| Fons | VI JRERUDTIO byscinenms

UNIVERSIDAD DE CUENCA

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Facultad de Artes
Carrera de Diseno Grafico

Disefio de anuncios publicitarios mediante el uso de motion graphics,
para potencializar el turismo en la ciudad de Cuenca, Ecuador, a través
de su patrimonio cultural inmaterial

Trabajo de titulacion previo
a la obtencidon del titulo de
Disefiador Grafico

Autor:

Julio Rolando Abad Cardenas
C.1.:010470187-5
julio_abad@outlook.com

Director:
Mgt. Patricio Ismael Carpio Padilla
C.1.: 010393247-1

Cuenca - Ecuador
21-07-2021



1
4
j UNIVERSIDAD DE CUENCA

d
=)

Resumen

El presente proyecto de titulacion plantea el disefio
de anuncios publicitarios mediante motion graphics, que
muestren las diversas manifestaciones del patrimonio
cultural inmaterial de Cuenca y que, a su vez, se conviertan
en un producto publicitario para potencializar el turismo
cultural en la ciudad; para ello, se parte de un analisis en
donde se observa que el motion graphics es una subdisci-
plina del disefio poco empleada a nivel local y nacional para
generar anuncios publicitarios en el area turistica. Se aplica
la Metodologia de Proyectacion de Gui Bonsiepe en donde
se trabajan tres etapas centrales: estructuracion del proble-
ma, disefio y realizacion; éstas a su vez fueron complemen-
tadas con subprocesos relacionados a proyectos de motion
graphics y en donde constan las etapas de investigacion,
preproduccion y produccion. Posterior al desarrollo de los
anuncios publicitarios, y como un ejercicio complementario,
se plante6 una etapa de implementacion en Instagram. Esto
tiene como objetivo conectar con el publico objetivo, recibir
retroalimentacion y, ademas, experimentar las opciones que
brinda la red social antes mencionada en cuanto a publica-
cién y promocion.

Palabras
clave

Motion graphics. Turismo cultural. Patrimonio cultural
inmaterial. Anuncios publicitarios. Cuenca.
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Abstract

This degree project proposes the design of advertisements
through motion graphics, which show the various manifes-
tations of the intangible cultural heritage of Cuenca and, in
turn, become an advertising product to enhance cultural
tourism in the city; for this purpose, the project starts from
an analysis where it is observed that motion graphics is a
subdiscipline of design little used locally and nationally to
generate advertisements in the tourism area. Gui Bonsiepe's
Project Methodology is applied, where three central stages
are worked on: problem structuring, design and realiza-
tion; these in turn were complemented with sub-processes
related to motion graphics projects and where the stages of
research, pre-production and production are included. After
the development of the commercials, and as a complemen-
tary exercise, a stage of implementation on Instagram was
proposed. This aims to connect with the target audience,
receive feedback and, in addition, experience the options
provided by the aforementioned social network in terms of
publication and promaotion.

Keywords

Motion graphics. Cultural tourism. Intangible heritage.
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Introduccion

Cuenca es una de las ciudades mas importantes a nivel
nacional en cuanto a afluencia de turistas. La ciudad se ha
caracterizado por ser un destino ideal para vacaciones cortas,
obteniendo varios premios internacionales en esta catego-
ria. Algunos de los datos que permiten entender la dinami-
ca turistica de la ciudad son recolectados y analizados por
el Grupo de Investigacion en Economia Regional GIER, una
asociaciéon de investigadores pertenecientes a la Facultad de
Ciencias Econdmicas y Administrativas de la Universidad de
Cuenca. De su boletin anual del afio 2018 se pueden tomar
varios datos que resultan relevantes para este proyecto,
por ejemplo, que el centro histérico, con el 19%, y los sitios
coloniales como edificios, casas e iglesias, con el 13%, son los
lugares que mas visitan los turistas; o que 985.360 fueron
los visitantes que llegaron durante dicho afio, siendo 732.336
nacionales y 253.024 extranjeros (GIER, 2019). Estas ultimas
cifras indican que el mayor porcentaje de turistas es nacional
y, sobre todo, es un numero estable durante los ultimos afios.

La publicidad turistica para Cuenca se la realiza en revistas
digitales e impresas, de circulacién nacional e internacional, o
por medio de videos promocionales alojados en plataformas
como Youtube o Vimeo, muchos de ellos no han sido realiza-
dos a partir de una planificacion institucional o comercial,
no cuentan con un guién y la forma de promocionar a la
ciudad es convencional y poco atractiva. En Cuenca y en el
Ecuador no se han encontrado campafias publicitarias para
el sector turistico, que involucren el uso de motion graphics,
por el contrario, la utilizacion del video ha sido la constante
en comerciales turisticos en television y redes sociales a nivel
nacional.

A partir de este analisis, se observa que existen alterna-
tivas para crear productos audiovisuales atractivos, que
lleguen al publico objetivo con mensajes claros y concisos;
una forma de conectar con el target deseado es mediante
motion graphics, subdisciplina del disefio con la que se
plantea crear un conjunto de diez spots publicitarios que
muestren los atractivos turisticos de la ciudad en cuanto a
patrimonio cultural inmaterial se refiere.

El desarrollo del proyecto constara, en primera instancia,
de una etapa de planificacion e investigacion; esto permitira
definir las manifestaciones del Patrimonio Cultural Inmaterial
de Cuenca que se expondran en los anuncios. Después, en
una segunday final etapa, se disefiaran diez anuncios publici-
tarios mediante motion graphics, que tendran una duracion
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de entre quince y veinte segundos cada uno, y que seran
implementados en la red social Instagram como un ejercicio
complementario.

Este proyecto no implica la creacion de una campafia
publicitaria ya que involucraria planificar estrategias de
marketing y de comunicacion, y este proyecto se enfoca
esencialmente en laideacién y disefio de los anuncios publici-
tarios. Sin embargo, dentro de la subetapa de implementa-
cién, se publicaran los spots en la red social Instagram con
los objetivos de conectar con el publico objetivo y también de
realizar un analisis de las estadisticas recolectadas.

Objetivos

General

Disefiar diez anuncios publicitarios mediante motion
graphics, que promocionen el turismo en la ciudad de
Cuenca, Ecuador, a través de su patrimonio cultural inmate-
rial, e implementarlos en la red social Instagram.

Especificos

- Realizar una recopilacién bibliografica acerca del Patrimo-
nio Cultural Inmaterial y del contexto del Turismo Cultural de
la ciudad de Cuenca, Ecuador.

- Desarrollar diez anuncios publicitarios turisticos acerca
del Patrimonio Cultural Inmaterial de Cuenca, es decir, sobre
sus fiestas tradicionales, costumbres y conocimientos.

- Implementar los anuncios publicitarios en la red social
Instagram y analizar la retroalimentacion recibida, como un
ejercicio complementario que, ademas, permita entender el
funcionamiento de la red social en relacién a la publicidad.

Julio Rolando Abad Cardenas e
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CAPITULO 1: CONCEPTOS

El primer capitulo plantea definir, desarrollar y contextualizar brevemente
los conceptos mas importantes que se utilizan en este proyecto de titulacion.
Para estructurar correctamente estos temas, se los han organizado desde el
mas distante hasta el mas proximo a la disciplina del Disefio Grafico.

Es asi como se inicia con una definicién y clasificacién de las manifestacio-
nes que conforman el patrimonio cultural inmaterial, después se desarrolla el
ambito del turismo cultural y su contexto en la ciudad de Cuenca, posterior-
mente se analiza la publicidad en el turismo para, finalmente, explorar los
beneficios del motion graphicsy su aplicacién en la publicidad. De esta forma,
este capitulo constituye un cimiento tedrico para las siguientes etapas del
proyecto.

1.1 Patrimonio Cultural Inmaterial

El patrimonio cultural de una sociedad es un conjunto de productos que
han sido creados en épocas y generaciones pasadas, han trascendido en el
tiempo y deben ser preservados para las generaciones futuras. Sin embargo,
el patrimonio no lo conforman solamente aquellos sitios como iglesias, plazas
0 casas (que han sido edificados en otras épocas y que pueden ser categori-
zados como patrimonio material 0 arquitectdnico), sino que existen también
otros tipos como el patrimonio natural o el inmaterial.

Para entender lo que significa el patrimonio cultural inmaterial de un
territorio geografico y, especificamente, de una sociedad, la Organizaciéon
de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura, de aqui
en adelante UNESCO, brinda una definicion en su documento Indicadores
UNESCO de Cultura para el Desarrollo, en la que afirma que “por patrimonio
cultural inmaterial se entienden aquellos usos, representaciones, expresio-
nes, conocimientos y técnicas - junto con los instrumentos, objetos, artefac-
tos y espacios culturales que les son inherentes - que las comunidades, los
grupos y en algunos casos los individuos reconozcan como parte integrante
de su patrimonio cultural” (2014, p.134). Esta definicion permite entender la
idea del tipo de manifestaciones que pueden ser consideradas patrimonio
inmaterial, no obstante, se debe profundizar en entender la importancia de
conocer, preservar y revalorizar este tipo de patrimonio cultural.

Los conocimientos suponen un legado de estudios y practicas que, durante
décadas o incluso siglos, nuestros antepasados recolectaron en base a un
ejercicio iterativo de pruebas y errores, teniendo como base el conocimiento
de sus generaciones precedentes. Las expresiones se refieren a un grupo
mas amplio de manifestaciones, que comprende desde artes y artesanias,
hasta jergas populares y usos del lenguaje; todas ellas se definen como
rasgos identitarios que surgieron en un punto determinado de la historia de
una sociedad, con el fin de exteriorizar su visidon del mundo, del universo o
de la vida.
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Finalmente, las tradiciones comprenden actividades que los individuos
han realizado constantemente, generacion tras generacion, y que guardan
un significado y un valor especial para ellos. Todos estos conocimientos,
expresiones y tradiciones que identifican a una sociedad determinada, se
cohesionan para generar una esencia, con caracteristicas distintivas, que
se denomina identidad. Esta identidad o esencia permite al individuo y a la
colectividad sentirse parte de un grupo social con rasgos culturales simila-
res, capaz de perseguir un fin comun; también define un caudal de recursos
artisticos y técnicos para la creacion e innovacién y, por otro lado, otorga a
esta sociedad un conjunto de productos intangibles que pueden ser oferta-
dos como atractivo turistico de su zona geografica.

1.1.1 Manifestaciones
del Patrimonio Cultural
Inmaterial

En la definicion otorgada por la UNESCO acerca de patrimonio cultural
inmaterial, desde ahora PCl, se puede observar un esbozo por clasificar a
todos aquellos productos culturales que lo conforman. Sin embargo, y
también expuesto en el documento Indicadores UNESCO de Cultura para el
Desarrollo, esta organizacién plantea una clasificacion sobre estas manifes-
taciones culturales, que no solamente resulta mas adecuada y especifica,
sino que ha servido de estructura modelo para que los paises categoricen el
PCl de sus sociedades y pueblos.

Para la UNESCO, las manifestaciones de PCl la componen:

a. Tradiciones y expresiones orales, incluido el idioma como vehiculo del
patrimonio cultural inmaterial;

b. Artes del espectaculo;

c. Usos sociales, rituales y actos festivos;

d. Conocimientos y usos relacionados con la naturaleza y el universo;
e. Técnicas artesanales tradicionales (2014, p. 135).

Aunque la UNESCO ha formulado una lista representativa del PCl de la
Humanidad, en la que los paises que pertenecen a la Convencién para la
Salvaguardia del Patrimonio Inmaterial del 2003 pueden postular para
incluir un elemento patrimonial, cada nacion posee un inventario inmenso
de manifestaciones culturales inmateriales que requieren de tratamientos y
estrategias especificas para su preservacion y difusion.

Para el caso de Ecuador, el Instituto Nacional de Patrimonio Cultural es la
entidad publica que se encarga de gestionar la proteccion y salvaguardia del
patrimonio cultural tanto material como inmaterial del pais. Esta institucion
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cuenta con una base de datos desde la que se puede acceder a todas las
manifestaciones de patrimonio cultural que han sido registradas, brindando
datos como tipo de patrimonio, provincia, cantén y parroquia, estilo, grupo
social, entre otros. Desde esta base de datos se puede realizar una busqueda
filtrada de los elementos del PCl que se pueden encontrar en la ciudad de
Cuencay de los cuales se tratara en el siguiente apartado.

1.1.2 El Patrimonio Cultural
Inmaterial de Cuenca

Cuenca es uno de los destinos turisticos mas importantes del pais. La urbe
austral cuenta con un patrimonio tangible e intangible que le permitié en
1999 ser designada como Patrimonio Cultural de la Humanidad. A partir de
ello, la ciudad empezd a recibir un nUmero mayor de turistas, sobre todo
extranjeros, que veian a Cuenca como un excelente destino para actividades
culturales e incluso de aventura. Aunque la ciudad obtuvo este reconoci-
miento en gran medida gracias al patrimonio arquitectonico que conserva,
a la preservacién del trazado en damero del centro histérico, y los materia-
les como piedra y adobe que se han mantenido en ciertas edificaciones, es
indispensable destacar y promover su patrimonio cultural inmaterial ya que
tiene el potencial de dinamizar y diversificar su oferta turistica, a la vez que
puede brindar al turista una experiencia mas enriquecedora en su visita.

Como se menciond en el apartado anterior, el Instituto Nacional de
Patrimonio Cultural cuenta con una base de datos digital, llamada Sistema
de Informacién del Patrimonio Cultural Ecuatoriano o SIPCE', en la que se
pueden explorar todas las manifestaciones registradas, referentes a patrimo-
nio documental, arqueoldégico, inmueble e inmaterial. En la ciudad de Cuenca
se encuentran registradas 37 manifestaciones de PCl, que comprenden
actos festivos, costumbres, oficios tradicionales y artesanales, gastronomia,
leyendas, personajes anecdoticos, artesanias y danzas folcléricas.

Debido al tiempo limitado para la realizacién de los anuncios publicitarios
gue representan el producto de disefio de este proyecto, se plantea utilizar
solamente las siguientes manifestaciones del PCI de Cuenca:

- Anuncio 1: hierro forjado

- Anuncio 2: orfebreria

- Anuncio 3: vestimenta de la chola cuencana
- Anuncio 4: dulces de Corpus Christi

- Anuncio 5: pirotecnia

- Anuncio 6: Pase del Nifo

1 http://sipce.patrimoniocultural.gob.ec:8080/IBPWeb/paginas/busquedaBienes/busquedaPrincipal.jsf
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- Anuncio 7: paja toquilla

- Anuncio 8: pan en horno de lefia
- Anuncio 9: caretas de papel

- Anuncio 10: danzas folcloricas

Los elementos listados no solo representan la identidad de la sociedad
cuencana, sino que pueden convertirse en potenciales productos de la oferta
turistica para quienes disfrutan de descubrir la cultura de los sitios que
visitan. Es de este modo que el patrimonio confluye con el turismo cultural
en la busqueda de beneficios que permitan un fortalecimiento del turismoy
una mayor capacidad para proteger el patrimonio.

1.2 Turismo Cultural

El turismo es una de aquellas actividades relativamente nuevas en el
mundo pero que, sin embargo, ha logrado desarrollarse y evolucionar de
manera rapida hasta convertirse en uno de los rubros que mas dinero genera
y moviliza.

Pero la actividad turistica no cuenta con un grupo de caracteristicas
unificadas. Por el contrario, se pueden encontrar diversas clasificaciones que
dependen de varios factores, como el tiempo de estancia de un turista o si
el lugar que visita esta dentro de su mismo pais o fuera. También existe una
categorizacion, que es la que compete a este proyecto, en donde se toma en
consideracion al tipo de actividad que realizan los turistas. En esta categori-
zacion se encuentra el turismo de salud, ecoturismo, turismo de negocios,
turismo cultural, entre muchos otros.

Segun la Organizacién Mundial del Turismo, UNWTO por sus siglas en
inglés, “el turismo cultural es un tipo de actividad turistica en el que la motiva-
cién esencial del visitante es aprender, descubrir, experimentar y consumir
los atractivos/productos culturales, materiales e inmateriales, de un destino
turistico” (UNWTO, 2019, p. 31). El turismo cultural oferta, esencialmente, los
productos que pertenecen al patrimonio de un lugar y sociedad determina-
dos, otorgando al turista la capacidad de convertirse en un participe intempo-
ral de la historia y del legado de dicha sociedad.

Por otra parte, existe un debate constante entre los beneficios y perjui-
cios de utilizar al patrimonio cultural como un producto turistico. Quienes lo
ven desde una perspectiva negativa afirman que esto llevaria a un deterio-
ro del patrimonio, especificamente del patrimonio tangible, y en el caso
del patrimonio intangible, podria desencadenar en una pérdida de rasgos
identitarios, adquiriendo, por el contrario, caracteristicas heredades de otras
culturas. Para quienes observan al patrimonio cultural y al turismo como una
relacion positiva, explican que los beneficios pueden ser mutuos, es decir,
promover el patrimonio inmaterial como un producto turistico enriqueceria
la experiencia del turista y, por consiguiente, generaria un mayor flujo de
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visitantes y de dinero; a su vez este dinero seria reinvertido en proyectos
de conservacion y promocion de dicho patrimonio; esto se convertiria en un
circulo virtuoso que llevaria a esta sociedad, ciudad o pais a un crecimiento
sostenido y responsable.

1.2.1 La sinergia entre
turismo y patrimonio
cultural inmaterial

Como se ha podido analizar, vincular al turismo y al patrimonio cultural
genera opiniones encontradas. Sin embargo, se considera que son mas las
oportunidades y factores positivos que las desventajas, siempre y cuando se
realice un manejo responsable del patrimonio.

Analizando especificamente al patrimonio cultural inmaterial en relacién
al turismo, se puede llegar a la conclusién de que éstos son dos ambitos
gue mantienen caracteristicas y objetivos comunes, objetivos entre los
gue se destacan dos principales que son la preservacion del patrimonio y
la potencializacién del turismo cultural. Estos objetivos, como se mencioné
anteriormente, crean sinergias, esto significa que los esfuerzos y actividades
gue se realicen en favor de uno de estos ambitos, impacta favorablemente
en el otro.

Segun la UNWTO, es totalmente posible un desarrollo sostenible basado
en el PCly el turismo cultural ya que existe una fuerte tendencia a valorar el
patrimonio inmaterial y la cultura contemporanea y creativa, presentando
interesantes posibilidades de desarrollo ya que su activacion es mas flexible
y econdmica (2018). En consecuencia, apostar por promocionar el PCl como
componente importante de la oferta turistica de una ciudad o pais puede
significar un impacto positivo en su sociedad.

Por tales motivos, este proyecto busca potenciar estas sinergias generando
un producto audiovisual que, por medio de la publicidad, impulse la actividad
turistica en la ciudad de Cuenca, sirviéndose de la gran riqueza cultural que
se manifiesta en su patrimonio inmaterial.

1.2.2 Turismo Cultural en la
ciudad de Cuenca

La ciudad de Cuenca es conocida a nivel nacional e internacional por su
riqueza cultural. Aunque visitar ciertos destinos como, por ejemplo, El Cajas,
es una actividad atractiva para los turistas, conocer la cultura de la ciudad es
sin duda el objetivo nimero uno de la mayoria de visitantes. Las edificacio-
nes coloniales e histéricas son los elementos principales que se ofertan a los
viajeros. Sin embargo, gran parte de la riqueza patrimonial y el atractivo de
la ciudad, como se ha recalcado, también estd en su patrimonio inmaterial.
En este punto, es importante detenerse y analizar el comportamiento y la
actividad del turista en su visita a Cuenca, y antes de ello, dividir a los turistas
entre nacionales y extranjeros.
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Segun el boletin anual estadistico del GIER, en el afio 2018 el 32,2% de los
turistas nacionales que visitaron la ciudad de Cuenca, lo hicieron motivados
por conocer su cultura, como las fiestas tradicionales y folclore caracteristi-
cos de la ciudad, lo cual muestra un incremento muy grande respecto al afio
2017, en el que este porcentaje era del 24,3%; asimismo, este boletin muestra
que el 25,5% de los turistas extranjeros que llegaron a la ciudad en ese afio,
estuvieron motivados principalmente por conocer su cultura (2019).

A partir de este punto y para los fines de este proyecto, se plantea que,
si bien el turista extranjero tiene mucho interés en conocer la cultura de la
ciudad, sus expectativas estan direccionadas a disfrutar de los atractivos
turisticos y la naturaleza principalmente, pero, sobre todo, a realizar su activi-
dad sin sumergirse por completo en comprender las tradiciones, costum-
bres y conocimientos de la ciudad. Por otra parte, el turista nacional busca
principalmente ser participe activo de la cultura, es por ello que busca visitar
la ciudad especialmente cuando en ella se estan celebrando festividades o
eventos tradicionales. Por esta razon, este proyecto estara dirigido al turista
nacional, que tiene un conocimiento previo sobre la ciudad de Cuenca y su
PCl, y cuyo interés por conocer la cultura de la ciudad, crece afio tras afo.

1.3 La publicidad
en el turismo

En la actualidad, el turismo es una actividad globalizada. Las facilidades
de pago que brindan los servicios de transporte y los operadores turisticos
alrededor del mundo, sumado a la reduccion de tramites y requisitos para los
turistas en muchos paises, han permitido que el flujo de viajeros incremente
afio tras afio. Pero otro factor importante para este crecimiento acelerado de
la actividad turistica en el mundo es la publicidad. Esta tiene como objetivo
principal la persuasion, es decir, obtener una reaccion positiva del cliente con
respecto a un determinado tema, como la eleccién de un producto sobre
otro o la presencia de una marca en su mente.

De este modo, la publicidad en el turismo busca finalidades similares a
las mencionadas y lo que pretende, en esencia, es posicionar en la mente
del turista un destino idealizado, paradisiaco, lleno de sitios, aventuras e
historias listos para generarle placer en su visita. Como lo afirman Espinoza,
Osorio, Torres y Esquivel, “esta promesa de mostrarse como el sitio ideal es
facilmente perceptible en el discurso publicitario en el que de manera implici-
ta o explicita se hace alusion a productos especialmente disefiados que bajo
un marco de hedonismo procuran el placery la satisfaccién de distintos tipos
de necesidad” (2012, p. 1411). Son precisamente estas diferentes necesidades
del turista las que han dado lugar a la aparicion de otras formas de turismo,
una de ellas, el turismo cultural y especialmente el turismo relacionado al PCl,
en donde mas que productos tangibles, al visitante se le ofrecen experiencias
para conocer las tradiciones, expresiones y conocimientos de una sociedad.
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Es en este sentido que, para lograr efectividad en la publicidad y promocién
turistica, es necesario presentar al viajero un conjunto de imagenes que
muestren y expresen caracteristicas y rasgos unicos de un determinado lugar
o sociedad, que comuniquen la idea de una cultura llena de riqueza y dificil de
encontrar en otro lugar (Espinoza et al., 2012).

1.3.1 La promocion turistica
en Cuenca

En la promocion turistica de la urbe austral es comun observar el uso de
imagenes de El Cajas o la Catedral de la Inmaculada Concepcion, como se
observa en las figuras 1y 2.

2©0....

Bicentenario

Figura 1.
Publicidad para
realizar camping
en El Cajas. Visit
Cuenca Ecuador jEnamérate de nuestros techos naranjas! > NQ¥IEMBRE
- pUb//'CGC/‘O//’I en SN LT g \ [ iEs tiempo de viajar!
Facebook (2020) " AT o R

Figura 2.
Publicidad turistica
para Cuenca. Visit
Cuenca Ecuador

- publicacion en
Facebook (2020)

Los medios por los que la ciudad de Cuenca, desde su municipio, realiza
promocion turistica, son varios. Uno de los medios fundamentales en los
gue se enfoca son las ferias de turismo que se desarrollan en la ciudad, en
el Ecuador o en otros paises. En estas ferias se prioriza mostrar productos
creados por artesanos cuencanos y entregar informacion con respecto a las
actividades y atractivos que ofrece la ciudad.
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Figura 3.

Stand de la ciudad
de Cuenca en la

| Feria Turistica

del Ecuador en
Guayaquil. Turismo
Cuenca (2018)

Otro tipo de promocion es la que se incluye en revistas, ya sea en formato
publicidad o en articulos y analisis como los que frecuentemente desarrollan
en la revista International Living, en la que muestran a Cuenca no solo como
un excelente destino turistico para vacaciones cortas, sino que, ademas, lo
posicionan como una ciudad ideal para vivir después de jubilarse (figura 4).

By Donna Stiteler | July 25, 2018
Exploring Cuenca,
Ecuador’s, Surprising
Spanish Roots

There are two Cuenca’s in the world, one in Spain and one in
Ecuador. Cuenca, Ecuador, shares a lot with its Spanish cultural twin, including art,
. food, architecture, and religion. Even the fresh trout from the rivers that run
F /g ura 4. through the city, and the affinity for fiestas remind me of Cuenca’s Spanish ties right
Fri [0) g mento down to the Picasso influenced murals that line the streets.

Get Your Free Ecuador

Report Here
de articulo } ,
K Cuenca, Ecuador was founded on April 121557 and named after Andrés Hurtado de Learn more about Ecuador and other
d@ / a revista Mendoza, who commissioned the founding and ordered the city named after his countries in our daily postcard e-letter.
International Livin g home town of Cuenca, Spain. It's formal name is Santa Ana de los Cuatro Rios (four Simply enter your email address below

acerca de Cuenca. rivers) de Cuenca, honoring the four rivers that encase it. Cuenca is widely regarded gl e R e R

as the most European city in Ecuador, due to its 16th and 17th century era Spanish R & Live Ltz Boyal:y on e

Internation G/ Livi l’)g colonial architecture resembling cities and architecture throughout Spain. :

(2018) e

También en plataformas de internet se pueden encontrar ejemplos de
productos audiovisuales que han sido creados para promocionar a la ciudad,
tal es el caso del canal de Youtube llamado Visit Cuenca Ecuador, pertenecien-
te a la Fundacién Turismo para Cuenca, que publica videos que promocionan
a la ciudad (figura 5).
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Figura 5. Suldes b rerronucnTovo
Pagina de inicio del s
canal de Youtube
Visit Cuenca
Ecuador. Visit
Cuenca Ecuador
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Finalmente, se ha explorado un nuevo sitio web creado para promocionar
ala ciudad de Cuenca en esta época de pandemia. La pagina llamada “Cuenca
Ciudad Bioseguray Sostenible” propone una serie de opciones, desde galerias
de sitios para visitar, actividades que los turistas pueden realizar e incluso un
blog en donde se pueden leer resefas de visitas a lugares turisticos o noticias
relacionadas con el turismo local y con la sociedad cuencana.

Como se puede observar, las estrategias y esfuerzos por promocionar a
la ciudad son constantes y por medio de distintos canales, sin embargo, se
observa que no existen anuncios publicitarios en el internet (sitios web o
redes sociales) en los que se utilice motion graphics, por lo que este proyecto
plantea de cierto modo cubrir ese espacio y plantear que puede ser un tipo
de producto publicitario muy efectivo.

1.3.2 La publicidad que
consume el turista cultural

La publicidad turistica busca crear un equilibrio entre informacion y
entretenimiento. Los anuncios publicitarios para el turismo que se observan
en television o internet tienden a generar un impacto visual que inclina la
balanza hacia el lado del entretenimiento. Sin embargo, asi como existe una
segmentacion cada vez mas amplia en cuanto al tipo de actividades turisti-
cas, también los turistas son clasificados en base a caracteristicas mucho
mas especificas para que la promocioén turistica que se les presenta genere
una reaccion siempre positiva.

Segun Caro, Luquey Zayas (2015), el turista cultural busca informacién mas
gue entretenimiento, esto en las fases de anticipacidn, experiencia y recrea-
cion del viaje turistico, dejando de lado las modas. Es decir, el turista cultural
realiza todo un proceso de busqueda de informacion para tener claro lo que
le puede ofrecer un determinado destino turistico. A partir de esto se puede
discernir que el turista cultural no planea un viaje a un destino con riqueza
cultural para descansar solamente, sino que, por el contrario, se predispone
a adquirir nuevos conocimientos y experiencias que absorbera de la cultura
de su destino.
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Para la publicidad que se presenta al turista cultural el analisis es similar.
Debido a que se dispone de pocos segundos para captar la atencion del
espectador, se plantea al uso de motion graphics con la finalidad de exponer
brevemente las manifestaciones del PCI. Es por eso que, para este proyecto,
cada anuncio publicitario mostrara un producto distinto del PCI de Cuenca
para que el turista, sin recibir informacion en detalle, lo conozca y sea introdu-
cido a las caracteristicas que hacen de cada uno de esos productos Unicos y
de gran valor.

1.4 Motion Graphics

Una de las subdisciplinas del disefio y que tiene un vinculo indisoluble con
la animacion es la de motion graphics. Este término en inglés puede traducir-
se como grafismos en movimiento, en donde, segun Crook y Beare (2017, p.
10), se conjugan “(...) movimiento, rotacién o escalado de imagenes, video y
texto a lo largo del tiempo en la pantalla, y normalmente se acompafia de una
banda sonora (p. ej., locuciéon, musica)”

Se ha elegido al motion graphics como la herramienta del disefio para llevar
a cabo este proyecto, no solamente porque no se han desarrollado proyec-
tos similares para la promocion turistica de Cuenca, sino porque, ademas,
los graficos en movimiento son un método que otorga varios beneficios al
momento de comunicar un mensaje.

1.4.1 Beneficios del
Motion Graphics

Los productos audiovisuales creados con motion graphics pueden tener
gran impacto y ser mas efectivos que los realizados con video u otros medios.
Tener la libertad de conjugar elementos como textos y graficos animados,
afladiendo efectos de sonido, musica de fondo e incluso voz en off, ayudan a
gue el mensaje llegue rapida y claramente al espectador.

Es importante también desarrollar el tema de la atencion del espectador.
Existen varios estudios que demuestran la capacidad de atencion del ser
humano cuando observa un video. Como se cit6 en el apartado de Introduc-
cién, un estudio del MIT (2013) demuestra que la velocidad con la que un ser
humano percibe una imagen es de trece milisegundos, lo que demuestra una
capacidad altisima de las personas para recibir ideas y conceptos en un corto
periodo de tiempo. Otro estudio, esta vez desarrollado por Microsoft y que
lo ha publicado el portal Medical Daily (2015), demostré que la capacidad de
atencion del ser humano esta en su punto mas bajo en la historia con tan
solo ocho segundos; esto se debe a la gran cantidad de estimulos visuales
que reciben hoy en dia, lo que provoca que sea mas dificil captar su atencion.
Esto, en general, puede resultar negativo desde la perspectiva de la publici-
dad porque exige utilizar un espacio de tiempo muy corto para enganchar al
usuario.
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El motion graphics tiene la capacidad de sintetizar contenido grafico para
que el estimulo visual no llegue saturado al espectador. Es importante utilizar
correctamente el texto y el audio como recursos que ayuden a reforzar el
mensaje y no solamente como elementos decorativos. Es decir, una de las
ventajas mas importantes del motion graphics es la capacidad de tener el
control de todos los elementos, algo muy dificil en un video, por ejemplo.

Para Shaw (2019), uno de los aspectos mas desafiantes del motion graphics
eslograr una fusion entre lo artistico, expresivo y la comunicacién correcta del
mensaje. Esto implica no solamente buscar la generacion de graficos atracti-
vOs y una musica llamativa, sino ademas tomar decisiones de disefio respec-
to a la relevancia y funcién de cada uno de los elementos que componen el
producto audiovisual.

1.4.2 Motion Graphics en la
publicidad

El motion graphics en la publicidad puede ser aplicado en varias etapas
de una campafia o en todas, es decir, se puede utilizar para crear desde un
prototipo hasta el producto promocional final. Como acertadamente mencio-
na Shaw (2019), el motion graphics y la publicidad buscan una finalidad similar
gue es la de generar ideas creativas y llevarlas a la realidad.

Los motion graphics creados para una campafia publicitaria necesitan un
equilibrio entre entretenimiento, engagement e informacién. El producto
audiovisual debe estar adaptado no solo a la audiencia (turista cultural) sino
también al medio por el que se va a lanzar la campafia; adaptado no significa
solamente pensar en los formatos y requerimientos técnicos de una determi-
nada plataforma o medio, sino se refiere también a que es el sitio correcto
para implementarla.

Este proyecto esta planificado para ser implementado en la red social
Instagram, ya que es una plataforma digital que tiene un gran alcance, es
decir, los anuncios publicitarios tienen mayores probabilidades de llegar al
publico objetivo al que se apunta.

Las ventajas de utilizar redes sociales para mostrar un producto publici-
tario creado con motion graphics son varias. Como se menciond anterior-
mente, las personas hoy en dia reciben tal cantidad de estimulos visuales,
especialmente en redes sociales, que resulta dificil pensar que pueden llegar
a encontrar algo nuevo y que los enganche. Sin embargo, las redes sociales
siguen manteniendo ventajas con respecto a otros medios como la television
o incluso los mismos sitios web. Los motion graphics en redes sociales pueden
incrementar la interaccion de los usuarios. Por ejemplo, la red social Twitter
ha mostrado en su Agency Playbook algunas estadisticas interesantes acerca
de en las que expone, por ejemplo, que los tweets con video generan diez
veces mas interaccion con el usuario que aquellos sin video (figura 6).
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Figura 6. Agency
Playbook 2019,
Twitter Business

(2019, p. 18)

Chapter 8

Power stats to help
you pitch Twitter

How do you know a Tweet will do well?

We surveyed 3.7 milllion accounts that Tweet a lot and condensed
their bahaviors into the following four points to help guide your
campaigns.

@ Tweets published betwean noon and 10pm local time galn
more engagement than Tweets outside of that window.
Maore Tweesta are published during the week than the
weekend, and Monday is the most popular day to Tweet.

# Tweets with hashtags gained 100% more engagements
than Twests without. Including 1-2 hashiags works the best
— muore than that and engagement begins o decline again.

[ege] Oniy 2% of Tweets have a GIF, but Tweeta with a GIF
7 pgained 55% more engagement than Tweets without.

Off Tweets with video attracted 10X more engagements than
Tweets without And Promoted Twests with videos save
more than 50% on cost-per-engagement. Simply put —
Using viden in your campaigns can maks them cheapes.

Tweets with
video attracted

10X more

engagement than
Tweets without video

Sou

W &TwiterBusiness

cheaper o

e love hard
sing and most
v, 50 that you can have

Why advertise on Twitter?*

Our eamnings call reported that Twitter has continued to grow and
our ads have become more cost-sffective. The following three
points explain Twitter's cument state.

- Awerage monetizable dally active users was 139 milkon,
up 14% year-over-year and the 10th quarter of solid year-
over-year growth. We're delivering more value to advertisers
through a larger engaged audience and bettar performing
products. Our improving ad metrics reflect ongoing strong ROU
for advertizers.

+ Total ad engagements increased 20%, resulting from
Increased usage and improved click-through rates across
most ad formats.

- Cost-perad-engagement was flat year-over-year, reflecting
a mix shift toward higher value ad formats offset by improved
click-throwgh rates across most ad formats and. 10 a lessar
exctent, mix shift toward video ad formats.

Q o
Tweets with video are also 6X more
likely to be Retweeted than Tweets
with photos.
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Otro estudio realizado por Brand Networks en el primer trimestre del 2016
demostro que sus esfuerzos por aumentar la publicidad via redes sociales
y utilizando especificamente publicidad audiovisual, lograron un aumento
significativo en la interaccion y el enganche de su audiencia, siendo los videos
publicitarios en Instagram los que mas reacciones e interacciones generaron,
con un 58%.

En conclusion, las redes sociales se han convertido en un medio que
permite a las empresas promocionar y conectar a gran cantidad de personas,
lo que las convierte en canales muy efectivos pero que, no obstante, requie-
ren de un producto publicitario de calidad para trazar ese primer puente con
el espectador, ya que el periodo de tiempo para captar su atencién es muy
corto.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA

En esta segunda etapa se plantea ejecutar y llevar a la practica la metodo-
logia seleccionada. Como se detalla en el siguiente apartado, se aplicara la
Metodologia de Proyectacion, del aleman Gui Bonsiepe, explicada de forma
concisa por Luz del Carmen Vilchis en su texto Metodologia del Disefio,
Fundamentos Tedricos (1998). Esta metodologia brinda una estructura base
que permite al proyecto organizarse no solamente desde una perspectiva
practica, sino que lo fundamenta desde una primera etapa de estructura-
cion del problema, que tiende a ser mas tedrica y de planificacién. Debido a
gue a la metodologia se la considera como una base tedrica, es importante
combinarla con procedimientos que son parte de los proyectos profesiona-
les de motion graphics, es por ello que, llevado a la aplicacién practica, este
capitulo desarrolla la preproduccién de los anuncios publicitarios.

Finalmente, es necesario acotar que la estructuracién de los apartados de
este capitulo esta construida a partir de libros referentes como Design for
Motion (2019), Fundamentos del Motion graphics (2017), Animated Storytelling
(2016); es asi que en este capitulo se parte de un brief en donde se definen
los requerimientos y necesidades del proyecto o cliente; posteriormente se
revisan casos de estudio para analizar las ejecuciones positivas y negativas
de cada uno de los proyectos y asi aplicarlo a este; y como ultima subetapa
se desarrolla la preproduccion que va desde la generacion de ideas hasta la
creacion de los styleframes.

2.1 Metodologias o
procedimientos

Como se menciono previamente, para el presente proyecto se ha plantea-
do el uso de la Metodologia de Proyectacion del autor aleman Gui Bonsie-
pe. La estructura procedimental de esta metodologia permitira conseguir
un producto final constituido de componentes y caracteristicas definidas
a partir del desarrollo objetivo, mas no intuitivo, de cada subetapa. Este
proyecto surge de la eleccién de Motion Graphics como subdisciplina del
disefio. A continuacion, se define a la Cultura como el campo disciplinar con
el que se complementara el disefio, y del cual se toma la categoria conceptual
“Patrimonio Cultural Inmaterial”. Ademas, se plantea al Turismo como objeto
de estudio y al Turismo Cultural como el corpus de anadlisis del proyecto.
A partir de la definicién de estos puntos, se busca una problematica que,
acorde a la metodologia de Bonsiepe, corresponde a la primera etapa, la de
Estructuracion del Problema; aqui se define que el Turismo Cultural, a través
del Patrimonio Cultural Inmaterial de la ciudad de Cuenca, Ecuador, puede
ser potencializado por medio de anuncios publicitarios realizados con Motion
Graphics por lo que se plantea el desarrollo de diez anuncios y su implemen-
tacion en Instagram, siendo estos elementos audiovisuales el producto final
de este proyecto, sin llegar a desarrollar una campafia publicitaria.
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Luz del Carmen Vilchis plantea que las constantes conceptuales son un
requisito indispensable para una correcta eleccion metodolégica (1998). A
partir de ello, en este proyecto, las constantes conceptuales se analizan y
definen de la siguiente forma: el problema, la necesidad y el usuario, son
constantes correspondientes a la primera etapa de la metodologia de Bonsie-
pe, la de estructuracién del problema; la constante creatividad corresponde
a la segunda etapa, es decir, la de disefio; finalmente, forma-funcién corres-
ponden a la tercera etapa, la de realizacion. Es asi como se llega a la propues-
ta final de este proyecto que consiste en el disefio de anuncios publicitarios
mediante el uso de Motion Graphics, para potencializar el turismo en la ciudad
de Cuenca, a través de su Patrimonio Cultural Inmaterial. Para visualizar el
recorrido légico y tedrico realizado para la correcta eleccion metodoldgica,
Peralta (2020) sugiere la elaboracion de un Cuadro de Proyeccion Metodol6-
gica (figura 7).

Motion Patrimonio

Graphics Subdisciplina del disefio Categoria concemuot= it
Inmaterial
Fuentes,
datos,
it Corpus de andlisis
— 2 Turismo Cultural

si: Investigacion + Desarrollo e
implementacién de anuncios.
NO: Campafa publicitaria

9 completa.

Pregunta Delimitacion
problema y alcance,

Etapas de la Metodologia
de Proyectacion
Constantes  Problema 43
Conceptuales Neces‘\dE Etapa 1: Estructuracién
Usuario del problema
Creatividad — Etapa 2: Disefio
Forma —
funcién

Disciplina que »
complementa ObjeI‘O s
al disefio de estudio

Eleccion
metodolégica

Etapa 3: Realizacién

Figura 7.
Cultura Turismo Disefiar diez anuncios Metodologia de Propuesta
Cuadro de publicitarios mediante proyectacién de Disefio de anuncios publicitarios
P L Motion Graphics, que Gui Bonsiepe. mediante el uso de Motion
proyE’CC/Oﬂ promocionen el Graphics, para potencializar el
L) turismo cultural en la turismo en la ciudad de Cuenca, a
mHO dO/Og/CO cludad de Cuenca. través de su patrimonio cultural

inmaterial.

Elaboracion propia.

Esta metodologia plantea un proceso planificado, en el que el problema
principal debe subdividirse en problemas mas pequefios, jerarquizados y
ordenados, que permitan obtener y analizar informacién de forma concre-
ta y acorde a la necesidad correspondiente a cada etapa; esto guiara a la
toma de decisiones fundamentadas y sustentadas que, a su vez, se veran
reflejadas en el producto final. La estructuracion de etapas, las actividades
correspondientes a cada una de ellas, los resultados esperados y la biblio-
grafia consultada, pueden observarse de forma detallada en la Bitacora de
Estrategia Metodoldgica (Anexo 1).

Como se hamencionado en laintroduccién de este capitulo, la metodologia
de proyectacion estructura una base tedérica aplicable a todo tipo de proyec-
tos de disefio, pero que debe complementarse con procesos practicos en los
que se desarrollen pasos especificos para llegar al producto final. De este
modo, se implementa también la metodologia propuesta por Austin Shaw
(2019) en la que explica la idea “del proceso al resultado”, en la que se inicia
con un brief, se desarrollan ejercicios de busqueda de inspiracion, generacion
y organizacion de ideas, posteriormente se define una idea central a partir
de la cual se realiza la preproduccion, para finalmente crear el producto con
motion graphics e implementarlo.
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2.2 Brief

Definir el brief permitira trazar y delimitar las caracteristicas que tendra
este proyecto en su componente practico. En él se puntualizan especificacio-
nes emocionales, intelectuales, narrativas y técnicas (Shaw, 2019). El brief no
apunta a ser una guia detallada de lo que se creara en cada etapa o anuncio
publicitario, sino que comunica, en resumen, qué tipo de resultado se desea
obtener.

2.2.1 Definicidon del brief

Proyecto: Anuncios publicitarios creados por medio de motion graphics
para potencializar el turismo cultural en la ciudad de Cuenca, a través de
su patrimonio cultural inmaterial.

Descripcion y objetivos
Objetivos

- Motivar a turistas culturales nacionales a que visiten la ciudad de
Cuenca,

- Colocar a las manifestaciones del PCl de Cuenca en la mente de
los turistas culturales nacionales,

- Incentivar al turista cultural a aprender mas sobre los elementos
del PCl de Cuenca.

Mensajes clave: riqueza cultural, destino perfecto para el turista
cultural, gran diversidad de manifestaciones culturales que el
turista puede elegir para conocer.

Audiencia
Publico objetivo
Tipo de turista: turistas culturales nacionales.
Rango de edad: entre 25y 45 afios.
Nivel socioeconémico: medio y medio-alto.
Estudios: tienen estudios minimos de tercer nivel.

Puntos clave: viven independientes de sus padres, disfrutan
de aprender mas sobre la cultura de su pais, lectores.

¢Qué saben acerca del tema?: la mayoria conoce por videos y
fotografias los sitios emblematicos de la ciudad, saben que Cuenca
tiene gran riqueza cultural pero no son conscientes de que existen
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muchas tradiciones, oficios, artesanias y conocimientos que
pueden conocer en su viaje a la ciudad.

¢Qué busca este publico objetivo?: buscan informacién antes
de planificar su préximo viaje; prefieren los sitios turisticos que
ofertan la riqueza cultural de su sociedad, en donde ellos puedan
relacionarse y aprender de manera directa con su gente.

Estilo audiovisual

Estética: 2d

Pautas generales: simplicidad; uso de los elementos necesarios
para comunicar el mensaje; no sobrecargar; uso de transiciones a
partir de los elementos principales de cada anuncio.

Tono del lenguaje y de estilo visual: simple, cordial, cercano,
alegre.

Lo que debe pensar y sentir la audiencia: interés por averiguar
mas sobre el PCl de Cuenca, motivacion para visitar Cuenca en sus
proximas vacaciones.

Preferencia de colores: colores terracota; utilizar de forma sutil
pero constante el rojo ya que es un color representativo de la
ciudad de Cuenca; formar paleta de colores a partir de referencias.

Referencias: Life Artois (Agencia Mother Londres), Indents para
concurso de Ecuavisa “Ecuador Pais Multicolor” (Mauricio Navas y
Gustavo Castellanos), comercial World Travel & Tourism Council:
T4T Awards (Mummu), comercial “Love” de Airbnb (Agencia
Oddfellows).

Especificaciones técnicas:
Cantidad de anuncios: 10
Duracién de cada anuncio: 15 a 20 segundos
Resolucidén: 1080p x 1080p, proporcion 1:1
Medio: publicaciones en Instagram
Formato: mp4

Graficos de uso obligatorio: identidad de la campanfia al final de
cada anuncio.
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2.2.2 Casos de estudio

Para desarrollar un producto de disefio es necesario, antes de generar la
idea creativa, investigar otros proyectos similares que sirvan no solo para
conocer lo que ya ha sido creado sino también como referencia en cuanto a
estilo o a decisiones correctas. Es por esto que en este apartado se analizan
tres casos de estudio de proyectos de muy alta calidad de los que se pueden
imitar buenas decisiones en cuanto a disefio y al uso de recursos audiovisua-
les para comunicar el mensaje.

2.2.2.1 Campaiia Life Artois -
Cerveza Stella Artois

https://centolodigiani.com/stella-artois-the-life-artois

Figura 8.
Fotogramas
de campafia

publicitaria “Life
Artois”. Vincenzo
Lodigiani

En este primer caso de estudio se analizaran los videos creados por medio
de motion graphics que forman parte de la campafia “Life Artois” que ha
desarrollado la agencia Mother London para la marca de cerveza Stella Artois.
Se trata de once videos con una duracion de quince segundos cada uno.

Estilo grafico

Los graficos que componen estos productos audiovisuales tienen una
estética de ilustracion 2D. Las ilustraciones tienen una textura similar al ruido
de las fotografias que se observa de forma tenue pero que comunica la idea
de elegancia y calidez; los brillos de los vasos de cerveza tienen una textura
mas acentuada y notoria para definir mejor la volumetria.
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Los colores no son exageradamente saturados, pero si lo suficiente para
contrastar entre si y separar claramente las formas. Una de las caracteris-
ticas centrales de estos videos es que el trabajo de contraste se basa en
gran medida en que las luces y sombras de todos los elementos son duras y
claramente definidas, lo que ayuda aun mas a contrastar las formas de los
elementos; se observa que, para crear este estilo, se planifica una luz lateral
en la mayoria de los casos.

Animaciones,
transiciones y planos

Los elementos importantes de los comerciales, como vasos de cerveza y
personajes, estan animados con un estilo cuadro a cuadro ya que se observan
movimientos y transiciones organicas y fluidas. Elementos de fondo como
casas, montafas, nubes tienen un movimiento mas mecanico y menos realis-
ta lo que lleva a la conclusién de que estas animaciones fueron resueltas
animando camara a través de la composicion.

Para resolver las transiciones utilizan acercamientos de camara a ciertos
elementos que comparten caracteristicas formales con otros, por ejemplo,
un barril que giray se convierte en el vaso de cerveza o un sol en el atardecer
gue cuando se cambia la perspectiva y se genera la transicion, resulta ser la
vista superior del vaso de cerveza. No se observa el uso preferente de planos
especificos, pero se puede analizar que existe un patron general que consiste
en iniciar con planos generales o introductorios, que después por medio de
acercamientos o giros de camara se convierten en primeros planos o planos
detalles para, finalmente, alejarse y volver a planos generales de una escena
final totalmente distinta a la introductoria.

Narrativa

De forma similar al uso de planos y movimientos de camara, la mayoria de
los videos muestran, en su introduccion, momentos y actividades placenteras,
y también cotidianas, de las personas, como pintar un cuadro, esquiar, nadar
o podar un arbol; posteriormente se toma uno de los elementos centrales
de esta introduccidn para crear una transicion que sirva de conector entre la
presentacion y el cierre, este objeto casi siempre es la espuma o el vaso de
la cerveza; finalmente la micro historia de cada video se cierra mostrando al
personaje de la introduccién pero esta vez compartiendo una cerveza Stella
Artois con sus amigos en la mesa de un bar o un restaurante.

Se puede sintetizar en que la idea general que transmiten es que después
de una actividad individual placentera, como un hobbie, se puede concluir
el dia con un momento igual de placentero, tomando una cerveza y ademas
acompafiado de amigos.

Aunque el concepto es el disfrute de todo momento, el estilo visual y los
escenarios, la musica de fondo y la voz en off que se utiliza al final de cada
comercial, comunican elegancia y muestran que el producto esta destinado
especialmente a un target de un nivel socioecondmico medio-alto y alto.
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Consideraciones

Figura 9.
Consideraciones
positivas y
negativas de la
campana Life
Artois. Elaboracion
propia

Positivas

Las decisiones positivas en estos videos
han sido varias. En primer lugar, utilizar un
estilo en el que se note claramente el
contraste a partir de luces y sombras
marcadas permite entender rapidamente
las formas y acciones que se desarrollan
en escena, ademas de separar los
elementos visuales protagénicos de los
secundarios.

También destacan los tipos de
transiciones que utilizan de forma creativa
ciertos elementos que se convierten en
otros de forma sutil y sin que se observe
una transformacioén de las formas.

Finalmente, uno de los puntos que mas
resaltan en estos videos es la capacidad
de contar una historia estructuraday
entregar un mensaje claro y consistente
en un lapso muy corto de tiempo.

2.2.2.2 Idents “Ecuador Pais
Multicolor” para Ecuavisa

Negativas

El Unico apunte negativo
que se puede resaltar es
gue no todos los videos
tienen exactamente la
misma estructura narrativa;
existen tres de ellos que en
su parte introductoria se
diferencian y no muestran
a un personaje central
realizando una actividad,
Sino un escenario o un
objeto; esto puede romper
la estructura que ha creado
el espectador en su mente
a partir de los demas
comerciales.

https://www.behance.net/gallery/31392031/Indents-Ecuavisa-Ecuador-Pais-Multicolor

Figura 10.
Fotogramas de
idents “Ecuador
Pais Multicolor”.
Mauricio Navas
vy Gustavo
Castellanos
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Este proyecto, creado por Mauricio Navas y Gustavo Castellanos, consta de
tres animaciones de seis segundos cada una, que fueron creadas como parte
del concurso “Ecuador, pais multicolor” que lanzé el canal Ecuavisa en el afio
2016 para renovar suimagen. El concepto principal de los autores fue mostrar
la riqueza cultural del Ecuador a través de tres mascaras muy caracteristicas
de las festividades y celebraciones en distintas ciudades del pais.

Estilo grafico

Los graficos que conforman estos micro videos han sido realizados con
una estética 2D, pero se observa una diferencia entre los elementos centra-
les, es decir, las mascaras, y los graficos que aparecen para generar transicio-
nes o complementar la composiciéon. En primer lugar, los distintos graficos
que conforman la mascara y su decoracion imitan al estilo del paper cut’,
simulando piezas de papel cortadas, que juntas conforman la mascara y
de las cuales se notan dobleces y sombras realistas; en segunda instancia,
se nota que de las mascaras emergen ciertos elementos como chispas de
pirotecnia, formas organicas que se convierten en explosiones o laberintos
de colores; estos graficos tienen una estética 2D plana, sin luces ni sombras
lo que las diferencia y separa de las mascaras.

La paleta de colores se compone de tonos muy variados y vibrantes,
buscando saturar el colorido que muestran estas mascaras en la realidad.
Esto genera un impacto visual fuerte y retiene la atencién del espectador.

Finalmente, es importante puntualizar que las mascaras se muestran
siempre sonrientes y con ojos vivaces, lo que, complementado al color,
refuerza el mensaje de alegria y festividad que busca transmitir.

Animaciones,
transiciones y planos

Las mascaras se muestran siempre ubicadas en el centro de la composicién
y todas las animaciones y movimientos de camara se desarrollan alrededor
de ellas. Durante los videos, las mascaras no muestran mayor movimiento,
sin embargo, ciertos elementos que las componen, como plumas o boca,
permiten generar las transiciones.

Las animaciones de los elementos complementarios como lineas, explosio-
nes de pirotecnia o de plumas, parecen ser realizadas cuadro a cuadro, ya que
muestran movimientos organicos y fluidos, ademas de que estos graficos a
veces desprenden particulas, lo que comunica la idea de que son objetos
liquidos, es decir, utilizan el estilo de animaciones liquidas.

Las transiciones permiten a los videos pasar de la presentacion de las
mascaras hacia el cierre en donde se muestra el logo de Ecuavisa. Estas
transiciones tienen la particularidad de ser cortas ya que duran menos de
dos segundos, lo que aporta un ritmo acelerado a los videos.

1 El paper cut es el arte de crear graficos e ilustraciones a partir del recorte de papel.
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Narrativa

Los videos no cuentan una historia de forma expresa, debido a su corta
duracién, sin embargo, el uso de las mascaras tipicas de festividades del pais,
complementado con otros elementos como liquidos o pirotecnia, comunican
el colorido, la alegria y las costumbres de las culturas y fiestas ecuatorianas.

Consideraciones

Positivas

Negativas

Similar al primer caso de estudio, se
destaca la efectividad al transmitir un
mensaje en tan corto tiempo; se utiliza
una introduccion de tres a cuatro
segundos que resulta suficiente para
entender claramente que se exponen
elementos culturales del Ecuador,
después, con una transicién rapida se
conduce al espectador al cierre que es la
transformacién de los elementos graficos
en el logo del canal.

Otra caracteristica positiva del proyecto
es que utiliza gran cantidad de colores y
formas tanto en las mascaras como en
elementos complementarios, pero esto no
resulta saturado para el espectadory, por
el contrario, provoca mayor atencion.

También cabe resaltar el uso de texturas
en ciertos elementos como las plumas
detras del tigre o en las franjas de la
mascara del diablo huma, lo que aporta a

Figura 77 contrastar y separar las formas.
Consideraciones .
o Finalmente, el uso de formas en su
positivas y

negativas de mayoria redondeadas aporta a transmitir

[dents "Ecuador: alegria y cercania al espectador.
Pais Multicolor”.

Elaboracion propia

Los apuntes negativos se
centran esencialmente en
el uso del color. Si bien se
logra transmitir
correctamente el mensaje y
el uso de muchos colores
aporta positivamente a ello,
se observa que existen
varios elementos que no
contrastan con el fondo,
por el contrario, al tener
colores muy similares,
tienden a fusionarse y en
ciertos momentos a
desaparecer.

Julio Rolando Abad Cardenas



s
1
i } UNIVERSIDAD pE CUENCA

2.2.2.3 Comercial “World
Travel & Tourism Council”

https://www.mummu.co.uk/our-work/world-travel-tourism-council-t4t-awards/

Figura 12.
Fotogramas

de commercial
animado “World
Travel & Tourism
Council”. Mummu

Este comercial, desarrollado por la agencia Mummu en Londres, tiene una
duracion de un minuto y cincuenta y tres segundos, lo que la diferencia en
gran medida de los dos primeros analisis de este apartado. Este producto
creado por medio de motion graphics y animacién 2D fue desarrollado para
promocionar el concurso del 2019 “Tourism 4 Tomorrow”, que organiza el
Consejo Mundial de Viajesy Turismo (WTTC) y que busca premiar alas mejores
iniciativas de promocidn turistica y turismo sostenible que se desarrollan en
el mundo.

Estilo grafico

El comercial muestra una estética 2D y el uso de colores vivos e intensos.
También se nota el uso de sombras duras, de color negro y claramen-
te marcadas, las cuales no se proyectan de forma realista, pero ayudan a
contrastar los elementos y a entender que existe una fuente de luz que las
origina.

Las formas de las ilustraciones son, en mayor medida, geométricas, incluso
en la fisonomia de los personajes, los cuales, ademas, presentan un estilo en
el que sus extremidades son exageradamente mas grandes que sus cabezas.
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En todo el comercial se utiliza un efecto para que los bordes de todas las
figuras tengan ruido o vibracién, lo que genera la sensacion de animacion
tradicional o de cinta de largometraje, generando calidez; esto se comple-
menta con el uso de particulas levemente visibles que estan presentesy giran
alrededor del centro de la composicién durante todo el video.

Animaciones,
transiciones y planos

Desde una perspectiva general, las animaciones son sencillas, no se hace
uso de la técnica cuadro a cuadro, sino que se las resuelve de forma digital,
utilizando rotaciones, movimientos laterales y escalado de objetos.

Las transiciones siguen similares patrones. Se hace uso de elementos que
entran en cuadro para cambiar de una escena a otray asi transmitir una nueva
idea, en otros casos también se toma a toda la composicion para convertirla
en un nuevo objeto de la siguiente escena. Para reforzar las transiciones y la
atencion en ciertos elementos, se utilizan lineas que surgen de éstos, crecen
y después desaparecen.

El comercial utiliza de forma ritmica planos generales que se convierten
en planos detalle o primeros planos, los cuales, a su vez, por medio de una
transicion, pasan nuevamente a planos mas amplios.

Narrativa

Este comercial tiene una finalidad informativa, por lo que la voz en off, que
esta presente en todo el video, explica distintos tipos de datos relacionados
al turismo y su impacto positivo en la sociedad.

El video inicia mostrando datos acerca de los resultados econémicos que
produjo la actividad turistica en el mundo y como esto ha beneficiado a la
generacion de empleos. Posteriormente explica la importancia del turismo
en la dindmica social del mundo. En un siguiente lapso de tiempo, el comercial
explica en qué consiste la entrega de premios que realiza la organizacion.
Finalmente explican, con una gran cantidad de ejemplos, las distintas formas
en las que proyectos sostenibles y de innovacion en el turismo han aportado
a transformar las sociedades, a mejorar la calidad de vida de las personasy a
proveer un cuidado constante de la naturaleza.

El comercial no cuenta una historia ni posee una estructura de inicio,
desarrollo y desenlace. La forma en la que comunica el mensaje es explican-
do ideas centrales que se conectan entre siy giran alrededor del turismoy la
sostenibilidad.
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Consideraciones

Figura 13.
Consideraciones
positivas y
negativas de
comercial

World Travel &
Tourism Council.
Elaboracion propia

2.3 Diseno

Positivas

El comercial envia al espectador varios
mensajes que, como se pudo analizar, se
conectan entre si. Esta conexiéon mantiene
la atencién del espectador y permite
entender claramente la perspectiva
positiva del turismo, ademas que esta
complementada por elementos graficos
sencillos y claros de entender. Esto
permite entender que se deben utilizar
solamente los elementos necesarios en la
composicién para que el mensaje llegue
claramente, y especificamente en este
comercial, eso es indispensable debido a
la gran cantidad de ideas que se
transmiten.

Otra consideracién positiva es que el uso
de sombras duras y que no son
necesariamente realistas, aun permiten
entender claramente las formasy
elementos que se muestran. A partir de
esto se puede concluir que no siempre es
necesario un trabajo al detalle en la
definicién de sombras proyectadas, sino
que es mas importante comunicar una
idea general de iluminacién al espectador.

Negativas

Dentro de los aspectos
negativos se puede apuntar
que determinadas
animaciones y transiciones
no estan correctamente
creadas, ya que no se hace
una transicion fluida, sino
que se esconden
elementos de forma
repentina para
reemplazarlos por otros, o
se escalan objetos para
generar la transicion de
una escena a otra, y estos
cambios resultan bruscosy
poco agradables a la vista.

En este apartado se inicia el proceso de disefio del producto final. Para
ello, es necesario iniciar con la aplicacion de varias técnicas de generaciony
organizacion de ideas antes de definir un concepto que guie a la creacién de
los anuncios publicitarios.

2.3.1 Mood board

La finalidad de crear un mood board como punto inicial del proceso creati-
vo es plantear los lineamientos generales que permitan construir un concep-
to y un estilo visual que sea comun para todos los anuncios publicitarios.
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Figura 14.

Mood board
desarrollado

para el proyecto.
Elaboracion propia

A partir de este ejercicio se obtuvieron varias ideas que aportaron a la
generaciéon de un estilo visual. Estas ideas estuvieron basadas en elementos
visuales como manos que construyen las distintas manifestaciones del PCl,
el colorido de los elementos, ademas del tipo de graficos con una estética 2D;
es importante destacar que a partir de este mood board se obtuvo la paleta
de colores (figura 15) que se utilizara en los anuncios publicitarios.

Figura 15.
Paleta de colores
obtenida a partir

| ere  sessens
Elaboracion propia

2.3.2 Generacion y
organizacion de ideas

2.3.2.1 Lluvia de ideas

Una vez que el mood board ha permitido esbozar ciertas directrices para
el estilo visual y el concepto de la campafa, este siguiente ejercicio denomi-
nado lluvia de ideas dio lugar a encontrar todos los elementos tangibles o
intangibles que estan relacionados con el tema de cada anuncio publicitario.

A continuacion, en la figura 16, se muestra, como ejemplo, la realizacién
de la lluvia de ideas para el primer anuncio publicitario que lleva por tema
el hierro forjado. Los ejercicios de lluvia de ideas para los nueve anuncios
publicitarios restantes se encuentran en el Anexo 2.

Julio Rolando Abad Cardenas @



uuuuuuuu

i./

decorativo
rastico
herraduras cruces
artesanal

martillos - -
Hierro forjado -

lluvia de ideas

(e
unque
igura 16.
Lluvia de ideas -
. . a mano
pOfIG O/’?U/’)C./O 1. atencion al detalle
hierro forjado.

Elaboracion propia

2.3.2.2 Mapas mentales

Luego de obtener un universo de conceptos, elementos e ideas, se avanzé
a una siguiente etapa que consistio en organizarlos. Para ello se hizo uso de
los mapas mentales.

Con esta técnica, el principal objetivo fue ordenar y agrupar aquellos
conceptos y elementos que pertenecian a un mismo grupo o categoria, y
aquellos que no podian ser agrupados, colocarlos cerca de otros elementos
que guarden cierta similitud. Este ejercicio permitié obtener una idea clara
de aquellos conceptos e ideas que mas resaltan de cada una de las manifes-
taciones del PCI.

En el caso de la figura 17, que representa el mapa mental del anuncio uno,
se puede observar que al costado derecho se encuentran las ideas abstractas
y hacia la izquierda se han ubicado los elementos tangibles que se relacionan
con el oficio de la herreria.
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Figura 17.

Mapa mental para
anuncio 1 sobre
hierro forjado.
Elaboracion propia
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En el Anexo 2 se encuentran los mapas mentales desarrollados para los
nueve anuncios publicitarios restantes, junto a su respectiva lluvia de ideas.

2.3.3 Definicion
del concepto

Después de que se ha completado este proceso previo de generacion de
ideas, se procedi6 a la ideacion del concepto, esto con el fin de que todos los
anuncios construyan de forma conjunta un mismo mensaje para el publico
objetivo. Es asi que se tomo en consideracion los elementos graficos, cromati-
ca, tipografia, tipos de transiciones, animaciones, tono, ritmo y narrativa que
se han analizado de casos de estudio, imagenes de mood board y lluvias de
ideas para plantear las siguientes ideas de concepto:

- Cuenca, una cultura multicolor hecha a mano

- Cuenca, patrimonio cultural hecho a mano

- Ven y descubre el patrimonio inmaterial de Cuenca
- Cuenca, patrimonio inmaterial hecho a mano

- Cuenca es cultura hecha a mano
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Concepto final

El concepto seleccionado y que funcionara también como eslogan para
la campafia es “Cuenca, patrimonio cultural hecho a mano”. Con esta idea
central se plantea transmitir, en cada anuncio, el esfuerzo, carifio y calidez
que ponen las manos cuencanas para generar y preservar su PCl.

El estilo visual de la campafia estara marcado por el uso de ilustraciones
2D con una paleta de colores con tonos vivos, en su mayoria calidos, como se
describi6 previamente, y que contrasten con sombras duras y muy definidas
para algunos elementos.

El guion para cada spot debera mantener una estructura similar: una
introduccion de tres a cuatro segundos en la que se observe un paisaje,
escena o elemento caracteristico de Cuenca; después, por medio de una
transicion, se dara lugar al desarrollo, con un siguiente escenario en el que
estaran presentes manos que confeccionan, tejen, forjan, acomodan o crean
elementos pertenecientes al PCl de Cuenca; finalmente, a partir de una ultima
transicion, se dara lugar a un cierre de tres a cinco segundos, en el que se
muestre la identidad y el eslogan de la campania.

De este modo, la narrativa pretende mostrar el esfuerzo y la calidez con
las que personas generan productos que son parte del patrimonio inmaterial
cuencano, esto apoyado en transiciones rapidas a partir de elementos en
escena que se convierten en otros, generando asi un ritmo visual dinamico.
Los tiempos de duracién de los planos seran también cortos, dando mayor
tiempo a aquellos en los que se llevan a cabo acciones que muestren el
patrimonio inmaterial, permitiendo al espectador entender de mejor manera
el mensaje.

Finalmente, se plantea el uso de un lenguaje directo e informal, y un tono
de voz igualmente cordial y cercano, caracteristico de los cuencanos.

2.3.4 Preproduccion

Esta siguiente subetapa permitié transformar el concepto y las ideas
generadas previamente en un conjunto de caracteristicas que dieron forma
a los anuncios publicitarios. Desde la estructuracién de guiones hasta la
realizacién de animatics, este proceso de preproduccién definidé todas las
caracteristicas técnicas y narrativas para que, en la siguiente fase que es la
de disefio y realizacién, se requiriera de la menor cantidad de decisiones
posibles y sea un proceso integramente de produccion.

2.3.4.1 Guiones

La definicion de los guiones se centr6 en generar, como primer punto, una
sinopsis corta que relate las escenas que se desarrollan en cada anuncio;
después, se desarrollé un guidn técnico en el que se describieron las escenas
mas importantes acompafiadas de los planos, transiciones, textos, sonidos
y duraciéon de cada una, esto con la finalidad de tener una referencia clara al
momento de producir los anuncios.
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« Hierro forjado-
anuncio Nro. 1

Sinopsis

Se observa un atardecer en la ciudad de Cuenca. Detras de las montafias se
esconde el sol; estos elementos se convierten en unas pinzas que sostienen
una pieza de hierro. El herrero que controla las pinzas coloca esta pieza sobre
un yunque y empieza a martillar para darle formay convertirla en una veleta
de forja. Finalmente, el herrero eleva la veleta con su mano y se observa a
esta colocada sobre una casa.

[ 4
Guidn
rd 3
tecnico
Planos
o y Textos o o
movimientos de w Duracién
. dialogos
camara
3 N Ambiente: aves
Se ve al sol detras de las montafias Plano general 3seg
cantando
La cdmara se aleja, la silueta de las
montafias y el sol se convierten en una ) X
. . - . Ambiente: fade in
pieza de hierro sostenida por unas Primer plano K 1seg
. X de sonido de fuego
pinzas que a su vez son sostenidas por
un herrero.
El herrero gira para colocar la pieza de Ambiente: piezas de
. P Plano detalle P 2 seg
metal sobre el yunque. metal que chocan
Ambiente: taller,
piezas de metal que
El herrero da dos martillazos con su
A Primer plano chocan. 3seg
mano derecha a la pieza de metal.
Efectos: martillazos
sobre yunque
Después del segundo martillazo, las Efectos: martillazos
chispas que saltan cubren toda la Primer plano sobre yunque, 1seg
escena. Transicion. chispas
Se observa una veleta de forja inclinada
y sostenida por la mano izquierda del Plano medio Ambiente: campo 1seg
herrero.
La mano coloca la veleta en posicion . )
R P o Primer plano Ambiente: campo 1seg
vertical y ésta queda estatica.
La cdmara se aleja y se observa a la
veleta colocada sobre el tejado de una Plano general 1seg
casa.
Voz en off: Musica: jingle
“Cuenca,
Aparece en el centro la palabra “Cuenca” patrimonio
F/gura 18. y debajo el eslogan “patrimonio cultural | Plano general cultural hecho 4 seg
Guion técnico | hecho amano” amano.
ara el anuncio
p . . {Visitala!”
publicitario 1:
hierro forjado. 17 seg
Elaboracion propia
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« Orfebreria - anuncio Nro. 2

Sinopsis

Se observa pasar al tranvia por la calle Gran Colombia. Mientras la cdmara
se acerca al vehiculo éste se transforma en el fuego que sale del soplete de
orfebre, él esta fundiendo plata para crear una joya. Cuando termina de fundir
la plata, la echa en un molde y el metal se convierte en un arete tipico de la
chola cuencana que después es sostenido cuidadosamente por una mano.
La mano coloca el arete en el centro de la escena y desaparece. Cuando la
camara se aleja se observa parte del rostro y oreja de una chola cuencana
que esta vistiendo el arete.

Guién
técnico

Figura 19.

Guidn técnico

para el anuncio
publicitario

2: orfebreria.
Elaboracion propia

Planos y

o o Textos o . o
Accién movimientos de " Sonido Duracién
. dialogos
camara
B Ambiente:
Se observa al tranvia pasando por la calle Plano general . .
) . ciudad, tranvia, 2 seg
Gran Colombia cenital |
vehiculos
Ambiente:
ciudad, tranvia,
Se acerca la cAmara al tranvia Dolly in vehlculos. 1 seg
Fade in de sonido
de soplete.
El tranvia se convierte en el fuego del soplete | Primer plano.
) X R Efectos: soplete | 2 seg
que esta fundiendo piezas de plata Dolly out
Se observa el metal fundido en el crisol y Dolly in. Plano
aparecen en escena, desde el costado detalle. Efectos: fuegoy 3
se|
izquierdo, unas pinzas que sujetan el crisol, lo | Transicién. Zoom metales &
giran y riegan el metal fundido al metal fundido
El metal fundido cae sobre un molde en Primer plano Efectos: metal 2
se;
forma de un arete tipico de la chola cuencana | cenital incandescente 8
Desaparece el molde y una mano sostiene .
R R Primer plano 1seg
cuidadosamente la joya
La mano se mueve lateralmente y ubica la )
X R Traveling 1seg
joya delante de una oreja
La cdmara se aleja y se observa una chola
o Plano detalle 1seg
cuencana vistiendo el arete
Voz en off: .
u Masica de
Cuenca, B
atrimonio fondo: jingle
Aparece en el centro la palabra “Cuenca”, P
debajo el eslogan “patrimonio cultural hecho | Plano detalle cuktural 4 seg
a mano”y finalmente la palabra “Visitala” hecho a
mano.
iVisitala!”
17 seg

Las sinopsis y guiones técnicos de los ocho anuncios restantes pueden ser
revisados en el Anexo 3.
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2.3.4.2 Storyboards

En esta siguiente subetapa se plante6 la creacién de un storyboard para
cada anuncio publicitario, con el fin de convertir las ideas planteadas en la
sinopsis y el guidn técnico, en elementos visuales.

La creacion de los storyboards parti6 de la premisa de generar un cuadro
por cada escena descrita en el guidn técnico, agregando ademas algunos
cuadros que permitan entender las transiciones entre escenas y que, a su
vez, faciliten el proceso subsiguiente que consiste en la creacion de animatics.
En este punto es importante apuntar que existen gran cantidad de métodos
y variables para generar storyboards, algunos muestran apuntes técnicos
gue ayudan a explicar los parametros de cada escena o fotograma, o ideas
complementarias que pueden requerirse al momento de crear los animatics
o animar los videos finales; sin embargo, para este proyecto se consideré
gue el storyboard debia tener solamente los esbozos de las escenas con el
fin de centrar la atencion especificamente en los planos, las transiciones y
la continuidad entre escenas. En este punto se definié que los elementos
principales, que forman parte de la narrativa y que son utilizados para las
transiciones, deben estar ubicados en el centro de la escena, esto debido
a que, con el formato cuadrado, los elementos centrados ganan interés y
relevancia.

En las figuras 20 y 21 se presentan los storyboards correspondientes al
anuncio 1 (hierro forjado) y 2 (orfebreria) respectivamente. La idea visual
para cada escena se transforma a partir de la experimentacion de distintos
planos; el resultado final sigue siendo un dibujo sin excesivos detalles en el
gue se observa la accién y los elementos mas importantes para la narrativa.

Storyboard 1 - HIERRO FORJADO
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Figura 20.
Storyboard para anuncio 1 (hierro forjado). Elaboracion propia
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Storyboard 2 - ORFEBRERIA
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Figura 21.
Storyboard para anuncio 2 (orfebreria). Elaboracion propia

En la figura 22 se puede observar el storyboard creado para el anuncio
2, orfebreria; para este proceso se utilizd la herramienta Adobe Photoshop.
Aqui es importante destacar que se generd una cuadricula, en la que cada
escena tiene una dimensién de 1080px x 1080px, con la finalidad de facilitar
la exportacion para posteriormente generar los animatics.
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Figura 22.
Proceso de creacion y organizacion de storyboard para anuncio
2 (orfebreria). Elaboracion propia

Los storyboards correspondientes a los anuncios restantes se encuentran
en el Anexo 4.
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2.3.4.3 Sonido

Para los anuncios publicitarios se definié el uso de efectos de sonido,
musica y voz en off. La funcién de los efectos de sonido fue la de generar
énfasis en accionesy transiciones, para ello se utilizaron sonidos de ambiente
grabados en varias locaciones de la ciudad de Cuenca, como el parque Abdén
Calderdn, la calle Gran Colombia en las paradas de tranvia, mercados, entre
otros sitios, y los efectos de sonido se obtuvieron del sitio web FreeSound'.
Por su parte, la musica apoy6 a la narrativa en determinados casos que
lo requerian, ademas se utiliz6 una misma cancién para el cierre de todos
los anuncios, que hacia las veces de jingle; esta cancién, llamada Andean
Memories y creada por el grupo Kolectivo (2019), fue elegida debido a que
su ritmo, acentuado por instrumentos de cuerdas, comunica una atmosfera
relacionada a la cultura ecuatorianay sobre todo a la region Sierra. Finalmen-
te, la voz en off fue utilizada para el cierre de cada anuncio, creando otra
caracteristica comun para todos los anuncios.

2.3.4.4 Animatics

Para la creacidon de los animatics se utilizaron dos herramientas: Adobe
Photoshop y Adobe Premiere Pro.

Con la primera herramienta se cred el video base del animatic, sin sonidos,
con la finalidad de dar a cada escena la duracion correcta y testear la fluidez
del video y, en caso de ser necesario, corregir los bocetos de las escenas
de forma mas rapida; en determinadas transiciones se agregaron dibujos de
fotogramas intermedios para que los movimientos sean mas fluidos. En la
figura 23 se observa el proceso de organizacion de fotogramas en la linea de
tiempo de Adobe Photoshop.
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Figura 23.
Armado de video animatic en Adobe Photoshop, para el anuncio
2 (orfebreria). Elaboracion propia

1 FreeSound (www.freesound.org) es un sitio web que alberga una coleccién de musica y efectos de sonido
que pueden ser utilizados de forma gratuita.
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El video base, exportado desde Adobe Photoshop, se importé en Adobe
Premiere Pro; posteriormente se agregd sonido ambiente y efectos, musica
y voz en off (figura 24). De esta forma se construyd el animatic, que pasoé a
ser una maqueta audiovisual o un primer prototipo de cada anuncio, a nivel
de esbozo, con el cual se pudo evaluar si la narrativa, los planos, las transi-
ciones, los elementos en escena y el timing funcionaban de forma correctay
apoyaban a la transmision del mensaje deseado. En este punto es importante
destacar que se trabajé con los sonidos que se utilizarian de forma definitiva
en el disefio de los anuncios publicitarios finales.

f\\fé

CUENCA
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Figura 24.
Maquetado final de animatic en Adobe Premier Pro, anuncio 1
(hierro forjado). Elaboracidn propia

2.3.4.5 Style Frames

Posterior a la creacién de animatics, se llevo a cabo la siguiente y ultima
subetapa de la preproduccion que consistia en el disefio de style frames.

Los style frames son la propuesta grafica de determinadas escenas y
permiten entender el estilo visual que tendra el producto audiovisual, previo
a ser animado. Generalmente, el disefio de estos fotogramas o frames tiene
el objetivo central de exponer al cliente el estilo que se manejara, y para ello
se eligen las escenas mas importantes y que mejor pueden comunicar el tipo
de graficos, cromatica y composiciones que se aplicarg; sin embargo, en este
proyecto no se disefiaron ciertos style frames especificos sino que se utilizd
como plantilla base a los storyboards, es decir, se recrearon las escenas del
storyboard pero con el disefio final, permitiendo asi revisar dos requerimien-
tos principales: en primer lugar, que todo el anuncio publicitario mantenga
un mismo estilo y, en segundo lugar, que las escenas y transiciones tengan
continuidad y se entienda la secuencialidad al observar los fotogramas en
orden cronoldgico.
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Por consiguiente, se inicié con las premisas establecidas en el concepto y
que fueron implementadas en cada subproceso de preproduccién, como son
la entrada en escena de manos como elemento caracteristico de la campafa,
el uso de la paleta de colores establecida, y la recreacion de escenarios
alusivos a la ciudad de Cuenca durante la introduccion de cada anuncio.

Para el disefio de style frames se utiliz6 la herramienta Adobe Illustrator ya
gue era indispensable generar graficos vectoriales en caso de que resultase
necesario escalar su tamafio durante el proceso de animacion. En las figuras
25y 26 se observan dos ejemplos de style frames creados con la herramienta
mencionada.

Figura 25.
Style frames disefiados para el anuncio 1 (hierro forjado).
Elaboracion propia

Figura 26.
Style frames disefiados para el anuncio 8 (pan en horno de lefia).
Elaboracion propia
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Durante el proceso de ilustracion se puso especial énfasis en obtener
graficos con un estilo 2D con ciertas caracteristicas del flat design, como el
uso limitado de detalles y elementos en escena que eviten una sobrecarga
visual; también se trabajé en la idea de generar sombras duras para algunos
elementos, permitiendo asi crear contrastes y una iluminacién muy marcada
que defina mejor los elementos en escena. Para el caso de escenas con
transiciones que, para la etapa de animacién, debian resolverse con efectos
propios de las herramientas digitales, se traté de emular el efecto dentro de
Adobe lllustrator, para obtener asi una aproximacién al aspecto visual que
tendria dicha escena.

Finalmente, se trabajo en el aspecto tipografico para los textos de cierre de
los anuncios que, en conjunto, conformaron la identidad visual de la campafia
(figura 27). Las tipografias utilizadas pertenecen a la plataforma Google Fonts,
ya que cuentan con una licencia que permite su uso personal y comercial.
Para la palabra “Cuenca” se utilizo la tipografia Signika en su variante Bold,
debido a que los remates de algunas letras son redondeados, comunicando
la idea de cercania y cordialidad. Para el eslogan “patrimonio cultural hecho a
mano” y la palabra final “jVisitala!” se utilizé la tipografia Lobster regular, una
fuente que se asemeja a las que realizan los letristas a mano, enfatizando
justamente el concepto central de la campafia. Es importante destacar que
los colores de los elementos que conforman esta identidad visual no siempre
son iguales en cada anuncio; esto se debid a que era indispensable generar
contraste con respecto a la escena.

CUENCA

palrimonic cultural hecho a mano

iVisitala!

Identidad visual
para el cierre

de los anuncios
publicitarios.
Elaboracion propia

Con el disefio de los style frames se concluyé la etapa de preproduccion,
obteniendo las herramientas, los lineamientos y recursos graficos necesa-
rios para avanzar a la siguiente y ultima etapa que es la de produccion e
implementacion, la cual esta contemplada en el capitulo 3.
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CAPITULO 3: REALIZACION E IMPLEMENTACION

Con el presente y ultimo apartado se plantea mostrar el proceso que
se llevd a cabo después de haber concluido la preproduccién. Esta etapa
tuvo tres objetivos centrales: disefiar los anuncios publicitarios definitivos,
implementarlos en la red social Instagram y, analizar la retroalimentacion
recibida en base a las estadisticas obtenidas.

Esta etapa - y por lo tanto este capitulo - es corta, debido a que la etapa
precedente, es decir, la de preproduccién, permitié establecer todos los
lineamientos y recursos necesarios para disefiar los anuncios, con el objetivo
de que esta nueva etapa sea totalmente practicay no requiera de numerosas
decisiones respecto a la planificacion.

3.1 Diseno de anuncios
publicitarios

El disefio y animacién de los anuncios publicitarios supone la etapa culmen
del proceso de disefio que corresponde a este proyecto. Aunque en cada
subetapa de la preproduccion, desde la definicion del brief hasta el disefio
de los style frames, se tomaron las decisiones en base al concepto, en esta
etapa de disefio y animacién fue importante volver a evaluar cada elemento,
escena o transicidon; en ese sentido, algunas ideas previamente establecidas
en storyboards o style frames fueron levemente modificadas al momento
de animar, con la finalidad de que el mensaje que se buscaba transmitir se
entienda de mejor forma.

El proceso de disefio tuvo como primer paso la estructuracion de una
carpeta exclusiva para los archivos que conformarian cada anuncio animado,
como se observa en la figura 28. Dentro de esta carpeta se duplico el archivo
de Adobe lllustrator que contenia los style frames, con el objeto de organizar
elementos y escenas en capas; esta carpeta también contenia la subcarpe-
ta “sonidos”, en donde se almacenaron todos los archivos de audio. En este
punto es importante acotar que, posterior a la etapa de animacién, se agrego
a esta carpeta el render de cada anuncio, tanto el archivo sin audio, que
después fue completado en Premiere Pro, como el spot final.

I R | T

1_Herreria_5POT_ Adobe After Adobe Premiere Adobe Premiere sonidos 1_Herreria_5POT
AME Effects Pro Audio Pro Auto-Save
Auto-Save Previews

Figura 28. ;
Carpeta que
contiene los Pr —
archivos base y PRO)J

f@ﬂdQ/’S d@/ anuncio 1_Herreria_S5POT_ 1_Herreria_Spot_f 1_Herreria_Spot_ ‘I_Styleframe.s_H
1 (/’)/er/’oforjado)v con_audio inal sin_audio erreria_AFTER

Elaboracion propia
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Después, dentro del archivo de los style frames de cada anuncio, se
ordenaron los elementos por capas, en una sola mesa de trabajo, como se
observar en la figura 29; esto permitiria manipular cada grafico de forma
independiente en el software de animacion.

Figura 29.
Organizacion por capas de los grdficos para animar el anuncio 1
(hierro forjado). Elaboracion propia

Una consideracion importante es que el tamafio de la mesa de trabajo para
cada anuncio vario, debido a que los graficos debian caber en su totalidad
dentro de ella, de modo contrario, los graficos serian cortados en el software
de animacion.

Posteriormente, se importd el archivo de Adobe lllustrator dentro de
Adobe After Effects. Dentro de esta herramienta digital se llevd a cabo el
proceso de animacion, como se aprecia en la figura 30; se trabajé principal-
mente con las propiedades de cada capa, como son posicion, rotacion, escala
y opacidad; también se transformd en capas de forma a aquellos graficos en
los que necesitaba animarse su forma.
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Figura 30.
Proceso de animacion en Adobe After Effects para el anuncio 7
(paja toquilla). Elaboracion propia

Unavezfinalizada cada una delas diezanimaciones, se procedié a exportar-
las sin audio para, posteriormente, montar el video final con sonido en Adobe
Premiere Pro (figura 31). Al momento de armar el video final, se tuvieron
que reajustar los audios en la linea de tiempo, debido a que algunas escenas
cambiaron su duraciény en casos muy puntuales, se buscaron nuevos efectos
de sonido que apoyen de mejor forma a la narrativa.

File Edt Ciip Sequence Markers Graphics View Window Help

Figura 31.
Proceso de ensamblado de video y sonido para el anuncio 1
(hierro forjado). Elaboracion propia
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Como subproceso final, se procedié a exportar cada anuncio y para ello
se hizo uso del software Adobe Media Encoder, desde el cual se configuraron
las caracteristicas mas importantes que debia tener el render final (figura 32),
como es el caso del formato h.264 y una velocidad de bits alta.

Figura 32.
Configuracion

de exportacion
para el anuncio

1 (hierro forjado)
en su version final.
Elaboracion propia

Conlaexportacion de los diez videos con motion graphics concluyé la etapa
de produccion, dando lugar a la siguiente etapa, la de implementacion. Como
se menciona al inicio de este apartado, durante el proceso de animacion se
realizaron ciertos ajustes en relacion a cromatica, timing de las escenas, tipos
de transiciones, con el objetivo de que el mensaje sea mas claroy el producto
de mejor calidad. Es importante mencionar que una vez animados todos los
anuncios, se procedié a evaluar cada uno de ellos nuevamente, y a partir de
ello, a corregir detalles.

3.2 Implementacion
en Instagram

El proceso de implementacion en toda etapa de disefio es indispensable y
puede marcar el punto de finalizacion del proyecto o puede suponer una etapa
qgue permita evaluar resultados para realizar correcciones de ser necesario.
En lo que respecta al presente proyecto, esta etapa buscd cumplir dos objeti-
vos: el primero, utilizar una plataforma digital, como lo es Instagram, para
llegar al publico objetivo requerido, debido a los beneficios que esto supone
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en cuanto al alcance y los costos; el segundo objetivo consistia en realizar
un ejercicio de exploracion y experimentacion, en concreto, lo que se busco
es probar distintas caracteristicas al momento de publicar, como el horario,
el uso de hashtags, el uso de la reticula del perfil y el pago por promocionar
determinadas publicaciones.

Se planted el uso de Instagram debido a dos motivos principales: el primero
es que su disefio esta pensado para optimizar la publicacién de contenido
grafico, y el segundo es que el publico objetivo al que se apunta se encuentra,
en un alto porcentaje, en esta red social.

3.2.1 Planificacién

En primera instancia, se cred un calendario para las publicaciones. Como
se observa en la figura 33, se planificd no solamente la publicacion de los
anuncios publicitarios, sino que, ademas, se proyecté utilizar la reticula del
feed como una forma de organizar las publicaciones. De este modo, la idea
central fue publicar un anuncio y después dos escenas de dicho anuncio
en formato imagen, consiguiendo asi organizar las publicaciones de cada
anuncio en base a las filas del feed y teniendo en la columna derecha a los
spots animados. Como se observa en el calendario, el orden de publicacion
de los anuncios y sus escenas, no corresponde, en algunos casos, al orden
en el que fueron desarrollados; esto debido a que dichos spots publicitarios
requirieron de ajustes para obtener sus versiones finales.

Planificacidn para publicaciones

Publicacién Fecha Publicacion Fecha
1 | Anuncio 1: hierro ferjade 3 de febrero 2021 16 | Anuncio 6: vestimenta de la Chola Cuencana 4 de marzo 2021
2 | Escena 1: hierro forjado 10 de febrero 2021 17 | Escena 1: vestimenta de la Chola Cuencana 5 de marzo 2021
3 | Escena 2: hierro forjade 12 de febrero 2021 18 | Escena 2: vestimenta de la Chola Cuencana 9 de marzo 2021
4 | Anunecio 2: dulces de Corpus Christi 13 de febrero 2021 19 | Anuncio 7: Pase del Nifio 10 de marzo 2021
5 | Escena 1: dulces de Corpus Christi 15 de febrero 2021 20 | Escena 1: Pase del Nifio 11 de marzo 2021
6 | Escena 2: dulces de Corpus Christi 16 de febrero 2021 21 | Escena 2: Pase del Nifio 12 de marzo 2021
7 | Anuncio 3: pan en horno de lefia 17 de febrero 2021 22 | Anuncio 8: paja toquilla 12 de marzo 2021
8 | Escena1: pan en horne de lefa 19 de febrero 2021 23 | Escena 1: paja toquilla 15 de marzo 2021
9 | Escena 2: pan en horno de lefia 21 de febrero 2021 24 | Escena 2: paja toquilla 15 de marzo 2021
10 | Anuncio 4: pirotecnia 22 de febrero 2021 25 | Anuncio 9: caretas de papel 16 de marzo 2021
11 | Escena 1: pirotecnia 23 de febrero 2021 26 | Escena 1: caretas de papel 17 de marzo 2021
12 | Escena 2: pirotecnia 24 de febrero 2021 27 | Escena 2: caretas de papel 17 de marzo 2021
13 | Anuncio 5: orfebreria 25 de febrero 2021 28 | Anuncio 10: danzas folcloricas 18 de marzo 2021
14 | Escena 1: orfebreria 1 de marzo 2021 29 | Escena 1: danzas folcloricas 22 de marzo 2021
15 | Escena 2: orfebrerfa 2 de marzo 2021 30 | Escena 2: danzas folcloricas 23 de marzo 2021

Figura 33.
Planificacion para publicaciones en Instagram. Elaboracion
propia
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Una vez establecido el calendario y el método con el que se organizarian las
publicaciones, se cred un perfil de tipo “creador” en la red social Instagram;
unadelasideas centrales aresaltar es que se planted utilizar distintas escenas
de los anuncios como foto de perfil.

Se puede acceder a la cuenta en Instagram desde el siguiente enlace:
https://www.instagram.com/cuenca_patrimonio_hecho_a_mano/

3.2.2 Publicacion

Cada publicacién se cumplié de acuerdo al cronograma y en base a los
siguientes lineamientos:

* Los anuncios publicitarios fueron publicados acompafiados una
descripcién, en donde se redacté un texto que contenia: tipo o categoria
de patrimonio inmaterial al que pertenece cada tema, una sintesis del
origeny las modificaciones que han sufrido en el tiempo, caracteristicas
mas importantesyy, si era el caso, la zona de Cuenca en donde puede ser
localizada.

* Los hashtags estarian divididos en tres tipos: los relacionados al
proyecto, al turismo y al patrimonio, los relacionados especificamente
al anuncio y, los relacionados al motion graphics y la animacién; todos
ellos debian ser escritos después de la descripcién.

* Las publicaciones de escenas o style frames, es decir, en formato
imagen, tendrian en la descripcién el nombre de la campafia y, de ser
necesario, un texto que explique brevemente lo que se busca mostrar.

La configuracion final del feed se observa en la figura 34.

cuenca_patrimonio... v = cuenca_patrimonio... v = cuenca_patrimonio... v =

30 156 97
Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

Cuenca, hecho a mano

Campaiia para fomentar el turismo en la ciudad de
Cuenca, Ecuador, a través de su patrimonio cultural
inmaterial... mas

Editar perfil

Promocion... Estadisticas Veces gua...

Figura 34.
Capturas del perfil y publicaciones de Instagram.
Elaboracion propia
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A continuacion, en la figura 35, se muestra el proceso de creacion de una
publicacion, en donde se selecciond, en primer lugar, el video de la galeria,
posteriormente se eligié un fotograma como portaday, finalmente, se redact6
el texto explicativo y los hashtags relacionados al video y al proyecto.

& Nueva publicacién v/ & Nuevapublicacién v
Danzas folcléricas #cuencapatrimoniocultural
) . . #cuencapatrimonio #cuenca
Patrimomio Cultural Inmaterial de #cuencainmaterial
Cuenca #cuencapatrimonioculturaldelahu
) | manidad #visitacuenca
Categoria: artes del espectaculo #cuencahechaamano
. . #motiongraphics #motiondesign
Cuenca, patrimonio cultural #motiongraphicsproject #2d
hE_ChO almano #2dart #danza #danzas
iVisitala! #danzasfolkléricas
. . #danzasfolcléricas #folklore
En la ciudad de Cuenca existen #performance #ecuador
diversos grupos de danza que #patrimonio
llevan a escena las tradiciones de #patrimonioinmaterial
los pueblos, especialmente de #patrimonioculturaldelahumanid
los grupos indigenas. ad #inmaterial #intangible
. X #intangibleculturalheritage
Existen eventos como el Festival #turismocultural

Cantonal de la Danza, que se #heritagetourism
realiza en la calle Rafael Maria

Arizaga o en el parque Maria

Auxiliadora, que forma parte de Etiquetar personas

las festividades de

independencia de la ciudad.

CUENC} Agregar ubicacion
@ Las danzas folcléricas no solo
tienen una connotacion artistica,

sino que ademad estan cargadas Crear una promocion .

_Q d? slgnlﬂ_cados que expresan ol Configuraremos la promocién a continuacion
NS diversas ideas, como la conexion
con la naturaleza, la protesta

FILTRO ACORTAR PORTADA contra las agresiones a la
identidad o agradecimientos Publicar también en

Figura 35.
Proceso de publicacion en Instagram. Elaboracion propia

A medida que se crearon las publicaciones se decidié promocionar algunas
de ellas, especificamente los anuncios en formato video, con la finalidad de
dar a conocer el proyecto y generar engagement con el publico objetivo
planteado en el brief.

A continuacion, se presenta una serie de imagenes que muestran el
proceso que se llevd a cabo para promocionar las publicaciones.

El primer paso que solicita la aplicacién es el de seleccionar un objetivo para
la promocidn. Se eligié “mas visitas al perfil”, como se observa en la figura 36,
con la finalidad de invitar a que los usuarios miren todas las publicaciones y
sigan el perfil.
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X  Objetivo -

Selecciona un objetivo

¢Qué resultados te gustaria conseguir con esta
promocién?

Mas visitas al perfil o

@cuenca_patrimonio_hecho_a_mano

Mads visitas en el sitio web /\>

Mds mensajes Q
Figura 36.
Creacion de
promocion
en Instagram.
Seleccion

de objetivo. @ Coémo definir un objetivo v

Elaboracion propia

El siguiente paso consistié en definir el publico objetivo (figura 37). Para
ello, se le asigno6 el nombre “Turista Cultural Nacional”, se definié a Ecuador
con la zona geografica, posteriormente se agregd un listado de intereses
relacionados con el proyecto y con lo que podria buscar este publico objetivo;
finalmente se determind su sexo y rango de edad, de acuerdo a lo definido
en el brief del proyecto.

& Crear publico v X  Edady sexo v/
4,300,000 4,300,000
>ersonas alcanzadas potenciales >ersonas alcanzadas potenciales
Excelente Excelente
Nombre del publico © Edad y sexo
Turista Cultural Nacional
25 45
Lugares 5 o —————o
Ecuador
. Intereses Hombres @
F/gUf/CI 37. Turismo cultural, Patrimonio de la
Creacion de Humanidad, Patrimonio cultural, Patrimonio, 5 Muieres @
i Patrimonio cultural inmaterial de la |
promocion !

Humanidad, Cultura, Cultura popular o

en /nst‘ag/ram Cuenca

Definicion de
publico objetivo. Edad y sexo N
i i Todos | 25 - 45 afios
Elaboracion propia
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Un apunte importante es que el target creado se guarda para que en
futuras publicaciones se lo pueda volver a utilizar sin necesidad de configurar
nuevamente.

El pendltimo paso consistido en definir el presupuesto y duracién de la
promocién (figura 38), para lo cual se utilizé un presupuesto de $1 por diay
una duracién de 5 dias para seis de los diez anuncios y cuatro dias para los
cuatro restantes.

& Presupuesto y duraci... —

5 $ durante 5 dias

Presupuesto total

4,800 -13,000
Alcance estimado
Presupuesto
1% por dia
Figura 38. »
Creacion de | Puracion
promocion & s
en Instagram. °
Definicion de
presupuesto : b
. Mds informacion sobre presupuesto,
y duracion. @ duracion y distribucién v

Elaboracion propia

Finalmente, en el Ultimo paso, la aplicacion solicita revisar todas las
caracteristicas de la promocion y, en caso de que todo esta correctamente
configurado, finalizarla (figura 39). Posterior a ello, se recibié una notificacion
de que la publicacién esta pendiente de revisidn, y en un lapso de tres a seis
horas, llegd una segunda notificacion informando que la promocion habia
sido aprobada.
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& Revisar

Ya terminaste

El alcance estimado es de 4.800 a 13.000 personas.
Una vez que empiece la promocién, podras pausar el
gasto cuando quieras

& Vista previa de la promocién >
Objetivo
Mads visitas al perfil |
@cuenca_patrimonio_hecho_a_mano
Publico
turistas culturales nacionales | 25-45 | Ecuador
F/gu.f/a 39. Presupuesto y duracién
Creacion de 5 $/5 dias
promocion

en Instagram. P

configuracion de

la /oromoc/o'n. Al crear una promocion, aceptas las Condiciones y
+ 2 . las Normas de publicidad de Instagram
Elaboracion propia

De este modo, se finaliz6 la subetapa de implementacién, desde la cual se
pretendié mostrar el proyecto a la mayor cantidad de personas dentro del
target definido, ademas de buscar la generacién de una comunidad en base
a las publicaciones de forma constante durante este lapso de tiempo.

3.3 Retroalimentacion

Este ultimo subtema del proyecto tuvo la finalidad de analizar los datos
obtenidos a partir de la implementacién de los anuncios en Instagram. Es
importante destacar que, si bien se analizaron los datos de todas las publica-
ciones, mostrarlas de forma detallada no es el objetivo central de esta etapa.
Por el contrario, se planted generar varios analisis a partir de la experimen-
tacion al momento de utilizar la red social, cdmo eso se reflejo en las interac-
ciones con el publico objetivo y como se reflejé el uso de las promociones,
resaltando, eso si, los datos de aquellas publicaciones que han tenido mayor
impacto. Es importante finalmente acotar que el analisis se basé esencial-
mente en las publicaciones de los anuncios publicitarios, que son el producto
central de este proyecto. Los analisis que se presentan a continuacion parten
de datos tomados de los ultimos treinta dias de actividad de la cuenta, desde
el 21 de febrero hasta el 22 de marzo de 2021, ya que es el rango maximo de
tiempo en que la red social permite visualizar las estadisticas y es el periodo
en el que hubo mayor actividad en la publicacién y promocion del contenido.

Es asi como se cuantificaron 156 seguidores (figura 34) y alcanzaron 15.717
cuentas, de las cuales se han logrado 27.448 impresiones y 470 visitas al perfil
(seccion izquierda de figura 40), siendo el 52,3% hombres y el 47,7% mujeres
(seccion derecha de figura 40); se ha tenido también un alcance mayor a
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personas entre 25y 34 afos (49,2%) y entre 35y 44 afios (32%), esto se puede
visualizar en la seccién central de la figura 40.

Estos datos permitieron entender, en primer lugar, que el proyecto llego
mayoritariamente al publico objetivo al que se habia apuntado; en segundo
lugar, se pudo observar un equilibrio entre la cantidad de hombres y mujeres
gue interactuaron con la cuenta, asi como también entre los distintos dias
de la semana, siendo el dia jueves, de forma leve, el dia de mas actividad de
espectadores.

& Alcance ® & Pablico ® & Plblico ®
Ultimos 30 dias v Ultimos 30 dias v Ultimos 30 dias v
Rango de edad Todos Hombres Mujeres 5% 0:0%
Cuentas alcanzadas
15.717 cuentas 1317 0.0%
Sexo
18-24 [l 12.5%
3.000
25-34 (I 49.2%
3544 (I 32.0%
1.500
I I I I|| II| o -
| I “I I 55-64 1.6%
I ll I_,_l ull. 0 ( 52.3% 47.7%
21 de feb. 28 de feb. 7 de mar. 14 de mar. 22 de mar. 65+ 0.0% Hombres Mujeres
Cuentas alcanzadas desde 21 feb - 22 mar
de mas actividad Horas Dias
Impresiones 27.448
et ” .llllll
Visitas al perfil 470 Lun  Mar Mié Jue Vie Séb  Dom
Figura 40.

Estadisticas de la cuenta en Instagram. Cuentas alcanzadas,
rango de edad, sexo y dias de mayor actividad. Elaboracion

propia

Con respecto a las publicaciones, en la figura 41 se observa la cantidad
de interacciones que ha tenido cada publicacién, siendo claramente las que
mas actividad consiguieron aquellas que fueron promocionadas. La platafor-
ma se encarga de ordenar las publicaciones de mayor a menor cantidad de
interacciones, de lo cual se destaca que el primer, sexto y el ultimo anuncio
publicitario publicado, son los tres de mayor actividad.
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& Publicaciones & Publicaciones & Publicaciones

Cualquiera v Alcance v Ultimo afio v Cualquiera v Alcance v Ultimo afio v Cualquiera v Alcance v Ultimo afio v

Figura 47.
Estadisticas de la cuenta en Instagram. Actividad de
publicaciones. Elaboracion propia

A partir de esta visualizacion general se procedi6 a analizar los datos de
aquellas tres publicaciones antes mencionadas, que tuvieron mayor interac-
cién, con el fin de entender las posibles razones y variables que dieron lugar
a las cifras alcanzadas.

Antes de iniciar con el analisis, es preciso definir dos términos importantes
dentro del analisis de estadisticas en Instagram. El primer término es alcance,
qgue hace referencia la cantidad de personas o perfiles de la red social que
vieron el contenido. El segundo término es impresiones, que representa la
cantidad de veces que la publicacion ha sido mostrada en las distintas seccio-
nes de Instagram.

La primera publicacién que se analiz6, y que fue también la primera en
publicarse en el perfil de Instagram, fue la del anuncio acerca del hierro
forjado. Con esta publicacidn se alcanzaron 3690 personas, y se la promocio-
n6é por medio de publicidad durante cinco dias; de ella se obtuvieron 17
seguimientos al perfil y 4925 impresiones en total; ha recibido 33 “me gusta”,
0 comentarios y 4 veces ha sido guardada; con respecto al publico, el 72%
fueron hombres y el 28% mujeres (figura 42).
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& Estadisticas de la promocion & Estadisticas de la promocion & Estadisticas de la promocion

Descubrimiento Pablico

3690 Sexo

Personas alcanzadas

El 99% no estaba entre tus seguidores
Rublicado el 03/02/202 1:ales119:23 El 99% procede de tu promocién
¥ 33 [ J¢ mnS5 .
Impresiones 4925

86% a partir de la promocién

Interacciones

63 Seguimientos 17 28%
Clics P T Hombres Muijeres
ICs en la promocion _
Promocion
Visitas al perfil 69
91% a partir de la promocién 34 d|aS %
Tiempo transcurrido de la
D brimient promocion
escubrimiento Hoy es el dltimo dia de la promocién ¢Estés satisfecho con los resultados de esta
promocion?
3690 Gasto $5
Personas alcanzadas 100% de tu presupuesto de $5 Ssi No
El 99% no estaba entre tus seguidores
El 99% procede de tu promocion No estoy seguro
Figura 42.
Estadisticas de anuncio publicitario 1: hierro forjado. Elaboracion
propia

Con estos datos, se pueden puntualizar ciertas conclusiones. En primer
lugar, se considera que es la publicacién con mas alcance e impresiones
debido a que fue la primera publicacion y gener6 expectativa en el publico
objetivo, y, ademas, es la que ha permanecido mas tiempo publicada. La
cantidad de “me gusta” no es muy alta y probablemente se debid a que, por
ser un perfil nuevo, carecia de un contenido que dé a entender al publico
objetivo el sentido y la finalidad del proyecto. Finalmente, la mayoria de
publico masculino que ha interactuado con la publicaciéon posiblemente se
debid al contenido y los hashtags que se relacionaron con los materiales y el
entorno del oficio del herrero, que es seguido en mayor medida por este tipo
de publico.

La segunda publicacién a analizar fue el anuncio acerca de las danzas
folcloricas, que fue ademas el ultimo en ser publicado. La publicacién tuvo
un alcance de 3624 personas; se la promociond por cinco dias, obtenien-
do 94 clics en la promocion, 100 visitas al perfil y 29 nuevos seguidores; la
publicacion fue mostrada 5054 veces, un 52% del publico objetivo alcanzado
corresponde a hombres y un 48% a mujeres (figura 43).
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Impresiones 5054 Piblico
86% a partir de la promocién
Seguimientos 29 Sexo
Publicado el 18/03/202 0:51
977 Qi n 3 Promocién
: 5 dias
Interacciones
Tiempo transcurrido de la
94 promocién
Hoy es el dltimo dia de la promocién
y p 48%
Clics en la promocién
Gasto $4,98 Hombres Mujeres
Visitas al perfil 100 100% de tu presupuesto de $5
94% a partir de la promocién
.
Descubrimiento
¢Esta promocién esta cumpliendo tus
3624 expectativas?
Personas alcanzadas "
El 97% no estaba entre tus seguidores Si No
El 98% procede de tu promocién
No estoy seguro
Figura 43.

Estadisticas de anuncio publicitario acerca de danzas folclcricas.
Elaboracion propia

Con esta informacion se pudieron obtener varias conclusiones: como
primer punto, este anuncio fue el ultimo en ser publicado y, por lo tanto,
su presencia tuvo un tiempo menor en la red social; no obstante, alcanzé
cifras casi similares al primer video publicado, y una de las razones fue,
probablemente, el no haber publicado nuevo contenido después de este
video, durante cinco dias, lo que permitié que mantenga presencia en el feed
de los seguidores, apoyado, ademas, en la promocién; en segundo término,
la paridad entre hombres y mujeres posiblemente se debié a que las danzas
folcléricas conforman una actividad cultural que practican hombresy mujeres
por igual en la ciudad de Cuenca.

Finalmente, el tercer y ultimo anuncio analizado fue el correspondiente a
la vestimenta de la Chola Cuenca. Este anuncio fue el sexto en ser publicado,
obteniendo 55 “me gusta”, dos comentarios y siendo guardado 11 veces; de
la promocion de cinco dias se obtuvieron 95 visitas al perfil, 3412 personas
alcanzadas, 4817 impresiones y 28 nuevos seguidores; el publico al que se
llegd fue un 47% de sexo masculino y un 53% de sexo femenino (figura 44).
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& Estadisticas de la promocién & Estadisticas de la promocién & Estadisticas de la promocién

Impresiones 4817 Publico

87% a partir de la promocién

Seguimientos 28 Sexo

Publicado el 04/03/2021 a las 12:26
@55 Q> N1 Promocioén
18 dias
Interacciones Tiempo transcurrido de la
promocién
Hoy es el dltimo dia de la promocién
87 ’ B 53%
Clics en la promocién Gasto $5 Hombres Mujeres
Visitas al perfil 95 100% de tu presupuesto de $5
91% a partir de la promocién
.
Descubrimiento
¢Estas satisfecho con los resultados de esta
341 2 promocion?
Personas alcanzadas si No
El 98% no estaba entre tus seguidores
El 100% procede de tu promocién
No estoy sequro
Figura 44.

Estadisticas de anuncio publicitario acerca de la vestimenta de la
Chola Cuencana. Elaboracion propia

Estos datos permitieron llegar a la conclusion de que la Chola Cuenca es
un icono cultural de la ciudad, claramente reconocido a nivel nacional incluso
en un publico objetivo relativamente joven como es el de este proyecto. El
anuncio y su promocion lograron, ademas, que se obtenga una importante
cantidad (28) de nuevos seguidores, considerandose alta en relacion a las
estadisticas de los demas anuncios y de que fue sucedido un dia después por
una nueva publicacion.

3.4 Producto Final

A partir de su publicacién en Instagram y de la retroalimentacion recibida,
se procedid a pulir nuevamente cada uno de los anuncios publicitarios, para
obtener asi sus versiones definitivas.

Se trabaj6 en unificar la cantidad de detalles de algunos elementos, con
el fin de que conserven homogeneidad entre todos los componentes de la
escena. Como se observa en la figura 45, se simplificaron y eliminaron detalles
de la catedral nueva, ademas se eliminaron los bordes ya que era una caracte-
ristica que no se utilizé en ningun otro elemento grafico de la campafa. Con
ello se logré igualar el nivel de detalle con respecto a las demas escenas del
video y de la campana.
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patrimenio cultural hecho-a mano

Figura 45.

Escena final

del anuncio

5: Pirotecnia.
Elaboracién propia

Otro aspecto grafico que se mejordé fue eluso sombrasy luces para determi-
nados elementos que no las tenian; en ciertos casos, como en la escena de
la figura 46, se crearon sombras proyectadas para que los elementos tengan
mayor volumen y exista una separacion mas clara entre fondo y primer
plano. De igual manera, se acentuaron sombras o luces en otros elementos,
con el objetivo de generar mayor contraste y una incidencia marcada de la
luz, como se observa en la figura 47.

Figura 46.
Escena del anuncio
4: Dulces de Corpus
Christi. Elaboracion

propia
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Figura 47.

Escena del anuncio
5: Pirotecnia.
Elaboracion propia

Con el objetivo de que los elementos graficos guarden similares caracte-
risticas entre si, se convirtieron la mayoria de degradados a colores planos,
como se observa en la figura 48, cuya version previa utilizaba gradientes en
elementos como limones y bombillos.

Figura 48.

Escena final del
anuncio 7: Pase del
Nifio. Elaboracion

propia
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Un cambio puntual que se realizé corresponde a la escena introductoria
del spot 8 (pan en horno de lefia). Como se observa en la figura 49, en las
montafias se reemplazaron los caminos y el vehiculo por rios, que resultan
ser mas representativos y se los puede asociar mas rapidamente con la
ciudad de Cuenca.

Figura 49.

Escena
introductoria del
anuncio 8: Pan en
Horno de Lefia.
Elaboracion propia

Se agregaron elementos complementarios en algunas escenas, con el fin
de generar un contexto mas claro que apoye a la narrativa. Es asi como en
la secuencia final del anuncio 4 (figura 50), se agregé una mesa con mantel,
para que refuerce la narrativa y el contexto de la fiesta de Corpusy la venta
de dulces.
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Figura 50. 4 - =y et
Escena final del W
anuncio 4: Dulces
de Corpus Christi.

Elaboracion propia

Finalmente, se agregaron efectos de ruido y bordes irregulares en los
graficos de todos los anuncios, esto con la finalidad de que el estilo visual,
previamente construido, asemeje mas a graficos dibujados a mano, se invisi-
bilice la idea de que son graficos digitales, y se potencie el concepto “hecho
a mano”. Como se observa en la figura 51, los bordes ya no muestran una
definicion nitida y continua; por el contrario, la irregularidad genera una leve
vibracion que, apoyada con el efecto de granulado (ruido), permite comunicar
de mejor forma las ideas de cercania y cordialidad.
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patrimonio cultural hecho a mano

Figura 57.

Escena final del
anuncio 8: Pan en
Horno de Lefia.
Elaboracion propia

A partir de estos cambios y consideraciones, se obtuvo el producto final
de este proyecto, que consta de las versiones finales de cada uno de los
anuncios. Estos pueden ser revisados en el siguiente enlace:

https://youtube.com/playlist?list=PLfDfOhrFDni9XK75h7Tmdzpn8vC7v7LVT
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Conclusiones

El desarrollo de este proyecto tuvo el objetivo central
de disefiar anuncios publicitarios que fomenten el turismo
cultural en la ciudad de Cuenca, por una parte, utilizando
como herramienta y subdisciplina del disefio, al motion
graphics, debido a que es poco empleada en el medio local
para promocion turistica, y, por otra parte, planteando como
contenido de los anuncios a las distintas manifestaciones del
patrimonio cultural inmaterial que enriquecen a la ciudad y a
su cultura.

Este proceso requirié de una planificacién no solamente
cronogramatica sino ademas metodoldgica. Es por ello que
uno de los primeros objetivos fue el de definir una metodo-
logia acorde a las necesidades del proyecto, logrando asi
determinar a la Metodologia de Proyectacién, de Gui Bonsie-
pe, como la adecuada. Es indispensable en todo proyecto de
disefio contar con una etapa de estructuracién e investiga-
cién, una siguiente de disefio y una ultima de realizacion e
implementacion. Sin embargo, los proyectos audiovisuales
requieren de subprocesos mas especificos, es por ello que a
la metodologia mencionada se lo complementé con procesos
tomados de bibliografia y agencias de motion graphics, y a
partir de ello se desarrollaron las subetapas de preproduc-
cién y produccion, dentro de las tres grandes etapas de la
Metodologia de Proyectacion.

Con respecto al desarrollo de los anuncios publicitarios,
y tomando nuevamente en consideracién la metodologia
y los subprocesos, se pudo observar que todo proceso de
disefio requiere tener siempre la cualidad de ser flexible y no
lineal y rigido. Aun con un brief definido y una preproduccion
en donde los guiones técnicos, storyboards y styleframes
determinaron claramente los lineamientos para la etapa de
produccion, se requirié realizar ajustes que apoyen a que
cada producto audiovisual comunique de mejor forma el
mensaje. Por otra parte, y no obstante de lo mencionado
previamente, planificar y tomar todas las decisiones posibles
durante las etapas previas a la produccién ayudan a que la
etapa final sea desarrollada de modo agil y eficiente.

Posterior al disefio de los anuncios, en la etapa de
implementacion, resultd importante entender que las
plataformas digitales, y redes sociales especificamente,
tienen la capacidad de permitir conectar con determinados
publicos objetivos y a un costo bajo. Por otra parte, se eviden-
cié que publicar de forma periddica y constante también
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permitié mantener activos a los seguidores, por lo que este
proyecto tendria la capacidad de extenderse con nuevos
anuncios publicitarios que den a conocer las manifestaciones
del patrimonio inmaterial de Cuenca que no fueron conside-
radas.

No es menos importante tratar el tema del aprendiza-
je. Si bien el trabajo de titulacion supone la aplicacién de los
conocimientos adquiridos durante la carrera, cada proyecto
plantea nuevos desafios y mas aun si involucra la creacién
de productos audiovisuales y no solamente grafico. Entender
que, para este tipo de proyectos, el definir un sistema y un
flujo de trabajo es casi una obligatoriedad, permitié a su vez
optimizar cada proceso y, por consiguiente, el tiempo.

Finalmente, es indispensable analizar de forma constan-
te las herramientas, técnicas y subdisciplinas que se aplican
en un proyecto de disefio. Para la promocion turistica a nivel
local y nacional, como se mencioné en el transcurso de este
proyecto, se ha utilizado a la grabaciéon de video como la
técnica central para crear comerciales, sin embargo, existen
otros métodos, estilos y caminos (como el motion graphics)
gue pueden ayudar a conseguir los mismos objetivos de
promocion.
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Anexos

Anexo 1: Bitacora de Estrategia Metodologica

Bitacora de Estrategia Metodoldgica

Disefie de anuncios publicitarios mediante el uso de Motion Graphics, para potencializar el turismo en la <iudad de Cuenca, Ecuador, a través de su patrimonio

Tema proyecto de titulacién =
cultural inmaterial

Pregunta Investigacién ¢Cémo, a través del Disefio Gréfico, se puede potencializar el turismo cultural en la ciudad de Cuenca, Ecuador?

Através del disefio de anuncios publicitarios con Motion Graphics, se puede potencializar el turismo en la ciudad de Cuenca, por medio de su patrimonio

Hipétesis . .
cultural inmaterial.

Disefiar tres anuncios publicitarios mediante Motion Graphics, que promocionen el turismo en la ciudad de Cuenca, Ecuador, a través de su patrimonio cultural

Objetivo General " = 2 "
inmaterial, y que sean implementados en redes sociales.

* Realizar una recopilacion bibliografica acerca del Patrimonio Cultural Inmaterial y el contexto turistico cultural de la ciudad de Cuenca.

* Desarrollar tres anuncios publicitarios turisticos acerca del Patrimonio Cultural Inmaterial de Cuenca, es decir, sobre sus fiestas tradicionales, costumbres y
conocimientos.

* Implementar los anuncios publicitarios en las redes sociales Facebook e Instagram para, posteriormente, recibir y evaluar el feedback de los espectadores.

Objetivos Especificos

:Cémo recolecta informacién?

Etapa 2: Disefio

organizacién de ideas:

Lluvia de ideas, mapas mentales, mood
board, guiones, storyboards, sonido,
animatics, styleframes

* Definir las mejores alternativas para
solucionar el problema.

* Desarrollo de concepto, guiones,
contenido, storyboards y styleframes.

Metodologia Etapas Resultado esperado Referencia bibliografica
Como lo ejecuta?
* Baena, G. (2017). Metodologia de la Investigacion. Serie
Integral por Competencias, Ciudad de México, Méxica;
* Localizary definir la necesidad. S”“ po Editorial Patria.
o . * Definir el valor de la necesidad. Buzman‘ T.(2017). Ellibro de los mapas mentales.
Etapa 1: Andlisis de informacién: * Definir el problema proyectual Espafia: Urano.
Estructuracion del Recopilacién bibliografica, casos de O T * Crook, Iy Beare, P. {2017). Fundamentos del Motion
problema estudio. *subdh p P! Y| Graphics. Principios y Précticas de la Animacién Gréfica.
JerBLANOs.. . Barcelona, Espafia: Promopress.
* Analizar soluciones ya existentes. * Brarda, M. (2016). Motion graphics Design. La Direccion
Creativa en Branding de TV. Barcelona, Espaiia: Gustavo
Gili.
* Buzan, T. (2017). El libro de los mapas mentales.
Metodologia de Barcelona, Esparia: Urano.
Proyectacion * Osborn, A. (1979). Applied Imagination. Nueva York,
Gui Bonsiepe s de generaciény * Generar y organizar ideas. Estados Unidos: Scribner.

* Crook, | y Beare, P. {2017). Fundamentos del Motion
graphics. Principios y Practicas de la Animacion Gréfica.
Barcelona, Espafia: Promopress.

* Blazer, L. (2016). Animated Storytelling. San Francisco,
Estados Unidos: Peachpit.

* Brarda, M. (2016). Motion graphics Design. La Direccidn
Creativa en Branding de TV. Barcelona, Espafia: Gustave
Gili.

Etapa 3: Realizacion e
implementacién

Disefio, implementacién

* Desarrollo, testeo y correccion de
animatics.

* Obtener un producto perfeccionado en
base a los pre lanzamientos.

* Crook, I. y Beare, P. (2017). Fundamentos del Motion
&graphics. Principios y Practicas de la Animacion Grafica.
Barcelona, Espafia: Promopress.
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Anexo 2: Lluvias de ideas y mapas mentales

0 &
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m m
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cincelado .
e Orfebreria -
desvastar o
—— técnicasy procesos mapa mental
esmaltado al horno adornos
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Anexo 3: Sinopsis y guiones técnicos

Vestimenta de la Chola
cuencana - anuncio Nro. 3

Sinopsis

Es una mafiana en Cuenca y se observan las aguas caudalosas del rio
Tomebamba. Las lineas onduladas que se forman del paso del agua se
convierten en hilos que contienen una aguja. Esta aguja es tomada por una
mano y utilizada para bordar una pollera. Al final se observa a una chola
cuencana sonriendo y mostrando su vestimenta tipica.

Guién
técnico

Accién

Planos y
movimientos
de camara

Textos o

dialogos

Sonido

Duracién

R Ambiente: rioy
Aguas caudalosas del rio Tomebamba Plan general ., X 2 seg
vehiculos, ciudad.
] ) ) Dolly in. Plano Ambiente: rio.
La cdmara se acerca hacia las aguas del rio. 1/2 seg
detalle
Los movimientos del agua del rio se Fade hacia efectos:
X ) X Plano detalle X 1/2 seg
convierten en lineas onduladas como hilos viento
La cdmara se acerca aln masy queda un .
I Plano detalle Efectos: viento 1seg
hilo en escena
Aparece una aguja desde la derecha y el hilo
P U y Plano detalle 2 seg
se enhebra en ella
Fade in hacia
Aparece una mano y sujeta la aguja Plano detalle ambiente: personas | 2 seg
conversando (plaza)
La mano lleva la aguja y el hilo hacia abajo
. . e . ’ Redestaldown. Ambiente: personas
mientras la cAmara acompaiia el 6 (plaza) 1 seg
- conversando (plaza
movimiento Primer plano p
La mano empieza a bordar con la aguja en . Ambiente: personas
Primer plano 2 seg
una pollera conversando (plaza)
. . in+
La cdmara se acerca hacia uno de los Dllyin-roll 2 seg
bordados de la pollera y empieza a girar Plano detalle
Voz en
La cdmara se aleja y se observa a una chola off:
cuencana sentada y sonriente. “Cuenca, Masica: jingle
Dolly out. patrimoni
Aparece en el centro la palabra “Cuenca”, o cultural 4 seg
debajo el eslogan “patrimonio cultural Plano entero hecho a
hecho a mano” y finalmente la palabra fano:
“Visitala”
iVisitala!”
17 seg
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Dulces de Corpus Christi -
anuncio Nro. &4

Sinopsis

Se observa el plano de damero de la ciudad de Cuenca. Una mano aparece
y toma uno de los cuadrados que representa una cuadra; esta cuadra resulta
ser un bocadillo que es colocado en una bandeja plastica que contiene otros
dulces similares. Finalmente, la bandeja es colocada junto a otras que tienen
dulces y bocadillos de corpus.

L4
Guidn
e -
tecnico
Planosy
. o Textos o o
Accion movimientos w Duracién
> dialogos
de camara
Se observa el plano de damero de la ciudad de . Ambiente:
Plano cenital - ) 3seg
Cuenca ciudad
La cdamara se acerca despacio hasta que Dolly in. Ambiente: 1 seg
quedan en cuadro pocas cuadras Plano detalle ciudad
Desde el costado derecho entra en cuadro una
mano, toma un cuadrado/cuadray lo saca del Ambiente:
; Plano detalle | - i 2seg
plano hacia la derecha. Esta cuadra resulta ser ciudad
un bocadillo tipico de Corpus.
Se observa el plano damero que queda con ese .
. . e qe Ambiente:
espacio vacio (se trata de la cuadra del parque Plano detalle | - ciudad 1seg
iu
Calderdén)
o
Después, la cdmara gira y persigue a la mano Roll de 90° en .
. sentido Ambiente:
hasta que se observa que el bocadillo es arque Sea
i ] - u
colocado sobre una bandeja con otros antihorario. perg R &
T — Calderon
ocadillos similares. Primer plano
Entra en cuadro desde el costlado |qu|er(?lo primer plano Ambiente:
una mano que toma la bandeja de bocadillos. ' parque See
) o )
La persona' gira 180°y coloca Ila bandeja sobre Traveling. Calderén.
una mesa junto a otros bocadillos. Efectos: platos
Voz en off:
“Cuenca,
Aparece en el centro la palabra “Cuenca”, patrimonio
debajo el eslogan “patrimonio cultural hechoa | Primer plano | cultural hecho 4seg
mano” y finalmente la palabra “Visitala” amano.
jVisitala!”
16 seg

Julio Rolando Abad Cardenas
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Pirotecnia - anuncio Nro. 5

Sinopsis

Se observa una vaca pastando; la camara se acerca a sus manchas y gira
sobre ellas, mientras se torna de noche. Cuando la cdmara se detiene del otro
costado, se puede notar que se trata de una “vaca loca”, de cuya estructura
salen fuegos artificiales mientras es cargada por una persona. La persona
con la vaca sale de escena y esta queda oscura. Aparece una persona que
enciende un cohete de fuegos artificiales, éste vuela hacia arriba y la cdmara
se mueve hacia arriba para mostrar finalmente la catedral y sobre ella los
fuegos artificiales explotando.

[ 4
Guidn
e -
tecnico
Planosy
o .. Textos o o
Accion movimientos . Duracion
" dialogos
de camara
Ambiente:
Plano general
Se observa una vaca pastando — rural, aves, 3seg
llano
X i Ambiente:
La camara se acerca hacia las manchas de la Dolly in.
rural, aves, 1seg
vaca Plano detalle. llano
5 . i Ambiente:
La cdmara gira alrededor de las manchas y Dolly in.
bica en el lad t0al inici6 rural, aves, 1seg
se ubica en el lado opuesto al que inicio. Plano detalle. llano
Fade a
La cdmara se aleja y se observa una vaca Dolly out. ambiente:
| . . £ fiesta popular
oca con pirotecnia, que esta siendo 2 seg
Plano medio.
cargado por una persona Efectos:
pirotecnia
Ambiente:
fiesta popular.
La personay la vaca salen de cuadro Efectos:
bailando hacia la derecha y la escena se Plano medio - pirotecnia 2seg
oscurece
Fade out de
sonido
ambiente.
Una mano enciende un cohete de fuego i Efectos: cohete
we o . ! ) Primer plano - ) 2 seg
artificial y éste sale disparado hacia arriba encendido
La cdmara sigue la estela que dejé el Travelling
cohete, lentamente hacia arriba, mientras diagonal. .
aparece en escena la catedral nueva. La J
cdmara se detiene Primer plano
Voz en off: s
Musica: jingle
P " “Cuenca,
Aparece en el centro la palabra “Cuenca”, - .
debajo el eslogan “patrimonio cultural Biinerplans pa]tnmcr:o 4se
hecho a mano”y finalmente la palabra cultural hecho a g
“Visitala” mano.
jVisitala!”
17 seg

Julio Rolando Abad Cardenas @
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Pase del Nifio - anuncio Nro. 6

Sinopsis

Se observan avenidas de la ciudad de Cuenca y al acercarse, éstas se
transforman en troncos de un arbol de limén. Cuando entra en cuadro el
arbol, como muchos frutos, aparece una mano que toma un limény lo lleva
para colocarlo en la decoracién que lleva un caballo en el Pase del Nifio, sobre
el cual va un nifio disfrazado de mayoral.

Guién
técnico

Planos y - Duracién

Accién movimientos Sonido

dial
de camara (80802

Se observa una calle de Cuenca, por la 5 Ambiente: vehiculos,
. i Plano cenital - K 3seg
que circulan vehiculos. autopista

Ambiente: vehiculos,

La camara se acerca y la calle se autopista.

X Primer plano 2 se|
convierte en un tronco de arbol. P &
Fade a: aves, campo

Cuando el tronco cubre la escena, la
cadmara se mueve hacia arriba y se . .

. o Tilt up - Ambiente: aves, campo 2seg
observa el &rbol de limén, cargado de
frutos.

- ) Ambiente: aves campo.

Aparece una mano y toma un limén Primer plano 2 seg

Efectos: arrancar un fruto

La mano lleva el limén hacia la derecha ) ’
L, i Fade a: villancico (banda de
y lo coloca en la decoracién de un Primer plano | - eblo) 2 seg
u
caballo tipico del Pase del Nifio. P

Cuando la cdmara se aleja, se observa
Plano general

a un nifio vestido de mayoral que esta Mausica: villancico 1seg
sobre el caballo. corto
Aparece en el centro la palabra Voz en off:
“Cuenca”, debajo el eslogan “Cuenca,
“patrimonio cultural hecho a mano”y Plano general patrimonio o
finalmente la palabra “Visitala”. corto cultural hecho | Musica: jingle 4 seg
a mano.
Mientras aparece la palabra “Visitala”,
el caballo camina y sale de escena. ivisitala!”
16 seg

Julio Rolando Abad Cardenas
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Paja toquilla - anuncio Nro. 7

Sinopsis

Se observa un molinillo de viento que empieza a moverse porque llega una
corriente de aire. El molinillo gira rapidamente y sus aspas se transforman en
las hebras de un sombrero de paja toquilla que esta siendo tejido por unas
manos. La camara se acerca a la textura del sombrero y cuando se aleja se
observa a una chola cuencana mostrando el sombrero y sonriendo.

Guidn
técnico

Planos y
Accion movimientos | Textos o didlogos Sonido Duracién
de camara
Se observa un molinillo de viento y . Ambiente:
~ Primer plano - . 3seg
de fondo unas montafias. parque, aves, rio
Llega viento al molinillo y empieza a . Ambiente:
. Primer plano - . 2 seg
girar. parque, rio, aves
Primer plano. Ambiente:
Las aspas del molinillo se mueven . i -
. P Dolly in. } parque, rio, aves 2 seg
répidamente y la cdmara se acerca.
Plano detalle Efectos: aspas
Cuando se aleja la camara, se
observa que las aspas se han Dolly out. .
id heb lend Ambiente: 3
convertido en hebras que salen de N - ) se,
° 4 : Plano medio conversaciones e
un sombrero de paja toquilla que corto
estd siendo tejido por unas manos.
Ambiente:
La cdmara se acerca a la textura del Dolly in. .
, conversaciones
sombrero hasta que ésta cubre toda - 2 seg
la escena. Plano detalle Efectos: roce de
paja toquilla.
Cuando la cdmara se aleja, se
L Dolly out. L
observa a una chola cuenca vistiendo - Musica: jingle 1seg
el sombreroy sonriendo. Plano general
Voz en off:
Aparece en el centro la palabra “Cuenca,
“Cuenca”, debajo el eslogan Plano general patrimonio cultural Ay
“patrimonio cultural hecho a mano”y | corto (entero). hecho a mano.
finalmente la palabra “Visitala”.
iVisitala!”
17 seg

Julio Rolando Abad Cardenas
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Pan en horno de lefia
- anuncio Nro. 8

Sinopsis

Se observan las siluetas de colinas de la ciudad de Cuenca en una mafiana
temprana. Estas colinas se transforman en panes que se estan horneando.
El panadero, con la ayuda de una espatula, saca del horno de lefia la lata que

contiene estos panesy la coloca en el meson.

Guién
técnico
Planos y

Accion movimientos de
camara

Textos o

dialogos

Duracién

Se observan las siluetas de colinas
redondeadas temprano en la mafiana | Gran plano general Ambiente: campo | 3seg
(06h30)
A : : " Dolly in con tilt
La cdmara gira hacia abajo mientras se .
. down hasta tener Ambiente: horno-
acerca y se observa que las colinas son . ~ 1seg
un primer plano lefia quemando
panes .
cenital
Dolly out.
Se observa que los panes estan sobre Cenital. Primer Ambiente: horno- i sem
una lata de horno plano de lata lefia quemando
completa
. . Ambiente: horno-
. Cenital. Primer ~
Una espatula entra en escena y se lefia quemando
) plano de lata 1seg
coloca debajo de la lata Efectos: choque
completa
de latas
Ambiente: horno-
C 5 Dolly out. -
on la espatula, la lata de pan es lefia quemando
colocada sobre el mesén, delante del Cenital. Plano rectos: chaque 2seg
= ; 4 u
horno de lefia medio q
de latas
Se observa la parte baja del mesén. La | Frontal. Plano
cadmara se mueve hacia arriba y se ve medio ey
el meson con la lata de pan, detrds de
esto, el horno de lefia. Pedestal up.
Aparece en el centro la palabra Voz en off:
“Cuenca”, debajo el eslogan “Cuenca, Musica: jingle
“patrimonio cultural hecho a mano”y patrimonio
finalmente la palabra “Visitala”. Plano medio cultural 4seg
hecho a
Mientras esto sucede, una mano entra Manos
en cuadro desde el lado derechoy
toma un pan. iVisitala!”
16 seg

Julio Rolando Abad Cardenas
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Caretas de papel - anuncio
Nro.9

Sinopsis

Se observa a una persona sentada en una banqueta leyendo el periodico;
en la contraportada se observa un rostro, al acercarse la camara, se observa
gue se trata de una careta de papel, que esta recibiendo los detalles finales
de pintura con un pincel. Después, una mano sostiene la mascaray la coloca
sobre un cuerpo; cuando la camara se aleja, se observan tres monigotes
0 “afios viejos” que estan ubicados en el suelo, cada uno con una mascara
distinta.

Guién
técnico

Rlanosy Textos o

Accion movimientos de Sonido Duracion

’ dialogos
camara

Ambiente: parque

Se observa una persona sentada en una Calderén, vehiculos,
= Plano general - ) 3seg

banqueta, leyendo un periédico. personas caminando

y conversando

Ambiente: parque

72 Calderon, vehiculos,
del periddico, en donde se encuentra un - 2seg

rostro Primer plano personas caminando
y conversando

La cdmara se acerca a la contraportada Dolly in.

Ambiente: parque

Se observa que el rostro es una careta . Calderdn, vehiculos,
Primer plano - ) 1seg
de papel. personas caminando

y conversando

Aparece una mano derecha sosteniendo Efectos: mano
un pincel, con el cual pinta una ceja de la | Plano detalle - deslizandose sobre | 3 seg
careta. papel &spero

El pincel sale del cuadro y aparece una
mano izquierda que levanta la careta, la | Primerisimo

2se
lleva hacia la derecha y la deja en el primer plano &
centro de la escena.
La cdmara se aleja y se observa que la
mascara fue ubicada sobre el rostro del
) L Plano general - 2seg
monigote. También se observan
monigotes a sus costados.
Voz en off: |
Masica: jingle
“Cuenca, Jing
Aparece en el centro la palabra i .
P " f P . patrimonio
Cuenca”, debajo el eslogan “patrimonio
. Plano general cultural 4 seg
cultural hecho a mano”y finalmente la hecho a
palabra “Visitala”. .
mano.jVisita
lal”
16 seg

Julio Rolando Abad Cardenas @
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Danzas folcléricas

- anuncio Nro. 9

Sinopsis

Se observa una cupula de la catedral nueva de Cuenca. La camara se
acerca y las lineas curvas de la cUpula se transforman en los lazos de una
danza folclérica tipica. La camara se aleja un poco y se observan las manos
de los danzantes que sostienen los lazos mientras giran alrededor del poste
central. Finalmente, la cdmara se posiciona en un plano cenital y los lazos se
transforman en los pliegues de la pollera de una danzante que esta girando
en el escenario.

Guién
técnico

Planosy
o o Textos o o
Accion movimientos Duracion

dialogos

de camara

Se observa una clpula de la catedral nueva Ambiente:

Primer plano R 3 se|
de Cuenca. P ciudad, aves €
La cdmara se acerca hacia las lineas de la Dolly in. Ambiente: fijseg
semiesfera. Plano detalle ciudad, aves
Fade in: musica

Estas lineas se transforman en lazos de tela. | Plano detalle | - de danza 2seg
folclérica.

La cadmara se aleja y se observan manos L.

R 12y i Dolly out. Musica: danza
que sostienen los lazos y que giran L. 3seg
| detall folclorica
alrededor del poste central. Plano detalle
g . i +

La cdmara se mueve hacia un plano cenital Tilt up + dolly L.

in. Masica: danza
y se acerca hasta que solo se ven los lazos - L 2 seg

irand folclorica
girando en escena. Plano cenital

La cdmara se aleja y los lazos ahora son los
pliegues de la pollera de una danzante, Dolly out - 2 seg
quien baila y gira en el centro de la escena.

Voz en off: Miisica: iine]
asica: jingle
Aparece en el centro la palabra “Cuenca”, “Cuenca, Jing
debajo el eslogan “patrimonio cultural . atrimonio
! 8 'p Plano cenital P 4 seg

hecho a mano”y finalmente la palabra cultural hecho
“Visitala". a mano.

iVisitala!l”

17 seg

Julio Rolando Abad Cardenas e
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Anexo 4: Storyboards

Storyboard 3 - CHOLA CUENCANA

Storyboard 3 - Vestimenta de la Chola Cuencana

Storyboard & - DULCES DE CORPUS CHRISTI
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Visitala!

Storyboard 4 - Dulces de Corpus Christi
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Storyboard 5 - Pirotecnia
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Storyboard & - PASE DEL NINO

T VA

Storyboard 6 - Pase del Nifio

Storyboard 7 - PAJA TOQUILLA

Storyboard 7 - Paja toquilla

Storyboard 8 - PAN EN HORNO DE LENA

"

o
N

G

)
») (%

CUENCA

P 'mmwwlnu*almnanu no

:‘ '|‘ T
\‘fl/u_ug' .r‘

Storyboard 8 - Pan en horno de lefia
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Storyboard 9 - CARETAS DE PAPEL
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Storyboard 9 - Caretas de papel

Storyboard 10 - DANZAS FOLCLORICAS
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Storyboard 10 - Danzas folcloricas
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Style frames 4 - Dulces de Corpus Christi
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Style frames 5 - Pirotecnia
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Style frames 6 - Pase del Nifio
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Style frames 8 - Pan en horno de lefia
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Style frames 9 - Caretas de papel

Style frames 10 - Danzas folcldricas
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