablan sobre su experiencia
en su Facultad?

Frecuencia Porcentaje
Escala
Totalmente en desacuerdo 7 6.9%
En desacuerdo 8 7.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 15.7%
De acuerdo 52 51.0%
Totalmente de acuerdo 19 18.6%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 10

B Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

H Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ Esta Ud. de acuerdo con las personas
gue hablan sobre su experiencia en su Facultad?, se obtiene que el 51% de encuestados
sefalan estar de acuerdo, el 18.6% indican estar totalmente de acuerdo, el 15.7% de los
colaboradores indican estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un 7.8% de
colaboradores indican estar en desacuerdo y finalmente, un 6.9% sefalan estar totalmente

en desacuerdo.
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Tabla N° 11. ¢ El video muestra los ambientes y espacios reales de las areas

de su Facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 6.9%
En desacuerdo 4 3.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 1.0%
De acuerdo 43 42.2%
Totalmente de acuerdo 47 46.1%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 11

M Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢El video muestra los ambientes y
espacios reales de las areas de su Facultad?, se obtiene que el 46.1% de encuestados
sefalan estar totalmente de acuerdo, el 42.2% indican estar de acuerdo, el 6.9% de los
colaboradores indican estar totalmente en desacuerdo, mientras que un 3.9% de los
encuestados indican estar en desacuerdo y finalmente, un 1% sefialan estar ni de acuerdo

ni en desacuerdo.
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Tabla N° 12. ¢Las actividades mostradas en el video reflejan las relaciones de

integracion que existe entre su areay otras areas de su facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.8%
En desacuerdo 10 9.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 12.7%
De acuerdo 46 45.1%
Totalmente de acuerdo 24 23.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Gréafico N2 12

M Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Las actividades mostradas en el video
reflejan las relaciones de integracion que existe entre su area y otras areas de su facultad?,
se obtiene que el 45.1% de encuestados sefialan estar de acuerdo, el 23.5% indican estar
totalmente de acuerdo, el 12.7% de los colaboradores sefialan estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, mientras que un 9.8% de los encuestados indican estar en desacuerdo y

finalmente, un 8.8% sefalan estar totalmente en desacuerdo.

136



Tabla N° 13. ¢ El video muestra acciones reales que suceden diariamente en su area

de trabajo?
Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 6.9%
En desacuerdo 11 10.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 5.9%
De acuerdo 51 50.0%
Totalmente de acuerdo 27 26.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 13

W Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

H Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ El video muestra acciones reales que
suceden diariamente en su area de trabajo?, se obtiene que el 50% de encuestados
sefalan estar de acuerdo, el 26.5% indican estar totalmente de acuerdo, el 10.8% de los
colaboradores sefialan estar en desacuerdo, mientras que un 6.9% de los encuestados
indican estar totalmente en desacuerdo y por Ultimo, un 5.9% indican estar ni de acuerdo ni

en desacuerdo.
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Tabla N° 14. ; Conoce Ud. la existencia de un video relacionado a su facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 4.9%
En desacuerdo 12 11.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 11.8%
De acuerdo 46 45.1%
Totalmente de acuerdo 27 26.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Gréafico N2 14
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ Conoce Ud. la existencia de un video
relacionado a su facultad?, se obtiene que el 45.1% de encuestados sefialan estar de
acuerdo, el 26.5% indican estar totalmente de acuerdo, el 11.8% de los colaboradores
sefalan estar en desacuerdo, al igual que un 11.8% de los encuestados sefialan que estan
ni de acuerdo ni en desacuerdo y finalmente, un 4.9% indican estar totalmente en

desacuerdo.
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Tabla N° 15. ¢ Considera ud. que tiene facil acceso para ver el video de su
facultad las veces que quiere?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 5.9%
En desacuerdo 17 16.7%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.8%
De acuerdo 47 46.1%
Totalmente de acuerdo 22 21.6%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 15
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ Considera ud. que tiene facil acceso
para ver el video de su facultad las veces que quiere? se obtiene que el 46.1% de
encuestados sefalan estar de acuerdo, el 21.6% indican estar totalmente de acuerdo, el
16.7% de los colaboradores sefialan estar en desacuerdo, al igual que un 9.8% de los
encuestados sefialan que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo y finalmente, un 5.9%

indican estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 16. ¢ Considera Ud. que el video puede ser visto por todos los colaboradores
de la Facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 6.9%
En desacuerdo 11 10.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 5.9%
De acuerdo 47 46.1%
Totalmente de acuerdo 31 30.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 16
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Considera Ud. que el video puede ser
visto por todos los colaboradores de la Facultad? se obtiene que el 46.1% de encuestados
sefialan estar de acuerdo, el 30.4% indican estar totalmente de acuerdo, el 10.8% de los
colaboradores sefialan estar en desacuerdo, el 6.9% de los encuestados sefialan que estan
totalmente en desacuerdo y finalmente, un 5.9% indican estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Tabla N° 17. ¢En el video se aprecian situaciones donde los colaboradores muestran
los valores (integracion, Honestidad, Trabajo en equipo, responsabilidad...) de su

Facultad?
Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 7.8%
En desacuerdo 7 6.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 5.9%
De acuerdo 50 49.0%
Totalmente de acuerdo 31 30.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 17
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢En el video se aprecian situaciones
donde los colaboradores muestran los valores (integracion, Honestidad, Trabajo en equipo,
responsabilidad...) de su Facultad? se obtiene que el 49% de encuestados sefialan estar de
acuerdo, el 30.4% indican estar totalmente de acuerdo, el 7.8% de los colaboradores
sefalan estar totalmente en desacuerdo, el 6.9% de los encuestados sefialan que estan en

desacuerdo y por ultimo, un 5.9% indican estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla N° 18. ¢ Cree Ud. que el video evidencia las buenas relaciones entre usted y sus

comparfieros en su ambiente laboral?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.8%
En desacuerdo 8 7.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 4.9%
De acuerdo 51 50.0%
Totalmente de acuerdo 29 28.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 18
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Cree Ud. que el video evidencia las
buenas relaciones entre usted y sus compafieros en su ambiente laboral? se obtiene que el
50% de encuestados sefialan estar de acuerdo, el 28.4% indican estar totalmente de
acuerdo, el 8.8% de los colaboradores sefialan estar totalmente en desacuerdo, el 7.8% de
los encuestados sefalan que estan en desacuerdo y finalmente, un 4.9% indican estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla N° 19. ¢ El video muestra el comportamiento real de las &reas de trabajo de su

facultad?
Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 13 12.7%
En desacuerdo 10 9.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.8%
De acuerdo 50 49.0%
Totalmente de acuerdo 20 19.6%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 19
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacioén, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢El video muestra el comportamiento
real de las areas de trabajo de su facultad? se obtiene que el 49% de encuestados sefialan
estar de acuerdo, el 19.6% indican estar totalmente de acuerdo, el 12.7% de los
colaboradores sefialan estar totalmente en desacuerdo, el 9.8% de los encuestados
sefialan que estan en desacuerdo y por ultimo, un 8.8% indican estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo.
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Tabla N° 20. ¢ Considera ud. que el video refleja la integracion que existe entre los
colaboradores de todas las areas?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.8%
En desacuerdo 9 8.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.8%
De acuerdo 54 52.9%
Totalmente de acuerdo 20 19.6%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Gréafico N2 20
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacioén, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ Considera ud. que el video refleja la
integracion que existe entre los colaboradores de todas las areas? se obtiene que el 52.9%
de encuestados sefalan estar de acuerdo, el 19.6% indican estar totalmente de acuerdo, el
9.8% de los colaboradores sefialan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 8.8% de los
encuestados sefialan que estan totalmente en desacuerdo y asimismo, un 8.8% indican

estar en desacuerdo.
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Tabla N° 21. ¢Cree ud. que el video muestra los valores éticos y profesionales con los
que se trabaja en la Facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 7.8%
En desacuerdo 8 7.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 4.9%
De acuerdo 55 53.9%
Totalmente de acuerdo 26 25.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 21
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Cree ud. que el video muestra los
valores éticos y profesionales con los que se trabaja en la Facultad? se obtiene que el
53.9% de los encuestados sefialan estar de acuerdo, el 25.5% indican estar totalmente de
acuerdo, mientras que un 7.8% de los colaboradores sefialan estar totalmente en
desacuerdo, igual que un 7.8% de los encuestados sefialan que estan en desacuerdo y

asimismo, un 4.9% indican estar ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla N° 22. ¢ Se siente representado y valorado al ver su area de trabajo en el video?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.8%
En desacuerdo 8 7.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 10.8%
De acuerdo 44 43.1%
Totalmente de acuerdo 30 29.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 22
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Se siente representado y valorado al
ver su area de trabajo en el video? se resuelve que el 43.1% de los encuestados sefialan
estar de acuerdo, el 29.4% indican estar totalmente de acuerdo, por otro lado, un 10.8% de
los colaboradores sefialan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, pero un 8.8% de los
encuestados indican que estan totalmente en desacuerdo y finalmente, un 7.8% mencionan

estar en desacuerdo.
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Tabla N° 23. ¢Cree ud que el video refleja las creencias compartidas (responsabilidad,
puntualidad, ética) de los colaboradores de la Facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 7.8%
En desacuerdo 12 11.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.8%
De acuerdo 49 48.0%
Totalmente de acuerdo 24 23.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 23
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Cree ud que el video refleja las
creencias compartidas (responsabilidad, puntualidad, ética) de los colaboradores de la
Facultad? se resuelve que el 48% de los encuestados sefialan estar de acuerdo, el 23.5%
indican estar totalmente de acuerdo, mientras que, un 11.8% de los colaboradores sefialan
estar en desacuerdo, asimismo, un 8.8% de los encuestados indican que estan ni de
acuerdo ni en desacuerdo y finalmente, un 7.8% mencionan estar totalmente en

desacuerdo.
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Tabla N° 24. ¢ Cree ud. que el video contribuye a la formacion de su identidad como
colaborador de la Facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 10 9.8%
En desacuerdo 6 5.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 10 9.8%
De acuerdo 50 49.0%
Totalmente de acuerdo 26 25.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 24
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacioén, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Cree ud. que el video contribuye a la
formacion de su identidad como colaborador de la Facultad? se resuelve que el 49% de los
encuestados sefialan estar de acuerdo, el 25.5% indican estar totalmente de acuerdo, un
9.8% de los colaboradores sefalan estar totalmente en desacuerdo, al igual que un 9.8% de
los encuestados indican que estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y finalmente, un 5.9%

mencionan estar en desacuerdo.
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Tabla N° 25. ¢ El contenido del video muestra la vision de la Facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 5.9%
En desacuerdo 8 7.8%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 5.9%
De acuerdo 53 52.0%
Totalmente de acuerdo 29 28.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Gréafico N2 25
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada.

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ El contenido del video muestra la vision
de la Facultad? se observa que el 52% de los encuestados sefialan estar de acuerdo, el
28.4% indican estar totalmente de acuerdo, mientras que un 7.8% de los colaboradores
sefalan estar en desacuerdo, asimismo, un 5.9% de los encuestados indican que estar ni

de acuerdo ni en desacuerdo y finalmente, un 5.9% mencionan estar en desacuerdo.
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Tabla N° 26. ¢ Considera ud. que el video le ayuda a mejorar su desempefio para
lograr que su Facultad sea vista como la mejor institucion — educativa?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.8%
En desacuerdo 6 5.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 12.7%
De acuerdo 45 44.1%
Totalmente de acuerdo 29 28.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 26
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Considera Ud. que el video le ayuda a
mejorar su desempefio para lograr que su Facultad sea vista como la mejor institucion —
educativa? se observa que el 52% de los encuestados sefialan estar de acuerdo, el 28.4%
indican estar totalmente de acuerdo, mientras que un 7.8% de los colaboradores sefialan
estar en desacuerdo, asimismo, un 5.9% de los encuestados indican que estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo y finalmente, un 5.9% mencionan estar en desacuerdo.
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Tabla N° 27. ¢Cree Ud. que el video corporativo refleja la misién de su Facultad?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 4.9%
En desacuerdo 5 4.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.8%
De acuerdo 55 53.9%
Totalmente de acuerdo 28 27.5%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Gréafico N2 27
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ Cree ud. que el video corporativo refleja
la mision de su Facultad? se resuelve que el 53.9% de los encuestados sefialan estar de
acuerdo, el 27.5% indican estar totalmente de acuerdo, mientras que un 8.8% de los
colaboradores sefialan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, un 4.9% de los
encuestados indican estar totalmente en desacuerdo y finalmente, un 4.9% mencionan estar

en desacuerdo.
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Tabla N° 28. ¢ El video le ayuda a mejorar su calidad de atencidén con sus
compafieros y publico en general?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 5.9%
En desacuerdo 7 6.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 12.7%
De acuerdo 47 46.1%
Totalmente de acuerdo 29 28.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 28
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢, El video le ayuda a mejorar su calidad
de atencidén con sus comparfieros y publico en general? se resuelve que el 46.1% de los
colaboradores sefialan estar de acuerdo, el 28.4% indican estar totalmente de acuerdo, por
otro lado, un 12.7% de los encuestados sefialan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, un
6.9% de los colaboradores mencionan estar en desacuerdo y por ultimo, un 5.9%

mencionan estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla N° 29. ¢ El video muestra los valores propios de la Facultad a la que pertenece?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 7.8%
En desacuerdo 5 4.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 5.9%
De acuerdo 51 50.0%
Totalmente de acuerdo 32 31.4%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 29
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢ El video muestra los valores propios de
la Facultad a la que pertenece? se resuelve que el 50% de los colaboradores indican estar
de acuerdo, el 31.4% refieren estar totalmente de acuerdo, un 7.8% de los encuestados
sefalan estar totalmente en desacuerdo, un 5.9% de los colaboradores indican estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo y por ultimo, un 4.9% mencionan estar endesacuerdo.

153



Tabla N° 30. ¢ Cree ud. que el video difunde las formas de hacer y de actuar de los
colaboradores de la Facultad en las diversas areas de trabajo?

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.8%
En desacuerdo 6 5.9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 8.8%
De acuerdo 56 54.9%
Totalmente de acuerdo 22 21.6%
Total 102 100.0%

Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Grafico N2 30
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Fuente: Datos obtenidos de la encuesta realizada

Descripcion

De la encuesta aplicada a los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacién, Turismo y Psicologia a la pregunta ¢Cree ud. que el video difunde las
formas de hacer y de actuar de los colaboradores de la Facultad en las diversas areas de
trabajo? se observa que el 54.9% de los colaboradores sefialan estar de acuerdo, el 21.6%
mencionan estar totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 8.8% de los encuestados sefialan
estar totalmente en desacuerdo, igual que un 8.8% de los colaboradores que indican estar

ni de acuerdo ni en desacuerdo y finalmente, un 5.9% refieren estar en desacuerdo.
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS
HIPOTESIS GENERAL:
Ha: Existe una relacion significativa entre el Video Corporativo Emocional, y la
Identidad corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

Ho: NO existe una relacion significativa entre el Video Corporativo Emocional, y
la Identidad corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

El método estadistico para comprobar las hipotesis es el chi — cuadrado (x2) por ser
una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que se

obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipétesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

X2=  ¥(Oi- Ei)2
Ei

Doénde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento) Ei

= Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban.

El criterio para la comprobacién de la hip6tesis se define asi:
Si el X2c (chi cuadrado calculado) es mayor que el X2t (chi cuadrado tedrico) se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que

X2c se acepta la hip6tesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.
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TABLA 31: PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

VALOR GRADOS SIG.
DE ASINTOTICA
LIBERTAD (BILATERAL)
Chi-cuadrado de Pearson 10.335 1 0.001
Razo6n de verosimilitudes 9.998 1 0.000
Asociacion  lineal  por 10. 335 1 0.001
lineal
N° de casos validos 102

Para la validacion de la hipétesis requerimos contrastarla frente al valor del X2t
(chi cuadrado tedrico), considerando un nivel de confiabilidad del 95% y 1 grados

de libertad; teniendo:

Que el valor del X2t con 1 grados de libertad y un nivel de significancia 5% es de

5.02.

Discusion:

Como el valor del X2c es mayor al X2t (10.335> 5.02), entonces rechazamos la

hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna; concluyendo:

Que existe una relacién significativa entre el Video Corporativo Emocional, y la

Identidad corporativa en los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion, Turismo y Psicologia.
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TABLA 32: CORRELACIONES ENTRE VIDEO CORPORATIVO EMOCIONAL E
IDENTIDAD CORPORATIVA

VIDEO IDENTIDAD
CORPORATIVO CORPORATIVA
EMOCIONAL
Correlacioén de 1 0,478*
VIDEO Pearson
CORPORATIVO Sig. Bilateral 000
EMOCIONAL 102 102
N
IDENTIDAD Correlacion de 0,478** 1
Pearson
CORPORATIVA ,000
Sig. Bilateral
102 102
N

**_La correlacién es significativa a nivel 0,01 (bilateral)

Del cuadro anterior tenemos que el valor del coeficiente correlacional de Pearson es
0.478 mayor de 0.2, por lo tanto, decimos que existe una correlacion positiva de
47. 8 % entre las variables VIDEO CORPORATIVO EMOCIONAL E IDENTIDAD
CORPORATIVA
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HIPOTESIS ESPECIFICAL:

Ha: Existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Cultura Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

Ho: NO Existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Cultura Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia.

El método estadistico para comprobar las hipotesis es el chi — cuadrado (x2) por ser
una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que se
obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables (indicadores) de la hipotesis en

estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

X2=  ¥(Oi- Ei)2
Ei

Doénde:

X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento) Ei =
Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban.

El criterio para la comprobacién de la hip6tesis se define asi:

Si el X2c (chi cuadrado calculado) es mayor que el X2t (chi cuadrado te6rico) se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que

X2c se acepta la hip6tesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.
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TABLA 33: PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

VALOR GRADOS SIG.
DE ASINTOTICA
LIBERTAD (BILATERAL)

Chi-cuadrado de Pearson 11.257 1 0.001
Razon de verosimilitudes 7.673 1 0.000
Asociacion  lineal  por 11.257 1 0.001
lineal

N° de casos validos 102

Para la validacion de la hipotesis requerimos contrastarla frente al valor del X2t
(chi cuadrado tedrico), considerando un nivel de confiabilidad del 95% y 1 grados
de libertad; teniendo:

Que el valor del X2t con 1 grados de libertad y un nivel de significancia 5% es de

5.02.

Discusion:

Como el valor del X2c es mayor al X2t (11.257 > 5.02), entonces rechazamos la
hipotesis nula y aceptamos la hipétesis alterna; concluyendo:

Que existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Cultura Corporativa en los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP.
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TABLA 34: CORRELACIONES ENTRE CREACION DEL MENSAJE y
CULTURA CORPORATIVA

CREACION CULTURA
DEL CORPORATIVA
MENSAJE
CREACION DEL Correlacion de 1 0,512**
MENSAJE Pearson
,000
Sig. Bilateral
102 102
N
CULTURA Correlacion de 0,512** 1
Pearson
CORPORATIVA 000
Sig. Bilateral
102 102
N

**_La correlacién es significativa a nivel 0,01 (bilateral)

Del cuadro anterior tenemos que el valor del coeficiente correlacional de Pearson
es 0.512 mayor de 0.2, por lo tanto, decimos que existe una correlacion positiva de
5 2. 1 % entre las variables CREACION DEL MENSAJE y CULTURA

CORPORATIVA
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2:
Ha:. Existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Filosofia Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

Ho: NO existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Filosofia Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia.

El método estadistico para comprobar las hipotesis es el chi — cuadrado (x2) por ser
una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que se

obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipétesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

X2=  ¥(Oi- Ei)?
Ei

Dénde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento) Ei
= Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban.

El criterio para la comprobacién de la hipétesis se define asi:

Si el X2c (chi cuadrado calculado) es mayor que el X2 (chi cuadrado tedrico) se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que

X2c se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hip6tesis alterna.
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TABLA 35: PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

VALOR GRADOS SIG.
DE ASINTOTICA
LIBERTAD (BILATERAL)

Chi-cuadrado de Pearson 10.687 1 0.001
Razo6n de verosimilitudes 14.657 1 0.000
Asociacion  lineal  por 10.687 1 0.000
lineal

N° de casos validos 102

Para la validacion de la hipotesis requerimos contrastarla frente al valor del X2t (chi
cuadrado tedrico), considerando un nivel de confiabilidad del 95% y 1 grados de
libertad; teniendo:

Que el valor del X2t con 1 grados de libertad y un nivel de significancia 5% es de

5.02

Discusion:

Como el valor del X2c es mayor al X2t (10.687 > 5.02), entonces rechazamos la

hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna; concluyendo:

Que existe una relacién significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Filosofia Corporativa en los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion, Turismo y Psicologia de la USMP.
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TABLA 36: CORRELACIONES CREACION DEL MENSAJE y
FILOSOFIA CORPORATIVA

CREACION FILOSOFIA
DEL
MENSAJE  CORPORATIVA

i Correlacion de 1 0.571*
CREACION DEL Pearson '
MENSAJE ,001
Sig. Bilateral
102 102
N
Correlacion de 0,571* 1
FILOSOFia  Pearson
,001
CORPORATIVA  gig. Bilateral
102 102

N
** La correlacién es significativa a nivel 0,01 (bilateral)

Del cuadro anterior tenemos que el valor del coeficiente correlacional
de Pearson es 0.571 mayor de 0.2, por lo tanto, decimos que existe una
correlacion positiva de 57.1% entre la VARIABLE CREACION DEL

MENSAJE y FILOSOFIA CORPORATIVA
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HIPOTESIS ESPECIFICA 3:
Ha: Existe una relacion significativa entre la Audio visualizaciéon del Mensaje
con la Cultura Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

Ho: NO existe una relacién significativa entre la Audio visualizacién del
Mensaje con la Cultura Corporativa en los colaboradores administrativos de la

Facultad de Ciencias de la Comunicacién, Turismo y Psicologia.

El método estadistico para comprobar las hipotesis es el chi — cuadrado (x2) por ser
una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que se

obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipétesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

X2=  ¥(Oi- Ei)?
Ei

Doénde:
X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento)

Ei = Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban.

El criterio para la comprobacién de la hipétesis se define asi:

Si el X2c (chi cuadrado calculado) es mayor que el X2t (chi cuadrado tedrico) se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que

X2c se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.
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TABLA 37: PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

VALOR GRADOS SIG.
DE ASINTOTICA
LIBERTAD (BILATERAL)

Chi-cuadrado de Pearson 12.367 1 0.000
Razon de verosimilitudes 18.124 1 0.000
Asociacion  lineal  por 12.367 1 0.000
lineal

N° de casos validos 102

Para la validacion de la hipétesis requerimos contrastarla frente al valor del X2t (chi
cuadrado tedrico), considerando un nivel de confiabilidad del 95% y 1 grados de
libertad; teniendo:

Que el valor del X2t con 1 grados de libertad y un nivel de significancia 5% es de

5.02.

Discusion:

Como el valor del X2c es mayor al X2t (12.367 > 5.02), entonces rechazamos la

hipotesis nula y aceptamos la hipoétesis alterna; concluyendo:

Que existe una relacion significativa entre la Audio visualizacion del Mensaje
con la Cultura Corporativa en los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion, Turismo y Psicologia.
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TABLA 38: CORRELACIONES ENTRE LAS VARIABLES AUDIO
VISUALIZACION DEL MENSAJE Y CULTURA CORPORATIVA

AUDIO CULTURA
VISUALIZACION  CORPORATIVA
DEL MENSAJE

Correlacion de 1 0.554**
VISSXLDIIZOACIO Pearson |
,000
MEINDSEALJE Sig. Bilateral
102 102
N
Correlacion de *%
CULTURA Pearson 0,554 1
CORPORATIVA 000
Sig. Bilateral ’
102 102
N

** La correlacion es significativa a nivel 0,01 (bilateral)

Del cuadro anterior tenemos que el valor del coeficiente correlacional de Pearson
es 0.554 mayor de 0.2, por lo tanto decimos que existe una correlacion positiva de
55.4% entre las variables AUDIO VISUALIZACION DEL MENSAJE y CULTURA

CORPORATIVA
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HIPOTESIS ESPECIFICA 4:
Ha: Existe una relacion significativa entre la Audio visualizacion del Mensaje
con la Filosofia Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad

de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

Ho: NO existe una relaciéon significativa entre la Audio visualizacién del
Mensaje con la Filosofia Corporativa en los colaboradores administrativos de

la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

El método estadistico para comprobar las hip6tesis es el chi — cuadrado (x2) por ser
una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que se
obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables (indicadores) de la hipotesis en

estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

X2=  3(Oi- Ei)?
Ei

Doénde:

X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento) Ei

= Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban.

El criterio para la comprobacién de la hipétesis se define asi:
Si el X2c (chi cuadrado calculado) es mayor que el X2 (chi cuadrado teorico) se acepta la
hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que

X2c se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.
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TABLA 39: PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

VALOR GRADOS SIG.
DE ASINTOTICA
LIBERTAD (BILATERAL)

Chi-cuadrado de Pearson 9.357 1 0.001
Razo6n de verosimilitudes 7.665 1 0.000
Asociacion  lineal  por 9.357 1 0.001
lineal

N° de casos validos 102

Para la validacion de la hipotesis requerimos contrastarla frente al valor del X2t
(chi cuadrado tedrico), considerando un nivel de confiabilidad del 95% y 1 grados

de libertad; teniendo:

Que el valor del X2t con 1 grados de libertad y un nivel de significancia 5% es de

5.02.

Discusion:
Como el valor del X2c es mayor al X2t (9.357 > 5.02), entonces rechazamos la

hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna; concluyendo:

Que existe una relacion significativa entre la Audio visualizacion del Mensaje

con la Filosofia Corporativa en los colaboradores de la Facultad de Ciencias

de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.
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TABLA 40: CORRELACIONES AUDIO VISUALIZACION DEL MENSAJE y
FILOSOFIA CORPORATIVA

AUDIO FILOSOFIA

VISUALIZACION CORPORATIVA
DEL MENSAJE

Correlacion de 1 0.565**
Pearson
,000
AUDIO
VISUALIZACION Siq. Bilateral 102 102
DEL MENSAJE >'9- P!
N
Correlacion de 0,565%* 1
Pearson
FILOSOFIA ,000
CORPORATIVA Sig. Bilateral
102 102
N

**_La correlaciéon es significativa a nivel 0,01 (bilateral)

Del cuadro anterior tenemos que el valor del coeficiente correlacional de Pearson
es 0.565 mayor de 0.2, por lo tanto, decimos que existe una correlacion positiva de
56.5% entre la variable AUDIO VISUALIZACION DEL MENSAJE y FILOSOFIA

CORPORATIVA.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 5:
Ha: Existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Cultura Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

Ho: NO Existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Cultura Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

El método estadistico para comprobar las hipotesis es el chi — cuadrado (x2) por ser
una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que se
obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables (indicadores) de la hipotesis en

estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

X2=  ¥(Oi- Ei)?
Ei

Dénde:
X2 = Chi cuadrado
Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento) Ei

= Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban.

El criterio para la comprobacién de la hipétesis se define asi:

Si el X2c (chi cuadrado calculado) es mayor que el X2t (chi cuadrado teorico) se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que

X2c se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hip6tesis alterna.
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TABLA 41: PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

VALOR GRADOS SIG.
DE ASINTOTICA
LIBERTAD (BILATERAL)

Chi-cuadrado de Pearson 11.257 1 0.001
Razo6n de verosimilitudes 7.673 1 0.000
Asociacion  lineal  por 11.257 1 0.001
lineal

N° de casos validos 102

Para la validacion de la hipétesis requerimos contrastarla frente al valor del X2t
(chi cuadrado tedrico), considerando un nivel de confiabilidad del 95% y 1 grados

de libertad; teniendo:

Que el valor del X2t con 1 grados de libertad y un nivel de significancia 5% es de

5.02

Discusion:
Como el valor del X2c es mayor al X2t (11.257 > 5.02), entonces rechazamos la

hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna; concluyendo:

Que existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la

Cultura Corporativa en los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion, Turismo y Psicologia.

171



TABLA 42: CORRELACIONES ENTRE CREACION DEL MENSAJE y
CULTURA CORPORATIVA

CREACION CULTURA
DEL CORPORATIVA
MENSAJE
CREACION DEL Correlacion de 1 0,512**
MENSAJE Pearson
,000
Sig. Bilateral
102 102
N
CULTURA Correlacion de 0,512** 1
Pearson
CORPORATIVA 000
Sig. Bilateral
102 102
N

**_La correlacién es significativa a nivel 0,01 (bilateral)

Del cuadro anterior tenemos que el valor del coeficiente correlacional de Pearson
es 0.512 mayor de 0.2, por lo tanto, decimos que existe una correlacion positiva de
5 2 .1 % entre las variables CREACION DEL MENSAJE y CULTURA

CORPORATIVA
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HIPOTESIS ESPECIFICA 6:
Ha:. Existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Filosofia Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

Ho: NO existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Filosofia Corporativa en los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia.

El método estadistico para comprobar las hip6tesis es el chi — cuadrado (x2) por ser
una prueba que permite medir aspectos cualitativos de las respuestas que se

obtuvieron del cuestionario, midiendo las variables de la hipétesis en estudio.

El valor de Chi cuadrada se calcula a través de la formula siguiente:

X2=  ¥(Oi- Ei)?
Ei

Dénde:
X2 = Chi cuadrado

Oi = Frecuencia observada (respuesta obtenidas del instrumento) Ei =

Frecuencia esperada (respuestas que se esperaban.

El criterio para la comprobacién de la hipétesis se define asi:

Si el X2c (chi cuadrado calculado) es mayor que el X2t (chi cuadrado tedrico) se acepta la
hipétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, en caso contrario que X2t fuese mayor que

X2c se acepta la hip6tesis nula y se rechaza la hipétesis alterna.
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TABLA 43: PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

VALOR GRADOS SIG.
DE ASINTOTICA
LIBERTAD (BILATERAL)

Chi-cuadrado de Pearson 10.687 1 0.001
Razo6n de verosimilitudes 14.657 1 0.000
Asociacion  lineal  por 10.687 1 0.000
lineal

N° de casos validos 102

Para la validacion de la hipétesis requerimos contrastarla frente al valor del X2t (chi
cuadrado teorico), considerando un nivel de confiabilidad del 95% y 1 grados de

libertad; teniendo:

Que el valor del X2t con 1 grados de libertad y un nivel de significancia 5% es de

5.02

Discusion:

Como el valor del X2c es mayor al X2t (10.687 > 5.02), entonces rechazamos la

hipotesis nula y aceptamos la hipotesis alterna; concluyendo:

Que existe una relacion significativa entre la Creacion del Mensaje con la
Filosofia Corporativa en los colaboradores de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacion, Turismo y Psicologia.

174



TABLA 44: CORRELACIONES CREACION DEL MENSAJE y
FILOSOFIA CORPORATIVA

CREACION FILOSOFIA

DEL
MENSAJE CORPORATIVA

) Correlacion de 1 0,571**
CREACION DEL Pearson
MENSAJE ,001
Sig. Bilateral
102 102
N
Correlacion de 0,571* 1
FILOSOFiA  Pearson
,001
CORPORATIVA  gjg. Bilateral
102 102

N
** La correlacién es significativa a nivel 0,01 (bilateral)

Del cuadro anterior tenemos que el valor del coeficiente correlacional
de Pearson es 0.571 mayor de 0.2, por lo tanto, decimos que existe una
correlacion positiva de 57.1% entre la VARIABLE CREACION DEL

MENSAJE y FILOSOFIA CORPORATIVA
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CAPITULO VI: DISCUSION

Los resultados obtenidos luego de realizar la investigacion mediante un proceso
estadistico determinan que la muestra formada por 102 colaboradores de la
Facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y Psicologia de la Universidad
de San Martin de Porres eligieron como opcion de respuesta frecuente a “de

acuerdo” referente a cada item que se evalué.

El 60% de las personas encuestadas sefialaron estar de acuerdo con la informacion
gue se brinda en el video, esto se resalta porque los encuestados reconocen que el
texto del video contiene informacion que es clara y entendible, pero sobre todo
guarda relacion con la investigacion efectuada entre los realizadores del video y de
parte de la organizacién. Con ello se puede deducir, que si bien los realizadores del
video son personas externas a la organizacion en muchos casos, los encargados de
realizar la recoleccion de informacion y plantear el mensaje adecuado son los
relacionistas publicos de la organizacién, ellos conociendo la relacion de la
organizaciéon con el publico al que se va a dirigir el mensaje, en este caso los
colaboradores seran los que se encarguen de ser congruentes entre en lo que dicen
y hacen en la organizacibn constantemente, de esta forma cuando los
colaboradores reciban el video tendran una buena aceptacién del mismo y existira la

referencia del mensaje ya en ellos.
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Por tal motivo, el 56% de los colaboradores afirman que el video si difunde las
formas de actuar y de hacer de los colaboradores de la facultad en sus diversas
areas, ello se aprecia porque la organizacion tiene una coherencia entre los
mensajes que se emite a su publico interno a través del video pero también es parte
de la comunicacién constante con ellos, que se da de otras formas, como las
capacitaciones, las felicitaciones a las &reas donde existe una buena organizacion o
las actividades de integracion que pretenden que los colaboradores conozcan y

reconozcan su importancia para la organizacion.

Ello también se define cuando se contrasta con un 51% de colaboradores que estan
de acuerdo con los valores que consideran propios de la Facultad y que se resaltan
en el video. Con esas cifras también se muestra que el video es percibido por los
colaboradores con un mensaje real que la organizacion difunde entre sus
trabajadores constantemente. Grunig y Hunt (2000, p. 619) afirman que la gente
reacciona con mas sentimiento y emocion a algo que puede ver, cuando por primera
vez un colaborador recibe un mensaje a través de un video puede que primero solo
procese la informacion de lo que se dice, pero lo que la persona pueda ver en

imagen es lo que generard en ella una respuesta emocional.

El 52 % de los encuestados también sefialan estar de acuerdo con las personas que
fueron designadas para salir en el video, y afirman que representan correctamente
el trabajo de sus demas compaferos. Asimismo, los colaboradores sefialan que el
video muestra escenas Yy situaciones reales que reflejan el ambiente laboral en el

gue se trabaja en la Facultad, con ello se afirma también que las actividades
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mostradas en el video reflejan las relaciones de integracion que existe entre las
diversas areas. En el video los colaboradores afirman estar de acuerdo con los
valores que se comparten que son de integracion, honestidad, trabajo en equipo y
responsabilidad entre los mas valorados entre ellos. Con esta muestra, se puede
precisar que el video representa las acciones reales que suceden diariamente en el
area de trabajo, por lo cual, los resultados obtenidos son positivos, esto demuestra
que el trabajo que realizo el relacionista publico en cuanto a la elaboracion del video
esta bien definida. Para Palencia (2008) refiere que si bien no es facil conseguir un
video que pueda lograr la atencion de los colaboradores durante todo la transmision
del mismo, resalta que la preparacion y elaboracion del video “debe ser liderada por

el departamento de relaciones publicas de la organizacion” (p.234).

Asi mismo, los colaboradores afirman estar de acuerdo en un 55 % cuando afirman
gue el video muestra los valores éticos y profesionales con los que se trabaja en la
Facultad, eso se puede deber a gque la organizacibn mantiene una constante
comunicacion donde se resaltan los valores fundamentales que se quieren
mantener entre los colaboradores. Por ello, un 45% de los encuestados estan de
acuerdo y se ven representados en las personas escogidas para el video, y que las
imagenes donde se ven las diversas areas colaborando de forma integra entre todos
es parte de la cultura organizacional que la facultad ya tiene bien cimentada entre

sus colaboradores.

Actualmente, con la investigacion realizada se puede afirmar que los colaboradores

ven de forma positiva la elaboracion del video, ello se resalta cuando el 47% afirma
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estar de acuerdo con los ambientes mostrados en el video y que los mismos son
reales a sus lugares de trabajo, como los son: las oficinas, cafeterias, salas de
trabajo, ambientes compartidos, patios etc. esto es importante porque el video
siempre es visto como algo irreal o no creible para algunos, pero el relacionista
publico debe buscar y verificar los ambientes para mostrar en el video, manteniendo

la veracidad en ellos.

Por otro lado, los encuestados afirman en un 47% que el video es de facil acceso
para todos los colaboradores y que este puede ser visto las veces que deseen, este
punto es importante como lo afirma Grunig y Hunt (2000) lo mas resaltante del uso
de los videos para las organizaciones “es que tiene mucho de los elementos de la
comunicacion, cara a cara” (p.612), si bien es dificil que un representante de la
organizaciéon se comunique en persona con todo su personal, el video lo hace mas
facil porque podemos hacer que sea visto por la mayor cantidad de personas con un

mismo mensaje.

En esta investigacion, los colaboradores afirman en un 53% que el video muestra la
vision de la Facultad y asimismo, sefialan estar de acuerdo en un 55% que se dé a
conocer la misién de la misma para lograr los objetivos de la Institucion, con ello se
aprecia que el video si los motiva a conocer a su organizacion, esto se da por una
relacion que tienen los colaboradores con la facultad, los resultados de la encuesta
resaltan la comunicacion de la organizacion hacia los trabajadores, que se mantiene
constante sobre los lineamientos de la facultad, lo cual ayuda a que los

colaboradores conozcan, y mejoren en la calidad de atencion entre las areas, lo que
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también seré percibido por el publico en general. En este caso, se puede definir que
el video busca motivar al buen trato en general, donde primen los valores
compartidos entre ellos y de la organizacion. Palencia (2008, 34) afirma que “la
comunicacion interna satisface las necesidades informativas de los empleados,
ademas de procurar una motivacion para el trabajo diario, tratando de aumentar la

satisfaccion de pertenecer a la empresa donde trabajan”.

Finalmente, con la muestra analizada se puede afirmar, que el 50% de los
colaboradores esta de acuerdo con que el video corporativo emocional contribuye a
la formacion de su identidad, esta respuesta se contrasta con el 46% de los
encuestados que conocian de la existencia de un video relacionado a su facultad.
Ellos también sefalan en un 44% sentirse valorados en el video, esto se refuerza
porque las organizaciones y los relacionistas publicos trabajan con personas y es
importante comprenderlos y reconocerlos como parte fundamental de la
organizacion. Por ende, el 45% de los colaboradores se siente comprometido con
mejorar su desempefio para lograr que la facultad sea considerada como la mejor
en su rubro. Hay que tener en cuenta, que la imagen que proyectemos al publico
externo es a través nuestros colaboradores, quienes nos representan y muestran
tanto como la cultura y nuestra filosofia, esta referencia que mostramos sera la que
ayude a formar una imagen positiva o negativa en el publico externo. Por ello, es
importante que los relacionistas publicos de las organizaciones refuercen la

identidad en sus colaboradores, ello repercutira finalmente en los demas publicos.
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CONCLUSIONES

Primero: Luego de analizar los resultados de esta investigacion se determina que el
Video Corporativo Emocional si influye significativamente en la Identidad
Corporativa de los colaboradores administrativos de la Facultad de Ciencias de
Comunicacion, Turismo y Psicologia. Esto demostraria que el uso de los videos
corporativos emocionales como una técnica de Relaciones Publicas genera un
vinculo entre los colaboradores y la organizacion, esto se refleja en la investigacion,
cuando los trabajadores sefialan sentirse identificados con su institucion y afirmar
gue el video los hace sentirse valorados como parte fundamental para la
organizacién, Si bien muchas empresas utilizan la técnica del video, se debe definir
por medio de trabajos anteriores a la productora audiovisual que los realizara. De
esta manera se determina que los profesionales de las Relaciones Publicas usan
esta técnica audiovisual como mecanismo para cumplir con los objetivos de la
organizacién, se queda demostrado que los videos no solo sirven para contar
historia de ficcion sino que funcionan bien para contar historias reales de las

organizaciones y de sus colaboradores.

Segundo: Existe una relacion significativa entre la Creacion del mensaje con la
Cultura Corporativa de los colaboradores administrativos de la de la Facultad de
Ciencias de Comunicacion, Turismo y Psicologia. Para la realizacion del video una
parte fundamental es la redaccion del guidn, en la investigacion se concluye que si

el mensaje del video es lograr la identidad, debemos conocer la cultura de la
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Organizacion, pero no solo es lo que la institucion dice sino lo que la organizacion

realmente es y ello se desprende conociendo a los colaboradores.

Tercero: Existe una relacion significativa entre la Creacion del mensaje con la
Filosofia Corporativa de los colaboradores administrativos de la de la Facultad de
Ciencias de Comunicacion, Turismo y Psicologia. Es fundamental que Los
relacionistas publicos definan la concepcion global de la institucion, con esa base el
guién debe sefalar los puntos basicos que la organizacion quiere comunicar y parte

de ello es saber la vision y misidén que sera reforzada con el video.

Cuarto: Existe una relacion significativa entre la Audio visualizacién del Mensaje
con la Cultura Corporativa de los colaboradores administrativos de la Facultad de
Ciencias de Comunicacion, Turismo y Psicologia. Es fundamental que el video
corporativo emocional mantenga la veracidad de la organizacién, se consideren a
las personas representativas de la organizacion, que a su vez se convertiran en la
imagen real de la organizacion entre los colaboradores. Lo que no se debe hacer
nunca, es mentir con el fin de crear una ilusiéon porque eso generaria rechazo del
publico hacia la organizacion, y en esta investigacion se puede resaltar la buena
reaccion que genera el video en los colaboradores, ello se debe a que se ha

respetado a las personas y a los ambientes de la institucién, logrando empatia.

Quinto: Existe una relacion significativa entre la Audio visualizacién del Mensaje
con la Filosofia Corporativa de los colaboradores administrativos de la Facultad de

Ciencias de Comunicacion, Turismo y Psicologia. Se ha demostrado que la empatia
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generada con el video emocional, motiva a los colaboradores a mejorar en funcion a
ver crecer a su organizacion, y lograr los objetivos trazados por la alta direccion. Los
colaboradores al sentirse identificados con la institucion se motivan y se contagian
formando una identidad positiva que trasciende de forma interna y también a los

publicos externos.

Sexto: Existe una relacion significativa entre la Produccién y difusion del Mensaje
con la Cultura Corporativa de los colaboradores administrativos de la Facultad de
Ciencias de Comunicacién, Turismo y Psicologia. Para el proceso de la realizacion
se debe invitar previamente a los colaboradores a patrticipar en ello, hacerlos sentir
parte importante para la organizacion a través de la elaboracion del video emocional
se genera una valoracion positiva en los colaboradores sobre la facultad. Por ello,
todo lo que incluya el video emocional tanto en la parte de imagen, sonido y musica

debe ser fidedigna para generar resultados positivos.

Séptimo: Existe una relacion significativa entre la Produccion y difusién del
Mensaje con la Filosofia Corporativa de los colaboradores administrativos de la de
la Facultad de Ciencias de Comunicacion, Turismo y Psicologia. Hoy en dia, el éxito
de los video emocionales no solo se comparten en un grupo cerrado, sino cuando el
video es compartido por mas personas de las que se habia considerado como

publico inicial.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la facultad de Ciencias de la Comunicacion, Turismo y
Psicologia continuar realizando los Videos corporativos emocionales para
fortalecer su identidad, se sugiere que el video puede ser presentado también
a los nuevos colaboradores en su proceso de induccion y realizar otros para

fomentar la identidad con los docentes y alumnos.

Es importante que el Relacionista Publico o un representante de la
organizacion designado por el area de comunicaciones esté presente durante
las etapas de produccion de la realizacién del video. El es el responsable de
verificar que el video guarde relacion con el mensaje, brindar las facilidades
para la produccion del material y cuidar que se mantengan los lineamientos

audiovisuales que tiene definido la organizacion.

Como dice el aforismo, “Hacerlo bien y Hacerlo saber”, el proceso del video
no culmina cuando el video esta terminado y aprobado por los directivos, sino
cuando el video es presentado a los colaboradores, quienes son el publico
final. Se debe realizar una estrategia de lanzamiento del video que debe
comprender lo siguiente: definir los canales de comunicacion interna donde
se publicara el video, acciones de comunicacion en mensajes y graficas que
inviten al publico final a visualizar el video y calendarizar estas acciones para

tener definido el proceso de lanzamiento.
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Se sugiere realizar una evaluacion, después de la emision del video, para
poder recoger las impresiones de los colaboradores, esto se puede realizar
de manera cuantitativa (encuestas) o cualitativas (entrevistas, focus group).
Estos resultados serviran a la organizacion para medir y apreciar el impacto

del mensaje y mejoras para los videos futuros.

Si bien los resultados son positivos en el uso de videos corporativos
emocionales para generar identidad en los trabajadores, es recomendable
acompanfar a los videos con otros materiales fisicos donde se refuercen los
mensajes 0 se agreguen otros datos importantes que no figuran en el video.
Se recomienda que el video no deberia durar mas de 4 minutos,
considerando que en las redes las personas consumen videos de aprox. 30
segundos. Por ello, si se desea dar informacibn complementaria, se
recomienda usar documentacion impresa de la organizacion y de forma
digital boletines como revistas que sean compartidas en las plataformas

internas y por medio del correo electrénico.

La variable Video Corporativo Emocional tiene escaza investigacion en el
campo de las ciencias, en especial en las Relaciones Publicas, sin embargo
ya se estan empezando a realizar estudios. Se recomienda seguir ampliando

las investigaciones sobre la variable y su impacto en las relaciones publicas.

Se recomienda que las organizaciones contacten a productoras audiovisuales

preparadas y que tengan un respaldo profesional con trabajos anteriores en
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el rubro. Un video corporativo emocional puede cumplir correctamente como
estrategia de comunicacién, pero también puede generar rechazo en los
espectadores, por ello la importancia del uso correcto del lenguaje

audiovisual por parte de las productoras.

Se recomienda a las escuelas de comunicacion y de relaciones publicas
ampliar los conocimientos tedricos a los estudiantes sobre los videos
corporativos emocionales como técnica de las Relaciones Publicas y su uso

en las organizaciones.
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PREGUNTAS RESPUESTAS m

Encuesta

Esta encuesta tiene como finalidad realizar un trabajo de investigacion, por lo cual los datos recolectados se utilizaran
solamente para fines académicos. Las respuestas seran tomadas de manera ANONIMA. Si tiene alguna consulta
adicional, puede contactarme via correo electronico. Gracias por su colaboracion.

Para poder responder las preguntas, primero observe el video.

El Video muestra ...

Estoy de acuerdo ...

El mensaje del vid...

El Video muestra ...

Me identifico con ..

La voz que se esc...

Las escenas y per...

Estoy de acuerdo ...

Las personas esc...

Estoy de acuerdo ...

El video muestra |...

Las actividades ...



El video muestra ...

Conoce ud la exis...

Tiene facil acces...

Considera ud que ..

En el video se apr...

El video evidencia...

El video muestra ...

El video refleja la i...

El video muestra ...

Me siento represe...

Cree ud que el vid...

El video contribuy...

El contenido del v...

El video me ayuda...

El video corporati...

El video me ayuda...

El video muestra |...

El video difunde ...
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OO © 0 06 0 6 0 0 0 6 0 0 0 e & O

© © Q00 OO0 O OOOLOOLOOLO O O O

© 0 0@ O 0 0 0 00 0 0 000 0O 0O O O



Sexo *

Masculino

Femenino

Rango de edad *

Entre 20 y 25 afios
Entre 26 y 30 afios
Entre 31y 40 afios

mas de 41 afios

Tiempo que trabaja en la USMP *

Menos de un afo
Entre 1y 2 afios
Entre 2y 4 afios

mas de 4 afios

Escuela a la que pertenece "

Escuela de Comunicacion
Escuela de Turismo

| Escuela de Psicologia

Gracias por su colaboracion.



