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RESUMEN 

En Ecuador, los emprendedores enfrentan condiciones desafiantes para crear sus 

PYMES. Esto se refleja en la poca rentabilidad que los obliga a cerrar sus negocios en 

poco tiempo. Este proyecto plantea la creación de cápsulas informativas como alternativa 

para que las PYMES puedan mejorar su comunicación estratégica digital mediante el 

video marketing. En el proceso se investiga información útil para que los emprendedores 

la apliquen. A través de lo recolectado, se desarrolla el guion y preproducción para el 

rodaje. Luego se edita y monta el material registrado para conseguir el producto 

audiovisual. 

Mediante investigación se definió crear cápsulas de corta duración para conseguir mayor 

difusión. A su vez, esto permitió definir el formato busto parlante que se adapta a la 

relación de aspecto 9:16. Para guardar relación con el formato elegido, el rodaje se llevó 

a cabo en estudio, con pantalla verde, cámara estática, set de luces y micrófono 

corbatero. En la postproducción se usaron grafismos, efectos y transiciones para dar 

mayor dinamismo a la presentación. 

Como resultado se consiguieron 9 cápsulas informativas de 1:20 minutos en promedio 

para adaptarse al consumo rápido de las redes sociales. Su desarrollo fue 

económicamente viable porque el presupuesto real terminó muy por debajo del 

proyectado. Además, fue tecnológicamente factible porque se optimizó tanto el uso de 

equipos y su logística para el rodaje, como los softwares y equipos para la 

postproducción. De esta forma, los emprendedores pueden acceder a contenido 

educativo para adaptar sus negocios tradicionales al mundo digital y conseguir clientes 

potenciales. 

Palabras Clave: PYMES, Cápsulas, Digital, Video Marketing. 
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ABSTRACT 

In Ecuador, entrepreneurs face challenging conditions to create their SMEs. This is 

reflected in the low profitability that compels them to close their businesses in a short 

time. This project proposes the creation of informative capsules as an alternative for the 

SMEs to enhance their digital strategic communication through video marketing. In the 

process, useful information is researched for the entrepreneur’s to apply. Based on the 

data gathered, a script and pre-production for the shooting is developed. Subsequently 

the recorded material is edited and assembled to achieve the audiovisual product.  

Through the research, the decision of creating short-duration capsules was made to 

achieve greater dissemination. Simultaneously, this allowed defining the Talking Head 

format that adapts with the 9:16 aspect ratio. To align with the chosen format, the shooting 

was conducted in a studio, with a green screen, static camera, lightning setup and lavalier 

microphone. In post-production, graphics, effects and transitions were used to add more 

dynamism to the presentation.  

As a result, 9 informative capsules were produced, averaging 1 minute and 20 seconds 

each, to adapt to the quick consumption patterns of social media. Their development was 

economically viable as the actual budget ended up significantly below the projected one.  

Additionally, it was technologically feasible as both the use of the equipment and logistics 

for filming, and the software and equipment for post-production were optimized. Thus, 

entrepreneurs can access educational content to adapt their traditional businesses to the 

digital world and attract potential clients.  

Key words: SMEs, Capsules, Digital, Video Marketing. 
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CAPÍTULO 1 

1. INTRODUCCIÓN 

La TV, radio, prensa o publicidad física han sido las formas que más se usan para 

informar o publicitar en los medios tradicionales. La comunicación en estos casos se 

caracteriza por ser unidireccional porque permite enviar mensajes, pero no recibir 

retroalimentación directa. Aunque las personas se han adaptado a estos medios de 

comunicación, desde la llegada del internet el comportamiento de consumo cambió 

(Marulanda, 2015). 

La comunicación pasó a convertirse en bidireccional porque ahora las personas además 

de producir información, pueden compartirla con otros usuarios y recibir 

retroalimentación. Esto significó un aumento exponencial en la cantidad de contenido 

audiovisual creado en múltiples formatos. Sin embargo, con el nacimiento de las redes 

sociales el formato en video incrementó, principalmente por su facilidad de consumo y 

difusión (Marulanda, 2015). 

Un informe realizado por Del Alcázar para Mentinno (2023), establece que el 76% de la 

población en el país cuenta con acceso a internet. Además, solo en Ecuador el número 

de usuarios en redes sociales populares como Facebook, Instagram y TikTok es de 15,7 

millones. Evidencia no solo de una creciente demanda en las personas por usar 

plataformas digitales, sino también del fácil acceso que tienen para producir y difundir 

contenido en video, cada vez con mayor frecuencia. 

Esta necesidad de consumo expuesta, motivó a los usuarios para cambiar sus 

perspectivas sobre las redes sociales. Con ello, pasaron de ser un lugar solamente para 

fines de entretenimiento, a convertirse en una fuente de publicidad para empresas de 

todo tamaño. Este cambio, favoreció a la creación de nuevos negocios y su integración 

con las plataformas digitales.  
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En relación con el nacimiento de PYMES, en Ecuador del 36,2% de las personas que 

emprenden, el 82,7% lo hace por ganarse la vida frente a la escasez de empleo (Lasio 

et al., 2020). Además, Useche et al. (2021), basados en el reporte del Global 

Entrepreneurship Monitor (GEM), indican que 9 de 43 economías analizadas vieron a la 

pandemia como una oportunidad para emprender. Al mismo tiempo, toda esta actividad 

emprendedora prematura, trajo consigo desconocimiento del proceso emprendedor. 

Los datos publicados por la Revista Uniandes (2023) muestran que 61,3% de las PYMES 

se dedicaron al sector comercial, mismo sector que no logró superar el año de existencia. 

Las razones son diversas y van desde bajo nivel de ventas, falta de recursos 

económicos, hasta una alta competencia y desconocimiento del mercado. Además, un 

reporte de Granda y Campoverde (2022) revela que las pequeñas y medianas empresas 

principalmente, continúan con conocimientos estratégicos muy bajos para comunicar y 

conseguir prospectos por medios digitales. 

Este proyecto propone a la educación como vehículo para comunicar sobre el trabajo 

decente, crecimiento económico y fin de la pobreza, con el fin de cumplir el primer y 

octavo objetivo de desarrollo sostenible de las Naciones Unidas. Las cápsulas 

informativas nacen como un apoyo audiovisual para que las PYMES conozcan el video 

marketing y cómo usarlo para migrar de forma estratégica la comunicación de sus 

empresas a medios digitales. Lo que aumentaría el nivel de consciencia de los 

emprendedores mediante un contenido educativo y entretenido pensado para redes 

sociales. 

 

1.1 Descripción del problema  

Lasio et al. (2020), informa que en Ecuador existen bajas condiciones para el 

emprendimiento. La tasa de actividad emprendedora en 2019 determinó que, de 

los 3,6 millones de personas adultas que iniciaron una actividad comercial, el 26,9% 

no se sostuvieron por más 3 meses pagando sueldos. Además, el 10,8% que lo 

logró, no superó el umbral de los 42 meses de vida con sus negocios. 
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Por otra parte, Kantis y Angelelli (2020), indican a través del BID que 47% de los 

emprendedores en Ecuador que buscaron ayuda en diferentes organizaciones para 

poder emprender, no consideran que hubo una respuesta adecuada para enfrentar 

sus problemas. Esta falta de guía o apoyo se refleja en el cierre de 22.000 empresas 

formales luego de pandemia (INEC, 2021).  

Los emprendedores que continuaron sus operaciones, tuvieron que aventurarse al 

mundo digital para hacer frente a la pandemia y no perder sus negocios (Useche et 

al., 2021). Este evento, favoreció a un cambio en el comportamiento de consumo y 

un crecimiento en la demanda de productos a través de plataformas digitales (Del 

Alcázar, 2023). Razón que motivó a emprendedores del rubro comercial a buscar 

la adaptación en los medios digitales como una forma de comunicar y vender para 

sus PYMES, pero no lo lograron con éxito. 

Existe un 43% de empresas en el Ecuador que se encuentran en un nivel inicial de 

madurez digital a la hora de implementar estrategias para adaptarse al uso de 

tecnologías y beneficiarse de ellas. Además, un 53% de empresas están en un nivel 

inicial de madurez digital a la hora de usar canales de comunicación para conseguir 

clientes y tener productos que cumplan con sus necesidades. Estos solo son 2 de 

8 problemas que enfrentan principalmente las pequeñas y medianas empresas en 

el Ecuador para integrarse al mundo digital; expresados como dimensiones de la 

madurez digital empresarial según explican Granda y Campoverde (2022). 

La falta de conocimiento sobre estrategia y comunicación digital ocasiona que los 

emprendedores realicen un mal uso de sus recursos económicos. Esto provoca un 

desfinanciamiento y vuelve insostenible al 11,95% de los negocios que cierran sus 

actividades (Torres, 2023). A pesar de haber numerosa información en video para 

que los usuarios en internet se eduquen; la estructura del contenido, las plataformas 

o la didáctica; son algunos de los aspectos que generan fricción en el proceso de 

aprendizaje (Revista Diarios, 2020). 
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1.2 Justificación del problema 

El Ministerio de Producción del Ecuador (2023), establece que las PYMES 

representan el 99,8% del Producto Interno Bruto del país. Ayudar a los 

emprendedores en su proceso de aprendizaje, resulta crucial no solo para disminuir 

su riesgo de quiebra, sino también para que conozcan cómo mejorar su estrategia 

y comunicación digital. Las cápsulas informativas son un medio de rápido consumo 

que bien estructurado y usado en las plataformas adecuadas, pueden ayudar a 

mejorar las estadísticas de las PYMES en el Ecuador. 

Es importante para los emprendedores tener información organizada y que explique 

la estructura de una empresa y su comunicación. Así pueden conocer desde las 

bases, lo que deben y no deben hacer para que sus negocios inicien o escalen del 

mundo tradicional al mundo digital. El contenido de las cápsulas debe explicarse de 

forma atemporal y obedecer a patrones de trabajo que los emprendedores puedan 

repetir de forma sostenible en el tiempo. En búsqueda de crear un contenido útil, 

aplicable y que ayude a disminuir las probabilidades de fracaso empresarial. 

Según un informe de Mentinno (2023), las redes sociales cuentan con la mayor 

parte de los ecuatorianos como usuarios en las principales plataformas; Facebook 

cuenta con 14 millones, Instagram con 7 millones y TikTok con 11,91 millones de 

usuarios. Al ser plataformas que facilitan el alcance de videos, es viable 

implementar contenido informativo mediante cápsulas audiovisuales. Por su 

formato de corta duración, la información en redes sociales tiene un consumo más 

rápido y con fines de entretenimiento. Por lo tanto, debe estar pensada para que 

sea simple de entender y llame la atención del espectador. 

Es necesario implementar el uso de recursos como grafismos, efectos y 

transiciones de audio y video para lograrlo. Estos elementos junto a la relevancia 

de la información presentada, permiten mejorar los tiempos de consumo y el 

alcance. De esta forma se llega a un mayor número de emprendedores que buscan 

tener una guía o apoyo en su proceso para complementar sus negocios 

tradicionales con estrategias de comunicación digital. 
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1.3 Objetivos 

1.3.1 Objetivo general  

Crear cápsulas informativas sobre video marketing orientado a PYMES mediante 

recursos audiovisuales que faciliten la comprensión de estrategias y comunicación 

digital. 

1.3.2 Objetivos específicos  

 Investigar información útil mediante herramientas de búsqueda para que las 

PYMES la apliquen. 

 Desarrollar el guion y la preproducción a partir de la información recopilada para 

su desarrollo de forma estructurada. 

 Elaborar el registro audiovisual y su tratamiento en postproducción mediante 

un cronograma de actividades para la creación de las cápsulas informativas. 

 

1.4 Marco teórico 

1.4.1 Concepto 

En los medios tradicionales, el video marketing ha servido para promocionar, 

generar confianza y dar visibilidad a las marcas que quieren llegar a potenciales 

clientes. Este proceso solo permitía la comunicación unidireccional, es decir de 

una persona a muchas. Con la aparición de los medios digitales, la comunicación 

se convirtió en un proceso conversacional. Esto significó una gran oportunidad 

para incrementar las ventas porque permite recibir retroalimentación de las 

audiencias. En los medios digitales, el video marketing además permite que las 

marcas puedan maximizar el uso de los canales de comunicación que existen. 

Mediante la retroalimentación se puede realizar mejoras al producto o servicio, 

generar cercanía con las audiencias y conseguir ventas. 

Para que las PYMES puedan implementar este concepto con claridad, el proyecto 

tomó en cuenta 3 aspectos fundamentales: cápsulas informativas para comprimir 

contenido de valor en cortos periodos de tiempo, redes sociales para amplificar el 

mensaje, y educar sobre video marketing como estrategia de comunicación y 

ventas. 
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Cápsulas informativas 

Un artículo de Lifeder (2022), menciona que las cápsulas informativas son 

herramientas valiosas para fines educativos. El objetivo es facilitar el acceso al 

conocimiento y a la comprensión de diversos temas. Son un recurso valioso que 

tienen varias características importantes como: brevedad, especificidad, 

estructura y versatilidad. 

Las redes sociales son los principales canales de difusión para este tipo de 

contenido. A su vez, el tiempo de atención que brindan es muy corto porque el 

comportamiento de consumo es principalmente para entretenimiento. Por lo tanto, 

la información requiere ser breve para no perder la atención. 

La brevedad lleva a ser concisos y específicos con el tema a tratar. El contenido 

además de informativo, debe ser útil y aplicable. Esto permite que la información 

sea de calidad y conecte con el espectador. 

Las cápsulas informativas tienen una estructura de introducción, desarrollo y 

cierre. Cuando van dirigidas a redes sociales esa estructura se la presenta como 

gancho, contenido y llamado a la acción. Esto es necesario para mantener la 

atención de forma entretenida durante el corto periodo que dura la información 

(Scott, 2023). 

La información se puede presentar en diferentes formatos como imagen, audio o 

video. En la actualidad el formato de video es el de mayor producción y más fácil 

difusión. Además, las cápsulas funcionan como videos independientes, que a su 

vez pueden reutilizarse como parte de un objetivo de comunicación más extenso 

o en múltiples plataformas. 

Redes Sociales 

Las plataformas de generación de demanda digitales sirven para la captación de 

potenciales clientes. Al acceder a estas plataformas, aparece un abanico de 

oportunidades para digitalizar los negocios. Es posible tener una exposición que 

supera los límites físicos de un negocio tradicional por motivos como: el número 

de personas con acceso a internet, cantidad de usuarios en redes sociales e 

intención de compra. 
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Según el informe de Mentinno (2023), en Ecuador existe un incremento en la 

conectividad y uso de plataformas. El 76% de la población tiene acceso a internet 

y este mismo acceso por parte de los hogares, incrementó un 32,7% del 2019 al 

2022. Más de 16,5 millones de conexiones vienen desde más de un dispositivo 

por usuario, lo que refleja un incremento en el acceso a la comunicación en el 

país. 

Entre las plataformas de generación de demanda, se encuentran las también 

conocidas como redes sociales. Cuentan con 32,91 millones de usuarios en el 

Ecuador distribuido entre las 3 plataformas de mayor auge que son Facebook, 

Instagram y TikTok. Este número de usuarios se reduce al contabilizarse 

únicamente los que se repiten entre las distintas plataformas. A pesar de aquello, 

más del 87% de habitantes en el país usan redes sociales. 

Las plataformas digitales abrieron la puerta para ser consumidas principalmente 

con fines de entretenimiento y de compras. La proyección de crecimiento del e-

commerce en el 2023 fue del 16,4% respecto al 2022. Esto representa una 

facturación de 3,79 billones de dólares en el comercio electrónico del país y la 

oportunidad de aprovechar un medio que cada vez cuenta con mayor número de 

usuarios con comportamiento de consumo o intención de compra. 

Video marketing 

El video marketing es una técnica de comunicación dentro las estrategias que 

existen de marketing digital. Se usa para promocionar y vender un producto o un 

servicio, a través de plataformas digitales que permitan la difusión de contenido 

audiovisual como sitios web o redes sociales como YouTube, Facebook, 

Instagram, TikTok, etc. El video marketing tiene varios beneficios, pero 

principalmente permite iniciar con estrategias de bajo presupuesto e ir 

mejorándolas conforme el presupuesto aumenta (Santos, 2023). 
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Además, con un 54% de interés en redes sociales, los vídeos brindan la 

posibilidad de conectar con los usuarios mucho más rápido, directo y emocional 

que con el formato de imagen. Una de las aplicaciones es para incrementar la 

interacción en los distintos canales digitales. La forma de lograrlo, es aportando 

valor a través de la educación para alcanzar nuevas audiencias y ganar confianza 

con los usuarios que ya identifican a la marca. 

El video marketing permite educar, al mismo tiempo que se construye una marca 

para promocionar los productos o servicios disponibles. Mediante el uso de 

recursos que llamen la atención, pero principalmente con información útil, se 

consigue mayor relevancia. Dicha relevancia, aumenta las posibilidades de vender 

más y alcanzar nuevas audiencias para expandir el crecimiento. 

 

1.4.2 Propuesta de estructura del producto 

Es importante para los emprendedores entender de forma estructural cómo 

funcionan las empresas para poder encadenar la información con el video 

marketing. Con este conocimiento, se puede empezar un proceso estratégico y 

comunicacional que permita digitalizar los negocios, sostenerlos y escalarlos en 

el tiempo. Para transmitir este mensaje, la narrativa de las cápsulas audiovisuales 

a realizar abarca los sistemas para el funcionamiento de una empresa, cómo 

estructurar una estrategia digital y cómo aplicar el video marketing cómo técnica 

de comunicación y ventas. 

Funcionamiento de una empresa 

La primera de las cápsulas audiovisuales es de presentación del problema y para 

mencionar lo que se va a conocer durante el resto de videos. La segunda y tercera 

cápsulas son para explicar los sistemas de trabajo que existen para el crecimiento 

de una empresa. La cuarta cápsula se centra en explicar el funcionamiento del 

sistema de marketing. Las cápsulas descritas se pueden ver en la Figura 1.1.   
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Figura 1.1. Cápsulas informativas 1, 2, 3 y 4. 

Fuente: Autor de esta propuesta. 

Estructura de una estrategia 

La quinta cápsula es una presentación de las estrategias dentro del marketing. La 

sexta cápsula explica cómo estructurar una estrategia digital. La séptima cápsula 

explica la estructura de las técnicas de comunicación y venta dentro de las 

estrategias. Las cápsulas descritas se pueden ver en la Figura 1.2.  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1.2. Cápsulas informativas 5, 6 y 7. 

Fuente: Autor de esta propuesta. 

Video marketing 

La octava cápsula muestra la técnica del video marketing dentro de una estrategia. 

Por último, la novena cápsula muestra la estructura para que los videos cumplan 

su objetivo de comunicación y venta dentro de la técnica de video marketing. Las 

cápsulas descritas se pueden ver en la Figura 1.3. 
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Figura 1.3. Cápsulas informativas 8 y 9. 

Fuente: Autor de esta propuesta. 

 

1.4.3 Lista de referencias audiovisuales 

Las referencias se eligieron tomando en cuenta una plataforma que tuviera 

múltiples características en video y los referentes según el tipo de contenido que 

producen. YouTube es la plataforma donde se realizó la búsqueda porque brinda 

una amplitud de contenido educativo, pero también de entretenimiento tanto en 

formato horizontal como vertical. Al mismo tiempo, aquí surgen referentes visuales 

que crean contenido informativo con diferentes recursos audiovisuales que lo 

hacen entretenido para ver, y también los referentes narrativos por su contenido 

directamente informativo. 

Referentes Visuales 

Estos referentes se tomaron en cuenta por el uso de recursos visuales como 

grafismos, animaciones y símbolos, por el uso de transiciones y efectos de video, 

y por la estética del lugar de presentación y de los presentadores.  

 El primer referente es el canal de YouTube @AlexRuiiz. Emplea el uso de 

símbolos y transiciones de video. Esto facilita la pedagogía del contenido y 

retiene por más tiempo al espectador. 

 El segundo referente es el canal de YouTube @AdrianSaenz. Cumple objetivos 

similares como el uso de grafismos y transiciones. Lo que mejora el alcance e 

interacción del video. 
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 El tercer referente es el canal de YouTube @EmprendeAprendiendo. Este 

canal toma en cuenta mucho que la imagen y el audio estén siempre limpios y 

ordenados. Al mezclarse con los demás recursos audiovisuales, también 

mejora la recepción del mensaje. 

Referentes Narrativos 

Los referentes por su aspecto narrativo se tomaron en cuenta por la educación en 

3 áreas claves que son el emprendimiento, marketing digital y video marketing. 

 El primer referente es el canal de YouTube @EmprendedorEficaz. Aquí abarca 

el tema del emprendimiento, oportunidades y qué hacer para lograrlo con éxito. 

 El segundo referente es el canal de YouTube @AlvaroLuque. Cumple objetivos 

similares desde el punto de vista del emprendimiento, pero más enfocado en 

Marketing Digital. 

 El tercer referente es el canal de YouTube @cyberclicknet. Cumple objetivos 

similares desde el punto de vista del Marketing Digital, pero más enfocado en 

video marketing.



 

CAPÍTULO 2 

2. METODOLOGÍA 

Para crear las cápsulas informativas se implementó la metodología Design Thinking de 

Stanford (Laoyan, 2022). El proceso se lo realizó siguiendo cada una de las etapas que 

se enfocan en el público objetivo. Se empatizó en las necesidades de los emprendedores 

a la hora digitalizar sus negocios y se identificó el problema. Después de un proceso de 

investigación se definió el contenido sobre estrategias y comunicación digital como la 

solución. Se llevó a cabo toda la etapa de creación siguiendo un cronograma de 

actividades y se validó el trabajo con la obtención de las cápsulas informativas. 

Una de las mayores necesidades que tienen los emprendedores es conseguir clientes 

por redes sociales con el fin de generar ingresos; uno de los objetivos claves para migrar 

la comunicación de sus negocios a los medios digitales. Como problema se detectó que 

las personas no tienen suficiente apoyo ni incentivos para empezar sus negocios. 

Además, la falta de rentabilidad, ocasiona la quiebra de sus emprendimientos al poco 

tiempo de empezar (Lasio et al., 2020). 

Mediante un proceso de investigación se definió el video marketing como vehículo para 

facilitar la comprensión sobre estrategias de comunicación y ventas digitales. Se lo 

dividió por temas para la creación de 9 cápsulas que funcionen como guía a nivel 

estructural. Solución necesaria para contrarrestar la falta de apoyo que tienen los 

emprendedores. 

Se siguió un flujo de trabajo para la puesta en marcha de la solución que abarca desde 

la preproducción para establecer todos los aspectos necesarios que permitan llevar a 

cabo el rodaje, hasta la etapa de edición y montaje. A través del proceso, se consiguieron 

9 cápsulas informativas que validaron la creación de un contenido educativo orientado a 

PYMES y pensado para redes sociales. 
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2.1 Preproducción 

Con el propósito de estructurar esta etapa, se realizó una investigación sobre 

información estratégica para el funcionamiento de una empresa. La búsqueda 

permitió construir una narrativa desde un punto de vista estructural, es decir la 

información explica aspectos claves para que las PYMES conozcan cómo mejorar 

sus estrategias de comunicación para la promoción y ventas digitales. 

Definido el contenido informativo, se procedió a la organización de un cronograma 

de trabajo para las etapas de preproducción, producción y postproducción. 

Siguiendo el cronograma, se procedió a la elaboración del guion y el diseño de 

producción que abarca locación, equipos, talento y logística del proceso. Para 

concluir la etapa, se definió el proceso de trabajo para editar y montar el material 

filmado durante el rodaje. 

2.1.1 Sinopsis 

Un presentador frente a cámara comparte información útil y aplicable sobre video 

marketing orientado a PYMES, apoyándose de recursos audiovisuales que hacen 

al contenido llamativo para el espectador desde el primer contacto y mantienen la 

atención a través de su narrativa dinámica. 

2.1.2 Guion 

El paradigma de Field establece que los guiones tienen una secuencia narrativa 

comprendida por 3 actos. El primer acto se lo conoce como el planteamiento, el 

segundo acto como desarrollo y el tercer acto como el desenlace (Ruiz, 2018). El 

contenido de las 9 cápsulas informativas, al diseñarse para las redes sociales 

sigue una secuencia narrativa que se adapta mejor a los tiempos de consumo de 

las plataformas digitales. Por lo tanto, su estructura se compone de un gancho, el 

contenido informativo y un llamado a la acción. 
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En los guiones se utilizaron distintos tipos de ganchos para llamar la atención del 

espectador como preguntas llamativas, afirmaciones polémicas o los mismos 

efectos audiovisuales y animaciones. En el contenido se informó para despejar 

dudas que surgieron en el gancho. En el llamado a la acción se les pidió a los 

espectadores que llegaron hasta el final del video, que realicen distintas acciones 

como seguir la cuenta, reaccionar a la publicación o comentar. Un proceso que en 

conjunto permite aumentar el alcance y crear audiencia dispuesta a seguir 

consumiendo el contenido creado. 

La información de las cápsulas sigue un orden específico que se distribuye de la 

siguiente manera: 

 Introducción: Es la primera cápsula, se presenta el problema, lo que se va a 

aprender y se invita al espectador a conocer estos temas en las siguientes 

cápsulas informativas. 

 Sistemas de una empresa (parte 1): Es la segunda cápsula, se presentan los 

sistemas de trabajo que permiten convertir un emprendimiento en un modelo 

de negocio que lo convierta en una empresa. 

 Sistemas de una empresa (parte 2): Es la tercera cápsula, una continuación 

del video anterior. 

 Marketing: Es la cuarta cápsula, trata sobre los principios del buen marketing, 

como lo son la investigación de mercado, las estrategias de comunicación y 

ventas, y el análisis de resultados. 

 Estrategias: Es la quinta cápsula, reúne los beneficios de las estrategias para 

mejorar la comunicación del negocio. 

 Estructura de una estrategia: Es la sexta cápsula, explica los componentes 

de una estrategia para crear un sistema de trabajo repetitivo y con resultados. 

 Embudos de comunicación y ventas: Es la séptima cápsula, muestra la 

estructura para crear embudos de comunicación que permitan conectar mejor 

con el público objetivo en todos los canales digitales. 

 Video marketing: Es la octava cápsula, profundiza los conceptos aprendidos 

en videos anteriores sobre estrategias para implementar una técnica que 

permita comunicar con éxito y conseguir ventas gracias al video marketing. 
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 Guiones de ventas: Es la novena y última cápsula, refuerza al video anterior 

con una estructura para persuadir a espectadores, convertirlos en seguidores 

e incluso en compradores de nuestros productos y/o servicios. 

Para conocer la información de cada cápsula informativa de forma más amplia y 

detallada, revisar el guion literario que se encuentra en el Apéndice A. 

 

2.1.3 Plan de actividades 

En la elaboración del plan de actividades se utilizó el cronograma de Gantt con el 

fin de organizar las distintas etapas, en tareas más pequeñas para tener un mejor 

control (Martins, 2022). La preproducción se planificó para que se realice en 5 

semanas. La producción se planificó para llevarla a cabo en un periodo máximo 

de 2 semanas. La etapa de postproducción fue más extensa y se desarrolló en un 

periodo de 8 semanas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 2.1. Cronograma por etapas. Fuente: Autor de esta propuesta. 

En la Tabla 2.1 se puede ver el cronograma completo para este proyecto. Existe 

un conjunto de tareas que se planificaron en un orden sistemático para poder 

cumplirlas en un periodo de tiempo establecido. 
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2.1.4 Locación 

Para el rodaje del proyecto se consideró que un espacio adecuado era un estudio. 

Al ser un espacio cerrado, se podía controlar mejor los distintos elementos 

necesarios para las cápsulas. En el estudio se debían realizar algunas 

adecuaciones como instalar un fondo verde para hacer croma, equipos de 

iluminación, audio y video. Por lo tanto, se decidió que el espacio que contaba con 

todos estos requisitos era el estudio de fotografía en FADCOM. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2.4. Estudio de fotografía en FADCOM. 

Fuente: Aimed Tumbaco, estudiante de FADCOM. 

En la Figura 2.4 se puede ver la locación con todos los elementos necesarios para 

el rodaje. Con previa cita se realizó el pedido de los equipos y elementos 

necesarios para el día de producción. Se reservó todo para poder configurar el 

espacio un día que hubo poca asistencia estudiantil, lo que permitió reducir 

notablemente cualquier ruido externo al lugar. 

 

2.2 Producción 

Esta etapa se realizó en una jornada de 2 semanas, siguiendo el cronograma de 

actividades. El primer día se recibieron los equipos y se configuró el estudio para el 

rodaje con el apoyo de 2 personas. En los 2 siguientes días se registraron 5 de las 

9 cápsulas planificadas con la colaboración de las mismas personas que 

participaron en el armado del set. 
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Tabla 2.2. Plan de rodaje. Fuente: Autor de esta propuesta. 

En la Tabla 2.2 se puede ver el plan de rodaje diseñado para llevar a cabo durante 

2 días seguidos. Un imprevisto con el cargador de la filmadora pausó la producción, 

sin embargo, fueron aspectos considerados dentro de los tiempos del cronograma 

de Gantt. Por lo tanto, se completó con éxito el rodaje de las 4 cápsulas restantes 

en un día más. Al ser cortas, el flujo de trabajo se pudo distribuir a lo largo de varios 

días y se trabajó sin mayores inconvenientes, ni aumentar los costos de producción. 

2.2.1 Equipos 

Se consiguió una lista de elementos y equipos que fueron indispensables para el 

rodaje. Entre los elementos se usaron una tela verde y una estructura metálica 

para armar el croma, asientos para el presentador y distintos soportes para 

reposar los equipos técnicos. Para la iluminación se usaron 4 juegos de luces led 

con sus respectivos trípodes. Para el audio se usó un micrófono corbatero y un 

celular que permitió el registro. Para el video, se usó una filmadora Panasonic 

para el registro y una tarjeta SD para el almacenamiento. Se usó una laptop como 

prompter para que el presentador pudiera leer con facilidad. 

2.2.2 Personal y talento 

Para la producción participaron 3 personas desde el armado del set, hasta el 

rodaje y desarmado del set. Las funciones cambiaron para las distintas 

actividades, pero el personal y talento fueron los mismos. Dos personas se 

encargaron de montar los equipos de iluminación, croma y prompter. Una persona 

se encargó de configurar la filmadora respecto al presentador y las luces. Al 

momento del rodaje una persona se encargó de filmar y otra se encargó del audio 

y prompter mientras el talento presentaba las cápsulas. 
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2.3 Postproducción 

Esta etapa se desarrolló dentro de los tiempos del plan de actividades. Sin 

embargo, la postproducción tuvo algunos cambios en el uso de softwares y el flujo 

de trabajo que se fueron definiendo durante el proceso. Dichos cambios tuvieron 

efectos positivos directos en el estilo de edición y montaje por capas que se planificó 

inicialmente.  

2.3.1 Softwares de edición y montaje 

Para intervenir el video, la idea era realizar el proceso de montaje, croma y edición 

dentro del software de After Effects. Sin embargo, por asuntos de conocimientos 

técnicos de las herramientas, se usaron 3 programas distintos durante el proceso. 

Empezando por Adobe Premiere para el montaje y eliminar excedentes de 

grabación, seguido de Adobe After Effects para eliminar el fondo verde y separar 

al presentador del fondo, y CapCut para la edición y montaje de grafismos, efectos 

y transiciones. 

Si bien el uso de 3 softwares parecería que representa una complicación en los 

tiempos de trabajo, esto no perjudicó en ningún momento. Se decidió que era más 

conveniente para el proceso, usar las funciones específicas que ya se conocían 

de cada programa, en lugar de aprender todas las funciones de After Effects. 

2.3.2 Flujo de trabajo 

Desde la preproducción se estableció que el proceso de edición y montaje sería 

por capas, avanzando en todas las cápsulas por igual. Sin embargo, en el proceso 

se determinó que era mucho más conveniente abordarlo cápsula a cápsula. Esto 

permitía adaptarse progresivamente a un estilo de edición que cada vez se podía 

realizar con mayor rapidez y precisión en cada cápsula que se avanzaba. 

Esta forma de trabajo, ayudó a evitar errores y realizar mejoras para cada nueva 

cápsula que se postproduciría. Además, facilitó la gestión de identificar errores en 

cápsulas específicas y corregirlos. Así, aunque en los primeros videos se avanzó 

con mayor lentitud, el flujo de trabajo se aceleró en los siguientes, y se cumplió 

con los tiempos del plan de actividades. 
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2.3.3 Montaje por capas 

El proceso comenzó con la eliminación de ruido en los audios en Adobe Podcast. 

En Premiere se sincronizó audio con video, se eliminó el contenido excedente y 

se realizó corrección de color, para solo dejar la secuencia que se iba a usar. 

Mediante Dynamic Link, se llevó el material a After Effects, donde se quitó el 

croma y se exportó una versión del presentador sin el fondo. 

En CapCut, se procedió a la edición de la secuencia final. En esta etapa se agregó 

un fondo para el presentador y se incorporó grafismos, efectos y transiciones, 

tanto de video como de audio. Primero se intervino en todo lo referente al video y 

luego todo el proceso para el audio. 

Respecto al video se agregaron planos con efectos de movimiento para el fondo. 

Se agregaron textos y grafismos en estos planos para hacer más dinámica la 

presentación, más fácil de entender el mensaje y mantener la atención. También 

se intervino con textos y grafismos los planos del presentador y se aplicaron 

efectos de movimiento y color para dar un ritmo fluido al video. Se agregaron 

transiciones de acercamiento, alejamiento y en ocasiones puntuales transiciones 

animadas para reforzar la dinámica visual. Se agregaron subtítulos que 

acompañan al mensaje para ciertos casos donde los usuarios en redes sociales 

no pueden subir el volumen y les toca leer. 

Respecto al audio y para aquellos espectadores que sí pueden escuchar el 

mensaje, se reforzó con más elementos sonoros. En momentos puntuales, se 

agregaron foleys para complementar con lo que decía el presentador. Además, se 

agregaron músicas de stock y libres de derecho de autor en el fondo para hacer 

más fácil de consumir el mensaje. En todo momento se controló que el volumen 

del audio no tenga demasiado protagonismo para no generar distracción en el 

espectador. 
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2.4 Presupuesto proyectado 

Para la creación de las cápsulas informativas se realizó un desglose de costos. 

Estos costos sirvieron para proyectar un presupuesto en función de requerir un 

equipo de trabajo grande que involucra alquiler de equipos, pago a personal, 

insumos y materiales. Costos reflejados en las etapas de preproducción, producción 

y postproducción. 

 

 

 

 

Tabla 2.3. Presupuesto proyectado. Fuente: Autor de esta propuesta. 

En la Tabla 2.3 se puede ver los costos asociados al presupuesto proyectado. Se 

compone principalmente de los costos durante la preproducción, producción y 

postproducción. En la preproducción se tomaron en cuenta equipos, personal y 

materiales. En la producción se consideraron los mismos costos, más los del 

presentador y todo lo relacionado a él. En la etapa de postproducción solo se 

incluyó el servicio de edición de las cápsulas informativas. La sumatoria de todos 

estos montos da un total de $3735. Para conocer el detalle de los costos asociados 

a todas las cápsulas informativas, revisar el presupuesto proyectado que se 

encuentra en el Apéndice B. 

 



 

CAPÍTULO 3 

3. RESULTADOS Y ANÁLISIS 

Siguiendo la metodología planteada en el capítulo 2, se obtuvo como resultado 9 

cápsulas informativas con duración promedio de 1 minuto y 20 segundos. Resultados 

que evidencian el cumplimiento tanto del objetivo general del proyecto, como de los 

objetivos específicos. 

3.1 Técnica y formato audiovisual aplicado 

Inicialmente se planteó que el contenido sea relacionado a la producción 

audiovisual como la herramienta que ayude a emprendedores a digitalizar sus 

negocios. Sin embargo, en la fase de investigación, se determinó que el término 

más adecuado y que se adapta a los medios digitales es el video marketing. La 

investigación también determinó que, para facilitar la difusión de las cápsulas 

informativas de forma gratuita para las PYMES, se debía crear el contenido 

pensado para redes sociales. La relación de aspecto 9:16 es la que mejor se adapta 

a celulares; dispositivo con el que cuentan la mayoría de ecuatorianos (Del Alcázar, 

2023). Esto ayudó a definir aspectos como la técnica de comunicación y el formato 

audiovisual para aplicar en las cápsulas informativas. 

El formato aplicado fue el busto parlante que se puede ver en la figura 3.5 y consiste 

en el plano medio de un presentador que no se mueve de esta posición. Si bien las 

cápsulas son presentadas con ayuda de un teleprompter para el presentador, se 

consideró necesario que el personaje refleje un poco de acentos y emociones. La 

carga emocional a la presentación tiene el fin de mantener la atención en el 

espectador y despertar el deseo por aplicar lo que se comunica. Este formato 

también permitió definir aspectos como los equipos técnicos por utilizar, el encuadre 

y la locación. 
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Figura 3.5. Formato Busto Parlante. 

Fuente: Autor de esta propuesta. 

Los videos verticales son los de más corta duración en redes sociales, lo que ayudó 

a definir la técnica de montaje basada en trasmitir la información con un ritmo rápido 

de comunicación. Para conseguir este ritmo fue necesario intercalar con frecuencia, 

entre presentador, textos, grafismos, efectos y transiciones muy usados en redes 

sociales. Mediante retroalimentación recibida por expertos durante la fase de 

postproducción, se corrigieron los componentes técnicos para que el contenido 

cumpla el objetivo de mantener la atención desde el inicio hasta el final de las 

cápsulas informativas. 

 

3.2 Viabilidad económica 

Una de las ventajas para la realización del proyecto, radica en el costo real de su 

desarrollo. Aunque el presupuesto proyectado era mayor, los costos reales hicieron 

al proyecto viable económicamente. Esto fue posible debido al formato audiovisual 

aplicado que permite ahorrar costos tanto en equipos como personal, insumos y 

materiales. 

 

 

 

Tabla 3.4. Presupuesto real. Fuente: Autor de esta propuesta. 
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En la Tabla 3.4 se puede ver los costos asociados al presupuesto real del 

proyecto. Se compone principalmente de los costos durante la producción y 

postproducción. En la producción se tomaron en cuenta equipos, personal y 

talento. En la postproducción solo se consideró el costo de una PC para editar. La 

sumatoria de todos estos montos da un total de $1275, el cual resulta 

notoriamente más económico de realizar que el presupuesto proyectado. Para 

conocer el detalle de los costos asociados a todas las cápsulas informativas, 

revisar el presupuesto real que se encuentra en el Apéndice C. 

Resulta conveniente destacar incluso la viabilidad de las cápsulas informativas 

considerando el presupuesto proyectado, el cual no supera los $450 por cada 

cápsula en relación a los $140 del presupuesto real. En el caso de continuar 

creando este tipo de contenidos, los costos serían más cercanos al presupuesto 

proyectado que al real. Esta frecuencia de trabajo podría disminuir aún más los 

costos asociados del presupuesto proyectado y también lo haría viable de realizar. 

 

3.3 Factibilidad tecnológica 

En la fase de preproducción, se realizó el plan de actividades a seguir durante la 

creación de las cápsulas informativas. A diferencia de otros procesos de 

producción, el formato de busto parlante y uso de croma permitió una logística 

sencilla, adecuación del set rápido y flujo de trabajo repetitivo. Controlar equipos 

no implicó mayores dificultades por ser rodaje en espacio cerrado, cámara estática 

y registro de audio con micrófono corbatero. Al mismo tiempo, para la fase de 

postproducción todas las cápsulas siguieron una misma estructura y estilo. Esto 

permitió tener un proceso en serie con los mismos softwares y recursos 

audiovisuales. Motivo que facilitó el ahorro de tiempo de trabajo e hizo factible 

tecnológicamente el proceso. 

 



 

CAPÍTULO 4 

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1 Conclusiones 

Este proyecto evidencia cómo las cápsulas informativas pueden educar de una 

forma entretenida mediante los recursos audiovisuales que presentan. Es 

necesario comprender que el contenido en redes sociales se consume 

principalmente con fines de entretenimiento. Sin embargo, las cápsulas 

informativas o publicitarias también pueden adaptarse a estos comportamientos de 

consumo rápido, implementando cambios estratégicos en la presentación. 

Las cápsulas informativas de este proyecto van introduciendo progresivamente al 

espectador para que conozca la importancia del video al complementarse con el 

marketing. A medida que se avanza en cada cápsula, los emprendedores adquieren 

más contexto para crear una empresa sólida en el tiempo. Entendiendo primero la 

estructura de los sistemas de trabajo, hasta llegar a los conceptos de estrategia y 

comunicación digital mediante el video marketing. 

Aunque este proyecto no brinda información avanzada sobre marketing y ventas, si 

explica las bases para continuar ampliando el contenido en el futuro. De esta forma, 

los emprendedores tienen información clave para adaptar la comunicación de sus 

negocios tradicionales al mundo digital, conseguir clientes potenciales y disminuir 

el riesgo de quiebra de sus negocios. Posterior a la culminación de este proyecto 

se planea la publicación de las cápsulas informativas para validar la aceptación que 

recibe de las audiencias este tipo de contenido. Oportunidad existente para 

construir una marca que se pueda monetizar, mientras educa en redes sociales con 

información útil y aplicable. 
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4.2 Recomendaciones 

En Materia Integradora es necesario conocer las fortalezas y debilidades tanto para 

producir el audiovisual, como la temática a abordar. 

Para crear el audiovisual existen 3 puntos claves que, bajo experiencia personal, 

determinan la dificultad para el desarrollo de un proyecto. El primero corresponde 

al dinero, el segundo a las personas y el tercero al tiempo. 

El presupuesto es lo que muchos omiten y abordan proyectos complejos sin tenerlo. 

Se reemplaza de forma improvisada equipos o insumos que se debían comprar o 

alquilar, se cambia la logística o hay sobrecarga de responsabilidades por no tener 

cómo pagar a colaboradores. En algunos casos, se resuelve con éxito este aspecto, 

pero en otros no, y la calidad del trabajo final siempre refleja todo. 

Otro punto clave son las personas que puedan participar o colaborar en el proyecto. 

Cuando no hay la cantidad suficiente de personas para alguna idea que las 

requiere, se debe pensar en función de una idea que requiera una menor cantidad. 

En ocasiones es por presupuesto o por dominio técnico del colaborador, pero lo 

importante es tener las personas correctas que puedan desempeñar el rol que se 

les asigne. 

El último punto clave es el tiempo, que va ligado a la organización de un plan de 

actividades. Este proyecto refleja las responsabilidades que se pueden enfrentar 

en la vida laboral real. En ocasiones, el manejo del tiempo es afectado una vez más 

por la disponibilidad de personas capacitadas para distribuir la carga de actividades 

o por la complejidad del proyecto. Por lo tanto, es necesario pensar en una idea 

que considere todos estos puntos claves para el desarrollo de un buen proyecto. 

Para abordar la temática es necesario que exista un gusto, conocimiento o 

experiencia al respecto. De no ser así, existe la posibilidad de enfrentar conflictos 

que se dificulten resolver en el proceso. En el caso de futuros proyectos 

integradores que aborden la temática para emprendedores, se recomienda pensar 

en función de lo que ellos quieren consumir como espectadores.  
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Cuando se considera este aspecto, es posible determinar los puntos claves para la 

creación del audiovisual y darles lo que necesitan como emprendedores. 

Específicamente para el caso de cápsulas informativas de muy corta duración, 

deberían realizarse en relación aspecto de 9:16. Lo que permite dirigirlas a redes 

sociales que brindan mayores oportunidades de difusión. 

En proyectos similares a este, la comunicación puede ser crossmedia; con previa 

planificación se pueden crear cápsulas informativas con una misma narrativa y que 

se dirijan a múltiples plataformas. De esta forma, se aprovechan los conocimientos 

que brinda la producción audiovisual para aumentar las probabilidades de alcance 

y difusión a favor de la educación y comunicación. 
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