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			Introducción

			El uso de formatos audiovisuales es imprescindible en el mundo empresarial porque anima al usuario a fomentar su participación y su presencia en las redes sociales a través de imágenes y sonidos. Las organizaciones deben entender esta forma de actuación y recurrir a las fórmulas audiovisuales como elementos de conexión con sus públicos. Es fundamental hacer coincidir la identidad del usuario tipo con la identidad de la empresa, aproximarlos, identificarlos; objetivos estos para los que los productos audiovisuales son de suma importancia para establecer paralelismos con los públicos a los que se quiere llegar.

			La incidencia de la comunicación en las organizaciones y lo que repercute en su comunicación corporativa es determinante y refleja, a través de los formatos, la filosofía y los valores que la institución pretende transmitir. Las posibilidades son múltiples y variadas. En este texto se realiza un compendio de los formatos audiovisuales existentes para explicar y organizar la multitud de opciones y usos que se pueden encontrar. La distribución propuesta se basa en el enfoque que pretende cada producto, es decir, del objetivo que se procure conseguir con cada una de dichas fórmulas. 

			Para lograr este cometido, se realiza una taxonomía en la que se definen las características y los usos corporativos para la empresa, su estructura y su propósito concreto, centrado en el uso mayoritario con el que se utiliza en esta faceta de la comunicación. Una clasificación podría eliminar la libertad o nuevos usos que un formato podría abarcar, por ello se incide en la idea de que no son compartimentos estancos, sino abiertos, ya que la rápida evolución, tanto de los formatos como de su difusión, podría ocasionar modificaciones en la clasificación. La necesidad de estudiar y analizar las fórmulas audiovisuales, sin embargo, justifica la clasificación propuesta sabiendo de antemano las variaciones que se puedan producir. Por este motivo, se intenta ajustar cada formato dentro del enfoque de uso mayoritario del mismo con el fin de facilitar su análisis. 

			Es importante destacar que el enfoque no es único, sino que puede crearse a partir de objetivos distintos, aunque sea el mismo formato audiovisual. La característica común a todos ellos es que son creados como corporativos, puesto que pretenden destacar los valores de la organización a través de los propios productos y con sus fórmulas particulares de difusión. El carácter general es el de mostrar la vertiente humana de las organizaciones en la creencia de que, «el potencial de este medio adquiere su vigor en la capacidad de generar sentimientos y con ello lograr adhesiones a las ideas y conceptos nucleares de identidad corporativa de las instituciones y empresas» (Galindo, 2004, pág. 19). 

			Cada formato se define con sus particularidades hacia la búsqueda de una eficacia corporativa a través de la comunicación audiovisual como estructura de base. La producción de ámbito corporativo (Galindo, 2004) se encuadra en las estrategias globales de comunicación y se le exigen resultados corporativos lo que, lógicamente, repercute en la imagen de marca. Se genera «una nueva dimensión del audiovisual de empresa y, por ende, un reflotamiento del sector y un rejuvenecimiento de las ideas y de las experiencias» (Galindo, 2004, pág. 35). Esta afirmación cobra más importancia actualmente ya que esa «dimensión del audiovisual» ha crecido exponencialmente introduciéndose en todas las acciones comunicativas de una u otra manera, ya sea como formato exclusivamente audiovisual o como evento grabado y difundido después en formato videográfico. 

			Si antes al producto clásico audiovisual se le pedía una repercusión económica inmediata, a los formatos audiovisuales actuales se les exige una repercusión emocional que derive en fidelidad a la marca, lo que muestra el cambio que se produce no solo en el tipo de producto, sino en el propósito de los mismos. Ese cambio en la intención es lo que ha propiciado el giro y aumento en el número de formatos utilizados. 

			Galindo (2004) propuso una tipología en base a tres criterios principales: a la actividad que desarrolla la empresa, en función de la titularidad de organización (pública o privada) y en función del desarrollo del proceso de producción; pero se considera que dadas las características actuales del mensaje, de la difusión y de lo que se pide a los formatos, no cabe centrarse en esta propuesta, sino en el enfoque que se persiga con cada uno de ellos por considerarse más completa y eficaz para su análisis. 

			La organización debe ser capaz de controlar el código audiovisual que utilice en cada una de sus fórmulas y convertir esta conducta concreta en una forma comunicativa de la organización atractiva y coherente para sus públicos. 

			La realidad observada se traduce en palabras de Costa Sánchez cuando indica que los formatos también han evolucionado y que «nunca el audiovisual fue tan necesario, ni tuvo tantas herramientas profesionales y no profesionales a su disposición» (2014a). En un contexto, que la autora define como economía de la atención, lo audiovisual adquiere cada vez más importancia y lo más significante es que se convierte en aliado fundamental en las estrategias corporativas y de marketing. Pablo Herreros precisa, en este sentido, que lo importante para cualquier estrategia de comunicación parte de conocer bien la marca e «ir ligada a un proyecto de comunicación y marketing» (2013, pág. 91).

			La evolución que Costa Sánchez detecta puede percibirse no solo en la transformación de las fórmulas clásicas de relación con los públicos, sino también en los nuevos medios, y cobra además mucho más sentido si se concibe que internet «ha favorecido la convergencia de los medios tradicionales en medios multimedia, que ofrecen contenido textual, visual, audiovisual e interactivo a los ciudadanos» (2014a). Se enmarca esta evolución entre dos parámetros que son, según Costa Sánchez, en primer lugar, el cambio de rol que se ha producido en el ámbito de la comunicación corporativa donde la concepción de la dirección de comunicación se refleja en la política de la entidad y, en segundo lugar, son los cambios tecnológicos los que permiten la participación en las fórmulas audiovisuales que las empresas e instituciones están utilizando para interactuar con los usuarios. 

			La conclusión de esta transformación se refleja no solo en el aumento de las fórmulas que las empresas e instituciones utilizan para la comunicación corporativa, sino en la necesidad que tienen las propias entidades de adaptarse si quieren mantener una vía satisfactoria de comunicación con sus públicos. En este sentido, se aporta la clasificación que realiza Costa Sánchez, donde explica que «la propuesta que realiza muestra que, en el contexto comunicativo actual, han proliferado los mensajes hacía lo audiovisual e interactivo en un intento por enriquecer la comunicación, llamar la atención y favorecer la participación de los públicos» (2014a, pág. 8). 

			Ángel Pablo Cano (2012) incide en que los mensajes son determinantes porque son sobre los que se vertebra toda la comunicación, pero «deben estar orquestados y consensuados por los responsables» (2012, pág. 39), lo que supone un desafío interesante a la hora de conquistar la mente de los individuos y es esencial en el diseño de una estrategia de comunicación.

			La realidad actual nos indica que «nunca el audiovisual fue tan necesario» (2014a, pág. 4), por lo que parece pertinente recordar la siguiente clasificación que sirve de base, junto a la que aportan Galindo (2004) y Cebrián (1990), para diseñar una nueva categorización más completa y de fácil manejo.

			Tabla 1. Propuesta taxonómica de los nuevos formatos corporativos audiovisuales
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			Fuente: Costa Sánchez, esquema 3 (2014a, pág. 8). 

			Los enfoques más genéricos en los que pueden clasificarse los formatos audiovisuales tal y como se utilizan en las organizaciones son: el publicitario y/o promocional; el basado en la espectacularidad/performance; el enfoque lúdico o de fruición, el informativo y el didáctico o divulgativo. En estos cinco bloques propuestos se encuadran todos los formatos audiovisuales que se han encontrado y que se utilizan para las empresas o instituciones con un carácter claramente corporativo. Algunos de los que aquí se refieren están también definidos dentro de las estrategias del denominado street marketing (video mapping, lipdub, flashmob),1 pero su faceta corporativa se activa en el momento en que estos son grabados en vídeo, generalmente con varias cámaras y editados, para luego ser difundidos a través de internet, lo que hace que el formato adquiera el adjetivo de corporativo y el de audiovisual que quizás, en un principio, no estaría tan acentuado. La grabación y posterior edición en cualquiera de las fórmulas utilizadas hacen de esto material audiovisual y, por lo tanto, clasificable desde la propuesta que aquí se realiza. 

			Queda pendiente por parte de las entidades, ya sean públicas o privadas, el conservar los archivos audiovisuales utilizados a lo largo de su historia. No es habitual que se fomente la preservación de este tipo de documentos y, sin embargo, se considera fundamental para la reputación de una empresa y se resalta la inconciencia de las empresas en ese sentido. Como señalan Hernández y Camarero, «los contenidos audiovisuales otorgan a los procesos de desarrollo de las empresas y entidades un valor importante a la hora de interpretar y contextualizar sus actividades e imagen corporativa» (2009, pág. 172), palabras que confirman la importancia de la conservación de los formatos audiovisuales. 

			Apuntan varias causas por las que la mayoría de las empresas no han tenido la previsión de archivar estos documentos: en primer lugar, destacan el que hasta hace poco tiempo se consideraba un formato informativo secundario frente a lo escrito o fotográfico; las dificultades de conservación también pueden haber llevado a que no se archiven, ya que, hasta hace pocos años, los formatos magnéticos por su tamaño y por su fácil deterioro eran difíciles de guardar, salvo que hubiese un lugar específico preparado para la conservación, cuestión que no ha sido habitual en las empresas; la difusión de estos documentos audiovisuales que se realizaba con anterioridad a la plataforma internet ha provocado que muchos se perdieran o quedaran arrumbados en algún lugar de la empresa hasta perderse, y en el caso de encontrarse, resultar inservibles; indican además como causa «la fragilidad y fugacidad de los medios audiovisuales y sus características tecnológicas, así como las complicaciones jurídicas y comerciales que rodean su accesibilidad» (Hernández; Camarero, 2009, pág. 171), para su difícil archivo y conservación; pero indiscutiblemente todo esto, si ha ocurrido, es por la poca expectativa que se ha depositado en estos formatos audiovisuales, y porque no se ha tenido en cuenta hasta hace unos años su potencial como elemento de identidad corporativa, como ya se ha apuntado en esta investigación. 

			El valor que aportan como testimonio es el que no se debe perder como referencia para facilitar su conservación. La tecnología del formato y la del soporte han solventado y permitido registrar los documentos audiovisuales actualmente. 

			Tabla 2. Formatos audiovisuales corporativos
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			Fuente: Elaboración propia. 

			Con el fin de facilitar el estudio se elabora un esquema que sirve como referencia visual para una rápida ubicación y que se puede emplear como guía para su posterior desarrollo. Es importante destacar, como precisa Sergio Albaladejo Ortega, que la hibridación de géneros y formatos ha dado lugar a nuevas formas de expresión y ha «fusionado con mayor o menor acierto y éxito, los códigos identitarios de cada uno de ellos, dando lugar a una suerte de mutaciones que han acabado asentando rasgos estilísticos definitorios y asumiendo como propios determinados contenidos» (2014, pág. 87).

			Con la división por enfoques específicos se quiere realizar una primera conexión de los rasgos de identidad que puedan establecerse entre formatos, para ir destacando a posteriori los atributos específicos de cada uno de ellos. La condición audiovisual queda sobrentendida ya que se trata de articular cada fórmula como elemento de identidad audiovisual porque, como indica Costa Sánchez (2014b), la comunicación corporativa se encuentra todavía en la búsqueda de implementar los nuevos canales audiovisuales. En cuanto al género y desde el punto de vista corporativo, indica Costa Sánchez que, por ejemplo, en YouTube, el más presente es la videonoticia, seguida del spot, lo que revela que «las grandes marcas siguen apostando por los géneros clásicos, la noticia para la información y el spot para publicidad, a la hora de nutrir de contenidos sus canales televisivos en la red» (2014b, pág. 37). Aboga también por la presencia del publirreportaje y los vídeos que hacen referencia o recopilan las acciones de responsabilidad social corporativa (RSC), como otros de los géneros más presentes, y destaca que los más novedosos, entre los que incluye el making of, microvídeos, lipdubs y flashmobs, tienen una presencia más bien baja, aunque reconoce que las empresas se encuentran en una etapa de experimentación respecto a los social media, y augura sobre las grandes posibilidades de la inclusión de los formatos audiovisuales y su repercusión corporativa. A continuación, se muestra el cuadro de los formatos audiovisuales corporativos, divididos según los distintos enfoques para los que la empresa puede utilizarlos y, por lo tanto, para lo que han sido diseñados.

			Pablo Herreros afirma que las estrategias son muchas y pasan por distintos caminos que van «desde la didáctica (enseñar algo específico sobre tu sector) a la diversión, pasando por entretener e informar» (2013, págs. 72-73). Sobre esta idea que propone Herreros se ha creado la propuesta de los distintos enfoques corporativos. 
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					1.  Reúne todas aquellas promociones, acciones de comunicación y campañas que se efectúan en el medio urbano o en espacios comerciales mediante técnicas no controladas por las compañías de medios, para generar mayor impacto y acercamiento con los consumidores. Mónica Galdana: <http://www.puromarketing.com>. Fecha de consulta: 1 de octubre de 2015. 

				

			

		

	
		
			Capítulo I

			Enfoque publicitario o promocional

			Bajo el enfoque promocional se reúnen todos aquellos formatos audiovisuales que tratan de posicionar la entidad en la mente de los públicos utilizando fórmulas tradicionalmente publicitarias o asociadas a estrategias de marketing. El reconocimiento de la organización se proyecta en un intento de transmitir la identidad deseada utilizando la persuasión, en su referente a la influencia, en sus más diversas fórmulas, por lo que el mensaje se convierte en un elemento crucial para que se produzca un cambio de actitud ante la marca (Igartua; Humanes, 2004). Las fórmulas aquí incluidas destacan, de alguna manera, un contenido relevante relacionado directamente con la marca teniendo constancia de que se tiene el control de la fórmula expuesta, el mensaje y su forma. La idea es seducir para que se interesen por la marca (Renedo; Alonso del Barrio, 2014, pág. 2), mediante contenidos o fórmulas que resulten interesantes y que ofrezcan un valor añadido. 

			Entre las distintas fórmulas que el lector encontrará a continuación se encuentran el spot, el vídeo institucional, los promocionales de televisión, el teaser, la webserie, el advertainment, el advergaming, el branded content y el publirreportaje. Con la persuasión como denominador común, estos formatos permiten la adecuación de los productos del lenguaje audiovisual al propósito de lograr convencer a un público que oscila entre la generalidad de las viejas campañas publicitarias para televisión y los targets específicos de los nuevos consumidores; evolucionando, adaptándose a un público que probablemente en ocasiones adopte una actitud pasiva ante un mensaje audiovisual que interrumpe su programa favorito, pero que en otras precise que existen contenidos que aporten otro tipo de valor, más atractivos, u otras formas lúdicas muy próximas a la industria del videojuego, para que realmente cale el mensaje en él. 

			El spot resulta una pieza clave en la industria de la publicidad audiovisual. No solo ha sido el motor de ingresos fundamental de la televisión en abierto, también es probablemente el formato más explotado y conocido por el espectador. Pero junto a este, el resto de las soluciones que permiten al lector desmenuzar el complejo universo de planteamientos para así atraer, mostrar, tal vez informar, y por supuesto, seducir. 

			
1.	Spot


			La inclusión del spot en esta clasificación se realiza porque autores como Hernández y Camarero hablan de spot corporativo y lo definen como «una producción audiovisual de carácter promocional de breve duración destinado a la campaña de publicidad televisiva, aunque también se utiliza en eventos propios de la organización» (Hernández; Camarero, 2009, pág. 164). En el estudio coordinado por Gonzalo Izurieta (2011), denominado Vídeo marketing y publicidad en vídeo online: aproximación desde la perspectiva del usuario, se hace referencia al spot como fórmula de comunicación. Indican que «el vídeo online se ha revelado como un formato de comunicación que ofrece un potencial indiscutible para conectar y captar la atención del consumidor, que también contribuye a amplificar el efecto de las campañas basadas en producciones audiovisuales, como los spots». 

			Se denominan también «anuncios audiovisuales de corta duración» (Dornaleteche Ruiz, 2007, pág. 101), aunque el tiempo es bastante variado yendo desde los quince segundos a los sesenta, según precisan Hernández y Camarero (2009). En este sentido, explica Izurieta que la duración afecta al visionado e incide en que «es otra de las incertidumbres que surgen con frecuencia a la hora de plantear la realización de vídeos corporativos» (2011, pág. 12); según su estudio, cualquier vídeo cuya duración esté por encima de los dos minutos podría hacer perder al 52 % de la audiencia si se trata de un vídeo de representación de la empresa. El mensaje de esta fórmula suele ser corto, fácil de recordar, de naturaleza emocional y asociado a valores humanos y sociales, como explican los autores.
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