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Introduccion

introduccion

1.1 Justificacion del tema elegido

Desde los primeros planteamientos de este
proyecto, tuvimos claro que queriamos concebir
nuestro Trabajo de Fin de Grado como un reto que
pudiera ser afrontado no solo desde el ambito
académico sino también desde el ambito personal.
Por ese motivo, hemos querido dirigir la tematica
de este trabajo al desarrollo de un proyecto con
posibilidad de tomar forma empresarial en el
mundo real mediante la creacién de una idea de
negocio hasta el momento inexistente.

Sinembargo, creemos que la capacidad de creacién
de las personas va mas alla de la invencién de
algo que no existe, puesto que no podemos crear
sin que exista un punto de partida. Decia Jobs
(2010) que la creatividad consiste simplemente
en conectar las cosas. Al igual que el ser humano
evoluciona reinventandose continuamente, las
ideas nuevas surgen de ideas viejas o problemas
aun sin resolver, siendo trabajo del creativo
conectar esas experiencias que ha tenido vy
sintetizarlas de una forma nueva. Porque, como
defiende Shopenhauer (en Krogerus y Tschappeler,
2011: 15), “pensar lo que nadie ha pensado sobre
aquello que todos ven” es el mérito del creador, y
es también el propdsito de este trabajo.

Concretamente, hemos decidido centrar este
Proyecto de Fin de Grado en la creacién de una
multiplataforma digital que conecta a personas
que quieren participar en proyectos audiovisuales
directamente con la industria. De este modo, el
propésito es conectar marcas U otras empresas
del sector audiovisual (productoras, promotoras,
empresas de casting, etc) con personas que
desean participar en proyectos audiovisuales
(anuncios, cortometrajes, videoclips, etc), sean o
no modelos o actores profesionales.

El cardcter innovador reside en concentrar un
gran ndmero de perfiles en una unica base de
datos compartida entre las empresas registradas
en la multiplataforma, de manera que estas
puedan acceder a dichos perfiles de forma rdpida
y puedan personalizar su busqueda a través
de un minucioso sistema de filtros gracias a la
integracion de un software de reconocimiento
facial capaz de clasificar a los candidatos segun
sus rasgos fisicos mas destacables y originales.

Es un proyecto ambicioso, ya que contempla la
posibilidad de tomar forma empresarial en el
mundo actual y que responde a una necesidad
existente hoy en dia en el mercado. A su vez,
engloba un proceso exhaustivo de creacion de
marca a través de la consolidacién y cohesion de
sus areas, que nos permite profundizar y aplicar
las competencias adquiridas durante el Grado
de Publicidad y Relaciones Publicas. Entre ellas,
disciplinas tales como la arquitectura de marca,
necesaria para la construccion de la identidad
corporativa, el desarrollo de la estrategia de
marca, la creatividad, el diseno corporativo y
finalmente, el diseno de su interfaz digital para
dispositivos méviles. La buena complementacion
de estas materias se convertira en la herramienta
indispensable para que la marca consiga alcanzar
sus objetivos.
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1.2. Objetivos

Este proyecto se va a centrar en la explicacion y
ejecucién del proceso de creacién de una marca
empresarial enfocandonos en la creacion de su
identidad visual y posterior desarrollo estratégico-
creativo de una app.

Grosso modo, el objetivo principal del trabajo sera
crear una marca que responda a un problema
existente hoy en nuestra sociedad. Esta respuesta
consistira en la creacién de una aplicacion mavil
gracias a la cual las marcas, productoras, empresas
de castings o cualquier empresa relacionada con
el sector audiovisual, y las personas interesadas
en participar en sus proyectos estén mejor
conectadas. Dicha app sera capaz de clasificar
los rasgos fisicos de los candidatos a través de
la integracion de un software de reconocimiento
facial, y de este modo, tratara de facilitar y
agilizar el proceso de busqueda de las empresas,
aumentando el nimero de candidatos y reduciendo
los costes de produccion.

En el ambito social, la aplicacion perseguira
acercar la industria a personas que no han tenido
antes contacto con ella, defendiendo la idea de
que no existen requisitos fisicos establecidos
para el modelaje o la figuracion y destacando los
detalles que hacen posible nuestra diversidad
humana. Estratégicamente, tratard de adoptar
las ventajas del casting online y aprovechar las
oportunidades que ofrece un sistema de mercado
dominado por el auge de Internet, el negocio
online, el software digital y los nuevos soportes
multimedia.

En lo que refiere a la creacién de la app,
prestaremos especial atencion a la creacion de
su identidad visual mediante el diseno de su
imagen grafica e interfaz app. Esta accion se
gjecutara una vez hayamos analizado la idea de
negocio en cuestion, su viabilidad en el mercado,
competencia y posible publico objetivo.

1.3. Marco teorico

Declara el informe Sociedad Digital en Espana
(2017) que formamos parte de la naciente sociedad
digital. En esta Cuarta Revolucion Industrial que
atravesamos, nuestro deseo de crear se ha visto
inevitablemente incrementado por el fenémeno
de la digitalizacion, que ha provocado que haya
mads personas interesadas en crear su propio
negocio alrededor de las tecnologias digitales vy,
en particular, hacia el desarrollo de aplicaciones
moviles.

Y es que nos encontramos ante un fenémeno que
ha llegado a traspasar los limites de lo tecnoldgico
para afectar a nuestro comportamiento social, que
evolucionaamedidaquelatecnologiasedesarrolla.
Senalan Silva, Zambrano y Jiménez (2012: 4) cémo
la ploriferacion de los nuevos terminales PDAs2
(smartphones, tablets, notebooks) ha propiciado
una mayor frecuencia de consumo de informacion
digital dirigiendo nuestra forma de comunicarnos
hacia el didlogo on-line, ya sea con las marcas o
con nosotros mismos. Aqui se refiere Beelen (2006:
11-12) a la denominada sociedad digital como “un
nuevo publico interactivo que busca relacionarse
de forma nueva con las companias”.

Ese publico al que nos dirigimos es el del nuevo
consumidor de medios, protagonista del cambio
en la forma en la que hoy en dia accedemos a
los medios y consumimos los contenidos. Este
se presenta no ya como consumidor pasivo, sino
como usuario agente en la creacién y difusién
de los contenidos, manteniendo la actividad vy
engranaje empresarial de las grandes companias
de comunicacién (Guitert, 2016).

Pero para Gallardo (2015), especialista en negocios
3.0, el mayor impacto que la transformacion
digital esta teniendo hoy en dia en las personas
y en las companias es que nos esta obligando a
interiorizar un proceso constante de adaptacion
como una caracteristica mas de nuestro dia a
dia. El cambio mas significativo quizas radique
en el hecho de que ya no tenemos opcién a
decidir, aunque para Bernal (2013) este es un
avance positivo; “Es la oportunidad que tienen
las empresas de aprovechar el imparable entorno
de cambio digital para mejorar su relacion con
los clientes, el mercado, los empleados y los
stakeholders a los que se dirigen”.

Coinciden Silva, Zambrano y Jiménez (2012: 20) en
que estos cambios “traen consigo un incremento
de las oportunidades para la creatividad, la
innovaciény la originalidad para los profesionales,
ademas de la evolucion del audiovisual en
si, como medio, como lenguaje y como forma
de entretenimiento”. Para estos autores, el
futuro de los medios ha de entenderse como
una transformacion y adaptacion a las nuevas
exigencias del mundo on-line y a la aparicion de
los nuevos targets surgidos.

Nos referimos con esto a la nueva manera de hacer
comunicacion corporativa, donde en el entorno de
las nuevas tecnologias, son las nuevas aplicaciones
moviles las que llevan el protagonismo. Estas han
provocado que las empresas hayan empezado a
hablar de tu a tu con sus publicos, ofreciendo a
las marcas la oportunidad de acercarse a diversos
grupos de interés y comunidades economizando
esfuerzos, tiempo y presupuestos, ya que, a
través de las mismas aplicaciones, “podemos
preguntarles directamente qué quieren, qué
necesitan, qué les interesa y qué le gusta, y de
ese modo, extraer ideas” (Silva, 2015: 1-2).
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No obstante, el hecho de otorgar a un negocio un
nuevo enfoque digital no tiene por qué conducir
necesariamente al éxito. La importancia recae
en la consolidacion y credibilidad de las marcas
que hay detras. Y aunque el concepto de marca
tiene muchos significados, que hacen que sea
interpretado como una entidad multifacética,
autores como Dowling (1986: 23) y Keller (1993:
345) coinciden en que los valores intangibles
que perciben los consumidores y el conjunto de
significados que recuerdan conforman la imagen
e identidad de las marcas.

Defiende Peters (en Pérez, 2017: 5) que la marca
es lo que define verdaderamente a una empresa,
“porque ésta tiene que ver con la pasién, con la
historia que se quiere contar y con la causa gue
motiva a la empresa”. Quiere decir el autor que
las historias y experiencias detrds del producto
son incluso mas importantes que los propios
productos por la capacidad de transmitir emocion
que estos poseen. Afirma también el autor (en
Pérez, 2017: 5) que “la diferenciacion parte de los
intangibles de la empresa, que son el valor, la
credibilidad y la singularidad de una marca”.

Por su parte King, (en Temporal y Lee, 2003: 39),
establece que “un producto es algo que se elabora
en una fabrica, mientras que la marca es aquello
que compran los consumidores”. Esto tiene que
ver con la forma en la que los consumidores
se identifican con las marcas, “derivandose
la personalidad o identidad corporativa de un
producto de la percepcién del consumidor”
(Arnold, 1993: 343). Pero para Wilensky (2003: 109),
la identidad corresponde a una pregunta muy
sencilla; “¢Qué es la marca?”, a la que responde
de la siguiente forma: “La identidad de marca es
la forma en que ésta se hace visible al mercado
materializindose en su discurso. Es decir, las
marcas sélo son tangibles a través de su identidad”
(Wilensky, 2003: 109).

Wilensky es partidario de tener muy presente
durante el proceso de construccién de la identidad
de una marca qué valores son lo que debe percibir
el consumidor y de qué forma. Se posiciona asf
a favor de los atributos intangibles de la marca.
Por su lado, Costa declara en La Imagen Global
(1987: 14-15) tener una vision mas simbdlica del
tema. Aunque para el autor el “diseno moderno
transciende de lo que es exclusivamente grafico
y visual”, los aspectos visuales son los atributos
que componen verdaderamente la identidad de
las marcas.

No podemos negar que la imagen ejerce un papel
elemental a la hora de construir la identidad de las
marcas. Sin embargo, los atributos visuales de una
marca, Como pueden ser un naming o un logotipo,
“aunque se muestran como los elementos mas
visibles de la identidad de una marca, son tan sélo
un indicador del conjunto verdadero” (Rowden,
2006: 7). Para Ochoa (2015), “no es posible que una
marca viva sélo de la apariencia”. La clave vuelve
a residir en lo intangible, en la esencia de la
marca (Ochoa, 2015), lo que podria corresponderse
al espiritu en el caso de los seres humanos.

En definitiva, la mayoria de los autores
anteriormente citados coinciden en que, a la
hora de hacer marca, los negocios persiguen
crear y agregar valor a sus productos o servicios.
Concretando mas, anhade Garnica (1997: 3) que
“las empresas persiguen la diferenciacion de las
marcas con el objetivo de separarlas de aquellas
otras que le compiten. Es decir, posicionarlas o
ubicarlas dentro de un espectro competitivo”.
Y sin embargo, “no existe una receta exacta
para crear una marca. [...] Las empresas suelen
aplicar los parametros bdsicos de marketing para
posicionarse en la mente de los consumidores
y deben seguir creando estrategias innovadoras
que conqguisten a mercados expuestos a alta
competitividad” (Ferro, 2011: 49).

Para afrontar esa competitividad, los autores
anteriormente citados coinciden en que el
valor diferencial debe tener un fuerte caracter
innovador, mas audn, si se trata de un terreno tan
visto y explotado como el digital, que poco a poco
va disminuyendo la capacidad de sorprendernos
ante novedades de contenido.

Por esta razon, y antes de crear la identidad de
una marca, “las empresas deben plantear sus
objetivos buscando ventajas competitivas que
respondan a necesidades reales del mercado”
(Kotler, 2006: 267). Es decir, antes de poner
en marcha cualquier proceso creativo y para
determinar si una idea puede ser o no viable, es
conveniente llevar a cabo un estudio analitico
previo de las oportunidades del mercado. Este
estudio permite descubrir los nichos de mercado,
lo que para Kotler corresponden a “los pequenos
mercados cuyas necesidades no estan siendo bien
atendidas, y buscar la manera de satisfacer dichas
necesidades mediante ventajas competitivas”
(Kotler, 2006: 268).

En resumen, un aspecto fundamental a tener en
cuenta antes de lanzar cualquier negocio digital
es la consolidacion y construccion de su identidad
como marca. No basta con tener una buena
idea para lanzar una aplicacién mévil. Se debe
desarrollar un sistema de venta, tanto visual como
conceptual, que presente la idea o el producto al
consumidor y le invite a formar a una percepcion
del mismo. Asi pues, se deben prevenir diversos
factores referentes a la situacion del mercado al
que nos queramos dirigir, asi como comprobar los
nichos de mercado, el grado de resolucion de la
idea al problema planteado, esto es, testar si al
consumidor le es mas coémodo adquirir el servicio
a través de su movil en lugar de la manera offline,
y plantear sus amenazas, competencia y publico
objetivo.

Sadun (2013) lo plantea de una manera mas
sencilla; “Ten la idea, a partir de ahi sélo tienes
que explicar qué, por qué es importante, porqué
estas motivado para crearlo y por qué la gente lo
encontrard excitante”.

i
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Entendemosemprendercomolacapacidadyactitud
humana de percibir una necesidad u oportunidad
en el entorno y actuar para crear un producto o
servicio que la satisfaga. Un emprendedor es capaz
de observar, encontrar y explotar una ventaja
competitiva para convertirla en resultados reales.
Es decir, “el emprendedor posee la capacidad
creativa de transformar un acontecimiento
positivo 0 negativo en una oportunidad” (Garcia,
Fernandez, Sanchez y Grimaldi, 2017: 250). Pero
mas lejos de ello, “emprender representa coger las
riendas de nuestro propio destino” (Calle, 2016).
Significa comenzar una nueva etapa, que en lineas
generales se refiere a la puesta en marcha de una
empresa, linea de negocio o cualquier proyecto
que aborde el planteamiento de un nuevo enfoque.

Declara Calle (2016) que comenzamos a emprender
siguiendo dos caminos; Podemos emprender
creando servicios en nichos de dambito local o
regional, lo que corresponderia a crear pequenos y
medianos negocios (PYMES) o podemos emprender
basandonos en una innovacién que proporcione
una ventaja competitiva en un mercado global. En
este caso, nos referimos a las empresas [+D+i, en
las que podemos incluir las aplicaciones méviles.

Una aplicacion movil o app, segun la definicion
del Instituto Internacional Espanol de Marketing
Digital (IIEMD) (2016), es un programa de software
que puede ser instalado en nuestros dispositivos
moviles con el propdsito de que el usuario realice
unas tareas concretas, ya sean de caracter
profesional o de ocio y entretenimiento. Es un
concepto que crece de la mano del do it your self,
una tendencia que parece estar cada vez mas
asentada en nuestra sociedad y que se refiere a la
creciente predisposicion de las empresas por crear
su propio negocio analdgico tomando ventaja,
segun los ultimos estudios de comScore, de la facil
accesibilidad al mundo digital y el crecimiento de
las nuevas tecnologias.

Podemos confirmar que la forma en que
consumimos ha cambiado radicalmente en los
dltimos anos, derivado en parte, por la gran cuota
de mercado que han adquirido los smartphones.
Senala el Instituto Nacional de Estadistica (INE)
(2017) que el 96,7% de los hogares espanoles
disponen de teléfonos inteligentes y los usan para
conectarse a Internet como principal dispositivo.
Ademas, de acuerdo con las estimaciones de
Interactive Advertising Bureau del IAB Spain (AA.
VV., 2015), la inversién en aplicaciones modviles
casi llegd a triplicar su crecimiento en el ano
2015, convirtiendo el marketing mévil en una de
las estrategias de marketing mas importantes y
presentes en las inversiones de las empresas.

Insisten también desde Quadram Mobile Solutions
(2016) que mas de la mitad del tiempo que los
usuarios estan conectados se destina al uso de
aplicaciones y senalan al sector como uno de
los mejores para invertir; “Emprender en apps es
sinénimo de invertir en retencion y captacion de
nuevos clientes,ya que estas herramientas disponen
de mdltiples opciones para ofrecer anuncios que
contribuyen al retorno de la inversion”. Asi declard
Guiu (2013) que “no sélo es esencial disponer de una
web responsive, sino que contar con una aplicacion
personalizada supondra un elemento diferenciador,
asi como un gran objeto publicitario”.

Estos datos hacen que nos resulte dificil imaginar
gue un negocio pueda sobrevivirhoy endia sin tener
presencia en los nuevos soportes multimedia y por
ende, sin crear contenidos en materia audiovisual. Y
aunqgue una web esté bien concebida, la utilidad de
una app sera mayor que la de una web responsive,
ya que tanto su interfaz como su contenido es mas
accesible y manejable (Gretter, 2016). La ventaja
para Gretter (2016) es el engagement, pues las
empresas tienen la posibilidad de participar con
sus clientes en tiempo real y responder en virtud
de su horario e intereses.

Pero para Jolonch y Ferreira (2016: 188) el
emprendimiento digital es una cuestion algo mas
complicada. Aunque estos autores coinciden en
que es importante que el emprendedor analice
su sector de actividad desde un punto de vista
digital y tecnoldgico, ambos aconsejan que este
individuo cuente con el servicio de un mentor
experto en la materia y en el emprendimiento de
nuevas tecnologias, fruto dicha necesidad de la
gran competitividad existente en el sector.

Y es que debemos tener presente que hoy en dia
existen aplicaciones para casi todo, y seguramente,
encontremos apps que ya proporcionen nuestro
servicio. Es mas, “la mayoria no tendran los
resultados deseados y quizas mueran”. Para Bello
(2016) esto es algo normal incluso en las industrias
mads en auge, por lo que establece fundamental
gue posicionemos nuestro negocio “dirigiéndonos
a consumidores y momentos de consumo
especificos”.

Pero ademds de segmentar y cubrir nichos de
mercado, cuando invertimos en una app lo que
buscamos es crearidentidad, ya que,alfinyalcabo,
“una aplicacién es una pieza de comunicacion y
una oportunidad para extender la identidad de
una empresa” (Cuello y Vittone, 2013: 167). Esa
identidad que nos distingue de la competencia la
conforman todos los elementos que envuelven a
la app, desde sus valores y comunicacién hasta
sus colores, tipografias, fondos y botones. Asi
consideran Cuello y Vittone (2013: 148) que “la
interfaz de una aplicacion es como la ropa que
viste para salir a la calle” [...] “Es la capa que hay
entre el usuario y el corazén funcional de la app,
el lugar donde nacen las interacciones”.

No obstante, si nos dirigimos al esfuerzo que
supone para el emprendedor invertir en este
campo, autores como Melguizo y Primi (2016:
105) recalcan el alto riesgo de la actividad. “En
muchas ocasiones, el emprendedor carece de las
capacidades técnicas, de gestion y financieras
para transformar su idea en un negocio rentable”
e insisten los autores en la necesidad de
proporcionarles un ecosistema amigable que
se corresponde con un “ambiente favorable
para generar ideas mediante el acceso a redes
de contacto, servicios empresariales y a la
infraestructura fisica y de TIC”.

En este sentido, Pezzini (2016: 24) apuesta por
impulsar la formacion de la juventud: “Invertir
en el emprendimiento joven implica empoderar
a la juventud para dirigir los cambios sociales,
tecnolégicos 'y econdémicos”. Para Kantis
(2016: 127) esto significa “forjar vocaciones
en edades tempranas” y en lo que se refiere
al emprendimiento digital, los jovenes o vya
conocidos nativos digitales de nuestro tiempo
pueden contar con un avanzado aproximamiento
y recorrido en lo que la materia se refiere.

Por todo esto, concluimos afirmando que el
emprendedor se haya en un buen momento para
innovar en el desarrollo de aplicaciones moviles.
Aunque siga existiendo la necesidad de invertir en
unsistemadeinnovaciénporelcualelemprendedor
adquiera un mayor acercamiento al mercado y una
mejor educacion en la materia, nos encontramos
ante un sector en plena era de crecimiento. Y es
un sector, que ademds de caracterizarse por la
usabilidad y funcionalidad de los servicios que
ofrece, cada vez se centra mas en la construccion
de la identidad como medida de diferenciacion en
un mercado lleno de competitividad, a través de la
micro-especializacion y el cuidado de los detalles
visuales.
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analisis
del entorno

Como punto de partida para el analisis del
entorno se ha tomado la situacion general previa
y actual del mercado audiovisual. Procederemos a
investigar como funciona la industria audiovisual
en términos generales para determinar, de forma
mas concreta, cuales son los caminos gue siguen
las empresas a la hora de buscar y seleccionar
a los candidatos de sus proyectos. Este analisis
revelara las necesidades descubiertas del mercado
y determinara si la marca se encuentra ante una
oportunidad de mercado real.

2.1 Mercado audiovisual: Situacion
general previa y actual, proceso de
busqueda y seleccion de candidatos.

El sector audiovisual se conoce popularmente
como aquel sector dedicado a la produccidn
y distribucion de peliculas cinematogréficas
y actividades de radio y television (Comisidn
Europea, 1993; cap. 27). No obstante, hoy en dia
podemos considerar el audiovisual como un macro-
sector que engloba sectores de actividad tan
diversos como la telecomunicacion, el software
de entretenimiento y contenidos interactivos, la
prestacion de servicios de seguridad y proteccion
de datos, de pago, buscadores, comunidades
etc. Y desde hace algunos anos el sector mas
revolucionario del mercado, Internet.

Es una industria creativa, sometida por su propia
naturaleza al cambio y a la transformacion
constante, que durante el transcurso de la historia
ha ido adaptando su actividad, campo de actuacion,
forma de producir e interacciéon con el pdblico en
funcién a los cambios de habitos de consumo
de este (Benito-Garcia, 2013). Motivo por el cual,
y para comprender la evolucién que la industria
audiovisual ha experimentado en Europa en los
dltimos anos, procederemos a analizar de forma
breve la experiencia de consumo de productos y
servicios audiovisuales previos a nuestra era actual.

Partiremos de la base de que, aproximadamente
hasta mediados del siglo XX, el audiovisual era
relacionado exclusivamente con la actividad
cinematografica. Durante esos anos, la industria
habia perseguido sin éxito adoptar un papel
relevante en el marco europeo. Lo consiguid,
segun el informe de Pauwels y Loisen (2003: 293),
veinte afos mas tarde, fecha en la que la Unién
Europea comprendio que la liberacion del sector
audiovisual beneficiaria la economia global.

0UJ0IUd 18P Sisl|euy

15



Andlisis del entorno

16

Comenzaria entonces el primer gran apogeo
del sector audiovisual en la década de 1980.
Durante esos anos, el audiovisual se alzaria como
una pieza fundamental en el desarrollo de la
democracia, la libertad de expresion, la variedad
cultural y la innovacién tecnoldgica (Perry, 2003),
presentandose de acuerdo con Fernandez (1998: 40)
como “un sector vital en la identificacién cultural
de los pueblos, regiones y naciones, que impulsa
el desarrollo de otros sectores como la publicidad,
el marketing o cualquier vehiculo que conecte con
las pautas de consumo de la poblacién”.

Por aquel entonces, la expansion del mercado
exteriorhabiaprovocadoquelamitaddelaspeliculas
emitidas en Europa fueran estadounidenses
(Comision de las Comunidades Europeas, 1988: 22-
26). Fue asi como la demanda de cine aumento,
y con él, la inclusion dentro del mismo sector de
otras esferas como la television, las grabaciones
musicales o los videcasettes, que posteriormente
acabarian invandiendo la gran parte del sector:
Alrededor de 1994, el 43% del consumo audiovisual
lo abarcaria la television, el 27% las grabaciones
musicales, el 21% los videocasettes y el 9% el cine
(Comisién Europea, 1997).

Conestoshechosnosdirigimosalaudiovisualcomo
uno de los sectores integrantes de la industria
del ocio que mayor evolucion han presentado en
las dltimas décadas segun la Comision Nacional
de los Mercados y la Competencia (2018). Su
crecimiento no cesa, ya que es producto de su
desarrollo alrededor de las nuevas tecnologias,
gustos, habitos y soportes de consumo, que a
medida que nos vamos acercando a nuestro siglo
actual, evolucionan de manera vertiginosa.

Aunque no existen foérmulas o patrones
homogéneos capaces de afrontar con exactitud
la manera en que Europa ha afrontado esta
evolucion, si ha sido posible establecer un
analisis general del suceso. En cifras numéricas,
el OAE o European Audiovisual Observatory (2013)
declard, una vez iniciada la fase de expansion
entre el sector audiovisual y tecnoldgico, que
Francia, Espana, Alemania, Reino Unido e Italia
se proclamaban los principales impulsores de la
industria con una cuota del 75% de la produccién
audiovisual en Europa.

La CNMC o Comision Nacional de los Mercados y
la Competencia (2016) afirma que esta evolucion
nos ha repercutido positivamente: Los ingresos
del sector audiovisual en Espana aumentaron un
13,8% en el 2015 hasta superar los 1.000 millones
de euros, presentandose un crecimiento de la
produccién audiovisual en Espana del 40% en los
dltimos anos. Estas referencias podrian situarnos
como un pais a tener en cuenta en lo que se refiere
a emprendimiento audiovisual y tecnoldgico.

Dicha evolucion tiene sus cimientos en el
comienzo de un periodo de transicion hacia un
nuevo paisaje audiovisual donde el segmento de
la produccién digital es el principal protagonista.
Un entorno que las empresas consideraron desde
sus inicios propicio para la creacion de servicios
alrededor de las nuevas tecnologias y modelos
de negocio enfocados a nichos de usuarios mas
reducidos (Corbella, 2013: 18).

No obstante, para Fernandez (2003: 215) el
establecimiento de la tecnologia digital
como nuevo medio de creacion y difusion de
contenidos planted tanto oportunidades como
amenazas para cada uno de los eslabones de la
industria audiovisual. Y es que el fenomeno de
la digitalizacion ha supuesto la continuacion del
proceso de expansién para aquellas empresas
y actividades del sector que han optado por el
aprovechamiento de las nuevas tecnologias,
concretamente del impulso de Internet. Pero para
aquellas actividades y empresas mas aferradas al
manejo de medios convencionales, la revolucion
tecnoldgica supone algo mas que un bache en su
crecimiento y las conduce a su desaparicion.

Incluso la television ha sufrido el individualismo
propio de la digitalizacion, dejando de ser
visionada en grupo para ser visionada de modo
individual en funcién de los gustos de los distintos
individuos de la unidad familiar (Bjur, 2010). Es
lo que ha originado la llegada de la Television
Digital Terrestre (TDT), que utiliza nuevas redes y
soportes como Internet y telefonia mavil, y que ha
diversificado adn mas la oferta televisiva creando
cadenas, programas y formatos especializados
como competencia de las cadenas generalistas.

En la misma linea, también el producto audiovisual
por excelencia o tal vez el mas conocido, la
industria cinematografica, ha tenido que modificar
la forma de producir y consumir cine para no ser
abatida por la expansién internauta. Declaran
Ardujo y Fraiz (2013: 197) que el mayor cambio al
que se estd adaptando el sector es a su inclusidn
en los nuevos mercados digitales a través de la
distribucion de peliculas, series y programas por
medios distintos a los convencionales, como
serian la televisidn y el cine.

El resultado es que nunca antes, y a pesar de
haber experimentado recientemente en Espana
una crisis econémica, habiamos consumido tantos
productos audiovisuales. Establece asi el Instituto
Nacional de Estadistica (INE) (2017) que el 96,7%
de los hogares utilizan sus teléfonos inteligentes
para conectarse a Internet diariamente, y ademas,
un 80% de ellos admiten conectarse con un fin de
entretenimiento, enfocado a la reproduccion de
imagenes, videos y demas contenidos en formado
audiovisual (IAB Spain, 2017).

La razén de que cada vez existan mas dispositivos
conectados y que la reproduccion de videos sea
posible en cualquier lugar y momento reside en
que hoy en dia pagamos por tener conexion a la
red en lujar de pagar por consumir contenidos. Los
nuevos terminales digitales PDAs2 (smartphones,
tablets, notebooks, etc) han permitido que
podamos acceder a esos contenidos mediante
cualquier dispositivo electrénico, lo que convierte
al usuario en importante decisor de sus cambios
y acciones.

A su vez, también el usuario es creador de
contenidos. El nuevo consumidor al que nos
referimos es exigente, ya que posee un abanico
gigantesco de posibilidades entre las que elegir
pasar su tiempo de ocio y desconectar de su
rutina, lo que le hace exigir una mejor calidad
de contenidos. Este hecho ha provocado que
aparezcan nuevos formatos, géneros y soportes de
consumo, abriéndose paso el mundo multimedia
ante los demas componentes del sector del ocio
(Toche, 2017).
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En lo que respecta al futuro del audiovisual en
Espana, podemos confirmar que se avecinan
cambios. Informa el diario EL Espanol (2017) que
durante este 2018 y hasta el 2019, los estados
miembros de la Unién Europea deberan adoptar la
nueva Ley Audiovisual, erigida tras la aprobacion
de la nueva Directiva Audiovisual en el Parlamento
comunitario. Entre sus propuestas encontramos una
nueva normativa publicitaria, la adaptacién de las
obligaciones a los nuevos operadores de Internet y
la regulacion de plataformas de distribucion como
Netflix, en la que se contempla un aumento del
20% al 30% de la cuota de contenidos.

Endefinitiva, el espectro entre elmedio audiovisual
convencional y el de los nuevos medios digitales
es cada vez mas reducido. Hacia referencia
Corbella (2013: 17) a “un nuevo terreno mixto
compartido, con fronteras desdibujadas”, cada vez
mas apoyado y financiado, donde las plataformas
y aplicaciones digitales han tomado el control de
la produccién de contenidos en colaboracidon con
las televisiones y productoras de cine.

Y es un hecho. La distribucién de contenidos
audiovisuales ha cambiado radicalmente y con
ella, también la forma de producir esos contenidos
tomando provecho de la digitalicion del sector.
Por ello, en los siguientes apartados, realizaremos
una pequena investigacion acerca de como la
industria, en sus variantes subsectores, desarrolla
esta nueva forma de producir y ejecuta su
captacion de personal y actores para sus nuevas
producciones.

En este apartado nos dirigimos a la industria
audiovisual como una nueva industria digital
surgida, como senalabamos anteriormente, de la
nueva convergencia entre los medios audiovisuales
convencionales y las nuevas tecnologias digitales.
Un nuevo marco donde la gama de profesionales
es capaz de pasar de un lado a otro sin dificultad
y donde la actividad productiva va quedando cada
vez mdas en manos de corporaciones que se han
ido adaptando a trabajar para esta nueva fusion a
través de la especializacion.

En este sentido, el nuevo mapa de actores
involucrados en la produccién audiovisual
procede generalmente de las tecnologias de
la informacion y la comunicacion (TIC). Nos
referimos a pequenas y medianas productoras
especializadas (en grabacion, efectos especiales,
postproduccidn, etc.) que poco a poco se han ido
interesando en financiar la produccién audiovisual
del cine y la television (Corbella, 2013: 17-18). Lo
hemos podido apreciar con fuerza en productos de
entretenimiento, con series y peliculas producidas
y distribuidas por canales digitales como Netflix,
HBO o Movistar +, que recientemente han llegado
a disponer de sus propios catalogos originales.

A pesar de ello, “todavia sigue existiendo una
retahila de pequenas productoras televisivas,
con la inestabilidad funcional y econémica que
corresponde a un sector donde hay muy pocos
operadores para contratarlas” (Corbella, 2013:
17). En Espafa, las filiales de Antena 3, Mediaset
y Telecinco encabezan la participacién activa en
la produccion y promocién de peliculas, aunque
todavia estan lejos, en términos de facturacion,
de otras productoras publicas equivalentes en
ltalia (Medusa Films), Alemania (Barvaria Films) y
Francia (TF1).

Dentro de estas nuevas pequefias productoras
haremos referencia especialmente a aquellas
especializadas en el reclutamiento de actores o
rostros involucrados en el rodaje. El nuevo paisaje
de agentes relacionados con la produccién
audiovisual incluye esencialmente a empresas de
casting, cazatalentos o headhunters y directores
de castings, que bien trabajan por cuenta propia a
modo freelance o forman parte del equipo de una
productora.

Estos agentes tienen como funcién principal
seleccionar a los candidatos idoneos para un
determinado proyecto de cine, television, teatro
0 publicidad. Originalmente su trabajo consiste en
organizar un casting presencial para entrevistar o
hacer pruebas a modelos y/o actores y presentar
los mas destacados al director o productor
ejecutivo del proyecto, que homologa la eleccidn
final del candidato. A raiz de estos castings, las
productoras, empresas de castings y directores de
castings van elaborando una base de datos con las
caracteristicas de los perfiles vistos y entrevistados
en las pruebas, aunque en otras ocasiones, y sobre
todo para proyectos de moda o publicidad, pueden
recurrir al catalogo de candidatos que ya ofrecen
las agencias de modelos.

Esa base de datos que el director de casting
construye con el paso del tiempo se convertira
en su herramienta de consulta para futuros
procesos, ya que en ella se incluyen datos
representativos de cada candidato registrado,
siendo posible obtener una clasificacién por sexo,
edad y otras caracteristicas fisicas o artisticas,
que suelen aparecer acompanados de un link de
acceso al book o videobook remitido por el actor
(Buenafuente, 2014: 4).
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Pero lo cierto es, que estos directores y empresas
de casting experimentan actualmente el cambio
mas significativo que ha sufrido la actividad
productiva del sector televisivo y cinematografico
en los Ultimos anos, y que viene a ser la sustitucion
del casting tradicional fisico por el casting on-line
o digital.

Cada vez con mayor frecuencia las productoras y
empresas de casting invitan a los candidatos a
enviar un book o un videobook antes que citarlos
presencialmente. A través de este curriculum de
fotos o videos, los postulantes exponen diferentes
planos de su cuerpo y exhiben sus capacidades de
interpretacion. Este casting por Internet facilita
a las empresas descartar perfiles sin tener que
invertir tiempo y dinero en la realizacién de
algunas etapas del casting tradicional, lo que a
la vez supone para los aspirantes evitar largas
horas de espera en las colas de casting. Con esta
via digital hacemos mas eficiente un proceso
que, para productoras como Savinelli Films (2015),
supone incluso la mitad de una pelicula.

Ahondando mas en el tema, y de acuerdo con
Buenafuente (2014: 3), reputada directora de
casting en nuestro pafs, “un buen videobook es un
medio muy valioso para ensenar al director todo
aquello que pueda interesarle o pueda esperar de
ti”. A través de su libro Ya te [lamaremos (2014), la
autora promueve constantemente la relevancia de
difundir la imagen del actor en Internet ahora que
los directores de casting tienen acceso a tanto
material gracias a las redes sociales. Es positivo,
por tanto, contar con perfiles en YouTube o Vimeo
para sacar provecho al streaming de video y
mostrar tus dotes interpretativas.

No obstante, también es conveniente saber
administrar bien estas redes, ya que, en caso de
lamar la atencién de los directores de castings,
estos buscardn nuestro nombre incluso en redes
mas asociadas a la vida cotidiana, como Facebook
0 Instagram, con el objetivo de conocer qué tipo
de gustos, contactos u opiniones nos mueven.

Esta es una tendencia que se puede extrapolar
a todos los campos de trabajo, ya que, segun un
estudio de la empresa de trabajo temporal Adecco
(2016), mas del 80% de las empresas reconoce
consultar las redes sociales de sus candidatos. La
adaptaciénalmundodigitales tenida cadavez mas
en cuenta por los reclutadores, que “no valoran
tanto el numero de followers como la calidad de
sus comentarios y capacidad de interactuar con
otros usuarios” (Puro Marketing, 2013). Ademas,
seglin Pérez (2013), presidente de la Asociacién
Espanola de Directivos de Recursos Humanos,
“este reclutamiento 2.0 ofrece la posibilidad
de llegar a candidatos pasivos, que no se han
ofrecido activamente al puesto pero que pueden
ser muy interesantes”. Un aspecto muy a tener
en cuenta para la busqueda de nuevos modelos y
rostros para la moda y/o la interpretacion.

Particularmente, en paises como Estados Unidos
es indispensable presentar un video para optar a
un papel en un largometraje. Informa Rivas (2015),
a través de un reportaje emitido por la Cadena
Ser, que, en muchas ocasiones, los directores o
productores acuden al casting on-line cuando no
saben lo que estdn buscando exactamente. No
dan indicaciones de la audicién porque quieren
descubrir el personaje a través de la personalidad
de los candidatos, y de esta manera, crear
etiquetas (Rivas, 2015).

También en Espana, las empresas y directores
de casting empiezan a posicionarse a favor
del casting on-line, aunque generalmente, son
algo menos abiertos a la improvisacion de
los personajes. Sefnala Rivas (2015) que para
los papeles protagonistas se suele contactar
directamente con los actores deseados o bien se
les hace pasar una prueba presencial para que
finalmente sean la productora y la cadena las que
establezcan el veredicto final.

La creatividad y espontaneidad quedan hoy en
manos de las series de television. Mientras que
las grandes producciones de Hollywood se centran
en crear readaptaciones, secuelas y precuelas,
actualmente encontramos una ola de nuevas
y originales propuestas para series. El motivo
se debe a que en los ultimos anos las grandes
productoras estan dispuestas a invertir mas
dinero en este campo, lo que ha provocado que
incluso actores reputados del cine comiencen a
interesare por aparecer en ellas (Saloz, 2016). Junto
a esta innovacién de guién también percibimos
la blsqueda de caras nuevas y personajes
interesantes y peculiares. Un factor que cobra
mas sentido gracias al uso del casting digital, que
permite a las productoras contar con un espectro
de blsqueda mas amplio y variado.

En lineas generales, la organizacion de la
produccion audiovisual ha cambiado. Antes, los
grandes estudios eran capaces de asumir un
proyecto de principio a fin, pero hoy en dia incluso
a los directores y actores consagrados les cuesta
obtener la inversion para rodar y estrenar (Lerman,
2015). Continda siendo un negocio complejo, pero
ahora la mayor parte del cine queda en manos
de los productores y responde a la iniciativa de
companias privadas, siendo los grandes estudios
colaboradores en la distribucién. Aungue en
opinién de Condito (2015), el verdadero productor
de una pelicula siempre sera quien esté en el
platé siguiendo el dia a dia.

En el caso de la industria musical, donde el factor
visual y de rodaje posee un rol importante por la
produccion de videoclips y comercializacién de
la imagen de los musicos, ocurre algo similar. Al
igual que en el cine nos referiamos al director
de casting como responsable de la seleccion
de actores, dentro de los sellos musicales vy
discograficas nos referiremos a los Artist and
Repertoire, los encargados de encontrar a los
nuevos talentos. Y como proceden los estudios
de cine, las discograficas también acuden a
productoras audiovisuales para la produccion de
sus videos musicales (Campero, 2014).

Sin embargo, “los artistas emergentes poseen
un acceso muy limitado a los canales de
comercializaciéon y distribucion que manejan
los sellos de musica, haciendo que no puedan
competir en el mercado por si solos sin firmar
un contrato con una discografica” (Campero,
2014). Aqui es donde ha comenzado a tomar
papel el casting digital, pues gracias a Internet,
las discograficas han de cambiar su modelo de
negocio para atender a los nuevos talentos que
surgen en la red y que son apoyados por el publico
en plataformas como YouTube o Soundcloud. Un
escaparate digital para los musicos tan productivo
hoy en dia 0 mas que cualquier casting o concurso
de television.
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En el anterior subapartado, hemos expuesto como
las productoras, empresas de casting, directores
de casting y otras empresas envueltas en la
produccién audiovisual utilizan los catédlogos
de las agencias de modelos como una via para
seleccionar a los perfiles de sus proyectos. Esto
ocurre también con las marcas o agencias de
publicidad, y el proceso de seleccién que llevan a
cabo no es demasiado distinto al de la industria
de cine y televisién.

Enestalinea, el trabajo principal de una agencia de
modelos consiste en seleccionar personas que se
ajusten correctamente a un perfil determinado por
un cliente, ademas de ejercer en paralelo de figura
de representacion durante la carrera profesional
de sus modelos. Los clientes habituales de una
agencia de modelos o representacion, encargados
de escoger entre las candidaturas de la agencia,
pueden llegar a ser desde productoras de cine o
television hasta disenadores, marcas y empresas
gue organizan desfiles o sesiones de fotos con
fines publicitarios.

Por norma general, el cliente es quien va a
definir la linea de blsqueda de los modelos y va
a adquirir la Ultima palabra sobre las personas
preseleccionadas, por lo que desde la empresa
de fotografia Archerphoto (2017) se insiste en
que contar con un book de fotos interesante
y profesional es indispensable para captar la
atencion de una firma publicitaria. La agencia
de modelos Thinking (2016) reafirma esta idea
determinando gue los books on-line han llegado
a desbancar a los castings presenciales. Sin
embargo, esta via tradicional no ha desaparecido
por completo, ya que, en caso de que un candidato
logre superar la primera prueba de seleccion,
podra ser convocado para una entrevista o casting
presencial con el objetivo de contrastar las
fotografias con su aspecto real y demostrar sus
aptitudes de pasarela, posado o interpretacion si
asi el proyecto lo requiriese (Pérezminguez, 2016).

A su vez, también las mismas agencias de
modelos recurren al casting tradicional y digital
para enriquecer su catdlogo, aunque no dejan
de lado la captacion de nuevos rostros a través
de otros canales como la calle y las redes
sociales. Precisamente en este terreno adquiere
protagonismo la figura del booker o scouter,
encargado de localizar modelos en potencia.
Menciona Moreno (2016), fotégrafa de moda, que
“si un booker te ve por la calle y piensa que tienes
potencial para ser modelo te abordard desde la
prudencia, te dard su tarjeta y te invitara a cerrar
una entrevista”.

Como si de un director de casting se tratase, el
booker posee “una cualidad especial que le hace
tener muy buen ojo para saber qué individuos
van a funcionar en el mercado, y si esto ocurre,
se convierte en un companero de camino en la
trayectoria profesional del modelo” (Thinking,
2016). No obstante, ahade Moreno (2016), que
seran las camaras las que posteriormente seran
capaces de ver lo que los bookers 0 agencias no
han podido ver. El objetivo fundamental para la
fotdgrafa es “quedar bien” en camara y conseguir
transmitir, independientemente de que el
candidato destaque o no por su belleza, y en ese
sentido, tanto las agencias de modelos como las
marcas estan hoy en dia dispuestos a expandir el
rango de posibilidades.

Declaré Gentil (2008: 45) que la enculturacién
quedaria en nuestros dias en manos de los medios
de comunicacién de masas, que, “aunque no
reflejan la realidad, tienen el poder de contribuir a
crearla a través de estereotipos”. Sin embargo, de
acuerdo con Pérez (2010: 3), desde la era moderna,
la sociedad estd aprendiendo a distinguir mejor
entre realidad y representacion ficticia, sobre
todo cuando se trata de prototipos de belleza.
Hablamos de “una realidad mas amplia, donde
tiene cabida cualquier objeto que haya sido
percibido como bello, incluso la propia figura
humana”.

Y precisamente en los ultimos anos, las
caracteristicas fisicas que reclaman las firmas de
publicidad no se corresponden necesariamente a
las de un modelo de pasarela (Mur, 2015). Existe
una nueva tendencia en la Industria por la que
los nuevos modelos se alejan cada vez mas de los
canones de belleza tradicionales impuestos por
la “tirania o dictadura de la belleza” segin Rojas
(2010: 3), y comienzan a destacar por sus rasgos
marcados y andmalos. Porque “cuando lo que
se considera feo se torna atractivo, solo puede
significar que existe una nueva moda que busca
otro tipo de publico” (Sierra, 2017). Un publico que
sigue viéndose representado en los modelos pero
desde un aspecto menos superficial, habiendo
pasado de ser simples maniquies a denominarse
modelos a imitar (Gentil, 2008: 45) y en los dltimos
anos, a un “modelo aspiracional, no solo fisico
sino mental” (Medina, 2014).

Asimismo,  podemos  encontrar  agencias
internacionales enfocadas exclusivamente a
captar este tipo de perfiles, como seria el caso de
Lumpen, que busca estéticas atipicas en las calles
de Rusia; La neoyorquina Midland, que localiza la
belleza en la diversidad de las etnias y los cuerpos
transgéneros; O el mediatico caso de Ugly Model,
gue como su propio nombre indica, persigue la
belleza a través de rostros menos agraciados
(Sierra, 2017). Para Nii Agency (2016), sin embargo,
se trata sencillamente de crear oportunidades
para personas que se sienten marginadas por
la Industria. Personas “reales, no fantdsticas”
(Godel, 2016), que “poseen caracter, estilo propio
y el talento de saber transmitir y contar una
historia” (Nii Agency, 2016).
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No obstante, en Espana no es todavia comdun
encontrar clientes interesados en buscar este
tipo de pardmetros. Si que existe una tendencia
generalizada a querer representar a gente real,
aunqueesunarealidadmasmodestaynormalizada,
en la que subraya Dabrowciz (2016) encontrar mas
pluralidad de etnias y ambigledades entre sexos,
sobre todo en las marcas de moda y en aquellas
mas digitales y enfocadas a un publico joven.

En definitiva, la Industria de la publicidad reclama
cada vez mas rostros reales y auténticos, y
lama a todo el conjunto de la poblacién a poner
en valor sus rasgos y particularidades fisicas
con el objetivo de participar activamente en el
panorama audiovisual y contribuir a la evolucién
del pensamiento social y la percepcion de los
canones de belleza. “Vivimos en una sociedad
visual, que hace que observemos todo lo que se
encuentra a nuestro alrededor, y de la misma
forma que miramos otras caras, la nuestra esta
siendo observada” (Heredia y Espejo, 2009: 46).
Estamos mds conectados que nunca con una
Industria que es capaz de acceder a nuestros
perfiles con tan solo una ojeada en Internet, por
lo que puede resultar conveniente cuidar nuestras
redes sociales en caso de que no queramos dejar
escapar un periodo como el que atravesamos
actualmente, repleto de posibilidades y, sobre
todo, diversidad de oportunidades.
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2.2. Publico objetivo

En la siguiente pdgina trataremos de identificar
algunas de las empresas que, atendiendo a la
investigacion del mercado arriba desarrollada,
creemos que podrian llegar a usar nuestra
aplicacion como herramienta para seleccionar
perfiles y ofertar vacantes de sus proyectos.

Nos referiremos a empresas generalmente activas
en la Industria, aunque no pertenezcan inicialmente
a la misma, y sobre todo, participativas en lo
que respecta al criterio de busqueda y seleccion
de perfiles y organizacion de castings. Nos
dirigimos asi tanto a profesionales freelance
como a corporaciones PYMES y de gran tamano,
establecidas en Espana o que lleven a cabo un
proyecto vinculado al pais, ya que, aunque no
descartamos la posibilidad de extender la marca
fuera de nuestras fronteras, en un inicio la
aplicacion se desarrollara Unicamente en espanol
y se movera principalmente alrededor de este
mercado.

Productoras

Especializadas en todo tipo de actividades
relacionadas con la organizaciéon y produccion
de eventos, videoclips, anuncios, programas
televisivos y largometrajes, entre otros, ejerciendo
tareas de grabacidn, postproduccion, realizacion
de efectos especiales o la actividad que mas nos
incumbe, la del reclutamiento de actores y perfiles
visuales involucrados.

Empresas de casting

Funcionan como pequenas productoras
especializadas en la realizacion de castings tanto
fisicos como digitales, siendo estos posibles a
través del envio de videos y fotografias por parte de
los solicitantes. A raiz de los castings que realizan
construyen una base de datos conlas caracteristicas
de los perfiles vistos en las pruebas y que toman en
consideracion para futuras audiciones.

Directores de casting

Estos agentes pueden formar parte del equipo de
una empresa de casting o bien ejercer por cuenta
ajena siendo contratados por una productora
0 un director. Se caracterizan por tener un alto
conocimiento de los perfiles que funcionan mejor
para cada proyecto, por lo que su trabajo consiste
en poner voz, cara y alma a los personajes (Pastor,
2018).

Algunos directores de castings poseen un estilo
muy personal que hace que puedan llegar a ser
muy exigentes a la hora de buscar perfiles con
unos atributos muy especificos (Premiere Actors,
2014), aunque también pueden inclinarse a
descubrir el personaje a través de la personalidad
de los candidatos (Rivas, 2015).
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Agencias de modelos

Nuestra aplicacién puede ser muy interesante
para agencias de modelos y representacion
especializadas en un perfil fisico concreto, ya que
por medio de nuestro sistema de filtros pueden
legar a individuos con rasgos marcados, que
dejan a un lado la simetria del canon de belleza
tradicional para acercarles a un publico “real” de
la calle, cada vez mas reclamado por las firmas de
publicidad.

Bookers y headhunters

Crece cada vez mas el numero de bookers o
headhunters en Espana, conocidos estos dltimos
como cazatalentos en nuestro idioma. Estos son
especialistas en localizar modelos en potencia y
reconocer qué individuos de la calle o las redes
sociales van a funcionar bien en el mercado
(Thinking, 2016). Fuera del escenario urbano, las
fotos y catdlogos son sus principales aliados, por
lo que no seria extrano que acudieran a nuestra
aplicacion para llegar a este tipo de publico mas
ajeno a la profesion.

Sellos discograficos

Estas firmas también actdan en colaboracién con
las productoras en la creacion de videos musicales
para promocionar a sus artistas. Y aunque los
Artist and Repertoire se ocupan de seleccionar
a los nuevos talentos, los sellos suelen tratar de
intervenir en la representacion visual que envuelve
alartista porcompleto, tomando papel, porejemplo,
en la seleccion de actores, bailarines y figurantes
que aparecen en sus videoclips (Campero, 2014).

Promotoras de eventos

Estas pueden resultar ser un cliente relevante de
cara al gran nimero de eventos que se realizan al
dia, y donde generalmente se requieren modelos
o personal de azafatos. El perfil buscado puede
ser tan variado como los tipos de eventos que
existen, dirigiéndose desde la aparicion en
eventos tematicos, musicales y deportivos hasta
la figuracion en aftermovies para festivales de
musica.

Freelances

En este publico son bienvenidos cualquier tipo de
artista o profesional relacionado con el mundo del
audiovisual. Podria ser interesante que también
fotdgrafos, dibujantes o directores de arte
(oficialmente registrados) contaran con un lugar
que les proporcionase rostros y modelos con los
que establecer un proyecto comun.

Marcas

No podemos olvidar cualquier tipo de marca
0 empresa que tenga el propdsito de reclutar
actores, representaciéon o imdgenes para su
firma, producto o servicio. Es comdn la practica,
sobre todo por parte de algunas firmas de moda,
perfumeria o cosméticos, de colaborar, junto a la
ayuda de las agencias de modelos, en la busqueda
de nuevos rostros y perfiles a través de Internet y
las redes sociales.

A continuacién comentaremos  brevemente
cudles podrian ser los individuos mas acordes a
registrarse como usuarios en nuestra plataforma
y, de esa manera, ofrecer su imagen para los
diversos proyectos que desarrollan las empresas.

En primer lugar, establecemos que, de forma
genérica, todo el conjunto de la poblacidn estd
invitado a participar proporcionando su imagen.
Sin excluir parametros sociodemograficos como el
sexo, la raza o el nivel econdmico del solicitante,
el Unico requisito a cumplir para formar parte de
la comunidad de usuarios debera ser contar con la
mayoria de edad en el momento de la aplicacion,
0 en su defecto, disponer de una autorizacién por
parte de los padres o tutores legales en el caso de
ser el individuo mayor de catorce anos.

Tampoco observamos restricciones fisicas, ya
que, precisamente mediante la creacién de esta
aplicacion pretendemos que las empresas tengan
acceso al mayor ndmero y diversidad de rasgos,
caracteristicas y facciones posibles, sin verse
limitados por los estandares de belleza o patrén
generalizado de los maniquies.

Por esta razon, el requerimiento fundamental serd
mostrarse como uno mismo y compartir aquellos
detalles que conforman la singularidad de nuestro
rostro y cuerpo. Con ello nos referimos a recalcar
rasgos particulares naturales como pueden ser
facciones marcadas, imperfecciones, cicatrices,
marcas de nacimiento, lunares, pecas etc. Pero
también a destacar atributos mds artisticos
como piercings o tatuajes. El propdsito es llegar
a construir una base de datos con una comunidad
de usuarios heterogénea, variada y creativa, de
manera que se represente a una sociedad lo mas
real posible.

Asimismo, tanto profesionales como ajenos a
la profesidén del modelaje o la actuacion estdn
invitados a participar. En el caso de modelos o
actores, se trata de que usen la aplicacién en
sustitucion de acudir presencialmente a castings
0 ingresar en una agencia de modelos, pudiendo
asi administrar su imagen sin intermediarios.

En el caso de los individuos ajenos a la profesion,
las posibilidades se extienden. Buscaremos captar
el interés generalmente de personas, que aungque
se dedican a otra profesién, estan dispuestas
a participar en algun proyecto. Es decir, son
personas gque no pertenecen al sector pero este
les interesa o bien son conscientes del potencial
de sus rasgos y tienen ganas de aprovecharos. En
sentido contrario, también trataremos de captar el
interés de aquellos que no son capaces de acudir
a castings 0 agencias ya sea por desconocimiento,
timidez, falta de confianza o porgue crean que no
son validos para ingresar en la Industria.
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2.3. Competencia

De acuerdo con Capriotti (2009: 165), analizar la
competencia significa estudiar las caracteristicas
y capacidades de los competidores y evaluar
cémo pueden afectar a la imagen corporativa y
a la definicién de los atributos de identidad de
nuestra marca. Capriotti refuerza la necesidad de
dicho andlisis ya que “es un aspecto que no se
debe descuidar en el analisis del entorno de la
organizacion, puesto que es uno de los elementos
sobre los que se establecerd la estrategia de
Identidad Corporativa” (Capriotti, 2009: 165).

Siguiendo con la teoria de este autor, nuestro
primer paso serd determinar qué marcas o
companias podemos calificar como competidoras,
de forma directa o indirecta, en nuestro mercado
0 sector de actividad. Trataremos, por tanto, de
diferenciar entre aquellas empresas dedicadas
al reclutamiento profesional de individuos, no
consideradas éstas competencia directa, y aquellas
empresas que, de manera mas proxima, dedican
su actividad a la realizacion de castings on-line 'y
captacion de perfiles para proyectos audiovisuales,
desarrollando ambas su actividad en el ambito
digital mediante pagina web o app movil.

Dirigiéndonos brevemente a las empresas que se
ocupan del reclutamiento profesional de manera
general encontramos plataformas como Linkedin,
InfoJobs, Infoempleo, Job Today, Worktoday,
CornerJob, Worksi, Jobandtalent o Indeed. Estas
companias disponen tanto de aplicacion movil
como de pagina web pero no desenvuelven su
actividad en un sector especifico. Por ello, su marca
comercial suele ser muy corporativa, recurriendo
a elementos visuales muy similares como, por
ejemplo, la eleccion del azul como color corporativo
y promoviendo un mensaje claro, el de conectar a
ofertantes con demandantes de empleo.

Aproximdandonos mas a nuestro sector de actividad,
descubrimos que muchas agencias de modelos
ofrecen a los solicitantes la posibilidad de enviar
su curriculum de fotos a la pdgina web de la
agencia. De acuerdo con la Asociacion de Agencias
de Modelos de Espafia (AME) (2017), lo 6ptimo es
aplicar a las webs de las empresas que la integran,
ya que estas garantizan su compromiso y seriedad
ante este tipo de solicitudes. Entre algunas de las
opciones que destaca la asociacién en nuestro
pais se hayan las agencias People Agency, Sunset
Boulevard, Kasting, Exclusive Management, Grupo
Krea Net, Model Management y Parallele Models.

En cuanto a las paginas webs de casting on-
line mejor posicionadas en Espana, destacamos
Casting.es, Nosolocasting, Solocasting.es,
Clandestinodeactores.com, Soloactores.com,
y QuienTV. Estas plataformas web ofrecen
generalmente diversas ofertas y castings dirigidas
a la captacion de actores y figurantes para series,
cortos y peliculas, aungue algunas de ellas, como
Casting.es, Nosolocasting y Solocasting.es, anaden
la posibilidad de aplicar en el sector publicitario,
y en el caso de QuienTV, hacia cualquier cargo
relacionado con el dmbito de la produccién y
grabacion en television.

Sin embargo, no podemos identificar estas
companias como principal competencia, ya que
no desarrollan su servicio por medio de una
aplicacién mavil. Ademas, estas webs ofrecen un
servicio de casting mas enfocado a generar ofertas
e inscritos en lugar de centrarse en promover y
clasificar el perfil del candidato, y de esa manera,
enriguecer la busqueda de las empresas.
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Asi  pues, estableceremos como principales
competidoras aquellas plataformas de casting
digital desarrolladas en el medio de las
aplicaciones moviles, siendo este un terreno mas
familiarizado con la creacién de perfil de usuarios,
la mensajeria instantdnea y el dinamismo de
uso. En Espana, dicho sector es liderado por las
plataformas Yatecasting, Vibuk, Hitsbook y Model
Now, las cuales procederemos a analizar en las
siguientes lineas.

Yatecasting

Al

Yatecasting es, posiblemente, una de las
plataformas de casting on-line mas conocidas
en nuestro pais, llegando a liderar las primeras
posiciones en los buscadores de Internet,
Facebook y Play Store. Sin embargo, no es la app
mads completa ni la mejor estructurada.

Para entrar a formar parte de su comunidad y para
poder descubrir los servicios que ofrece desde la
app, es necesario acceder por medio de correo
electrénico. De forma inmediata, la aplicacion nos
redirige a Internet para iniciar un registro en el
que indicaremos nuestras caracteristicas fisicas
mas generales en referencia a nuestro peso,
altura, constitucion fisica, color de ojos, color de
pelo y etnia.

Sin embargo, el catdlogo de servicios dentro de
la aplicacién de Yatecasting no es variado en
comparacién conlaversiénweb, en la que podemos
encontrar desde anuncios y ofertas de castings
hasta informacion acerca de los reclutadores,
noticias relacionadas con el sector y entradas
de blog dedicadas a mejorar las audiciones de
los candidatos. En esta version movil, el usuario
solo tiene acceso a la oferta de castings donde
se le proporciona el listado de audiciones mas
compatibles de acuerdo a su perfil.

Asimismo, observamos bastantes desventajas
y limitaciones en este medio. En primer lugar,
destacamos el aspecto visual y organizativo de
la app, la cual percibimos poco actual y con un
diseno mas propio de principios de los 2000. Este
diseno expone la informacion de forma brusca
e intrusiva sin utilizar margenes e imagenes y
usando fuentes excesivamente grandes. A su vez,
el mend, y por ende, los servicios que ofrece, son
limitados, siendo solo posible la visualizacion
de ofertas sin opcién de filtrarlas por ciudades,
ambitos o tipos de compensacion. La clasificacion
del perfil fisico del usuario es también escasa,
siendo solo permitida su inscripcién en aquellos
castings donde su perfil coincide con el criterio
de busqueda de las empresas. Por su parte, estas
empresas no tienen posibilidad de registrar un
perfil en la aplicacién y ademas, esta solo se
encuentra disponible en version Android.

Vibuk

VIBUK.com

THE TALENT NETWORK

Vibuk es una comunidad de talentos digital que
poco a poco va adquiriendo una gran importancia
en el sector artistico, de cine, teatro, television
y publicidad. Es una plataforma relativamente
nueva, fundada y soportada en Espafna por
personalidades del sector audiovisual, como
Antonio Banderas, y que dispone de versién web y
app movil (para i0S).

VIBUK.com

THE TALENT NETWORK

Seleccionar

Esta comunidad funciona en sentido bidireccional,
reclutando artistas de todos los dambitos, desde el
sector de la interpretacion y el modelaje hasta la
musica, canto, baile, circo o cualquier disciplina
artistica que aporte algun talento al mundo
del espectdculo. De la misma forma, también
empresas de cualquiera de estos ambitos
estan invitadas a formar parte de la comunidad
registrando su perfil y generando oportunidades
de colaboracion.

Por estos motivos, podriamos establecer que Vibuk
es una de las principales marcas que conforman
nuestra competencia, aunque el segmento al
que se dirige es bastante mas amplio y dificil de
clasificar y computar. Esto se debe a que la marca
dirige gran parte de su actividad a promocionar
talento a través de acciones y/o actividades, en
lugar de centrarse Unicamente en el aspecto de
los candidatos. Adn asi, la definicion fisica de los
perfiles es mas variada que en otras plataformas
como Yatecasting, ya que se precisan aspectos
mas especificos como el look del candidato, su
color de piel, estilo de peinado, talla de ropa vy
numero de calzado.

La aplicacion ofrece también la opcién de
incluir informacion referida a las habilidades y
formacion profesional y académica del usuario,
asi como contenido en formato video o audio,
enlaces a las diferentes redes sociales del mismo
y la posibilidad de promocionar su perfil en la
aplicacion. Por su parte, las empresas disponen
de un buscador de talentos variado y organizado
por paises, ciudades, nacionalidades, experiencia,
habilidades, disciplinas artisticas, idiomas,
escuelas, agencias, rasgos y peculiaridades
fisicas, ademas de la posibilidad de mensajear de
forma directa a los candidatos.

Otra de sus fortalezas hace referencia a la
disposicion de su interfaz, la cual es clara, intuitiva
y mas acorde a las tendencias actuales de disefo
de aplicaciones. No obstante, a nuestro parecer,
creemos que todavia existen algunos elementos
a mejorar, sobre todo en lo que respecta a su
diseno visual corporativo e identidad, del cual
destacamos, el uso repetitivo de colores distintos
al color corporativo del logotipo.

31
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Model Now

wodel rou

by modelemanagemen:.com

Model Now es la app de Model Management,
una red de agencias de modelos internacional
y fuertemente asentada en Espana, cuya labor
sustancial consiste en reclutar modelos con
el fin de colaborar con marcas y empresas,
principalmente alrededor del sector de la moda.

No obstante, esta agencia ofrece la posibilidad de
aplicar a distintos castings que suceden dentro
de la industria sin la necesidad de pertenecer
previamente a su catalogo. De ese modo, cualquier
aspirante tiene la opcién de crear un perfil y
ponerse a la vista de las empresas que colaboran
con la agencia, asi como establecer contacto
con marcas, empresas de casting o fotdgrafos,
y beneficiarse asi de las variadas oportunidades
que ofrece la comunidad y entre las cuales se
incluyen la posibilidad de acceder a becas de
trabajo y participar en rankings y concursos.

Elresultado de este libre acceso es una comunidad
de modelos muy variada que, tal y como persigue
la compania, trata de reflejar una sociedad real
caracterizada por la multiplicidad de sus perfiles.
Esto explica que la pdgina web esta encabezada
por un video protagonizado tanto por modelos
convencionales como por modelos octogenarios,
tatuados o con Sindrome de Down.

Sin embargo, todos estos servicios y ventajas que
promueve Model Managementen suweb no se ven
reflejadas en la aplicacidn. La version espanola de
Model Now, sélo disponible en i0S, queda limitada
a la creacién de un perfil de modelo escueto,
clasificado Unicamente por peso, altura y etnia.
Unos datos que se comparten en una comunidad
movil conformada por un nimero muy reducido de
modelos y ofertas, las cuales proporcionan escasa
informacion acerca de la industria o vacantes
en particular. Estos detalles nos provocan una
sensacion de vacio general de contenido, el cual
se muestra bajo una estructura visual moderna
pero con secciones incompletas. En definitiva,
una aplicacion que por el planteamiento de sus
servicios podemos considerar competencia, pero
que, a nivel corporativo, estd sustentada bajo el
nombre de una marca sin fundamento ni estilo
visual definido.

Hitsbook

HZHITSEOOK

Hitsbook es posiblemente la app dentro de
nuestra competencia que, por la peculiaridad de
sus servicios, mas se aleja de ser competencia
directa. La marca, que se define a si misma como
una plataforma de marketing viral, tiene como
objetivo principal publicar bdsquedas de talentos
para personas gue quieran participar en rodajes,
teatro, publicidad o cualquier otra disciplina del
mundo del espectdculo y el entretenimiento. El
medio audiovisual escogido para mostrar ese
talento es el de la grabacidn y subida de videos
instantdaneos.

A pesar de ser una plataforma movil que trata
de exponer, a modo de catdlogo, el talento de un
conjunto de perfiles, la diferencia mas notoria con
nuestra marca la encontramos en la culminacion
de esa exposicion y clasificacion de talento, en
este caso, dirigida a ganar premios concedidos
por las marcas que promueven los retos.

Establecemos, por tanto, que Hitsbook puede ser
una aplicacién a la que parte de nuestro publico
objetivo acuda para promocionar su imagen a
través de video entre una amplia comunidad en
busqueda de talento. Sin embargo, no creemos
que esta sea la via mds adecuada para que las
marcas puedan aplicar los atributos de blsqueda
gque necesiten y, por consiguiente, seleccionen a
sus modelos.

Portodos estos datos anteriormente desarrollados,
podemos establecer las siguientes conclusiones
generales. Existen muy pocas aplicaciones
moviles en Espana dedicadas a la reclutacién de
perfiles o individuos para proyectos audiovisuales,
y ademas, ninguna de ellas proporciona un
sistema de blsqueda y clasificacion por filtros
tan extenso y variado como el que proponemos
con este proyecto, y que es posible gracias a la
integracion de un software de reconocimiento
facial. Ademas, estas apps que forman parte
de nuestra competencia estan enfocadas en
publicar ofertas para pequenos proyectos locales
y coinciden en una escasa variedad y presencia
de empresas del sector que dispongan de un
perfil corporativo y participen activamente en la
busqueda y seleccion de los perfiles.

De la misma manera, observamos en general un
notable desequilibrio entre el servicio que estas
apps desarrollan, de cardcter muy innovador,
y la estructura visual mediante la cual venden
ese servicio, caracterizado por un diseno
insuficientemente acorde a la actualidad, escaso
de contenido y que no esta sujeto a una marca
con una identidad bien definida.
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Teniendo en consideracion esta  previa
investigacion del mercado y entorno que envuelve
a nuestra marca, en este apartado procederemos
a analizar el proyecto desde una perspectiva
estratégica. Para ello, en una primera fase
trataremos de identificar, mediante un analisis
DAFOQ, nuestras fortalezas y debilidades internas,
asi como también descubrir las amenazas vy
oportunidades del entorno. Posteriormente,
estableceremos un camino de desarrollo de
negocio evaluando aspectos referentes al modo
de sustentacién o método de financiacién de la
empresa, canales de actuacion o actividades clave,
entre otros aspectos, a partir de la aplicacién del
modelo Canvas.

o120b6au ap eibajesys3
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3.1 Analisis DAFO

El analisis DAFO es una herramienta de gestion
del proceso de planificacion estratégica que
nos proporciona la informacién necesaria para
poder tomar decisiones de cara a un nuevo plan
empresarial, ya que ayuda a determinar objetivos
y a establecer las estrategias para la consecucion
de estos, y de ese modo, cumplir la misidn, vision
y valor de marca determinados (Caro, 2015).

Dichoanalisis se basaenlaobservacion estratégica
del entorno con el fin de recopilar informacién del
macroentorno y microentorno de la organizacion
e identificar sus puntos fuertes y débiles, a
través del estudio de cuatro variables relativas
a la comunicacién de la empresa: Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades (Caro, 2015).

Aplicando dicho analisis a nuestro proyecto
obtenemos los siguientes resultados:

- Atributos no posibles de clasificar por el software
de reconocimiento facial.

- Tiempo empleado en la creacion de perfiles y
definicién de atributos.

- Profesionalidad y homogeneidad de los
documentos visuales adjuntados por los usuarios.

- Pionera en la integracion de software de
reconocimiento facial para la clasificacion de perfiles.
- Base de datos amplia y heterogénea.

- Identidad visual corporativa definida.

- Sistema de busqueda por filtros extenso, intuitivo
y veloz.

- Interfaz profesional, intuitiva y moderna de acuerdo
con las dltimas tendencias en disefo de apps.

- No tiene competencia directa.

Atendiendo a los resultados de este analisis
DAFO determinamos que nuestras fortalezas se
corresponden con la variable de analisis mas
completa, y por lo tanto, mas relevante a tener
en cuenta a la hora de desarrollar las acciones de
nuestra estrategia.

- Financiacion inicial.

- Desinterés y desconfianza por parte de los
nuevos publicos.

- Expansion y popularizacion de uso entre los
grandes agentes del sector.

- Creacion de futuras nuevas apps de seleccién de
perfiles.

- Auge del casting on-line.

- Auge de la utilizacién de apps como herramienta
de trabajo o blsqueda de trabajo.

- Inclusién de nuevos publicos activos en el sector.
- Aumento del interés por seleccionar perfiles
variados y reales.

-Medidas de apoyo al emprendimiento en el sector
audiovisual.

Asimismo, relacionando los puntos fuertes
internos y externos establecemos que nuestra
marca deberd perseguir estrategias orientadas al
crecimiento. Esto se traduce en utilizar acciones
ofensivas (acciones de venta y publicidad) con el
objetivo de aprovechar nuestra posicion de lider
en el uso de tecnologia de reconocimiento facial
para la segmentacion de perfiles y destacar en un
entorno lleno de oportunidades de crecimiento y
desarrollo en la creacién de apps y castings on-
line. Estas acciones nos servirdn en paralelo para
disminuir la desconfianza y despertar el interés
de nuevos publicos, asi como popularizar su uso
entre profesionales del sector y combatir, de esa
forma, las amenazas del entorno.
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3.2 Modelo de negocio

Un modelo de negocio segun la definicion de
Osterwaldery Pigneur (2010:14) es un planteamiento
estratégico que “describe la légica de cémo una
organizacion crea, entrega y capta valor”. Para
ello, estos autores proponen utilizar el Modelo
de Negocio Canvas, que permite ver y moldear de
forma grafica cudl es nuestro modelo de negocio.
Su descripcién partira de la division a través de
nueve blogues que reflejen la légica que sigue una
empresa para conseguir ingresos cubriendo las
cuatro areas principales de un negocio: clientes,
oferta, infraestructuras y viabilidad econdmica
(Osterwalder y Pigneur, 2010: 15).

Corporaciones y
profesionales del
sector: Productoras,
empresas de
casting, directores
de casting,
promotoras,
sellos musicales,
agencias de
modelos y
cualquier marca

0 empresa que
participe en

la realizacion

de castingy
produccion
audiovisual con

el fin de obtener
patrocinio.

Poner en contacto
a ofertantes y
demandantes

de proyectos
audiovisuales.

Ofrecer una
amplia gama de
ofertas de castings
y candidatos
mediante un
sistema de
clasificacion fisico
por filtros extenso.

Canal de
distribucién:
Aplicacién movil.
Tecnologia
integrada: Software
de reconocimiento
facial.

Publico activo:
Marcas, empresas,
profesionales del
sector y candidatos
registrados.

Creacion, lanzamiento y mantenimiento
de la app, compra de dominio y
licencias, inversion en publicidad,
marketing y otras acciones de
patrocinio. Si procede, pago de personal
y alquiler de oficinas y equipo.

\/ia de encuentro
entre ofertantes y
demandantes de
proyectos de indole
audiovisual.

Casting on-line
estructurado y
profesionalizado.

Contacto directo
con marcas,
empresas y
profesionales del
sector.

Sistema extenso
de clasificacion por
filtros a través del
uso de tecnologia
de reconocimiento
facial que clasifica
los perfiles
atendiendo a sus
rasgos fisicos mas
destacables.

CVia de
intermediacion
y apoyo para los
clientes.

Seguimiento y
representacion
de sus procesos y
candidaturas.

Recomendaciones
de castings y
candidatos.

Cartera de apps en
Play Store y Apps
Store, Landing Page
en Internet, redes
sociales, marketing
directo y patrocinio
de castings y
eventos televisivos
y de cine.

ol1o0bau ap eibajesis3

Empresas:
Productoras,
empresas de
casting, directores
de casting,
agencias de
modelos, bookers,
cazatalentos, sellos
discograficos,
promotoras

de eventos,
profesionales
freelances, marcas.

Usuarios:
Modelos, actores
e individuos
interesados en
entrar o participar
en la profesion.

Modelo de Generacion de Leads basado en dos grupos de
personas, los que ofrecen servicios profesionales a otras
personas y los que demandan esos servicios. Las marcas,
empresas y profesionales pagan una cuota mensual o anual
por utilizar la plataforma y tener acceso a los perfiles,
mientras que los usuarios pueden registrarse gratuitamente
para acceder a los castings que realizan las empresas.

Opcidén Premium para usuarios que deseen adquirir mayores
funcionalidades como la posibilidad de patrocinarse en la
aplicacion, aparecer en los primeros resultados de blsqueda,
contactar con los responsables de casting directamente y
consultar su estadistica de visitas al perfil, a través del pago
de una cuota mensual o anual.
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4] Identidad corporativa

Introduciendo este proyecto hemos comentado la
importancia que tiene construir una marca a la
hora de desarrollar la identidad corporativa. Mas
alla de identificar su finalidad, explicamos que la
marca es algo mas que una forma visual y por ello
debe ir de la mano del producto y su identidad,
ya que responde a variables y concepciones
intangibles percibidas por el consumidor. De esta
forma, establecemos una distincién entre marca
e identidad de marca, la cual procederemos a
definir y desarrollar en las siguientes lineas.

Las marcas, de acuerdo con Fernandez (2009:
23), han pasado de ser meras diferenciadoras de
productos fijas e invariables para llegar a ser “el
suefio de las empresas [...] Un mecanismo vivo
que se desarrolla, modifica e incluso transforma”
(Fernandez, 2013: 16). En esta misma linea, la
identidad de las marcas, “aunque es algo que
se inicia desde dentro de la compania, después
la transciende” ya que su evolucién deriva de la
percepcion de los consumidores y adaptacion a los
cambios en su entorno (Fernandez, 2013: 16). Asi
pues, “la clave del éxito de las marcas se centra
en creacion de una identidad de marca duradera,
distintiva y estable” (Fernandez, 2013: 78).

Por su parte, Rowden (2006: 16) abarca esta
proximidad entre marca e identidad afirmando que
“una buena marca solo es concebible si el producto
y su identidad van unidas”. No obstante, una
identidad debe ser capaz de defenderse a si misma
y permitir a la marca sobrevivir en un sector del
mercado en el que ningudn otro elemento consiga
margen suficiente” (Rowden, 2006: 67). Y es que la
identidad constituye una tercera parte del esfuerzo
de una organizacion hacia el éxito o el fracaso de
los objetivos, ya que es el medio a través del cual
la marca se identifica con su publico y expresa su
promesa de valor (Rowden, 2006: 23-24).

Profundizando en la definicién de identidad
establecemos, de acuerdo con De Toro (2009: 53),
que “la identidad de marca es el conjunto de
asociaciones que percibe el consumidor a través
de cualquier tipo de contacto con la marca y
que, de forma global, transmiten sus atributos y
beneficios”. Establece asi que la identidad es un
activo imprescindible para transmitir significado y
contenido sobre la marca y los componentes que
la rodean. Es, por tanto, vital para diferenciarnos
de la competencia y “crear relaciones mas
profundas y complejas con el consumidor a través
de vinculaciones simbdlicas y emocionales, que
también son fundamentales para la creacion de
valor de la marca” (De Toro, 2009: 54).

El objetivo, por tanto, en este apartado serd
determinar qué asociaciones constituyen el
concepto central de nuestra marca y lo que ésta
significa. Para ello, afade De Toro (2009: 70), “serd
imprescindible definir de forma clara y coherente
como comunicarlas y hacerlas sentir como propias
al publico objetivo”. Por lo que, para comenzar
con la construccion de la identidad corporativa
de la marca, procederemos a la exposicion de las
ideas esenciales sobre las que esta se asienta, asi
como del concepto creativo en el que basaremos
el naming de la marca y su filosofia corporativa.

Ly
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“Lo que no tiene nombre no existe”. Con esta frase,
Costa (2005: 1) expresa la importancia que tiene el
naming en la construccién de la identidad de las
marcas. Unarelevancia que radicaen el propdsito de
creacion de dichas marcas pues, segun Fernandez
(2009: 47), “las marcas nacen con el objeto de que
se llamen a las cosas por sunombre”. Y es que a la
hora de lanzar un producto o servicio al mercado, la
eleccién del nombre es clave para incrementar las
percepciones del consumidor, ya que es lo primero
que recuerdan y relacionan con nuestra marca (De
Toro, 2009: 100).

En el caso de las aplicaciones moviles el naming es
también fundamental, principalmente si tenemos
en cuenta que lo primero en lo que nos fijamos al
descargar una app es su nombre. Ademas, las App
Stores no permiten demasiada personalizacion
y existe mucha competencia. En general,
encontramos una serie de parametros seguidos
por la mayoria de las aplicaciones con una base
estratégica e identidad definidas: Suelen utilizar
nombres breves, seguidos de algunas palabras
clave a modo explicativo de su funcionalidad;
son faciles de buscar, encontrar y recordar, y por
supuesto, persiguen ser originales.

De acuerdo con esta Ultima tendencia, hemos
buscado desarrollar el naming de nuestra
app basandonos en un concepto creativo e
innovador relacionado con la filosofia corporativa.
Recopilando algunas caracteristicas de nuestra
esencia, establecemos que nuestra marca busca ser
un referente en cuanto a la busqueda y seleccion
de individuos poseedores de rasgos originales
y caracteristicos. De esta manera, perseguimos
llegar a crear una comunidad de perfiles reales
cuya naturalidad de sus rasgos les hagan destacar.

Esa funcién de nuestra app, enfocada en remarcar
y destacar las facciones de los candidatos,
la hemos comparado con la funciéon de un
subrayador, y en particular, con la gama cromatica
mas representativa de estos, la de los colores
neones. Este color neén se lo hemos atribuido
como adjetivo a nuestro principal servicio de
valor, nuestro software de reconocimiento facial
integrado, que funciona como un escaner para
clasificar los rasgos fisicos de los perfiles. Como
resultado obtenemos Scaneon, nombre derivado
de unir las palabras scanner (escaner en inglés)
y neon.

Scaneon, pronunciado /’scani:on/, persigue ser
mas que la denominacién de una herramienta
movil y busca convertirse en la referencia de
una comunidad de individuos participativos en el
mundo del audiovisual, el arte y el espectaculo,
que comparten una filosofia comdn: Aumentar la
diversidad de rostros y cuerpos en el sector del
modelaje y ensalzar los rasgos fisicos naturales
que nos hacen ser unicos y distintos a los demas.

De esta forma, Scaneon persigue reflejar la actual
tendencia visual y de pensamiento que exalta la
belleza “real”, la que es heterogénea y se aleja
de los canones estéticos tradicionales. Es una
sena de caracter y fortaleza, que no pretende
hacer pasar a la marca desapercibida sino, de
manera contraria, llamar la atencién a través de
la utilizacién de un color fuerte y llamativo que
resalte la peculiaridad de cada uno de nuestros
atributos.

Asimismo, observamos que nuestra propuesta de
naming reportard otras ventajas a la marca, como
las que procedemos a exponer a continuacion:

- Scaneon es un nombre corto a la vez que facil de
pronunciar y de recordar.

- Su sonoridad es pegadiza y tecnoldgica, lo que le
hace encajar a la perfeccion en el actual universo
app y era de los medios digitales.

- Evoca modernidad, algo fundamental al tratar de
posicionarnos como referencia del casting movil
digital.

- Su significado es comprensible internacio-
nalmente.Escanery scannereningléssepronuncian
igual y ademas el neén hace referencia al color
fluorescente tanto en espanol como en inglés,
por lo que, aungue en un inicio desarrollemos la
marca dentro de nuestras fronteras, no cerramos
puertas a su futura expansion en el extranjero.

- Permite jugar con el arte visual de la marca y su
interfaz app, gracias al uso del color nedn para
resaltar los atributos de los candidatos.

- Scaneon no se encuentra registrado como marca,
ni como dominio web en Internet, ni tampoco como
nombre de una aplicacién movil, algo importante
a tener en cuenta a la hora del posicionamiento y
la adquisicion de licencias.

Para terminar, establecemos que Scaneon debera
ir acompafado de una especificacion de su
funcién en el titular del catdlogo de apps, asi
como utilizar palabras claves de busqueda, con el
fin de esclarecer su finalidad y catalogacion en el
mercado. De esta forma, la app estara visible para
su descarga a través del siguiente enunciado:
Scaneon - La red de casting mas auténtica.
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De acuerdo con Capriotti (2006: 139), la filosofia
corporativa es “la concepcion global de la
organizacién para alcanzar las metas y objetivos
de la entidad [...] y que se corresponde con la
identificacion de los aspectos que definen sus
caracteristicas particulares, creencias y valores
fundamentales, o sea, lo que la organizacion
quiere llegar a ser”. Estd integrada por la mision,
visién y valores corporativos.

44

Mision

Scaneon es una aplicacion movil dirigida a
conectar profesionales de la Industria audiovisual
con personas interesadas en participar en sus
proyectos. Su propuesta de valor funciona a través
de un software de reconocimiento facial que
clasifica los rasgos fisicos de los candidatos con
el fin de enriquecer el sistema de casting on-line.

Vision

Scaneon persigue convertirse en la herramienta
de referencia para la seleccion de perfiles fisicos
y el desarrollo de castings on-line. Con este fin,
pretende llegar a ser una comunidad propulsora de
talento y belleza real que extienda su filosofia por
todo el territorio nacional, con vistas a una futura
expansion global.

Valores

Autenticidad: Exaltacion de los rasgos mas
peculiares y naturales de los candidatos.

Integracion: Aumento de la tipologia y heteroge-
neidad de los candidatos interesados en participar
en la Industria.

Eficiencia: Busqueda de los perfiles mds rapida y
con mayores resultados.

BoJlew e’
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4.2 Identidad visual corporativa

De acuerdo con Fernandez (2013: 78) encontramos
dos perspectivas en relacion a cémo crear y dirigir
la identidad corporativa. La primera es estratégica,
y la hemos desarrollado en los anteriores apartados
a través del naming y la filosofia corporativa.
La segunda, hace referencia al campo visual
de la marca, “aquel que se controla a través del
disefo y enmarca todo lo referente a los colores,
tipografias, logotipos o simbolos que representan
o tangibilizan graficamente a la marca” (Fernandez,
2013: 78) y a los que Costa (2004: 18), por su parte,
califica como “signos visuales”.

Asimismo, afirma De Toro (2009: 94) que “si hay
un elemento que expresa de manera bdsica y
contundente la identidad de marca, otorgando
coherenciay consistencia al resto de componentes,
es el diseno”, ya que es el primer contacto que
tenemos con la marca y sera fundamental para
el posicionamiento inicial y la perdurabilidad de
la empresa mas alld de sus productos o servicios
(Costa, 2006: 76).

En este sentido, Costa (2006: 62) defiende que para
poder gestionar bien una identidad corporativa es
necesario gestionar bien su imagen, y establece
la siguiente diferenciacion: “La identidad es el
mensaje y las relaciones que son emitidas vy
protagonizadas por la empresa mientras que
la imagen son percepciones y experiencias
protagonizadas e interpretadas por los publicos”
(Costa, 2006: 219). Una definicion que es entendida
por Fernandez (2013: 78) como la “representacion
externa de la identidad de marca” formada por “las
asociaciones sujetas a la opinion de los publicos”,
y que segun Costa (2004: 106) tiene que ver con
el imaginario social, la psicologia cotidiana, las
emociones y los valores.

Esta representacion visual de la marca a través
de la imagen, y que se incluye en la identidad
visual corporativa, se concreta normalmente en
un programa en el que se recogen los principios
bdsicos a sequir para su correcta aplicacion grafica
y que se denomina Manual de Identidad Visual.
Pero antes de desarrollarlo, vamos a proceder a
explicar la construccién de nuestra marca grafica
a través del diseno de su logotipo y colores
corporativos escogidos, y que irda de la mano de
las Ultimas tendencias en disefio de marcas para
aplicaciones moviles.

Ellogotipo es “unsignovisual basado en el nombre
de la marca” y que al mismo tiempo la “designa,
senala, significa y sustituye” (Costa, 2004: 25). No
obstante, su significacién mas general lo define
como una firma comercial para identificar a las
marcas 0 empresas y va acompanado de otros
signos de representacion como son los colores y
su simbologia.

En el terreno de las aplicaciones moviles y las
marcas digitales, los logotipos siguen de forma
general un mismo patrén visual y estético que se
corresponde principalmente con el plain design,
el cual aporta sencillez a la marca y también
cohesién con el universo Android. En relacion a
esta tendencia se encuentra el material design, un
concepto de diseno aun mas extendido y basado
en la representacion de objetos y capas que se
superponen con el propésito de crear profundidad,
superficies, animaciones y sombras. Al igual que
el plain design, este modelo otorga al diseno de la
marca de una tipografia clara y colores llamativos
y vibrantes para destacar en las App Stores (Diario
El Espanol, 2014).

Que el logotipo sea sencillo, facil de leer y utilice
un color vivo responde a la necesidad de destacar
en un espacio de tamano reducido, el de la
pantalla de los dispositivos maviles, por lo que es
fundamental que con un golpe de vista sepamos
identificar qué app es. Y es que el logotipo de
una aplicacion es el primer grafico con el que
los usuarios pueden tener una expectativa de la
app, por lo que si no convence es muy posible que
decidan no descargarla (Rivera, 2016).

Para reducir la posibilidad de que el usuario pase
de largo e incitarlo asi a hacer click en nuestra app,
sera necesario que, ademas de respetar el modelo
de estética actual en diseno de aplicaciones, lo
que de manera indirecta crea la percepcion de
gue es una app de calidad, sigamos una serie de
pautas para construir nuestra marca visual. Junto
a la informacién aportada por las plataformas de
desarrollo de apps, Yeeply (2015) y Staff Creativa
(2014), destacamos las siguientes.

Texto

Podemos llegar a encontrar logotipos sin texto,
sobretodo cuando el nombre de la aplicacion
es largo o dificil de representar visualmente
mediante el concepto creativo. En todo caso, lo
mas conveniente es que el logotipo represente
un nombre corto, sencillo y facil de leer, que
mediante la adiciéon o modificacion sutil de algdn
elemento o a través de la colocacion de sus letras
sea capaz de expresar, de manera sencilla, aquello
que representa.

Tipografia

La tipografia debe ser clara, sencilla, legible y
no cansar la vista. En esta linea, las tipografias
gue mejor se ajustan a las necesidades de las
aplicaciones son las que tienen menos bordes,
usan texturas planas y son suficientemente
amplias para ser leidas en tamano reducido.
Ademads, actualmente es tendencia el uso de la
caja baja (mindsculas) para marcas digitales que
buscan dar un aspecto profesional pero amable,
amigable, juvenil y moderno a la vez.
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Icono

No obstante, es fundamental que podamos
identificar la app a través de un simbolo o un
elemento distinto al logotipo principal. Es decir,
contar con una version reducida de nuestra marca
que no podamos leer. Esta se corresponderd con
la miniatura icénica de la aplicacion y sera el
primer elemento visible de la marca en el menu
de aplicaciones de nuestro movil. No requiere ser
legible ya que los dispositivos moviles siempre
anaden el nombre de la aplicacion debajo de esta
miniatura.

Color

Debemos utilizar un color que se identifique con la
personalidad de nuestra marca y nuestro publico
objetivo, procurando no elegir un color demasiado
apagado ni tampoco molesto a la vista, pero que
nos ayude a destacar de la competencia.

Aplicando estas pautas al diseno de la marca
visual de Scaneon obtenemos:

El logotipo de Scaneon, también entendido como
isologo, ya que unifica una tipografia textual
y un simbolo en un mismo elemento, trata de
comunicar la funcionalidad y esencia de nuestra
app de manera conceptual.

Este diseno creativo persigue representar nuestro
caracteristico escaner de reconocimiento facial
sustituyendo una de las letras por un elemento
visual que simboliza una cuadricula de escaner
y que servird como miniatura icénica de la
aplicacion.

e U

Tratando de seguir las principales directrices
en diseno de marcas graficas para aplicaciones
moviles que hemos desarrollado con anterioridad,
hemos disenado un logotipo que principalmente
respete el principio de la maxima simpleza.
Por esa razon, nuestra propuesta grafica se
muestra de forma limpia y sencilla, sin presentar
bordes, ornamentos o cualquier otro elemento
afadido que desvie la atencién mas alla de la
modificacion en la letra “0”. Esta alteracion es lo
suficientemente sutil como para permitir que el
nombre de la marca pueda ser leido sin dificultad.

La tipografia escogida, de caja baja (mindscula),
grosor medio y estilo san-serif, contribuye también
a esta legibilidad. El hecho ademds de que la
marca se muestre enteramente en minuscula,
manteniendo un espaciado amplio entre las
letras, responde a la intencién de transmitir un
look moderno, amable y digital.

Asimismo, el color verde neén posee un doble fin
haciendo a la marca destacar. Por un lado, persigue
hacerla mas llamativa y visible atrayendo la
atencion en el menu de aplicaciones. Y por el otro
lado, trata de expresar la finalidad de la aplicacion
y el concepto creativo de la marca, que es servir
como herramienta para destacar los atributos
fisicos de los perfiles, siendo a su vez el verde,
junto al amarillo, uno de los colores fluorescentes
mas populares y representativos de los clasicos
subrayadores. Este color le confiere ademads
un look tecno, que unido al uso de degradados,
otorga a la marca un aspecto de innovacién y
modernidad.
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Este manual redne las herramientas bdsicas para
el correcto uso y aplicacién grafica de la marca
Scaneon para conseguir asi los objetivos de
identificacion y refuerzo de ésta.

Debido a que la plataforma Scaneon tiene un uso

digital, en este manual se eludiran las aplicaciones
impresas.
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A. Simbologia basica

El logotipo de la plataforma Scaneon se entiende
como un isologo, ya que unifica una tipografia
textual y un simbolo en un mismo elemento. Este
trata de comunicar la funcionalidad y esencia de
la aplicacion de manera conceptual.

El diseno creativo representa el caracteristico
escaner de reconocimiento facial de la aplicacién,
a través de la sustitucion de una de las letras por
un elemento visual que simboliza una cuadricula
de escaner y que servira como miniatura iconica
de la aplicacién.

No se modificarda en ningun caso su forma, sus
proporciones, su composicion ni la proporcion de
sus partes. El uso incorrecto puede hacer que la
marca Scaneon no se complete correctamente.

Para evitar interferencias con otros elementos que
puedan afectar a la identidad y visibilidad de la
marca, se mantendra siempre y en cada caso un
area de seguridad.

sCaneun
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En el caso de que la marca tenga que aparecer en
un recinto inferior al tamano permitido, se podra
utilizar una version reducida del logotipo que
sera el isotipo. Esta representacion se utilizara
mayoritariamente en entornos digitales de
comunicacion.

El simbolo de Scaneon estard representado por el
icono de escaner que sustituye a la letra “0” del
logotipo.

Las referencias de color principales de Scaneon
son los Pantone aqui especificados. Si las
condiciones de impresion no permiten el uso de
estos Pantone, el logotipo podrad ser impreso en
cuatricomia o en negro.

Colores secundarios.
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Pantone 374 C
#D6F54E

R/214 G/245 B/78
C/26 M/0 Y/80 K/0

Pantone 425 C
#45C5C5E

Pantone 427 C
#5C5C5E

Pantone 380 C
#D9DC2C

R/92 G/92 B/94
C/59 M/49 Y/46 K/37

R/203 G/203 B/203
C/23 M/18 Y/19 K/O

R/217 G/220 B/44
C/22 M/0 Y/89 K/0

La tipografia utilizada para la marca grafica de
Scaneon y para sus correspondientes aplicaciones
digitales e impresas es Exo en sus variantes Light
y Semibold.

Para las tipografias secundarias se utilizaran
Source Sans Pro y Kohinoor Devanagari en su
versiones Light y Semibold.

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiiopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiiopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopgrstuvwxyz
1234567890

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
1234567890

eJJRW BT
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B. Normas del buen uso de la marca

Siempre que sea posible, el logotipo se aplicara
en su version principal. En el caso de que no sea
posible por razones técnicas, se usara su version
monocromatica (80% negro).

Si el logotipo tiene que aplicarse sobre fondos
no corporativos o fotografias se usaran la version
que mejor visibilidad aporte en funcién de la
luminosidad del fondo.

El logotipo tiene unas medidas y proporciones
determinadas por criterios de composicién,

jerarguia y funcionalidad. En ningldn caso se
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modificaran estas medidas y proporciones.

Version principal

Version negativa

sCaneun

Sobre fondo claro

scaneun

Sobre fondo oscuro

scaneun

Deformacion

scaneun

Tipografia incorrecta

Color incorrecto

scaneon -

Q)

scaneun
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la app

En esta Ultima fase del proyecto procederemos
a exponer el disefio de interfaz de la aplicacion
Scaneon. Esta se convertird en la mayor expresion
de nuestra identidad visual, ya que, una aplicacién
es, entre otras cosas, la pieza de comunicacion
mas importante y una oportunidad para extender
la identidad visual de una empresa o producto
(Cuello y Vittone, 2013).

Unainterfaz app estd, en mayor medida, compuesta
por graficos, botones, iconos y fondos, que tienen
una apariencia visual acorde a los distintos
sistemas operativos en los que se va a desarrollar.
En nuestro caso, en funcién a las plataformas
Android y i0S. Trataremos, por tanto, de interpretar
la personalidad de estos sistemas operativos que
imperan en el mercado de las aplicaciones moviles
aportando nuestra propia vision y estilo de diseno,
para conseguir una aplicaciéon que, ademas de
ser (til y e intuitiva, se distinga de las demas y
mantenga, a su vez, una coherencia visual con la
plataforma en la que se desarrolla.

En este proyecto, tomaremos como base el sistema
operativo de iOS, en su ultima versién 11.4, con el
fin de ejemplificar el diseno de nuestra interfaz
app. De este modo, trataremos de hacer visible
el estilo visual que distingue a dicho sistema
operativo reduciendo los controles y graficos
a la minima expresion, con la idea de aligerar
visualmente los elementos en pantalla, utilizando
tipografias en sus variables light y escogiendo
colores claros para los fondos y fuertes para los
iconos y textos.

De acuerdo con la plataforma de diseno de
apps, Yeeply (2015), esta tendencia estética
nace esencialmente porque el usuario disfruta
de este tipo de disefio mobile user, que esta
estrechamente ligado a su vez al plain design y
material design, las dos tendencias en diseno de
aplicaciones mas actuales. Como ya mencionamos
en el anterior apartado, ambas tendencias estan
enfocadas a hacer a la app mas intuitiva por medio
de la utilizacién de fondos claros, tipografias
vibrantes y llamativas y elementos planos que se
superponen con el propésito de crear profundidad,
animaciones y sombras (Diario El Espafiol, 2014).

Pero antes de exponer nuestro diseno visual de
la app procederemos a analizar otros aspectos
relacionados con el comportamiento del usuario,
asi como de las posibilidades de navegacion de
este a través de la aplicacién, y que nos servira
de referencia para organizar y disenar la interfaz.
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5.1 Definicion: El viaje del usuario

Previamente a disefar nuestra interfaz debemos
determinar el proceso que realizard el usuario para
llegar a la dltima fase y satisfacer, de ese modo, la
tarea que andaba buscando. El viaje del usuario (o
user journey) es “una forma de contar visualmente
y de principio a fin, el proceso que lleva a cabo
una persona desde que tiene una necesidad hasta
que la satisface usando la aplicacion” (Cuello y
Vittone, 2013: 68). Sirve ademas para sentar las
bases preliminares de la informacién y definicidn
de sus funciones. En nuestro caso, el usuario
tendra como objetivo final formar parte de los
castings realizados por las empresas del sector, y
para llegar a ello, viajara a través de los siguientes
pasos:

1. Registro: El usuario tiene la posibilidad
de registrarse mediante la vinculacion de su cuenta
al correo Gmail y cuenta de Facebook. Debera
proporcionar ademas su nimero de teléfono para
ayudar a la verificacion de la cuenta y disponer asi
de una via de contacto SMS en caso de resultar
seleccionado en algun proceso de casting.

2. Completar perfil: El usuario deberd
rellenar datos personales y profesionales de forma
breve y completar datos relevantes a su aspecto
fisico, para lo que se proporcionara un cuestionario
de clasificacion de rasgos fisicos generales
referentes a la altura, peso, complexion, etnia,
color de ojos, cabello, sefas de identidad (pecas,
marcas de nacimiento, cicatrices..) y cualquier
otra adicion estética como piercings o tatuajes.

3. Escanear rostro: Turno de que nuestro
software de reconocimiento facial escanee el
rostro del usuario para identificar, clasificar y
almacenar, de manera inteligente, sus rasgos
faciales mas destacables. Para ello, el usuario
de deberda usar la cdmara de su movil para
ofrecer una vision frontal y de perfil de su rostro.
Posteriormente, las empresas hardn uso de esos
datos realizando busquedas de perfiles en funciéon
a los rasgos registrados por el escaner.

4. Buscar ofertas de castings: Una vez
registrado, completado y verificado su perfil, el
usuario tendra acceso al listado de castings on-
line proporcionado por las empresas.

5. Inscripcion en la oferta: Aunque el
usuario no podra tener contacto directo con las
empresas ni enviar mensajes al ofertante hasta
haber sido seleccionado o preseleccionado
en el proceso, si que podra mostrar su interés
por la oferta inscribiéndose en ella. A partir de
ese momento, y si el candidato pasa a formar
parte del proceso por medio de su preseleccion,
podra ponerse en contacto con el ofertante y
proporcionar mas informacién de su perfil, asi
como anadir referencias fotograficas o cualquier
otro aspecto que el ofertante considere oportuno.

5.2. Diseno de interfaz

Enestafasededisenodelaaplicacionabarcaremos
varias fases que, complementdandose las unas a
las otras, conformardn una idea visual general de
cémo serd la version final de la aplicacion.

Una vez definido el viaje del usuario, es
importante realizar un mapa de navegacion para
poder organizar el contenido y las funciones de
la aplicacién de manera que el usuario pueda
navegar y encontrarlas rapidamente. Por medio
de este mapa podremos definir cudles son las
pantallas necesarias en cada etapa del viaje y
qué funciones debera tener en cada una de ellas.
Establecemos asi la siguiente ruta de navegacion.

Al abrir la aplicacién, esta mostrara una pantalla
principal en la que los usuarios o empresas
podran registrarse o identificarse. El registro a
través de la app se realizara vinculando la cuenta
a un correo Gmail o corporativo, o bien usando los
datos de Facebook (en el caso de los usuarios).
Durante este proceso de registro, los usuarios
deberan proporcionar sus datos personales, asi
como anadir su ndmero de teléfono para ayudar a
la verificacion de la cuenta.

Registrado el usuario, la primera pantalla que
aparecera sera la del “Perfil” con el propdsito
de que este pueda complementar sus datos
personales y profesionales mas relevantes vy
proceder a la descripcion de su aspecto fisico y
clasificacion de sus rasgos. Esta clasificacion podra
llevarla a cabo gracias a un cuestionario donde se
hara referencia a sus rasgos fisicos mas generales
y particularidades. Posteriormente, a través de la
vinculacién de la app con la cdmara del teléfono
movil del usuario, este podra hacer uso de la
herramienta Scaneon, que gracias al sistema de
reconocimiento facial integrado escaneara su
rostro, frontalmente y de perfil, para identificar y
clasificar sus rasgos faciales mas destacables. Por
otro lado, si el usuario estuviera ya registrado, este
solo tendria que hacer login para identificarse.
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La primera vista dentro de la app nos muestra tres
secciones principales: La primera estd compuesta
por un listado de ofertas de castings, organizadas
por novedad y drea geografica, principalmente, y
a las que el usuario puede acceder para conocer
mas detalles e inscribirse. También en la misma
seccion encontrara un buscador de ofertas mas
especifico. La segunda seccion hace referencia a
la exposicién de otros candidatos “neon”. Puede
resultarle interesante al usuario conocer de qué
manera organizan su perfil otros candidatos,
asi como proporcionarles feedback, realizar
networking o descubrir los castings en los que
otros candidatos participan o estan interesados,
con la idea de aplicar también dicho usuario. La
tercera y mas extensa seccién corresponde al
perfil/cuenta del usuario y que localizamos como
un apartado desplegable que cubre la parte
izquierda de la pantalla. El usuario podra acceder
desde este apartado a “Mi perfil”, donde podra
hacer uso de la cdmara Scaneon para cambiar su
imagen de perfil 0 aumentar sus rasgos “neon” y
clasificacion de su rostro. Podra también adjuntar
un breve resumen descriptivo, fotos, videos, enlaces
a redes sociales y modificar datos personales,
profesionales y referidos a su descripcion fisica. En
el mismo apartado vertical dedicado a la cuenta
del candidato también encontramos la opcién de
camara Scaneon, el buzén de mensajes o chat del
usuario, los castings en los que participa o sus
favoritos, la posibilidad de pasar al plan Premium
y poder, por consiguiente, promocionar su perfil,
la opcidn de invitar a amigos a registrarse en la
app, la configuracion de la cuenta (notificaciones,
sonidos, contrasenas etc.,) y por dltimo, la opcién
de cerrar sesion para volver a la pantalla de login.

Intro

Registro

Login

Usuario

Empresa

Ofertas

Perfiles
Neon

Perfil

Ofertas
Inscripcion

Buscador

Otros candidatos
Sugerencias de castings aplicados

Buscador Scaneon

Mi perfil Foto
Resumen
Scaneon Datos personales y profesionales
Chat Definicion fisica
Mis Castings Clasificacion Scaneon
Plan Premium Fotos
Invitar amigos Videos
Configuracion Redes sociales
Cerrar sesion Estadisticas (Premium)
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Realizar Wireframes permite evaluar aspectos
como la navegacion e interaccion del usuario, lo
que nos permitird sentar unas bases sélidas para
posteriormente pasar al diseno visual. Cuello y
Vittone (2013: 72) definen los Wireframes como
“una representacion simplificada de una pantalla
individual, que permite tener una idea inicial de
la organizacion de los elementos que contendra
una aplicacién”. En este apartado mostraremos,
por tanto, la estructura que seguiremos para el
diseno de Scaneon basandonos en el estudio del
viaje del usuario en la plataforma y atendiendo al
mapa de navegacion descrito anteriormente.

64

Wireframe (1). Pantallas principales: ‘Login,
‘Registro’. Secciones principales: ‘Ofertas’, ‘Perfiles
Neon’y ‘Perfil’. Fuente: Elaboracién propia.
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Wireframe (2). Secciéon principal: ‘Ofertas’.
Pantallas: Buscador de ofertas, descripcion de la
oferta e inscripcion. Fuente: Elaboracidn propia.

Ofertas

Buscador Oferta Inscripcion

66

Wireframe (3). Seccion principal: ‘Perfiles Neon’.
Pantallas: Buscador con herramienta Scaneon,
descripcion de perfiles y sugerencia de castings
realizados por otros candidatos. Fuente:

Elaboracién propia.

Perfiles Neon

Perfil Sugerencias Castings

Buscador Scaneon
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Wireframe (4). Seccién principal: ‘Perfil’. Pantallas:
Mi perfil, herramienta Scaneon, chat, castings en
los que el usuario participa o estd interesado,
opcién de suscripciéon Premium, posibilidad de
invitar a amigos o contactos, configuracion, cerrar
cesion del perfil. Fuente: Elaboracién propia.

Perfil

Scaneon Chat Mis castings Plan Premium Invitar amigos Configuracion Cerrar cesion Mi perfil

68
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A continuacion, procedemos a elaborar el diseno
visual de la aplicacién Scaneon, tomando como
referencia las pantallas mas importantes con el
proposito de resumir y ejemplificar el resultado
final del proceso.

70
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Imagenes de inicio de la app Scaneon y pantallas
de acceso de los usuarios; ofertantes (empresas

o prefesionales del sector) y demandantes de
proyectos (perfil de usuarios).

72

Iniciar Sesién

Soy usuario

Soy empresa
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Imagen del menu principal del usuario, con vistas
generales de los castings disponibles y usuarios
de la app. Herramienta Scaneon para busquedas
de perfiles y escaner de reconocimiento facial.

sCaneuvn

74

ALEX
CAMPBELL

SCANEON

MIS CASTINGS
PLAN PREMIUM
INVITAR AMIGOS
CONFIGURACION

CERRAR CESION

7\

FIGURANTE PARA'

Arista: Frank Ocear
Productora: AT. Prc
Perfil: Mujer de pel

INSCRIBIRME

FIGURANTE PARA VIDEOCLIP MUSICAL

Arista: Frank Ocean
Productora: AT. Productions

Perfil: Mujer de pelo largo y color de pelo...

INSCRIBIRME

INGS DISPONIBLES

IRANTE PARA VIDEOCLIP MUSICAL

: Frank Ocean
ctora: AT. Productions.
lujer de pelo largo y color de pelo llamativo (larga

na).Edad comprendida entre los 20y 30 afios.

moderno, actitud proactiva y enrgética.

lotes para bailar y con sentido del ritmo.

requisitos valorables: piercings, tatuajes etc.
r de rodaje: Madrid
r de residencia: Madrid

nibilidad: Del 8 al 10 de septiembre a jornada

+ Info: contactar con vickyleivap@gmail.com

INSCRIBIRME GUARDAR
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Imagen con vista general de la informacidn de los
perfiles y contacto directo con otros perfiles Neon.
Sugerencias de castings mas populares.

DATOS PERSONALES »
OTROS PERFILES NEON

DEFINICION FiSICA ~

Etnia: Caucésica Color de piel: Bl
Complexion: fierte Look: Rockero
Altura: 1'78 Peso: 85 kg
Talla: L Zapato: 44
Cabello: Negro Longitud: Corto
Color de ojos: Verdes  Marca: Lunares

DEFINICION SCANEON *

FACCIONES DEL ROSTRO

Contorno del rostro: Exagonal L - | @
IVAN MANZANARES )

Facciones: Marcadas
Marcas en el rostro: Lunares
——

Tamano: >
Ojos RESUMEN »

Cejas .

Nariz
Boca/labios
Mandibula

‘ DATOS PERSONALES »
)

‘ DEFINICION FiSICA »

76
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Imagen de la seccién de perfil personal. Acceso
y edicién de datos personales y profesionales,
definicién fisica, pardmetros de clasificacién de
Scaneon, contacto y enlaces multimedia.

78

DATOS PERSONALES »

DEFINICION FISICA

Etnia: Caucasica Color de pie
Complexion: Delgada  Look: Nordico
Altura: 189 Peso: 85 kg
Talla: XL Zapato: 46
Cabello: Rubio Longitud: Largo
Color de ojos: Azules  Marca: Pecas

DEFINICION SCANEON *

FACCIONES DEL ROSTRO

Contorno del rostro: Ovalado
Facciones: Grandes, Marcadas ALEX CAMPBELL EDITAR PERFIL
Marcas en el rostro: Pecas
Tamafio:

Ojos RESUMEN ~

Cejas

Nariz Mi nombre es Alex y estoy adentrandome en el

; mundo de la actuacién y el modelaje ya que me
Boca/lablos —— gustaria llegar a ser actor y modelo profesional.
Mandibula —— Tengo ascendencia danesay vivo en Madrid.

7\

1
|
|
|
i
|

VIDEOS *

CONTACTO Y REFERENCIAS

—
—

ESTADISTICAS »
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