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Resumen

El Centro de Exposiciones Quito, entidad que depende organicamente de la Camara
de la Pequefia y Mediana Industria de Pichincha (CAPEIPI), se ha mantenido en
funcionamiento desde 1984. Durante sus mas de 40 afios Unicamente pard sus
operaciones durante la pandemia de COVID-19, como todos los recintos feriales a
nivel global. Sin embargo, en la actual época post pandemia la directiva del Centro
se encuentra en una fase de renovacion y actualizacion, no solo de sus productos
comunicacionales sino también de su vision a futuro. Es asi como se establecio6 la
necesidad del desarrollo de un spot publicitario para redes sociales que refleje la
nueva imagen de marca que el Centro de Exposiciones Quito quiere proyectar a
partir de 2023, sustentado en el concepto de que; a mas de ser un espacio de
eventos, el Centro ofrece experiencias nuevas para Sus expositores y visitantes.
Con estos argumentos, el desarrollo del spot emprende la investigacion y analisis
del cliente y el target, que es los nuevos emprendedores de la ciudad de Quito de
la generacion xillenial. Teniendo en mente este target se elabor6 una propuesta
creativa que presenta como protagonista un colibri, ave facilmente reconocible por
los ciudadanos quitefios, y su viaje desde un punto emblematico del Centro Histérico
de la ciudad, pasando iglesias, parques, vias y finalizando su viaje en el Centro de
Exposiciones Quito. Asi mismo, se debe reconoce que el spot publicitario se
desarroll6 siguiendo el pipeline, flujo de trabajo, de preproduccion, produccion y
postproduccién de animacioén 2D.



Abstract

The Quito Expositions Center, entity which depends organically of the Chamber of
Small and Medium Industry of Pichincha (CAPEIPI), has stayed in business since
1984. Throughout its more than 40 years of history it only stopped its operations
during the COVID-19 pandemic, same as other fairgrounds around the world.
Nonetheless, in the current post pandemic era, the directive of the Centers is
currently undergoing a renovation and actualization phase, not only of its products
but also of their vision as well. Therefore it was stablished that the need for the
development of an advertising spot for social media which reflects the new brand
image that the Center wants to project from 2023 onwards; sustained by de concept
that, besides being an event space, the Center offers new experiences for its
expositors and visitors. With these arguments, the development of the spot
encompasses the investigation and analysis of the client and target, which is the new
entrepreneurs of the millennial generation in the city of Quito. Keeping this target in
mind a creative proposal was developed which shows off the hummingbird
protagonist , bird which is easily recognizable by the citizens of Quito, and its journey
from an iconic spot of the Historic Downtown of the city, passing through churches,
parks, streets and finishing its journey in the Quito Expositions Center. It must also
be recognized that the advertising spot was developed following the pipeline of

preproduction, production and postproduction of 2D animation.
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1. Introduccion

El siguiente estudio se enfoca en la produccion de un spot publicitario para el Centro
de Exposiciones Quito (CEQ). La realizacion de este spot nace a partir de la
necesidad que tiene el CEQ de revitalizar su imagen en la mente de los quitefios

para retomar su posicion como el recinto ferial emblematico de la ciudad.

El CEQ es el primer y mas importante recinto ferial del Ecuador, en donde se han
desarrollado emblematicos actos comerciales, culturales y civicos que hasta el dia
de hoy prevalecen en la memoria de varias generaciones de ecuatorianos, con mas
de cuarenta afios de servicio. Es parte de la Camara de la Pequefia y Mediana
Empresa de Pichincha (CAPEIPI) que es una organizacion de empresarios y
emprendedores que tiene como fin representar, defender, fortalecer y promover la
unidad de los empresarios posicionandose como una organizacion lider de alta

representacion y apoyo de sus afiliados.

En el aspecto de ubicacion geogréfica el CEQ se distingue de otros recintos feriales
del pais ya que se encuentra estratégicamente ubicado en el sector comercial y
financiero de la capital ecuatoriana, por lo cual es facilmente accesible a sus

visitantes.

La vision del Centro de Exposiciones Quito, es decir, sus aspiraciones a futuro, es
ser reconocidos como una organizacién que impulse el desarrollo comercial de la

pequefia y mediana empresa, a nivel nacional e internacional (CEQ, 2023).

En cuanto a su misidn es ser un centro de exposiciones estratégicamente ubicado
en el sector comercial y financiero de Quito el cual cuenta con amplia experiencia
en la realizacién de ferias y eventos, promoviendo negocios sostenibles. Esto lo
hace con un equipo de trabajo competente, infraestructura funcional y asesoria
profesional (CEQ, 2023).



El Centro de Exposiciones Quito cuenta con varias areas interiores y exteriores las
cuales tienen diferentes caracteristicas que las hacen adecuadas para cualquier tipo
de evento o feria. También tiene una gran diversidad en cuanto a la escala de
eventos en si, desde seminarios, inauguraciones, conciertos, conferencias a ferias

emblematicas anuales que duran varios dias.

En el Centro de Exposiciones Quito se celebran frecuentemente ferias
especializadas organizadas por los miembros de los sectores que forman parte de
la CAPEIPI, los cuales son: quimico, eventos y servicios, construccion, grafico, textil,
alimenticio, maderero y metalmecénico electro electronico. No obstante, no solo se
pone al servicio de miembros existentes de CAPEIPI, sino también abre sus puertas

a quien guiera organizar eventos de cualquier indole en sus instalaciones.



2. Revision de la literatura relacionada con el problema

2.1 Antecedentes

La Camara de la Pequefia Industria de Pichincha — CAPEIPI, se cre6 en 1979 segln
el Decreto Ejecutivo No 921 con el objetivo de agrupar a los pequeiios industriales
y ayudarlos en sus labores comerciales y financieras. El Centro de Exposiciones
Quito inicié sus operaciones en 1984 y se ubica en un espacio de 24000m? en el
parque La Carolina, territorio que CAPEIPI mantiene en comodato con el Municipio
de Quito. La relacion de CAPEIPI y CEQ es muy cercana ya que, aunque el Centro
de Exposiciones Quito cuenta con sus propias fuentes de ingresos y gastos, se

sigue considerando una entidad dependiente de CAPEIPI.

De acuerdo a Tobar (2011, p.24) los eventos organizados en el CEQ se pueden
categorizar del siguiente modo: eventos realizados bajo la iniciativa y administracion
del Centro, ferias asociadas con un sector de CAPEIPI, ferias en las que el CEQ es
arrendado a terceros y ferias en las que entrega sus instalaciones de manera
gratuita, como las organizadas por el Municipio de Quito. A continuacion, se detalla
las caracteristicas de los espacios disponibles en el Centro de Exposiciones:

Nombre '?r:]ez? # de stands Int/ext
Pabello_n Simén Bolivar 1386 357 Interior
(Mezanine)

Pabelldn S_lmon Bolivar 2904 123 Interior
(Planta Baja)

Pabellon Ciudad de 1100 137 Interior
Quito

Auditorio los Caras 450 N/A Interior
Islas 796 N/A Exterior

Fuente: Centro de Exposiciones Quito-2023
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El Centro de Exposiciones Quito inicia su presencia digital en Agosto de 2011 con

la red social Facebook, la cual cuenta con 12.000 seguidores y es actualmente su
red social con méas alcance, actividad e interaccion. En cuanto a Instagram, inicia su
perfil en Septiembre 2021 y cuenta con 1.976 seguidores. En el caso de YouTube
es especial ya que comparte su canal con CAPEIPI, con 1.190 seguidores, y publica
sus videos en una playlist. Aparte de redes sociales, el CEQ también cuenta con

una péagina web (www.expoceq.com) desde 2014.

Los contenidos publicados en las redes sociales son diversos y tienen el objetivo de
promocionar futuros eventos que tomaran lugar en sus instalaciones, asi como
videos que muestran eventos pasados. Facebook es su red mas activa, en la cual
el CEQ publica sus propios anuncios y también comparte los posts publicados por

los organizadores de cada feria.

2.2 Historia de la animacion

A continuacion, se revisa la historia de la animacién con el propdsito de observar

las alternativas de medios audiovisuales con el que se desarrollaria el proyecto.

La historia de la animacion es un viaje a través del tiempo, mediante el cual se
pueden observar los avances tecnolégicos a lo largo de los siglos desde un punto
de vista Unico. Para empezar, desde el punto de vista etimolégico “la palabra
animacion se deriva del latin anima que significa alma o espiritu, asi del verbo
animar que literalmente se convierte en accion de dar viveza” (Campillo, 1990, p.15).
Asi se puede observar que desde su concepto mas basico la animacién es un medio

visual que otorga vida.

Si bien es cierto que el tema de animacion implica el uso de tecnologia moderna, es
preciso recordar que este medio abarca muchas mas disciplinas de arte clasicas

como son el estudio de la anatomia y el color. En el siglo XIX, antes del inicio del
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“cine”, aparecen los primeros objetos tecnoldgicos que ahora son considerados

como los origenes de la animacion, estos son los: zootropos y estroboscopios. Estos
mecanismos creaban la ilusion de imagenes con movimientos mediante una ilusién
Optica con la ayuda de discos giratorios. La ilusidon es posible dado que el ojo
humano tiene la caracteristica peculiar de retener fragmentos de una imagen que
son interpretados por el cerebro como parte de otra imagen. Fue en 1987 que
Eadweard Muybridge revolucioné al mundo creando lo que ahora conocemos como
“cine” con su famosa serie de fotografias secuenciales que simulaba el movimiento

de un caballo galopando.

Tras estos avances tecnologicos no tardé mucho en producirse el primer corto
animado Fantasmagorie (1908) de Emile Cohl que se hizo con una sucesion de mas
de 700 dibujos de tinta negra sobre papel blanco impresos en negativo para tener,
de ese modo, la apariencia de dibujos de tiza (Toca, 2008). Tan solo dos décadas
después Steamboat Willie (1928) y su protagonista Mickey Mouse fueron creados
por Walt Disney y marcaria una nueva era, o0 mas bien el inicio, de la animacién

como medio de entretenimiento.

Desde 1940 a 1960 se conoce como la Epoca Dorada de la Animacion durante la
cual se desarrollaron las peliculas animadas mas icénicas de la historia, como
“Blancanieves y los Siete Enanitos” (1937), que fue el primer largometraje animado.
En esta época también surge la television como método de difusion con los cartoons

“Los Picapiedras” y los “Looney Tunes”.

El siguiente gran avance en la industria seria la animacion CGI, computer-generated
images o imagenes generadas a computador, usada por primera vez en el
largometraje Toy Story (1995) del estudio Pixar. Gracias a la gran acogida por parte
del publico y de criticos, hoy en dia la animacion 3D domina el mercado. En efecto,
el desarrollo de la animacién 3D practicamente marcé el fin de la animaciéon 2D,

hasta Disney cerrd su estudio de animacion 2D en 2004 (Botias, 2022).



En el contexto contemporaneo la animacion 3D es el medio mas comun, sino
exclusivo, de largometrajes animados; la animacién tradicional 2D se mantiene viva
en el espacio independiente y en la television ya que en ciertos casos resulta mas
accesible en cuanto a requerimientos minimos tecnoldgicos. Este es el caso de
Studio Heartbreak, un estudio de animacion independiente, que mediante una
campafia kickstarter logro financiar la produccion de su primer cortometraje animado
The Lovers con $400,000 recaudados en 45 dias (Studio Heartbreak, 2023).

En definitiva, la animacion es un medio usualmente asociado con la infancia debido
a la cantidad de cartoons y anime que son transmitidos por la TV para audiencias
jovenes, por ejemplo: Dragon Ball y Las Chicas Superpoderosas. No obstante, en
la actualidad se busca alejarse de esta nocion de la animaciébn como genero
exclusivo para nifios y expandir su mercado objetivo a adultos. Es notable la
influencia que Netflix ha tenido en este campo con sus producciones originales de
Castelvania y Blue Eye Samurai, entre otras. En esto coincide Guillermo del Toro
con su famosa frase: “Animation is cinema. Animation is not a genere. And animation

is ready to take the next step. We are all ready for it.”



3. Identificacion del objeto de estudio

Por naturaleza el mercado est4 en un estado permanente de cambio, por tanto, las
empresas se ven en la necesidad de responder a este cambio continuamente para

mantenerse en la conciencia del publico en el contexto actual.

Al ser el Centro de Exposiciones Quito un nombre reconocido por la sociedad
Quitefia, haberse mantenido mas de 40 afios en funcionamiento y haber sufrido las
consecuencias de la paralizacion de actividades presenciales debido a la pandemia
de COVID-19, actualmente se encuentra en una época de reactivacion y renovacion

de su imagen.

Es por ello que al existir un desconocimiento en la poblacion sobre el estado actual
del CEQ se establece el desarrollo de este spot con el objetivo de mostrar una
imagen revitalizada para atraer tanto al publico que desea asistir a ferias y eventos,

como a emprendedores y nuevos expositores.

Ser& un beneficio directo para el CEQ ya que se dara a conocer el estado actual de
sus instalaciones y el tipo de servicios que ofrece con una imagen renovada y
revitalizada. El producto audiovisual tendra una difusién multiplataforma para llegar
al target, centrdndose en Facebook ya que es la red social de la empresa que tiene

mas alcance.

3.1 Planteamiento del problema

La feria en si es un concepto centenario con un papel importante en el desarrollo
del comercio entre comunidades y naciones a traves de la historia de la humanidad.
De acuerdo a Sarmiento Garcia (1995) “El origen de las ferias se pierde en los
tiempos histéricos, ya que siempre ha existido la necesidad de intercambio
comercial y de bienes; si se organiza adecuadamente el contacto de la "oferta” y la

"demanda” tendremos un "mercado” o una "feria “. (p.191)



El Centro de Exposiciones Quito, en sus mass de 40 afios de funcionamiento, ha
adquirido una reputacién prestigiosa gracias a los memorables eventos y ferias que
han tenido lugar en sus instalaciones. En este periodo de tiempo la evolucién
acelerada de la tecnologia ha sido la razén de que las empresas,
independientemente de los sectores de industria a los que pertenecen, se han visto
en necesidad de seguir y anticipar innovaciones tecnologicas si quieren mantenerse

a la altura de su competencia.

De este modo es evidente que ser capaz de adaptarse a un entorno digital es
imprescindible para mantener un negocio sostenible, como lo es el objetivo del
Centro de Exposiciones. Sin embargo, por mas preparada y dispuesta al cambio
gue esté una organizacion, suceden eventos sin precedente que completamente
cambian su forma de operacién, como lo fue la pandemia del COVID-19 que afecto
a personas individuales e instituciones de toda escala a nivel global de manera

dramaética.

Durante el periodo de pandemia todo evento presencial sufrié una paralizacion total,
incluyendo las ferias y eventos. A partir de este cambio imprevisto se dio un boom
de la digitalizacion y el e-commerce ya que todo negocio se vio obligado a priorizar
su presencia virtual en sitios web, desarrollo de aplicaciones méviles y redes
sociales. Asi, de una forma indirecta, la pandemia fue el catalizador de un sin
namero de innovaciones para adaptar el mundo a una vida virtual. Asi mismo los
efectos de la pandemia se observan no solo en el Centro de Exposiciones Quito,
sino también en sus clientes, quienes se vieron en necesidad de dedicar sus

recursos al e-commerce y presencia online.

Actualmente, en la época post pandemia se genera la necesidad opuesta, es decir
gue tras el periodo de aislamiento que fue la cuarentena las personas ahora anhelan

una conexion mas personal cara a cara entre si. Es en esta area precisamente en
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la que el Centro de Exposiciones Quito sobresale y se diferencia en el mercado ya

gue es el espacio ideal para conectar a los productores directamente con los

consumidores, potenciales inversores y otros contactos en la industria.

Durante este periodo de tiempo los recintos feriales a nivel global se vieron en
obligacion de cerrar sus puertas, posponer sus eventos o adoptar a un maédulo
virtual para cumplir con las guias de bioseguridad establecidas por los gobiernos.
Este fue el caso del CEQ, que suspendid totalmente sus eventos por dos afios,
durante los cuales el mantenimiento de sus instalaciones y gastos de recursos
humanos se convirtieron en gastos continuos sin ingresos de acuerdo a Luis
Fernando Chicango, Director del CEQ. Sobre el tema de la reactivacion
postpandemia “su naturaleza de comodato limita la inversion en obras de
construccion importantes, porque al final del periodo, esos bienes pasaran a la

propiedad del Municipio de Quito” (Chicango, 2023).

La nueva directiva del Centro se enfrenta a la paralizacion en actividades y la
disminucién de conciencia de marca en los habitantes de la ciudad de Quito que se
dio a raiz de la pandemia. Actualmente estan en un proceso de renovacion de su
presencia en el mercado, incluyendo su presentaciénn online que comprende; la

ppagina web y el contenido multimedia que publica en redes sociales.

Por consiguiente, se observa la necesidad de crear un producto audiovisual que
transmita una imagen renovada de acuerdo a la nueva vision del Centro de
Exposiciones Quito, que consiga atraer tanto al publico que desea asistir a ferias y

eventos como a emprendedores y potenciales nuevos expositores.
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3.2 Objetivos

3.2.1 Objetivo general

Realizar un producto audiovisual animado 2D de 30s a 60s que muestre una imagen
revitalizada del Centro de Exposiciones Quito para atraer tanto al publico que desea

asistir a ferias y eventos como a emprendedores y nuevos expositores.

3.2.2 Objetivos especificos

e Investigar al cliente, el Centro de Exposiciones Quito, estudiando su historia
y evolucion para entender sus necesidades.

e Investigar y aplicar el pipeline (flujo de trabajo) de animacion 2D ya que en
este medio se desarrollara al spot.

e Desarrollar una propuesta creativa entorno a las necesidades del Centro de

Exposiciones Quito.
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4. Justificacion y aplicacion de la metodologia

El estudio de las ferias ha buscado comprenderse desde varios puntos de vista ya
gue tienen un impacto significativo en distintos ambientes. No obstante, para
comprender estos aspectos, es imprescindible definir algunos conceptos clave
sobre el tema de estudio, entre los cuales se encuentran: las ferias, recintos feriales,
asi como su tipologia y clasificacion. Este marco teérico busca analizar las ferias
desde un punto de vista econdmico y social para entender de manera comprensiva
el impacto y trascendencia que tienen en la sociedad con el objetivo final de
entender tanto al target del spot publicitario como al CEQ como empresa.

La Union des Foires Internationales (UFI), también conocida como la Asociacion
Global de la Industria de Exhibiciones, citado por Oromendia, Martinez y Crespo

(2013) afirma que desde el punto de vista etimoldgico:

La palabra feria procede del latin (feria, feriae; pero se utilizaba
principalmente en plural: feriae, feriarum). Los romanos la utilizaban para
designar los “dias festivos” o “dias de vacaciones” refiriéndose al cese en
esos dias de toda actividad civil, para dedicarla al culto religioso y a los

festejos que lo acompafiaban. (p.455)

En cuanto al origen y evolucién de las ferias Baamonde, Galindo y Marinho (2012)
coinciden que “el término feria tenia, en su origen, una acepcion de festival religioso
celebrado en las proximidades de un convento o iglesia, que eran “fiestas" unidas a
practicas mercantiles en donde, las transacciones comerciales prevalecian sobre
los aspectos religiosos” (p.92). De esta manera se observa que la razon de ser de
las ferias cambid a través del tiempo; paso de la motivacion religiosa a tener

finalidades econdmicas. Sin embargo, mantuvo constante el objetivo principal de



12
reunir a proveedores y consumidores para establecer y reforzar lazos en la

comunidad.

Si bien las ferias tienen un rol importante en el desarrollo del comercio a lo largo de
la historia, en el siglo XIX la necesidad de las naciones de promover sus avances
tecnolégicos dio paso a Las Exposiciones Universales con el objetivo de
promocionar a nivel nacional e internacional los avances de la industria del pais
organizador. De hecho, pueden considerarse a estas exposiciones el precedente
mas directo de la actual concepcion de las ferias, certamenes y salones

profesionales (Baamonde et al, 2012, p.92).

De este modo las ferias dejaron de ser Unicamente lugares de intercambio comercial
y evolucionaron a su concepcion contemporanea como medios de promocion,
investigacion de mercado y analisis de la competencia a nivel nacional e
internacional, aunque con el desarrollo de los medios de comunicacion y difusion
masiva como, la televisién y el internet, esa funcion particular fue perdiendo

relevancia.

Para una definicion comprensiva moderna Navarro (2001) propone lo siguiente en

cuanto a las ferias:

Una feria es un evento comercial, generalmente anual, en el que durante
unos cuantos dias oferta y demanda concurren en un mismo lugar y tiempo
y, ademas, los participantes (expositores y visitantes) pueden intercambiar
opiniones, informarse y negociar. Es una de las formulas tradicionales de

introduccién o asentamiento en mercados nacionales o internacionales.
(p.26)
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4.1 Tipologiay clasificacion de ferias

Se puede distinguir diversos tipos de ferias de acuerdo a su clasificacion mediante

varios criterios (Sarmiento, 1995; Navarro, 2001):

Grado de especializacion: feria multisectorial es la cual tiene un bajo grado
de especializacion y se caracteriza por la exposicion de una amplia gama de
productos sin aparente conexion entre ellos. Por el contrario, as ferias

especializadas presentan los productos o0 servicios expuestos

correspondientes al mismo sector, excluyendo a todo lo demas.

Tipo de visitantes: De acuerdo a esta clasificacion se observan dos tipos de
ferias: visitantes profesionales y visitantes no profesionales. Una feria abierta

solo a profesionales se caracteriza por un niumero menor de visitas; pero de

este modo garantiza que los visitantes son mucho mas cualificados dentro
del sector predeterminado y sus objetivos son de establecer conexiones

profesionales.

Por otro lado, las ferias abiertas al publico no tienen limitacion en cuanto al

tipo de asistente lo cual tiende a resultar en atencion masiva. Este tipo de
asistente puede estar interesado en los expositores y sus productos o
también puede ser el caso que su objetivo es la asistencia en si, es decir

tiene el objetivo de entretenimiento y diversion.

Ambito Geografico: Empezando por las ferias locales, también conocidas
como ferias regionales, son las que se limitan a la region geografica en la que
se celebra la feria. Generalmente los visitantes vienen de ese mismo territorio

y la promocion de la feria se limita a esta zona.
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Por otra mano, las ferias nacionales atraen a visitantes y expositores de todo

el pais lo cual conlleva una promocion con una campafia de comunicacion

de mayor alcance y difusién. Y, por udltimo, las ferias Internacionales,

definidas como aquellas que cuentan con un minimo del 20% de visitantes

extranjeros, segun Navarro Garcia (2001, p.43).

e Cadencia de celebracion: Las ferias periédicas pueden ser anuales y

usualmente en fechas similares. Las ferias ocasionales, mejor conocidas
COmo exposiciones, no se rigen a un calendario especifico y mas bien toman
lugar de acuerdo a la demanda y ambiente social actual.

e Ventao no debienes: Las ferias en las cuales los visitantes pueden comprar
y recibir los bienes o servicios que los expositores presentan en ese mismo

momento se conocen como ferias-mercado. Por el contrario, las ferias en las

gue no se permite la compra y entrega de bienes durante la feria se conocen

como ferias de muestra, o también exposiciones.

e Ferias online: Son una tendencia actual que cuentan con la gran ventaja
sobre sus contrapartes tradicionales de eliminar los inconvenientes de
duracion limitada en el tiempo y espacio geografico. Es decir, “las ferias
virtuales estan abiertas durante todo el afio y permiten a los visitantes
conocer a los expositores antes de la feria fisica tradicional” (Baamonde et
al, 2012, p.97).

4.2 Dimension econdmica

Las ferias tienen un rol significativo en el ambito econdmico, contribuyendo al
comercio, desarrollo de negocios e innovacion de industrias, ademas de tener un

impacto notable en la economia local. Al observar a las ferias desde un punto de
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vista econémico podemos destacar su influencia en el crecimiento y desarrollo de

la economia del sector.

4.2.1 Comercio

El objetivo primario de las ferias es justamente la venta de bienes y servicios, el cual
se mantiene constante a través del tiempo. De acuerdo con Navarro (2001, p.35) el
objetivo final de un expositor sera “la venta directa o a través de distribucion o
representacion de sus productos o servicios. * No obstante, hay que recordar que
"las ferias son, sobre todo, poderosos medios generadores de actividad industrial y
mercantil que facilitan la difusiéon y venta de productos.” (Jiménez y Pemartin, 2008,
p.52).

Es por esta razén que el objetivo general de los expositores, sea de corto o largo
plazo, siempre sera generar ventas, lo cual refleja el movimiento econémico y

productivo de la sociedad.

4.2.2 Promocion de Innovaciones

Es un hecho que las ferias son constantemente asociadas con el termino de
‘innovacion” ya que proporcionan una plataforma ideal para que las empresas
muestren sus Ultimos avances de tecnologia, y de este mismo modo reflejan las
tendencias de sus respectivos sectores. Las ferias con este objetivo empiezan en el
siglo XIX con las famosas Exposiciones Universales, Baamonde et al (2012) sefiala
gue “la feria celebrada en el Cristal Palace de Londres, en 1851 que dur6 siete
meses, con 14.000 expositores y con mas de 6 millones de visitantes, como el inicio

de la actividad ferial moderna (p.92).

4.2 .3 Efecto en la economia local

A medida que las ferias evolucionaron a través de la historia, es evidente que los

recintos feriales mas grandes se han ubicado estratégicamente en las principales
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ciudades de sus respectivas naciones. Moreno (1972) afirma que “asi es como se

cred una estructura artificial que, ademas, viene a traer no solo beneficios de

caracter econdmico, sino turistico, al pais organizador” (p.42).

La contribucion de las ferias a la economia local es significativa y se ve reflejada en
varios sectores. En efecto, “las ferias contribuyen a aumentar el volumen de negocio
de las empresas participantes y ayudan al desarrollo urbano y regional a través de
las inversiones en infraestructuras y recintos feriales.” (Cuadrado y Rubalcaba,
1997, p.3). Por otra mano, Sarmiento (1995) observa el efecto de las ferias en otros

sectores:

‘Una buena organizacién tiende a localizar las grandes ferias cerca de
centros urbanos dotados de infraestructuras de acceso, buena estructura de
alojamiento (hoteles) y restauracion, servicios comerciales, bancarios,
empresas auxiliares para servicios feriales, etc. En definitiva, cerca de
centros urbanos con elevado nivel de funciones terciarias y buenas

infraestructura de acceso.” (p.195)

En definitiva, los recintos feriales se ubican intencionalmente en areas de fuerte
demanda o fuerte oferta; resultando en un ambiente ideal para conducir negocios.
Visitantes de muchos lugares son atraidos por las ferias, resultando en mayor
necesidad de servicios de hoteleria, restaurante e incluso otras actividades de
turismo/entretenimiento. Debido a su naturaleza de tiempo limitado, las ferias
también producen oportunidades de trabajo temporales que apoyan a negocios y
comunidades locales; como la planificacion de eventos, seguridad, montaje de

stands, decoracién y transporte de mercancia.

El SRI define a los PYMES como conjunto de pequefias y medianas empresas que,
de acuerdo con el volumen de ventas, capital social, cantidad de trabajadores, y su

nivel produccién o activos presentan caracteristicas propias de este tipo de
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entidades econdmicas. Los PYMES representan 90% de las unidades productivas,

generan el 60% de empleo y participan en aproximadamente en el 50% de la
produccion. (Avalos, 2020, p.1). En el caso especifico del Centro de Exposiciones
Quito y la Camara de la Pequefia y Mediana Industria de Pichincha, ambas son
organizaciones lideres en la representacion de las PYMES de la provincia,
proporcionandoles representacion asesoria y capacitacion. De este modo el CEQ 'y

CAPEIPI aportan a la economia del pais.

4.3 Dimension social

Las ferias son eventos sociales complejos que se destacan por el beneficio que
otorgan a sus expositores y visitantes para desarrollar comunidades y contribuir al
intercambio cultural. Desde un punto de vista social el principal objetivo de las ferias
es facilitar interacciones cara a cara para todos sus asistentes. No obstante, no se
puede olvidar el rol protagonico que tienen las redes sociales y de la web en general
hoy en dia ya que, con la ayuda de los avances tecnoldgicos, las ferias incluso
pueden llegar a trascender el espacio fisico gracias al alcance y difusion que tienen

las redes sociales y sitios web.

4.3.1 Interaccién social

Las ferias son reales centros de interactividad social, uniendo a varios individuales
de diversos origenes y proporcionando el ambiente apropiado para realizar nuevos
lazos en la comunidad y reforzar los existentes. Por estas caracteristicas “las ferias
son percibidas por los expositores como el medio mas eficaz para captar clientes”
(Navarro, 2001, p.36). Es decir que sobresalen sobre otros métodos de marketing,
como mailing directo y prensa comercial, para atraer la atencion de prospectivos

clientes.

Desde el punto de vista de los expositores “la participacion en la feria es, por otra

parte, una ocasion Unica de mantener el contacto directo con los clientes y con los
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medios de comunicacion dada la concentracion y calidad de visitantes.” (Navarro,

2001, p.36).

4.3.2 Presencia en laweb

Hoy por hoy una empresa necesita de un sitio web como requerimiento minimo para
estar al mismo nivel de sus competidores ya que “un sitio web significa un mayor
acercamiento a los clientes y una comunicacion directa con los publicos que puedan
precisar de servicios feriales.” (Baamonde et al, 2012, p.101). En efecto, no se
puede subestimar el beneficio que otorga una presencia en redes sociales, no solo
como destino Unico de navegacion, sino como un método de enlace que facilite la
conexion entre asistentes presentes o futuros a informacion pertinente con ese

sector o evento.

La cultura ferial varia no solo de ciudad en ciudad, sino entre continentes. En
especifico, en cuanto al manejo de redes sociales por parte de recintos feriales, de
acuerdo a Baamonde et al (2012, p.102) “50% de los organizadores feriales

latinoamericanos forman parte de alguna comunidad online.”

4.4 Cultura ferial en el Ecuador

En el Ecuador, las primeras ferias fueron organizadas en el periodo incasico, de
acuerdo a Tobar (2011, p.6) “se realizaron ferias entre los diferentes pueblos siendo
las mas importantes y que permanecen actualmente la de Otavalo y Quijos, el
objetivo era destacar la importancia del cacique y establecer relaciones con los

representantes del Inca Jefe Supremo”.

Durante el tiempo colonial las ferias en el Ecuador fueron organizadas por
comerciantes espafioles con la participacion de indigenas con productos textiles y
agricolas alrededor de las iglesias. De este modo se puede observar que la cultura

ferial del Ecuador inicié con las mismas acepciones religiosas como en otras partes
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del mundo. El siguiente cambio en la cultura ferial del pais seria en el periodo de la

Republica y su caracteristica principal es que “el expositor u ofertante es un

comerciante mayorista” (Tobar, 2011. p.6).

La cultura ferial moderna en el Ecuador se puede considerar joven y en desarrollo.
En el libro Ferias y Exposiciones Internacionales, publicado por la Camara de
Comercio de Bogota en 1972, se listan las fechas y ciudades de mas de 100 ferias
y exposiciones importantes a nivel mundial. Cabe indicar que en esta lista no
aparece ni Quito ni Ecuador, mientras que los vecinos cercanos de Bogota y Lima
si tienen su lugar. En efecto el Centro de Exposiciones Quito solo iniciaria sus
operaciones en 1984, una década después, y en Guayaquil el Centro de
Convenciones Guayaquil (EXPOPLAZA) abriria sus puertas en 1992. De este modo
se observa que la cultura ferial moderna en el Ecuador tomo tiempo en consolidarse

y se puede considerar una industria joven y en crecimiento.

En Quito surgieron otros recintos feriales, como el Centro de Exposiciones y
Convenciones Mitad del Mundo (CEMEXPO), que suspendié sus operaciones a
pesar de haber sido sede del concurso Miss Universo en 2004. Uno de los recintos
mas recientes en abrir sus puertas es el Centro de Convenciones Metropolitano de
Quito (CCMQ) ubicado en el actual parque Bicentenario, que aprovecha la
infraestructura del antiguo aeropuerto Mariscal Sucre. En Guayaquil, el
EXPOPLAZA es el recinto ferial que reine a mas expositores internacionales en el
pais, y asumio la presidencia de las Asociacion Internacional de Ferias de América
(AFIDA) del 2014 a 2019 (EXPOPLAZA, 2023).

4.5 Produccién de un spot animado en 2D

El desarrollo de una animacion 2D implica diferentes procesos, necesidades y
limitaciones en comparacion a su contraparte live action. Puesto que se ha decidido

realizar este proyecto en animacién 2D, es decir dibujos cuadro a cuadro, es
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necesario examinar las fases de produccién de animacién 2D contemporaneas. De

este modo se definird la manera mas efectiva de desarrollar el producto audiovisual

propuesto.

4.5.1 Spot publicitario

Para determinar el formato audiovisual apropiado para el presente proyecto
Capstone, se realiz6 una entrevista con Luis Fernando Chicango, el Director del
Centro de Exposiciones Quito, para evaluar el estado actual de sus productos
multimedia y cudl es la nueva vision a futuro del CEQ. La entrevista como método
de investigacion se define como el uso de la comunicacién verbal para recoger

informaciones en relacion con una determinada finalidad (Grawitz, 1984).

En esta entrevista se establecieron los siguientes temas:

« Como parte de su nueva vision a futuro, el CEQ se va a enfocar en ofrecer
experiencias a sus visitantes y no solo presentarse como un espacio de
eventos. (Chicango, 2023)

» También se quiere reforzar los lazos que el CEQ tiene con la ciudad de
Quito en si, siendo un referente de su cultura empresarial donde muchos
quitefios han participado en sus eventos. (Chicango, 2023)

* Los actuales productos comunicativos del CEQ no estan de acuerdo a la
vision a futuro de su nueva directiva, en especial el video en la pagina
principal del sitio web se considera desactualizado, frio y distante en
comparacion a la imagen de marca que quiere presentar desde 2023 en
adelante. (Chicango, 2023)

* De este modo se establece la necesidad de actualizar los productos
comunicativos del CEQ, incluyendo su logo y remodelar su pagina web.
(Chicango, 2023)

Como parte de la renovacion del sitio web se quiere afiadir un calendario

de eventos, que no existia antes, para que los visitantes interesados tengan
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esta informacion a su disponibilidad y tal vez en el futuro también se puedan

adquirir tickets por este medio. (Chicango, 2023)

De acuerdo a Ruiz (2007, p.101) un spot de publicidad se puede definir como
“anuncios audiovisuales de corta duracion y buscan posicionar su producto dentro
del mercado” y en adicion tienen el objetivo principal de promocionar un producto o
servicio. De este modo se puede notar dos caracteristicas esenciales de un spot:
duracion corta y objetivo de publicidad. Otra caracteristica de los spots es que
‘generan narraciones autbnomas en las cuales el producto no es sino fuente de
inspiracion artistica” Ruiz (2007, p.103). En otras palabras, el producto a

promocionar es el eje alrededor del cual gira la narrativa del spot.

Asi se establece la necesidad de un spot publicitario que muestre la imagen
renovada del CEQ, tomando como eje la vision a futuro de ofrecer experiencias, que
refuerce sus lazos con la ciudad de Quito y sus habitantes, invitando a posibles
expositores y visitantes a llegar a este sitio emblematico de la ciudad y descubrir

algo nuevo.

4.5.2 Pipeline

El pipeline, flujo de trabajo, detalla los pasos de forma secuencial que se deben
tomar en un proyecto desde el momento en que se genera una idea hasta la entrega
final del producto. En cuanto a la animacién 2D, el pipeline es un recurso
imprescindible para asegurarse que una produccidn sea efectiva y eficiente ya que
este determina que etapas dependen de otras y que etapas se pueden desarrollar
simultdneamente. Sin embargo, es cierto que cada produccion es diferente,
entonces no se puede aplicar el mismo flujo de trabajo a cualquier proyecto, por lo
contrario, hay que tener en cuenta varios aspectos para la necesidad especifica de
cada produccion: estudios, equipos, medios, presupuesto, cronogramas Yy
preferencias varian de gran modo y afectan el proceso de produccion. Aun asi, la

mayoria de proyectos se van a beneficiar de un plan cuidadoso, especifico y
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documentado, por lo que es recomendable definir un pipeline al iniciar cualquier

produccion.

A continuacion, se describen las etapas del pipeline para animacién 2D de acuerdo

a Studio Heartbreak, un estudio especializado en la animacion 2D (Anexo 1):

Preproduccion

Conceptualizacién: Definir el concepto de la historia y desarrollar un
guion literario y/o técnico.

Alcance: Determinar un plan, proceso y cronograma balanceando la
vision del productor y sus capacidades, evaluando los recursos, tiempo
y equipo necesarios para la duracion del contenido.

Storyboarding: Establecer mediante plantillas de storyboard la
narrativa, tomas, dialogo, accion, locaciones, sonidos y potencialmente
el cronometraje preciso de las tomas.

Desarrollo visual: Preparar guias de estilo, guion de color, exploracion
y disefio de personaje, referencias de ambiente y otros elementos para
informar y guiar la produccién.

Especialidades y medios externos: Cualquier especialidad requerida
como referencia live-action, modelado 3D u otros procesos mMas
especificos se empiezan temprano en la produccién.

Dialogo temporal: Para ayudar a definir el cronometraje de tomas y las
siguientes etapas de animacion, se puede grabar didlogo temporal.
Grabacion de musica demo: Desde este momento el compositor puede
empezar a producir musica demo para incluir en el animatic y de este
modo permitir que la musica influya en el cronometraje de tomas y dar
tiempo para la produccion final de la musica.

Animatic: Usando storyboards se puede crear el animatic. El

cronometraje de las tomas se confirma en esta etapa. Aqui también se
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puede iniciar la edicion final en un archivo que se actualiza a medida que

se completen mas etapas de produccion.

Disefio de color: Se definen los colores de los personajes y tomas
considerando el estilo, ambiente y la factibilidad de animacion. Esto
puede incluir el ajuste de disefios y confirmacion de decisiones que

impactaran la animacion como la iluminacion general.

Produccién

Grabacién de dialogo (pre-animacién): Dependiendo del pipeline, es
posible que el didlogo final sea grabado antes de la produccion de
animacion para permitir sincronizacion de labios junto a su desarrollo.
Layout (Plan): Se crean layouts para cada toma, disefiados para
determinar la posicion final de los personajes, fondos y otros elementos
en relacion al cuadro.

Disefio de fondos: Usando layouts y la informacion de cada toma, se
disefian fondos. Tomando en cuenta los aspectos técnicos como
dimensiones de cada archivo y movimiento de camara.

Pintura de fondos: Usando los disefios de fondo, se desarrollan los
elementos mediante pintura digital/tradicional o en 3D de acuerdo a la
necesidad de cada toma.

Primeros keys: La palabra keys hace referencia a los keyframes, es
decir los fotogramas clave que se desarrollan de acuerdo a las
posiciones mas importantes de los personajes definidas en el animatic.
Segundos keys (iteraciones): En esta etapa se realizan iteraciones de
la animacion con el objetivo de mejorar y clarificar los movimientos.
Inbetweens o cleanup: Inbetweens hace referencia a between,
literalmente “en la mitad”, y es el paso en el que se determinan las poses
entre cada keyframe de la etapa anterior. Cleanup, limpiar, se refiere a
gue en esta etapa se limpian las lineas y se las prepara para ser pintadas

en el siguiente paso
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Pintura de animacion: Se pintan los colores bases y opcionalmente se

pintan las lineas del paso anterior. Tras esta etapa solo se pueden hacer
ajustes de color en la fase de postproduccion de composicion.
Animacion FX secundaria: En esta fase se desarrolla cualquier
animacion no incluida en las etapas principales de animacién como:
particulas, agua, humo u otras especialidades.

Grabacion de diadlogo (post animacién): Dependiendo del pipeline, se
puede grabar dialogos después de la produccion de animacién con los
actores de voz emparejando su voz con las tomas existentes,

movimientos y acciones.

Postproduccion

Composicion: Esta etapa integra los fondos, animaciones y FX.
Adicionalmente los movimientos de camara simulados, enfoque,
iluminacién entre otros elementos, son usados para combinar todo y
conseguir el aspecto final del producto.

Picture lock (fijado de imagen): Las tomas del paso anterior de
composicidén son exportadas e incorporadas al archivo de edicion final y
el cronometraje de tomas es fijado antes de proseguir a otros pasos de
postproduccién.

Musica: Se finaliza la composicién de la muasica y se une a la edicién
antes de la etapa de mixing.

Edicion de diadlogo: Las tomas de didlogo son editadas, limpiadas,
ajustadas e incorporadas a la edicion.

Disefio de sonido: Esta etapa puede incluir sonidos que necesitan
disefio, foleys, entre otros efectos especiales.

Mixing: Todo el audio es finalizado y se ajustan para el balance, claridad
y relacion a la toma. Esto se exporta y se regresa a la edicion.

Deliver (entrega): Finalmente se exporta el picture lock junto al mix final

de audio segun los formatos de distribuciéon de la animacion.
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5. Resultados

Luego de la revisar la bibliografia se determiné los siguientes resultados:

e Tanto el CEQ, como el CCMQ y el EXPOPLAZA son recintos feriales con
ubicaciones privilegiadas en el centro de sus ciudades, a diferencia de
CEMEXPO, el cual no tenia facilidades de acceso. Es decir, la ubicacion central

es un factor de éxito para el funcionamiento de un recinto ferial.

e Elresultado de la identificacién del target se observa a continuacion:

BUYER PERSONA

Ariana Montenegro

DATOS DEMOGRAFICOS
39/ Quito

INTERESES

Tiene un jardin en su casa del cual cuida mucho, le

Gerente de su propia empresa de imprenta. Casada

Madre de dos ninas.

PERFIL
Generacion Xillenial
Economicamente autosuficiente, clase media alta.

Ingenieria Industrial. Disefiadora Grafica, MBA

RETOS
Busca posibilidades de promocionar su negocio a
una audiencia superior a 10000+ personas.

Incrementar su base de clientes en un 10%.

FRASE

Dentro de veinte afios estaras mas decepcionado

por las cosas que no hiciste que por las que hiciste

gusta ver los pajaritos que lo visitan.
Le gusta hacer deporte y tiene una subscripcion a

un gimnasio pero también trota por la ciudad

FRUSTRACIONES
Su campo profesional es dominado por hombres.
No tener tiempo para dedicar a sus hijas, siente que

se pierde mucho de sus infancias.

HABITOS

Utiliza redes sociales como twitter y Facebook
Le gusta ver la TV con su familia, la deja prendida
para escuchar noticias.

Escucha la radio al ir al trabajo.

e EIl pipeline de animacion 2D es muy complejo y se puede ajustar a las
necesidades de cada produccion. Por lo cual resulta imprescindible evaluar las
necesidades y recursos de cada produccion antes de fijar un pipeline, ya que de
hacerlo de forma ineficiente puede resultar en trabajo redundante y retrasos en
el cronograma de produccién innecesarios. El pipeline creado para la produccion

de este proyecto es el siguiente:
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Pipeline Animacion 2D

CONCEPTUALIZACION BESARROEEQMISUAE MEDIOS EXTERNOS

o . e « Disefio de personaje .
« Guion literario y técnico i ? + Referencia 3D

Disefio de fondos
+ Storyboard Y » Referencia live action

» Gui6n de color
AUDIO TEMP
+ Musica ANIMATIC
+ SFX

DISENO DE BGs
« Layouts
+ Pintura

ANIMACION

+ Primeros keys/roughs
« Cleanup

« Pintura

COMPOSICION
« Integracion BGs, personaje y FX
» Camara

« Lighting

PICTURE LOCK

SONORIZACION

= Musica

« Disefio de sonido
= Mixing

Concepto y estrategia creativa

El concepto creativo es mostrar un colibri, ave facilmente reconocible por los
ciudadanos quitefios, y como emprende su viaje desde el Centro Histérico de Quito,
pasando por el parque La Carolina y finalmente llegando al Centro de Exposiciones
Quito. Se busca que el espectador se vea reflejado en las locaciones y props
usadas, que piense “yo reconozco ese lugar, eh estado ahi antes”, ¢ “este lugar esta
cerca de mi” o hasta llegarse a preguntar a si mismo “Hace cuanto no eh visitado
ese lugar?”. Al sentirse reflejado en los lugares presentados, se reforzaréa en la
mente del publico el lazo entre el Centro de Exposiciones con la ciudad de Quito.
De este modo se quiere que el espectador sienta la experiencia del viaje, asi como
el CEQ brinda experiencias nuevas en cada evento. Este spot pretende invitar al
espectador, tanto potenciales expositores como potenciales visitantes, a seguir el

mismo camino de nuestro protagonista colibri y visitar al Centro.
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5.1 Propuesta de la idea creativa

5.1.1 Producto

Producto Audiovisual para las redes sociales del Centro de Exposiciones Quito.

5.1.2 Problema

El actual material audiovisual promocional no representa la vision de la nueva

directiva de Centro de Exposiciones Quito.

5.1.3 Target

La poblacion a la cual va dirigida este proyecto son especialmente jovenes
empresarios y nuevos emprendedores de la ciudad de Quito de la generacion

xillenial.

5.1.4 Insight

Después de la pandemia me preocupa que mi negocio se quede estancado por lo
gue me gustaria invertir en marketing, pero no sé cual seria la forma mas eficiente

de hacerlo.

5.1.5 Arquetipo

Se encontraron dos arquetipos al analizar el Centro de Exposiciones Quito:

1. Cuidador: tanto el CEQ como CAPEIPI son organizaciones lideres en
cuanto a representar y apoyar a los empresarios ademas de impulsar el

desarrollo de la pequeiia y mediana empresa

2. Creativo: Los clientes del CEQ, los nuevos emprendedores, es decir
potenciales expositores, son innovadores y creativos que ven un mundo

con sin fin de posibilidades.
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5.1.6 Promesa de valor

El Centro de Exposiciones brinda el espacio ideal para que sus visitantes descubran

cosas nuevas.

5.1.7 Elementos obligatorios

CENTRO DE
EXPOSICIONES
QUITO

Logo actualizado del cliente.

5.1.8 Tono de voz

Curioso, aventurero, inspirador.

5.1.9 Slogan

Aqui, lo mejor por descubrir.

5.1.10 Productos comunicacionales

El spot serd publicado en las redes sociales del CEQ: Facebook, Instagram vy
YouTube. También serd afiadido a su sitio web. En adicién, una version de 12
segundos se transmitird en la pantalla LED que el CEQ tiene a su disposicion.

5.1.11 Respuesta esperada

Potenciales expositores, emprendedores y visitantes de ferias sientan interés y
curiosidad sobre los eventos que se llevan a cabo en el Centro de Exposiciones
Quito. Motivar al target a emprender el mismo viaje que nuestro protagonista

colibri y que visite el Centro de Exposiciones Quito
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5.2 Propuesta del Director

Por medio de nuestro protagonista Journey, un colibri, invitar al espectador a seguir
su ejemplo y visitar al Centro de Exposiciones Quito. El viaje del colibri empieza en
una mafana fria, lluviosa y con niebla, como son comunes en Quito. En el
transcurso de su viaje pasara por el centro historico y el parque la Carolina hasta
llegar a su destino: el Centro de Exposiciones Quito. Durante su viaje, poco a poco
gueda atras la lluvia y el frio, dando paso a una mafana despejada y brillante;

perfecta para pasar el tiempo en el Centro. Aqui, lo mejor por descubrir.

Propuesta Estética

Arte

El arte digital se producira en las aplicaciones Procreate, Adobe Photoshop y Clip
Studio Paint de acuerdo a las necesidades de cada escena. Como minimo cada
fondo seréd de tamafio 1920x1080 pixeles que se adaptara segun los movimientos
de camara establecidos en el guion técnico y storyboard.

Pensando en el target, que es ciudadano quitefio, se eligen los fondos que seran
usados en el spot, los cuales son locaciones reales y reconocibles por la poblacion
de Quito. Se busca de este modo asociar al Centro de Exposiciones Quito con la
historia de la ciudad por medio de los monumentos histéricos que van a estar
presentes en el spot como lo son El Panecillo y el Centro Histérico. Junto a esta
arquitectura iconica de la ciudad también aparecen elementos cotidianos de dia a
dia, como los reconocibles buses azules y el parque La Carolina.

El protagonista, Journey, un pequefio colibri, fue escogido en base de las
experiencias de nuestro target. Los colibries, también conocidos como picaflores o
quindes, son aves comunes en la ciudad de Quito, donde se pueden encontrar mas
de 50 especies. Nuestro pequefio protagonista sera animado en forma tradicional

2D de cuadro a cuadro.



30
Paleta de Color

Figura 1. Captura de pantalla. Kiki: Entregas a Domicilio
(1989). Por Studio Ghibli.

Para el disefio de fondos se eligid un esquema de color complementario dividido
(split complementary) con azul, amarillo y rojo. Con estos colores se muestra el
cambio de mafiana fria con lluvia y niebla; a un dia célido y despejado. Los colores
de marca del Centro de Exposiciones Quito son azul y rojo, por lo cual van incluidos
en esta paleta de colores. Con el objetivo que el protagonista colibri (Journey)
siempre se distinga de los fondos se usara el esquema de color complementario de

verde y morado.

Colors Colors

Split Complementary Complementary
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Fotografia

Primero, para ubicar las diferentes locaciones se usaran planos generales y de este
modo transmitir que de cualquier lugar y de cualquier modo se puede llegar al Centro
de Exposiciones. Siendo el protagonista del spot un colibri, caracterizados por su
pequefio tamafio y velocidad, este tipo de plano es apropiado para mostrar el

movimiento del colibri y permite conservar la claridad de los fondos.

Figura 2. Captura de pantalla. Only Slightly (More) Exaggerated/ Travel
Oregon (2019). Por Weiden+Kennedy, Psyop y SunCreature Studios.

Segundo, el spot empieza y termina con grandes planos generales, al inicio del
Panecillo y al final del Centro de Exposiciones Quito. De este modo se da
importancia al espacio en si, que es el producto principal del cliente. Asi mismo este
tipo de plano muestra el arquetipo “cuidador” ya que ofrece una vista general y que

abarca no solo del CEQ, si no de Quito en general.

Figura 3. Captura de pantalla. Tomorrow’s Leaves / Olympic Channel.
(2020). Por Studio Ponoc.
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Sonido

Figura 4. Captura de pantalla. Dear Alice. (2021). Por The Line.

Para el sonido hay que tener en mente el ritmo del spot, el cual empieza despacio
y con calma e incrementa en emocion a medida que se desarrolla. Para eso se
usard una cancion de fondo que cumpla estos requerimientos. Al inicio del spot se
usara sonidos de ambiente para dar la sensacién de lluvia para generar un
sentimiento organico, como si el espectador mismo se estuviera recién despertando
y preparando para iniciar su dia. A medida que Journey deja atras la mafana fria,
asi mismo deja atras los sonidos de lluvia y se encuentra con la ambientacion que
uno esperaria de un parque: nifios jugando, personas haciendo deporte y otros

pajaritos.
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6. Carpeta de Preproduccion

6.1 Guion Literario: “PICAFLOR”

EXT. PANORAMA DE CIUDAD, QUITO- NOCHE
Las nubes, niebla y ligera lluvia oscurece el cielo, pero la
silueta del PANECILLO es un poco visible.

EXT. BALCON- NOCHE

La lluvia continua. En un balcdédn con sus cortinas cerradas, se
prende una luz interior y aparece la silueta de un joven
despertandose. Poco después, desde entre las flores de una maceta
sale JOURNEY, un pequefio picaflor verde y morado y sale volando

EXT. CALLE DE LAS SIETE CRUCES- Dia

La lluvia continua, pero empieza a salir el sol un poco. Journey
empieza su viaje volando a través de la Calle de las Siete Cruces.
Pasa por los edificios de: Hospital San Lazaro, Arco de la Reina,
Iglesia de la Compafiia, Iglesia del Sagrario, Iglesia de la
Catedral, Iglesia de la Inmaculada Concepcidédn. Las torres de la
Iglesia Basilica estéan en el fondo.

EXT. CENTRO DE QUITO- Dia

La lluvia para a medida que Journey sigue su camino y pasa a 1o
largo de edificios. Rayos de sol caen del cielo; oficialmente ha
empezado el dia. Se nota el cambio de arquitectura del clésico
centro histérico a edificios mas modernos.

EXT. PARADA DE BUSES- Dia
Journey se posa en un bus y da un pequefio salto al techo del bus
que llega a la estacidén. E1 bus parte de la estaciédn.

EXT. PARQUE LA CAROLINA- DIA
Journey continua su viaje. Sobrevuela el Parque la Carolina en
direccidén a su destino.

Journey pasa por entre los arboles y se escucha el ambiente del
parque: nifios jugando, bicicletas y personas trotando.

EXT. CENTRO DE EXPOSICIONES QUITO

Journey sigue su vuelo, pasando entre personas que atienden a un
evento en el Centro De Exposiciones, pero inesperadamente se
encuentra con algo en su camino, al principio no se sabe lo que
es.

La cémara se aleja y se observa que Journey habia descubierto algo
inesperado: el logo del Centro de Exposiciones. El sol es
brillante e ilumina las instalaciones y a las personas en ellas.
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6.2 Cronograma de produccion

EL PICAFLOR

Cronograma

06/23 Guién
06/23 Inicio de Storyboarding
06/23 Animatic
06/23 Confirmar duracién de tomas Inicio de Edit Elegir musica
06/23 Layouts
07/23 Disefio de Color
Inicio de animacion inicio de disefio de BGs
08/23 Creacion de BGs
08/23 Cleanup
9/23 Color
09/23 Compositing
10/23 Finalizar Edit Disefio de sonido y musica final
10/23 Finalizar Audio
10/23 Mixing
10/23 Exportar

10/23 FIN

6.3 Desglose simple

1 N/A Cielo, panecillo N/A N/A
Journeyy la

2 |silueta de una |Balcdn en el centro histdrico N/A N/A
persona
Journey Calle de las siete cruces N/A N/A

4  |(Journey Centro histérico N/A N/A
Journeyy

5 conductor de [Centro Histdrico, parada de bus N/A N/A
bus

6 |lourney Parque la Carolina N/A N/A

7 |iourney Afuerz?\ qel centro de N/A N/A

exposiciones
8 |Journey Centro de exposiciones N/A N/A




6.4 Guion técnico
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Esc k de plano|Plano Angulacion |Movimiento [Sonido
Lluvia,
Shot de Gran Plano vientoy
1 |establecimiento A Frontal Push in
. General truenos
de Quito .
lejanos
lluvia
Se prende una 5 v
: . |viento. SFX:
2 |luzy alguien se B Entero Frontal Camara estatica
; lampara de
despierta
luz
Journey sale de Travelling .
Lluviay
una maceta de Cc Entero Frontal lateral + .
viento.
flores trasfoco
Journey saca un
ala fuera del
balcon, arranca Liuvi
una flor, sela D Entero Frontal Zoom in -uwa Y
viento.
pone de
sombreroy se va
volando
Journey vuela .
y travelling de
atraves de la o .
3 . E General Escorso seguimiento+cr |lluvia
calle de las siete
ane down
cruces
Journey vuelay
la arquitectura
4 q' F Entero Perfil lluvia para
cambia en el
fondo
Journey se posa
5 |enuna parada G Entero escorso Crane down
de buses
SFX: bus
El bus llegay
. |para, gente
5 |Journey se sube H Entero Frontal camara estatica
aborda, bus
a su techo
arranca
travelling de
p .g SFX: bus
El bus lleva a seguimiento ¢
5 |[lourneyasu Entero Perfil lateral Pis, BEINE
L S aborda, bus
siguiente parada (izquierda a
arranca
derecha)
Journey SFX:
sobrevuela el travelling de ajaros
6 J Entero Cenital . .g p.J y
parque la seguimiento ninos
carolina jugando
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Esc i de plano [Plano Angulacién |Movimiento |Sonido
Journey vuelay
le ve el parque la .

7 |Carolinay K Entero Perfil travetlllrlwg de SF}.('
edificios de quito seguimiento pajaros
en el fondo
Journey pasa del )
parque a CEQy ) travelling de SFX..spIat,

8 L Entero perfil e musica
se estrella contra seguimiento
algo para
Journey se

8 |recuperay sale M Entero Perfil SFX: alas
de cuadro
La camara hace
zoom out y
vemos que lo
que se habia
estrellado era el
logo del CEQ, el musica

8 |cual esta N General Contra picado (Zoom out continuay
ubicado en fade out.
medio del centro
y vemos los
edificios que
componen el
CEQ

6.5 Lista de Locaciones
. . Necesita
# |ESC |Descripcion locacion e Costo
permiso/firmado

1| 1 |Vista area del Panecillo X
2| 2 |[Balcdn en el centro historico X X
3| 3 |[Calledelas 7 cruces X X
4 [ 4 |Panoramica del centro historico X X
5| 5 [Una parada de bus X X
6| 6 |Toma cenital del parque la Carolina X X
7| 7 |Parque la Carolina X X
8| 8 [|Panorédmica del CEQ X X




6.6 Storyboard

Title: £| LicoLior Page: Ver:

Scene No: { Shot No: Scene No: 7 ShotNo: 9

I(,o«m push w Hoam Steatic ’ Icoww Siatic
I sex” \\ovien L wemtd |, Jsuemos ’ ‘5()( lvuia , Bam le,q_r.il ’ | SEx: \(9\/\T Seortel, ON o u'a{
Scene No: ShotNo: %

Scene No: ) Shot No: <)

SceneNo: 7 Shot No: \{

‘ com: Staiic Hcavw Syatic Hcam' 2.00m 11 J

‘ sex \lunan, povos H sfx- ylntes H SEx: cAas ’
Title: ¢\ 7 caf\oy Page: 7_ ver: {
Scene No: % Shot No: | Scene No: 7 ShotNo: 2 Scene No: % Shot No: }

N = 5 0

’cavv\ pus\ oux, Lollow “HCaw) ﬂ Hmmr ‘

sex: Lsbx [ES |
Scene No: 4 ShotNo: 1 Scene No: 4 ShotNo: | Scene No: 4 Shot No: |

’SEX" lovia oo s — O%Hg(x-, Hsfx., l
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Title: £| flcaflov Page: % Ver: 7

Scene No: S Shot No: | Scene No: 5 Shot No: | Scene No: S Shot No:

om: STaX\C | faoe Yo ‘_V)\D\(/\K‘

’czm cYove  Jouwwny ‘ Com: <4
’60 bus  stows Stx: oy Stariy Hew. Yus LS ‘
Scene No: & Shot No: | Scene No: ShotNo: | Scene No: ¥ Shot No: [

; (

|

Title: L‘ .Q\CO\P\OY Page: Lr Ver: 2_

Scene No: 3 ShotNo: 2 SceneNo: § ShotNo: 3 Scene No: & Shot No: \'

/ notat cle e o logo o CeR

’(awln.; “eacke H Cam® StatiC

o

‘cam.' Siwlic ‘

’ H SEX: MUSIC Siow ‘ ‘ skr: Jourviey W"‘g) ’

Scene No: 3

Shot No: S Shot No: 5

' A
T 5%

Scene No: 3

l SEX: MUK Fesome H
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6.7 Guion de color

La cromatica de este spot se define a partir que toma lugar en una mafiana, la cual
empieza con lluvia y termina en un cielo despejado. Con este fin, teniendo en cuenta
la paleta de colores escogida en la propuesta creativa, se realiza el guion de color

para establecer de forma clara esta transicion.

COLOR SCRIPT

un
Moe 1mcee




6.8 Disefio de personaje
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DISENO DE PERSONAJE: JOURNEY
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6.9 Disefio de fondos

A patrtir de la lista de locaciones y siguiendo el guion de color se disefiaron 8

fondos para usar en el spot comercial.

ESCENA1

Storyboard Referencias

Diseno de BG final

NOMBRE DE LOCACION: Panecillo
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ESCENA 2
Storyboard

i

i

ik

1

NOMBRE DE LOCACION: Balcon en el centro historico de Quito
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ESCENA 3

Storyboard

Diseno de BG final

NOMBRE DE LOCACION: Calle 7 Cruces

Referencias
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ESCENA 4
Storyboard

NOMBRE DE LOCACION: Centro historico

ESCENA 5
Storyboard

Diseﬁp de B

G final

=e
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ESCENA G
Storyboard

-

NOMBRE DE LOCACION: Parque La Carolina

ESCENA?
Storyboard

NOMBRE DE LOCACION: Parque La Carolina

Referencias

Referencias




ESCENA 8

Storyboard Referencias

Disero de BG final
7 &

o

NOMBRE DE LOCACION: Centro de Exposiciones Quito
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7. Conclusiones y Recomendaciones

7.1 Conclusiones

A partir del desarrollo de un spot para el Centro de Exposiciones Quito es posible

concluir que:

En el curso del desarrollo de este proyecto capstone, se hizo evidente que un
componente esencial en lograr un producto audiovisual exitoso es la comprension
profunda del target y las expectativas del cliente. En adicién, resulta fundamental
tener comunicacion clara y continua con el cliente ya que solo asi podemos
asegurarnos que estamos desarrollando un proyecto que responde a sus
necesidades. Teniendo en mente la investigacion se plantea la propuesta creativa,
gue no solo fue disefiada de acuerdo a las expectativas del cliente; sino que también

cumpla con los requerimientos y estandares de la maestria.

Definir un pipeline eficiente para la produccién del spot fue el soporte clave para el
éxito del desarrollo del spot, debido a que fue la guia basica para ejecutar el paso a

paso de la produccion.

Conocer mas sobre las instalaciones e historia del Centro de Exposiciones Quito y
contar con la colaboracion de la directiva ha sido crucial durante el desarrollo del
proyecto capstone, el cual ha requerido la aplicacion de todos conocimientos
adquiridos durante la maestria de direccién y postproduccion para lograr los

objetivos y cumplir con las necesidades del cliente.
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7.2 Recomendaciones

Se recomienda a la gerencia del Centro de Exposiciones Quito afiadir a sus redes
sociales y pagina web videos adicidnales que satisfagan las expectativas del cliente
de mostrar una imagen de marca renovada y reforzar su relacion histérica con la

ciudad de Quito como:

1. Video explicativo: por este medio se puede mostrar el proceso general de la
organizacion de un evento en las instalaciones del Centro de Exposiciones.

2. Documental: un video tipo documental recopilatorio en el que se muestre la gran
historia del Centro de Exposiciones Quito, como ha evolucionado a través de los

afos y su impacto en la sociedad de Quito.

Se recomienda el desarrollo de brand guidelines (manual de marca) junto al proceso
de renovacion de marca y establecer una linea de disefio grafico para los productos
comunicacionales del Centro de Exposiciones Quito, puesto que actualmente en
sus redes sociales se observa mucha variacion debido a que cada feria y su

organizador tiene su propia estética gréafica.

Ademas de repostear los anuncios de los organizadores, se recomienda que al inicio
del mes se publique en las redes sociales un anuncio con los eventos programados

para ese mes en la nueva linea grafica del Centro de Exposiciones Quito.
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Anexos

Anexol Captura de pantalla. Pipeline de Animacion 2D. Por Studio Heartbreak.
Recuperado a partir de: https://briarbite.itch.io/bbtracker2d

Scoping

Assessing the resources, time, and
team needed for the chosen content,
runtime, and methods. Determining a
plan, process and timeline, and finding
a balance between vision and
capabilities.

The story is conceptualized, and an
outline is formed, potentially in script
format.

- Specialties or External Mediums

Temp Dialogue / Prelay Storyboardi Visual Development

Style guides, character designs,
environment reference and other
elements may be developed alongside
the story to inform, prepare and guide
the production.

The narrative, shots, dialogue, action,
locations, sounds, (and potentially
shot timing) is determined via
storyboarding templates.

Any specialties or other mediums
needed, such as live-action reference
footage, 3D modeling, or use of niche
processes will likely begin early.

To assist timing and upcoming
animation, temporary placeholder
dialogue may be recorded.

Music / Demo Recordings Previs / Animatic / Initial Conform Color Design Di Record (Pre-Ani

Colors are determined for characters

and shots by considering style, Depending on the pipeline, the
environment and animation feasibility. ultimate dialogue may be recorded
This may include adjusting designs before animation is finished to allow
and confirming decisions that impact matching and lip-synching as its
animation, such as lighting and created.

shadows.

A composer can be kicked off early on
to provide demos to incorporate into
the animatic, to allow for music to
affect timings, and have time to
develop compositions and
arrangements.

Using storybeards, an animatic can be
created. Shot timing may be
confirmed here. This may also
become a cenform, continuously
updated with media as the project
progresses.

Background / Environment Design Layouts First Keys or Rough Animation Second Keys or Iteration

Depending on the project pipeline, this
phase may include Second Key
frames, inbetweening, or an additional
pass on the rough animation. This
phase will likely iterate, improve, and
clarify movement.

Using layouts and shot information,
environments are designed, and any
specs (such as canvas dimensions of
camera moves) are determined before
painting/creation begins.

Layouts are created for each shot,
drawn to determine the positioning of
characters, background, and other
elements in relation to the frame.

Depending on the project pipeline this
phase may include First Key frames or
a full rough-pass.

Background Painting or Modeling FX or Secondary Animation Animation Color / Paint Inbetweens or Cleanup

Depending on the pipeline, this phase Depending on the project pipeline, this
may include adding color to the phase may include inbetweening, or a
linework, or adjusting existing colors if cleanup pass on the animation. This
present. After this step, any last phase will likely bring animation to a
adjustments will happen in the state of fully formed motion with clean
compositing phase. lines ready for col .

This phase intreduces any FX or
secondary animation, such as smoke,
particles, or any specialty additions
not included in the main animation
phases.

Using the background designs,
background elements are created by
painting or in 3D to the necessary
specs.

Compositing Editorial / Picture Lock

Record (Post-Anil

Compositing integrates backgrounds,
animation, and FX. Additional
simulated camerawork, focus, lighting,
render layers, and more are used to
combine everything and achieve the
final look.

Composited shots are exported,
incorporated into the conform or edit,
and shot timings are locked before

moving on to further post production.

Depending on the pipeline, dialogue
may be recorded after animation, with
voices spoken to match existing shots,
movements and action.

Sound Design Music

The Sound design can include non-
recorded sounds that need designing,
and foley/hard fx that can be
recorded. Ultimately, after designing,
recording and developing, these are
mixed.

Dialogue Edit

Dialogue and selected takes are
edited, cleaned, adjusted, and
incorporated into the edit before being
mixed.

Music composing is finished, and
stems are incorporated into the edit,
before being mixed.

Editorial / Export Mixing

The mix is laid back in the edit before
exporting to necessary specs,
depending on how the animation will
be stored, sent, streamed or
presented. Potentially, a DCP can be
created for theatres.

All audio is adjusted for balance,

clarity, and relation to the picture. This
is then exported to the correct specs,
and laid back into the edit.


https://briarbite.itch.io/bbtracker2d

Anexo 2 Presupuesto ESTIMADO

Cuenta fltem Subitem # Horas V.Unitario Subtotal Total
11-01 Guién Escritor del Guion 1 12 25 300 $300.00
11-02 Storyboard Artista Storyboard 1 1 20 20 $20.00
11-03 Director 1 80 35 2800 $2800.00
11-04 Productores 0| $3600.00
11-04-01 | Productor 1 50 30 1500
11-04-02 | Productor Ejecutivo 1 40 30 1200
11-04-03 | Director de Produccidn 1 30 30 900
11-05 Gastos $50.00
representacion
11-05-01 Viaje ida y regreso al Centro 2|- 10 20
Histérico-La Carolina
11-05-02 Viaje ida y regreso CEQ-Capeipi 3|- 10 30
11-06 Manager de Studio 100 $100.00
Em_—-——-a
12-01 Asistente de Direccion 225 $225 00
12-02 Coordinador de 1 50 15 750 $750.00
Produccién
12-03 Asistentes de 1 15 15 225 $225.00
Produccion
12-04 Equipo de arte $4100.00
12-04-01 | Director de Arte 1 30 30 900
12-04-02 |Asistente de arte 1 30 15 450
12-04-03 Artista Personaje 1 10 25 250
12-04-04 Artista Conceptual 2 10 25 500
12-04-05 Disefiador de Props 1 20 20 400
12-04-06 Artista disefio de fondos 2 20 20 800
12-04-07 Artista pintura de fondos 2 20 20 800
12-05 Animacion $1450.00
12-05-01 Director 1 15 30 450
12-05-02 Animador 2 10 25 500
12-05-03 Animador FX 1 20 25 500
12-07 Software $180.00
12-07-01 Adobe 3(- 50 150
12-07-02 Licencias miscelaneas 3|- 10 30
12-08 Equipo Depreciacién 3 2.50% 5000 375 $375.00
12-09 Musica 50 $50.00
—-——-
13-01 Editor 400 $400 0]0]
13-02 Disefio de Sonido y Disefiador 1 1 15 20 300 $300.00

Sonorizacion




13-03 Composicion $1050.00
13-03-01 Director 1 15 30 450

13-03-02 Artista compositor 2 10 20 400

13-03-03 Artista generalista 3D 1 10 20 200

o rosemoncacn L L L L L] e
14-01 Seguros Artistas 600 10.00% 1200 $1200 00
14-02 Pélizas Nivel directivo 200 5.00% 30 300 $300.00
14-03 Seguro Equipo 3 0.50% 5000 75 $75.00
14-04 Estudio de Produccion 1 100 20 2000 $2000.00
14-05 Gastos de Oficina 1)- 200 200 $200.00
14-06 Contador 1 10 50 $150.00

———
 TOTAL ABOVELINE + PROBUGGION + POSTPROBUGGION | | $1607800
| TOTAL ASOVE LINEYPRODUGGIGN + POST PRODUGGION + ADMINSTRATINGS | | $19900.00
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RESUMEN DE PRESUPUESTO ESTIMADO: PICAFLOR

Cuenta iltem Total
11-01  |Guién $300.00
11-03 | Director $2800.00
11-04 Productores $3600.00
11-07 Otros Gastos $170.00
asoveTHELNE | T o0
12-04 Equipo de arte $4100.00
12-05 Animacion $1450.00
12-07 Software $180.00
12-10 Equipo de Produccién $1200.00
12-11 Otros Gastos $425.00
TomaLpRODUCCION | T T T s 00
13-01 Editor $400.00
13-02 Disefio de Sonido y Sonorizacion $300.00
13-03 Composicién $1050.00
TOTALPOSTPRODUGCION || || || strs000]
14-07  |Segurosy pélizas $1575.00
14-04 | Estudio de Produccién $2000.00
14-08 | Gastos administrativos $350.00

TomcposTeRobUCcIGN 1 T s 00

TOTAL ABOVE LINE + PRODUCCION + POST-PRODUCCION - $15975.00

TOTAL ABOVE LINE+PRODUCCION + POST PRODUCCION + ADMINISTRATIVOS - $19900.00

CONTINGENCIA 3% $597.00
SUBTOTAL _ $20497.00
VA 12% $2450.64

e
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Anexo 3 Presupuesto REAL

Cuenta fitem Subitem Cantidad Horas V.Unitario Subtotal Total
11-01 Guion Escritor del Guion 1 12 25 300| $0.00
11-02 Storyboard Artista Storyboard 1 1 20 20 $0.00
11-03 Director 1 80 35 2800 $0.00
11-04 Productores 0| $0.00
11-04-01 | Productor 1 50 30 1500
11-04-02 | Productor Ejecutivo 1 40 30 1200
11-04-03 | Director de Produccion 1 30 30 900
11-05 Gastos representacion $0.00
11-05-01 Viaje ida y regreso al Centro 2|- 10 20
Histérico-La Carolina
11-05-02 Viaje ida y regreso CEQ- 3|- 10 30
Capeipi
11-06 Manager de Studio 100| $0.00
—--—-u
12-01 Asistente de Direccion 225 $U 00
12-02 Coordinador de 1 50 15 750| $0.00
Produccion
12-03 Asistentes de 1 15 15 225| $0.00

Produccion

12-04 Equipo de arte $0.00
12-04-01 | Director de Arte 1 30 30 0

12-04-02 | Asistente de arte 1 30 15 0
12-04-03 Artista Personaje 1 10 25 0

12-04-04 Artista Conceptual 2 10 25 0

12-04-05 Disefnador de Props 1 20 20 0
12-04-06 Artista disefio de fondos 2 20 20 0

12-04-07 Artista pintura de fondos 2 20 20 0

12-05 Animacion $0.00
12-05-01 Director 1 15 30

12-05-02 Animador 2 10 25

12-05-03 Animador FX 1 20 25

12-07 Software $180.00
12-07-01 Adobe 3|- 50 150
12-07-02 Licencias miscelaneas 3|- 10 30

12-08 Equipo Depreciacién 3| 2.50% 5000 0| $0.00
12-09 Musica 50 50| $50.00

ToTaL PRODUGOION s



13-03

13-03-01
13-03-02
13-03-03

Disefio de Sonido y Disefiador 1 1 15

Sonorizacién

Composicién
Director 1 15
Artista compositor 2 10
Artista generalista 3D 1 10

20

30
20
20

300

$0.00

e S O N )

14-01
14-02
14-03
14-04
14-05
14-06
TOTAL AD

Seguros Artistas 600 10.00%
Pdélizas Nivel directivo 200 5.00%
Seguro Equipo 3| 0.50%
Estudio de Produccion 1 100
Gastos de Oficina 1]-

Contador 1 10

INISTRATIVOS
TOTAL ABOVE LINE + PRODUCCION + POST-PRODUCCION

TOTAL ABOVE LINE+PRODUGCION + POST PRODUCCION +
ADMINISTRATIVOS

CONTINGENCIA 3%
SUBTOTAL
IVA 12%
GRAN TOTAL

RESUMEN DE PRESUPUESTO REAL: PICAFLOR

—
—

20
30
5000

0
0
0
0
0
0

$0.00
$0.00
$0.00
$0.00
$0.00
$0.00

$6.90
$236.90
$28.43

Cuenta fitem Total
11-01 Guién $0.00
11-03 Director $0.00
11-04 Productores $0.00
11-07 Otros Gastos $0.00
asoverhELNE | [ | | | | 0]
12-04 Equipo de arte $0.00
12-05 Animacion $0.00
12-07 Software $180.00
12-10 Equipo de Produccion $0.00
12-11 Otros Gastos $50.00
TOTALPRODUCCION | | | | | [$280.00]
13-01 Editor $0.00
13-02 Diseno de Sonido y Sonorizacién $0.00
13-03 Composicion $0.00
TomaLposTPRODUCCION | s00
14-07 Seguros y pélizas $0.00
14-04 Estudio de Produccién $0.00
14-08 Gastos administrativos $0.00

TomaLposTRRODUGEION | | T P00
| TOTALABOVE LINE+ PRODUGCION + POSTPRODUCGIN | | | [s23000

TOTAL ABOVE LINE+PRODUGCION + POST PRODUCCION + -
ADMINISTRATIVOS

CONTINGENCIA 3%
SUBTOTAL [ ]

IVA 12%
GRAN TOTAL ]

$230.00

$6.90
$236.90

|$265.33



