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RESUMEN EJECUTIVO

La finalidad de este proyecto es hacer un estudio de factibilidad con respecto a la
creación de una productora de audio en la ciudad de Guayaquil, que tcnga el propósito

de soluciona¡ las problemáticas de las pequefias y medianas agencias de publici.tad y

prodwtoras de TV/Cine, en cuanto a la producción de audio de sus proyectos

audiovisuales. El nombre de la productora de audio será Wave Digital.

Wave Digital ofiecerá servicios de Producción, Post-producción de audio y de

Producción de música. Nos especializaríamos en la Grabación de todo tipo de audio, y

Musicalización de video, Mezcla y Masrerización de musica, Jingles, Grabaciones de

demos, Cuñas radiales, Post-producción para imagen en movimiento, Asesoramiento

técnico en sonido, Investigación, Castings de voces, Grabación de locuciones,

Grabaciones de campo; ademlis incorporaríamos publicidad (hrjetas de prcsentación,

volantes, afiches, animación 2D etc.), doblajes - audio para comerciales de TV.

Nuestro objetivo es crear y desarrollar impactantes y cre¿tiv¿s piezas publicitarias

audiovisuales de alta calirlad, a través de un estudio digital destinado a la grabación

multipista, edición y mezcla digital. Mediante el uso de equipos de tecnología de punta,

olento humano y con una adec,'ada asesoria, orientación, planificación y dirección en el

desanollo de las piezas publiciurias.

Los gestores de la empresa son Ca¡la Idrobo Palenci4 Luis Apolinario Rosales y

Cristina Zhigüe Arias, quienes se desenrr¡elven en medios audiovisuales, de diseño y

publicidad.

Para hacer realidad el proyecto Wave Digital, se va a necesitar una inversión de §19.698,

el an¡iLlisis fina¡¡ciero nos prevé que va¡nos a tener un ingreso de 967 -944, oon urül

rentabilidad promedio del 31.82% sobre las ventas du¡ante el primer año.

El esrudio de Wave Digital estri ubicado en la ciudadela t¿ Alborada II etapa al Norte

de la ciudad de Guayaquil. Su posición es ventajosa para el acceso y ubicación de todos

sus clientes.
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CAPÍTULO I

ANÁLISIS DE MERCADO



'nt¡ t'Lht dt (
Etturlio de JoL.tihiliúttl puru lu L.nucirirt t, ,trt.,

Pr.ulu(hrn, i( lnlio ll ll lt I\IGtT..tt.

I. ANÁLISIS DE MERCADO
t.l Ambiente externo de la empresa

l,l.l Antecedetrtm y problemática

En vista de que años atriis el procesamiento del audio pa¡a los comerciales de TV, series
de televisión y cuñas de radio se ro reariz¿ba de manera an¿iloga y con pocos recursos;
las agencias de publicidad y productoras de TV, se vieron en ra necesidad de contralar
personal dedicado y especiarizado excrusivamen* a pf.ducif audio, pa¡a de esra manera
ofrecer u¡ servicio óptimo acorde a ras nuevas exigencias der mercado, brindando un
producto de mayor cali.tad con los ulúmos requerimientos técnicos en cr¡anto a
tecnología y así agiritar ras gestiones en er momento de ranzar aI mercado un nuevo
producto o servicio con er apoyo de las productoras de audio se logró reducir el tiempo
de desarrollo de sus campañas publicitarias y er abaratam.ienlo de costos de producción.

Hace 7 años atrás aproximadamente, ésta nueva á¡ea comenzó a ser exprotada por
productores de audio, ingenieros de sonido y musicos entendidos en la materia de
producción de sonido.

Es evidente que en los urtimos años las agencias y productoras estirn oprando por
contratar a productoras de audio para er procesamiento del sonido en las produccir:nes

¿r¡di9yi5¡r¡1s5.

La excelente tecnologia de los equipos y el tarento creativo de ras personas que
laborarían en la productora de audio se conuibuiní a la solución de ros probrernas

comunes planteados por las agencias y productoras de TV, como por ejemplo
grabaciones de audio con bajos niveles de volumen o saturados, ruidos de extraña
naturalez4 etc.

En los ütimos años, grandes fuer¿as esüfur cambiando el ca¡rícter de la tecnorogía como
parte estratégica para las productoras de audio. Tales cambios están creando nuevas y
mejores oport,nid"des para que estas compañías dedicadas a ra producción de audio

t_tx ( )\r l'rigina I 1.St¡()t.



compitan en el mercado nacional, pero tambien corstituyeri r¡na amervlzl par:¡ la

permanencia de dichas compañías de que no utilicen tecnología de punta.

Las eslrategias de tecnologia son indispensables para obtener ventajas competitivas en

un mercado dificil como 1o es el de la ciudad de Cuayaquil.

La productora de audio es u¡a gran oportunidad para ejercer los conocimienlos

adquiridos por los estudiantes de la I-icenciatura en Diseño Gráfico y Producción

Audiovisual, ya que desarrollaria la experiencia de los nuevos profesionales de esta área

de la producción de sonido. De este modo se podía mezclar los conocimientos tecnicos,

la creativida.l y ciencias aplicadas con Ia administración.

I.1.2 Modelo del Negocio

Nuestros servicios están dirigidos a todas las agencias de publici.rad y productoras de

TV y cine de la ciudad de Guayaquil. Nuestro mercado también está orientado a los

artistas, grupos y solistas mt¡sicales de diversos géneros y estilos con un alto grado de

calidad técnica y artística.

l.l3 La Compañía

El estudio de Wave Digital estará ubicado en Ciudadela La Alborada, II etapa, al norte

de la ciudad de Guayaquil, cuya infraestructum brinda el confor y tranquilidad necesaria

para el desempeño laboral de nuestros profesionales y clientes.

Para la creación y desarrollo de un producto uu6¡o - yis¡ql musical, la empresa cueata

con equipos de última tecnología y talento humano necesario en los procesos de pre-

producción, grabación y edición, con ¡ura adecuada asesoría, orientación, planificación y

dirección en el desarrollo de sus proyectos musicales audio-visuales.

l l)( ( )\t l'úgina 2 l. st,o t
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I.T.4 MISION

Proporcionar a las agencias y productoras de cinelTV la solución de sus exigencias y

requerimientos en cuanto a pieT^q publiciurias ¿¡rJieyi5l'alss. De esia ma¡rerz¡

cumpliremos con nuestro objetivo de brindar un servicio de calidad y profesionalismo

satisfaciendo la necesidad del cliente.

I.I.5 VISIÓN

Nuestra visión consiste en s€r una prductora reconocida en el medio, y luego con el

paso del tiempo y [a experiencia adquiriü convertimos en líderes en Ia producción de

sonido a nivel naciona.l.

I.I.6 OBJETIVOS

l.l.ó.1 Objetivo Primario

Realizar [a producción y post-producción de audio y diferentes piezas publicitarias para

las pequeñas y medianas agencias de publicidad y productoras de cine/TV.

1.1.6.2 Objetivo Secundario

¡ Establecer el nivel de satisfacción y percepción del servicio que presta la

empresa a sus clientes, en espera de superar debilidatles y garantizar la calidad.

¡ Posiciona¡ nr¡estra ma¡ca a nivel local.

o Situamos en el 'top mind" de nuestros clientes.

. Proyectarnos a nivel nacional.

r Pactar de manera directa con municipios de ciudades como Salinas, Santa Elena

La Ltbertad Machala para la elaboración de cuñ¿s radiales o jingles.

[:l)( ( )\t l)igina 3 f sl,o l
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1.1.7

a

a

a

a

Filosofia de la Empresa

Wave Digital tiene establecido sus objetivos y proyecciones. Para esto reqüere

de personal comprometido con la empresa, que busque cumplir con las

expectativas de la misma.

El personal de la empresa, requiere estar altamente capacitado, y de esta manera

ser eficiente ante la demanda de los clientes.

Los empleados y colaboradores se desenvolverán en un ambiente de trabajo

ordenado y armonioso. que favorecerá al buen desempeño de los mismos.

Los sueldos y prestaciones sociales esta¡á¡ dent¡o de lo que estipula [a ley, con

esto la empresa pretende brindar una equidad en [o que respecla al desempeño y

retribución.

1.1.8 Imagen de la Empresa

La empresa se basará en los siguienles esquemas para su imagen.

Marca

EI logo estará representado de Ia siguiente manera

Figura No l. Logo de la empresa

Logotipo

La tipografia que se empleani para la palabra ..Wave" es Centuty Chotic, y para la

palabra "digital" se ha tomado en cuenta Ia tipografia Agency.

l. l)( ( )\l I'riginr { t..\1,( )t
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Icono tipo:

Representado por ondas de sonido

Eslogan:

"Calidad sin límite"

1.1.9 Ventajas Competitivas

Las ventajas competitivas que Wave Digital que empleará para competir con las demiis

empresas del mercado, se encuentran bajo enfoques de difercnciación:

o Brindar un buen servicio

r Originalidad en el trabajo

r Equipo profesional altamente cualificado

o Promocionar el audio producido mediante convenios con canales UHF

(animación 2D).

¡ Establec¿remos acuerdos con estaciones de radio para publicitar las piezas

musicales según la empresa lo requiera.

e Acuerdos con imprentas de Cuayaquit para la publicidad impresa.

I.2 ELSERVICIO

1.2.1 Descripción

La productora ofrece servicios de post- producción de audio y de producción de música.

se especializa en la grabación de todo tipo de audio, y musicalización de video, post-

producción para imagen en movimienro, restauración de audio, asesoramiento técnico de

sonido; ademiis de incorporar publicidad (rarjetas de presentación, volantes, afiches,

animación 2D, etc.) y doblajes - audio para comerciales de TV.

Pa¡a lleva¡lo a cabo se basará en la capacidad creativa de sus profesionales apoyados con

las herr¿mientas tecnologías y conocimienlos, haciendo entrega de piezas publicitarias

con excelente calidad de servicio.

[.tx ( )\l l'rigina i t st,( ) t.
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Los clientes de la productora de audio no solo recibiriín la solución correcta de sus

inconvenientes, sino que obtendrían rm elevado grado de safisfacción por el servicio

entregado y a la vez se beneficiarian de distintas opciones para promocionar el bieri

publicitado, por medio de distintas plataformas de comunicación como radió y TV.

1.2.2 Calidad

La calidad de nuestras piezos audiovisuales publicitarias cumple con los esüindares para

la grabación de audio, tecnología digital con excele¡te calidad de sonido.

Utilizamos equipamiento digital moderno combinado con experiencia en post-

producción pa¡a satisfacer [¿5 ¡6pssirhdes nuestros clientes. Nuestra empresa estará

arraigada profr¡fidamente en aspectos diferentes de software, la producción de sonido, la

televisión y la radio, la pos-producción y masterización final.

1.23 Precios

Los precios frjados para este tipo de servicios se mantend¡án en un valor est¡indar en

relación a los existentes en el mercado actual.

T¡bl¡ No I. Precios

Jinq16 300,00

Cuñá de radrc 300,00

Lrps/ng 200,00

Loqjgón on ol 180.00

Dl, d6 grebaoón oxlerior TV y on€ 300 00

Alquibr de estudio de audio 12,00

Animación 2D para UHF 220,00

Public)dad p€ra ciroflter 350,00

Ooblajes - audio pára clríercral€§ de TV 200,00

Mugicsl¡z¡c¡ón dó vldao 390,00

Asesorafi¡ento téciÉo en sonrdo 50, m
Dfs de grabac{ón elenor c¡ne 500.00
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1.2.4 Ventajas

A[ oferhr un servicio que garantizá calidad y logra la satisfacción del cliente, se podrían

mencionar las sigüentes ventajas:

La calidad del audio y los trabajos que realizamos lo veríamos reflejados en la

satisfacción de nuesúos clientes, que a su vez nos recomendarán a la comunidad.

Tenemos la confianza que podemos ayudar a la comurnidad de agencias-

prductor¿rs a resolver la necesidad de obtener un sonido fidaligno y de calidad.

Nuestra productora ofrece diferentes servicios de producción de audio y el valor

agregado frente a la competencia es la incorporación de publicidad (tafetas de

presenlación, volantes, afiches, animación 2D, etc.), doblajes - audio para

comerciales de TV.

Precios económicos.

L2.5 Inconvenientes

Los principales inconvenientes son los siguientes:

. Nuevos en el mercado lo que hace que los fururos clientes duden de nuestros

conocimientos y estabilidad.

r Lá competencia en el mercado, sobre todo con las grandes agencias que tienen

prestigio.

¡ Clientes leales a otras productoras de audio.

. Mayor experiencia por pafte de nuestros oompetidores.

El hecho de ser nuevos en el mercado, no qüere decir que no estemos capacitados para

resolver s¡relquier inquietud que se nos presente; ya que con nuestra cre¿üvidqd,

conocimientos y buen desempeño cumpliremos con las expectativas del cliente.

Para contrarresta¡ estos inconvenientes contaremos con publicirle.l directa t¿s redes

sociales como Facebook, Hi5 y Sónico nos servirán para publicitamos y

l'ágina rt. tx ( ))t l. st,( )l
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promocionÍrmos. Pauta¡emos t¡na publicidad impresa en una revista bimensual con el

formato de un cuarto de página.

1.2.6 Competidores

Actualmente comp€timos con cinco productoras de audio y música de la ciudad de

Guayaquil como: Cuafo Aparte, Sonarte, Visión Uno, Ga¡della producciones,

Monofónico Producciones, que realizan una activirtad simila¡ a la que ofrece Wave

Digiul. Cabe mencionar, que el p€rsonal de e$aciones de radio se dedica de forma

empírica a la producción de audio.

1.3 Los Clientes

1.3.1 Consumo

Está comprobado que la publicidad en el globo temiqueo mueve millones de dólares y

que los comerciales de TV, cuñas radiales, jingles y demrís piezrs publicitarias

¿¡dievis,'¡als5 del mundo de la publicidad, son una potente herramienla para logmr el

objetivo de aumentar las ventas de cualquier producto publicitado. por ello las agencias

de publicidad y productoras de TV se va.len de todos sus esfuerzos humanos y tecnicos,

para poder entregar las mejores publicidades a sus clientes (firmas comerciales).

En el Ecuador el consumo de publicidad es variable. [¿s ciudedes de Guayaquil y euito
son las que llevan la delantera en el uso del material audiovisual, seguidas de ta ciudad

de Cuenca y en un menor porcent¿je las ciudades de Manta y Machala.

l.lx ( )\¡ l'ágina ll t.\t,( )1
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13.2 Perfil del cliente

Los clientes de Wave Digital son netamente corporativos, es decir, son otr¿¡s empresas

dedicad¿s a la creación de comerciales, series para televisión y p€tículas. Entre las

caracteristicas mrís importantes de estos clientes están:

Se trata de empresas de alto perfil, con reconocimiento en el mercado.

Estos clientes a su vez! prestan sus servicios a ol¡as personas de alto perfit, por

tanto la imagen que proyectan con sus productos es de s¡¡¡na importancia.

Son clientes altamente exigentes con la calidad de los productos y servicios que

prestan y reciben.

[¿ selección de los proveedores es minuciosa y se debe cumplir con un proceso

para lograr estar en el gupo de proveedorcs de estas emprcsas.

Las ventas de estas empres¿s son altas, pues Ia publicidad visual y todo lo

referente a la producción visuál son productos y servicios de alto costo.

Los clientes de Wave Digital centran su atención en el estudio del clienle, la

prioridad son los clientes, y por tanto son agresivos a la hora de captar su

atención y mantene¡los.

Quienes toman la decisión de contrata¡ los servicios de Wave Digital o empres¿§

similares, son los crealivos enca¡gados de ta producción de los comerciales,

peliculas o seriados, pues estos son qúenes determinan exactamente qué

necesitan para sus productos.
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133 Evaluación del cliente

El servicio de post-producción es solicirado principalmente por agencias de publicidad y

productoras de cine y comerciales, en este sentido la empresa tiene segmenlado su

mercado en estos dos f¡entes de trabajo: productoras y agencias de publicidad.

Las necesirlades del cliente son básicamente [a terminación y perfeccionamiento de

productos publicitarios, a nivel visual y auditivo. El enfoque de la empresa Wave Digital

es precisamente §€r parte del proceso de producción de los materiales que elaboran esas

pequeñas empres¿§! por tanto, los servicios de [a empresa hacen parte del proceso de

producción de sus clientes.

1.3.4 Mercado Objetivo

Existen 40 agencias de publici.lad, productoras de TV y post-productoras de video de la

ciudad de Guayaquil; Duo Comunicación, conformada por jóvenes emprendedores

esh¡án dispuestos a convertirse en un potencial cliente de Wave Digital.

Otras de las pequeñas productoras Cam-Blue, a través de su gerente general, el

Productor Renato oliveir4 está dispuesta a efect¡¡ar transacciones comerciales con

nosotros.

1.3.5 Estrategia de Mercado

La mayor estrategia consistirá en el trabajo con las agencias de publicidad y productoras

de TV/ Cine mediante campaña publicitaria dirigida a empres¿¡s soli.tas, mediarias,

microempresas, empresarios y personas naturales que deseen que sus produclos o

servicios sean mayomente ¡econocidos en este mercado tan compeütivo como es e¡ el

que vivimos en la acn¡alidad. Nuestra productora será netamente profesional, confiable

comprometida con sus clientes y preparados para entender sus necesidades.
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Las opciones estratégicas que se consideran más adecuad¿s son:

r Diseñar e implementff un programa de calidad y mejoramiento continuo como

esFategia de garantía para el clienle. Esto como estrategia que garantic€ la

satisfacción del cliente, consolide el liderazgo en e[ mercado, mejore la

productividad y eficiencia, s€ capten nuevos mercados y se mejore la

comperitividad.

Diseña¡ e implementar el área de talento humano en aras de afia¡zar el bienestar

y desarrollo profesional de los colaboradores de la empresa, para de esta manera

Alcanza¡ ventaja competitiva mediante las forta.lezas y compromiso del personal

de Wave Digital-

Diseñar e implementar un progr¿rma de servicios a.l cliente en espera de mejorar y

fortalecer la percepción de la imagen de la empresa como una emprcsa

compromeüda con la satisfacción.

1.3.ó Estrategia de Comunicación y Plan de Medios

El lanzamiento de la productora será mediante:

) Radio

ts Televisión UHF

P Redes sociales como Facebook

F Nos asociaremos con emisoras, canales y websites pa¡a promover los servicios

de la productora de audio con demos o canjes comerciales de gran impacto.

) Tarjetas de presentación

D Anurcios en el periódico

F Cuñas radiales

Wave Digital utilizari como principal esraregia las relaciones públicas, es decir,

establecerá contactos con los clientes a través de visitas personales, eventos sociales,

invitaciones, etc.

a

a
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Figura No 2. Publicidad

I.3.7 Estrategia de Venta

Inicialmente las ventas estar¿ín orientadas por canales de disrribución que le constituiftfui

las agencias de publicidad y productoras de TV/Cine d la ciudad. Luego ampliaremos a

la región costa. Finalmente en una tercera fase, al mercado de todo el pais. l¡calmente

se venderá el producto a un precio de venta competitivo, entregándole al canal de

distribución tn 2O%o de descuento que se convertirá en su margen de utilidad.
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l3.E Análisis del Sector

Después de estudia¡ las ventajas e inconvenientes que tiene la producción de audio, se

puede indicar que existen varios sectores que mueven una gran proporción de la

demanda de pie-as publicitarias de audio, y que podrian perfectamente convertirse en un

mercado objetivo! enlre estos tenemos:

Agencias de Publicidad: La gran cantidad de agencias que existen en Guayaquil

nos permitirá acceder a r¡n segmento de este sector. El uso de cuñas, jingles,

doblajes y diseño de sonido por pane de las agencias, crearían la necesidad de

contratár una productora de audio para la producción de las mencionadas pie?4q

publicitarias .

Productor¡s dc TV y Cine: En menor canti.lad que las agencias de publici.t"d,

eslán encargados de producir videos, comerciales de TV, videos institucionales,

cortometrajes, películas, videoclips, etc., p€ro no puede dejar a un lado la

importancia del sonido a la hora de grabar o filma¡ un video. Por eso siempre se

verán en la necesidad de trabajar con perso¡ras especialistas en este cámpo, o sea

una productora de audio.

Post-productorer de video. Este sector es mucho m¡is pequeño que el de

productoras de TV y Cine, pero por e[ simple hecho de encargarse de realiza¡

efectos visuales y animaciones 2D para la elaboración de sus proyeclos y

present¿rlos con mayor calidad, ellos delegan a una productora de audio la

creación de efectos de sonido específicos.

1.4 Investigación de Mercado

1.4.1 Tecnicas de investigación del mercado

l.4.l.l Observación
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Mediante esta técnica se tendni las características hísicas del servicio y la competenci4

en cuestión del servicio en general y grupo objetivo.

1.4.1.2 Comparación

El análisis se obtendrá información sobre las fortalezas y debilidades de la empresa

frente al clienle constunidor y de esta nBnera tomar ventaja de los competidores, o

conocer las necesidades reales del cliente.

1.4.13 Encuest¡s

Se realiza con el objetivo de obtener información del mercado potencial en lo que

abarca" el grado de aceplaciórL posicionamiento y recordación de empresas existentes

que brinden un servicio similar.

Modelo de la Encucsta

Tema de encuestá:

Creación de una productora de audio.

Buenos dl¡s/t¡rdc§, estamos realizando una encuesta para evaluar e[ lanzamiento de

una nueva prodrctora de audio en Ia ciudad de GuayaqüI. Le agradecercmos brindamos

un minuto de su tiempo y responder las sigüentes preguntas:

l. ¿Qué tipo de negocio tiene, dirige o ¡dministra Ud.?

o Agencia de Publicidad

o Productora de TV/Cine

o Productora de post-producción

2, ¿Cuánto tiempo de cre¡ción tiene su agencie de publicided o productore TV/
Cine?

o Un año o menos
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0 Tres años

o Cinco o m¿is

3. ¿Qué tipo de pieza publicit¡ria,. nivel de audio,es de mayor demrnde pera

Uds.?

o Jingles

o Cuñas radiales

o Díseño de sonido

o Producción / post-producción de audio

oOtros (especifica¡)

4. ¿Qué toma en cuente a la hore de contretar los sen'icios de una productora de

¡udio?

o Cali.lad de producto

o Calidad de servicio

I Garantia

a Experiencia

o El contenido de los servicios prestados

o Otros (especificar)

5. ¿Para sus producciotres audiovisuates Ud. prefiere contr¡tar una productora de

rud¡o de..? Indiquc porquc escogió ese opción.

a) Cuayaquil o b) Quito o c) Otra ciudad D d) El exterior o

!.1x ( )lt l'ágina l5 t.\1,( ) I
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Por su:

Experiencia o Prestigio o Recomendada D Otras tr

¿Por qué?

6. ¿Confiaría el audio de su producción a un. nueve productore de ¡udio?

a)Sio b)No o c)Nosabeo

¿Por qué?

6. ¿Qué f¡ctores son determinantes prra c¡mbierce de una productora de audio e

otrr, ¡ l¡ hor¡ de empsz¡r utr ouwo proyecto?

o Mala experiencia en un contrato anlerior

o Falta de garantía

tr Falta de seriedad

o Inesponsabilidad en la entrega del producto terminado

ú Incumplimiento de los parámetros establecidos

o Otros (especificar)

7. ¿Cuáles seri¡n los Plus que ¡ Ud. lc gustería encontrar en una productore de

audio?

tr Descuentos por fideli.lad

o Promociones

o Conyenios con otros medios de publicidad

t.l)( ( )\t l'ágina l6 t. \1,( )l



o Otros (especificar)

8. Según su criterio, ¿Cuál es el orden de importencia de los requisitos que debe

cumplir uue producton de rudio? Con¡idcr¡ndo que I er el dc meyor

importencia y 5 el menor.

o Buen servicio al clierrte

o Profesionalismo

o Personal capacitado

o Punfual irl rd

o Satisfacción del cliente por el trabajo requerido

9, ¿Qué considera Ud. más importante a la hora de contr¡tar un sen,icio en una

Productor¡ de eudio?

o Precios

o Calidad de servicio

o Experiencia

o Otras ventajas (especificar)

GRACIAS POR STI ATENCIÓN
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1.4.1.3.1 Resultados de la encuesta

Una vez realizada la encuest¿, los resuhados fueron los siguientes:

l. ¿Qué tipo de negocio tiene, dirige o administra fld.?

Tabla No 2. Tipo de ncgocio

Figura No 3. Tipos de negocio

Ti pos de negoc¡os

¡ ASencias de Publ¡c¡dad ¡ Productoras de VC¡ne
r Productora de Post-producción

Fuenle. Rcsultado de las encuestas aplicada-s

Conclusiones: Casi el 50% del objetivo encuestado pertenece al segmento de agencias

de productoras de TV/Cine, pero en general los tres tipos de negocios conformarian el

mercado potencial.

Agencias de Publicidad 6 40o/o

Productoras de TV/Cine 7 46.704

Productora dc Post-producción ') 11,3%

.IOTAL
15
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2. ¿Cuánto tiempo de creeción tiene su ¡gencia dc publicidad o productorr TV/

cine?

Tabla No 3. fiempo de creación de agencias y productoras

Figura No 4. Tiempo de creación de agcncias y productoras

¡ Un año o menos

f empo de creación

I Tres años o más ! Oe cinco años en adelante

Fucnte. Resuludo de las encucstas aplicadas

Conclusione: De los tres tipos de negocio que conformarían el mercado potencial, hay

un porcentaje alto indicando que gran parte de las agencialproductoñ¡s son nuev¿¡s y

que también hay un promedio regüar de agenci¿ts de tres años o más años de duración.

l'iigina l9

[Jn año o menos 46.7%

Tres años o más 33.3%

De cinco años en adelante 20%
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-1. ¿Qué tipo de pic¿a publicitaria, a nivel de audio, es de mayor demanrla para

l.lds.?

Tabla No 4.Tipo de piezas publicitarias

Conclusiones: El 47% del objetivo encuestado se inclina por la producción / post-

producción de audio, pero también entre las opciones de jingles y diseño de sonido

forman un porcentaje importante para la producción de audio.

Figura No 5. Tipo de pieza publicitaria

Tipo de piezas publicitarias de mayor demanda

r J¡ngles

r Cuñas rad¡ales

, D¡seño de son¡do

r Producción / post-produccaón de audio

Piera publicitaria Caot Porcentaje

Jinglcs .+ 26,70/o

Lluñas radiales 10%

Diseño de sonido 200]o

Producción / posrproducción de audio 5 33,30/o

I'()TAL l5 100%

Fuente. Resultado dc las encuestas apiicada-s
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4. ¿Qué toma en cueota a la hora de contr¡tar los servicios de una productora de

audio?

Trblá No 5. Rcquisitos

conclusiones: Más del 50%o, exactamente el 53vo del objetivo encuestado escogió ta

variante de calidad de s€rvicio como principal pa¡iímetro. En el gnifico se puede apreciar

con mayor facilidad el desglose de los distintos panirnetros que seleccionaron los

encuestados.

Figure No 6. Requisitos para contratar una productora de audio

Requis¡tos par¿ contratar una productora de aud¡o

r Calidad de produsto ¡ Cal¡dad de servicio B Garantía r Experienc¡a

Requisitos Cant. Porcentej e

Calidad de producto -) 20,/o

Calidad de servicio 8 53,3 0/o

Ga¡antía I 6,70/"

Experiencia 20%

El contenido de los servicios prestados 0

TOTAL l5 t00%

Fu€ntc. Resultado de las encuestas aplicadas

[.])( ()\t l.st'()ll'ágina 2l

2Av"2ür.
E-



Pnty¿t.ttt lt (i nnltutt ititt
l:sfu io dt luttihilirlurl punt lu t rL,oti¡in lt uttu

Pr.,lu.tttnt it .lulio ,l.ll l, DIGIT ll.

5. ¿Para sus producciones audioyisuele Ud. prefiere contratar una prductora

de audio de? Indique por qué escogió esr opción.

T¿bla No 6. Ciudades las cuales cont-¿taria una productora

Conclusiones: Los encuestados, por no decir casi todos, prefirieron selecciona¡ una

productora de audio de la ciudad de Guayaquil, por ta comodidad que les resulta

negociar con las productoras de audio locales. Só[o el 7% opló por marcar en la casilla

de otra ciudad.

Figura No 7. Preferencia del mercado

Preferencia del mercado para seleccionar una productora de
aud¡o

¡Si lNo

Fuentr. Resultado de las encucstas aplicadas

(iuayaquil l4 93.3%

Quito I 6.7o/o

Otra Ciudad 0 0%

El exterior i) 0%

T0TAL l5 100%

I lx ()\l l'áginn 2l T SI'0I,

Ciudad Cant. Porcentaje

67%



¿Por qué?

Tabla No óa. C»cioncs

Conclusiones: Uno de los modos de selección de los encuestados p¿ra escoger una

productora de audio es por medio de la recomendación.

Figura No 7a. Justificar opción

¿Pof qué?

r Exper¡encia r Prestigio r Recomendada r Otra

Fuellle. Resultado de las encuestas apiicadas

OpcionesI
Experiencia 26.6%

Prestigio 13,3%

Recomendada 46,6%

Ot¡a 13,3%

TO I'AL 1000/,¡
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6. ¿Confiaria el audio de su producción a una nueva productorr de audio?

Tabla No 7, Confia¡a en nuevas productor¿s

Conclusione: El 67% del objetivo encuestado estaria dispuesto a confiar la producción

de su audio a una nueva prduclora de audio, mientras que el porcentaje restánte. o sea

el 33olo manliene dudas ante la presencia de nueviui productoras de audio.

Figura No E. Confianza a nuevas productoras

Conflan¡a hacia una nueya productora de audio

S No

Fuente. Resultado de las encuestas aplicadas

Ciudad C¡nt Porcent¡je

Si t0 66.7%

No 5 33,30/o

No Sabe 0 o%

TOTAL l5 100%

f l)( ()\l I \1,()lI'áginl ?{
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7. ¿Qué factores son determinantes pára c¡mbiarse de una productora de audio ¡
otra a la hore de empez¡r un Duevo proyecto?

Tabla No 8. Factores para cambiar a una pro<iuctora de audio

Fucnte. Resultado de las cncuestar aplicadas

Conclusiones: ta falta de seriedad con un 36yo y ta falta de garantía con el 2g/o

constituyen dos de los principales factores delerminantes para que las agencias de

publicidad y productoras de TV/cine decidao cambiarse de una productora de audio a

otra.

Figura No 9, Factores pa¡a cambiar a una p¡oductor¿ de audio

Factores para cambiarse de productora de audio
t Mala experiencia en un

COntrato anterior

r Falta de garantía

13%

Falta de 5eriedad

¡ lrresponsabilidad la

entrega del ptoducto
anterior

Fu€nte. Resultado de las encuestas aplicadas

Factores Crnt Porcentaje

Mala experiencia en un contrato anterior 2O"/o

Falta de garantía :l 26.7o/o

Iralta de seriedad 5 33.3o/o

Irresponsabilidad la entrega del producto anterior 2 n,3Yo

Incumplimiento de los panirnetros establecidos l 6,7%

Otros

1'0TAL I5 r00%
I
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li. ¿Cuáles ser¡an los Plus que a Ud, le gustaria encontrar en una productora de

audio?

Tabla No 9. Tipos de Plus

Conclusiones: El 53o/o de los encuestados espera y les parece agradable la opción de un

descuento por fidelidad, mientras que el 27o/o prefiere promociones por parte de la

productora de audio.

Figura No 10. Plus de mayor grado de imponancia

"Pluses" de mayor agrado

¡ Descuentos por fidelidad

¡ Promociones

, Conven¡os con otros med¡os de publ¡cidad

Fucnte. Resultado de las encucstas aplicadas

Tipos dc PIus C¡¡t Porcentaje

Dcscucntos por fi delidad It 53,1"/o

Promociones + 26.7%

Convenios con otros medios de publicidad 3 20%

Otros 0 0

'toTAt.
l5 100%

l'l)( ( )\l l'ár,in¡ 21, t.sl,()l
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9. Segin su criterio, ¿Cuál es el ordcD de importencia de los reqofuitos quc debe

cumplir une productore de audio? Considerando que I es el de meyor

importancia y 5 el Ectror.

Este es el resultado de [a selección de los puntos m¿is importantes segú'n los encuestados.

T¡bl¡ No 10. Gr¿dos de importancia

Profesionalismo I 6^5 40%

Puntualidad ., 6fi5 10%

Persona.l capacitado -¡ 7 /t5 46,70/o

Buen servicio al cliente 4 5lt5 33J%

Satisfacción del cliente por el trabajo 5 t2/15 86,6%

t. tx ( )\t l'áEina 2i t. sl,o l _
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ler. Profesion¡lismot Con un 40% de votaciones quedó como resultado a favor, la

opción de profesionalismo como el requisito de principal impodancia que debe cumplir

una productora de audio.

Figurr No I l. Primer grado de impodancia

lero. En grado de ¡mportanc¡a: Profesional¡smo

! Profesional¡smo r Puntualidad

ñ Personal capác¡tado r Buen servicio alcliente

5at¡sfácción del cliente por el trabajo

Fuenlc. Resultado de las encuestas aplicadas

)( ()\l l'áqina !ll I \t,()l
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2do. Puntualidad: Los encuestados escogieron como segundo requisito importante la

opción de la puntualidad, Con un 40oh de votaciones quedó como segundo

requerimiento de importancia.

Figura No I la. Segundo grado de im¡ronancia

2do. En grado de importancia: Puntualidad

. Profes¡onal¡smo r Puntualidad B Personál capacitado r Buen servicio a¡ cliente

Fuente. Resultado de las encuestas aplicada§

f.l)( ( )\l l»ágina l9 l. \l'( ) I
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3er. Personal Capecitedo: Con w 46j%o de votaciones quedó como resultado a favor,

la opición de personal capacitado como e[ tercer requisito de importancia que deb€

cumplir una productora de audio.

Figura No I lb. Terccr grado de imponancia

3ro. En grado de importancia: P. capacitado

! Profesionalismo r Puntual¡dad r Personal capác¡tado a Buen servicio al cl¡ente

Fuente. Rcsultado de las encüestas aplicadas

[.])( ( )\l l'ágina .]l) I..Sl'()l
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4fo. Buen servicio: Los encuestados escogieron como cualo requisito importanle la

opción de buen servicioi con un J3,37o de votaciones quedó como cuafo requerimiento

de importancia. Hay que menciona¡ también que personal capacilado tuvo un porcenhje

igual.

Figura No I lc. Cuano grado dc importancia

4to. En grado de importancia: Buen servicio

r Profesionalismo r puntualidad

i Personalcapacitado a Buen serv¡c¡o al cliente

Satisfacc¡ón del cliente por el trabaio

7v"

Fue1¡te. Resultado de las encuestas aplicadas
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Sto. S¡tisf¡cción del Cliente por el trabajo requerido: Una gran mayoría seleccionó la

satisfacción del cliente como el quinto requisito de importancia que debe cumplir una

productora de audio; esto es equivalente a un 86,ó% de votaciones.

Figurr No I ¡d. Quinto grddo dc impoftancia

Sto. En grado de importancia: Satisfacción del cliente

. Profes¡onal¡smo ¡ Puntualidad ¡ Sat¡sfacc¡ón del cl¡ente por el trabajo

Füente. Resultado de las encuestas aplicadas

¡.1)( ()\t l':igina -12 l. sl,( ) I
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10. ¿Qué considera Ud. más importante a la hora de contratar un servicio en una

productora de audio?

T¡bla No I l. Raz¡nes de contratación

Conclusiones: El 60% de los encuestados espera recibir una excelente calidad de

servicio, mientras que en un empate del 20olo seleccionan los precios y exp€riencia como

lo segundo más importante para contratar una productora de audio.

Figura No 12. lmportancia en los servicios de una productora

. Prec¡os r Cal¡dad de Servicio r Experiencia

R¡zones de contretación C¡nt. Porcen§e

Precios 20%

Calidad de Sen'icicr 9 60%

Experiencia 1
_)

0'Á

Otras ventajas 0 i)

TOTAL l5 l00vo

Füenlc. Resultado de las encuestas aplicadas

i:l)( ( )\t I \l'( )ll'rigina.l.1

Lo más importante para contrataf una productora de
audio
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1.4.2 PIan de Contingencia

t¿ instalación de la productora cuenta con un estudio de sonido eqüpado con

micrófonos y equipos que s€ni alquilado para que artistas, vocalistas y cantantes

aficionados o profesionales ensayen o graben sus canciones o pistas musicales a un coslo

de $ 12 por hora-

t. tx ( )\l l'ágina -l{ l.\t,()t.
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2. ANÁLISIS TÉCNICO
Las agencias de publicidad y productor¿rs de TV al no contar con el personal idóneo y

cafificado para rcalizar las diferentes piezas publicitarias enca¡g,adas por sus clientes, se

ven en la necesidad de incluir a sus trabajos audiovisuales un sonido profesional y de

calidad con el que puedan destaca¡se en relación a sus competidores, por ello recluren a

la contratación de una empresa esp€cialiT¡da en la producción de audio.

Para proporciona¡ sonido a las distintas piezas publicitarias y producciones

audiovisrrles, se utiliza todo el talento, creatividad y el esfuerzo de las personas que

trabajan en los distintos campos de trabajo (exteriores o estudio).

Se requiere de personas con ideas innovadoras que trabajen en la solución de estos

problemás, mediante el apoyo de los r¡ltimos avances tecnológicos y el personal

calificado para la correcta producción del material audiovisual. [¡s creativos det diseño

de sonido, apoyados por la tecnología y una gran variedad de tecnic¿s, componen en

versitiles software de edición y post-producción de sonido.

A continuación los conceptos de los términos ¡rrás comunes en [a producción de audio,

que a su vez vienen a convertirse en nuestra materia prima:

2.1 EI Sonido

El sonido es tm fenómeno fisico, generado por las oscilaciones o vibraciones de las

partículas que componen un medio y que son generalmente producldas por la prcsión

acústica ejercida por una fuente sonora. Este lenómeno se puede da¡ en diferentes

medios, como lo son los gases, los solidos y los liqüdos.

El modo más conocido de propagación del sonido, sin dudas, Io es el de los gases, ya

que el aire es el medio gaseoso dondc nos encontramos inmersos desde nuestro

nacimiento. El sonido, para nuestro caso humano s€ convierte en audible cuando las

oscilaciones de las partículas s€ encuent¡an en un rango de frecuencia aproximado enue

l.l )( ()\t l¡úriina 36 I SI'( )¡
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20 llerlz hasta los 20.000 Hertz

2.2 El audio

Es la tensión eleclrica o magnética proporcional a un sonido, s€ geneft¡ por medio de

elementos transductores como lo son los micrófonos y suele eslar acompañado de

variados p¿uios y procesos para su tratamiento, a¡macenaniento y reproducciórL

2.3 Audio Digital

Se refiere a la conversión de ur sonido a datos digitales (valores de 0 y l), los cuales

pueden ser tratados de forma parecida a la que se trata el audio real, pero siempre

tenemos que tener eo cuenta que no se trata de audio en sí, sino datos iguales a los datos

almacenados en documento de texto común.

Resumiendo todo esto de modo mrís simple, podernos decir, que el sonido es lo que llega

a nuestros oidos. lo que nosotros podemos escucha¡ y el audio es cuando un sonido ha

sido convertido en tensiones electricas para su proccsamiento o almacenamiento. Una

señal de audio es una señal analógica eléctricamente exacta a una señal sonora.

Normalmente está acotada al rango de frecuencias audibles por los seres humanos que

está entre los 20 y los 20.000 Hz, aproximadamente (el equivalente casi exacto a l0

octavas).

Dado que el sonido es wra onda de presión se requiere un Úansductor de presión (un

micrófono) que conviele las onrtás de presión de aire (ondas sonoras) en señales

eléctricas (señales analógicas).

La conversión contraria se realizá mediante r¡ri altavoz ---{ambien llamado altoparlante

en algunos países latinoamericanos, por traducción directa del inglés loudspeaker -,
que convierte las señales elecEicas en ondas de presión de aire.

l'aginl -l-l l)( ( )\¡ I \l'( )l
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Un solo micrófono puede captar adecuadmente tdo el rarigo audible de frecuencias, en

cambio para reproducir fidedignamente ese mismo rango de frecuencias suelen

requerirse altavoces (de agudos y gmves) o m¿i§.

Una señal de audio se puede caraclerizár por su dinámica (valor de pico, rango

din¿írnico, potenciq rclación señal-ruido) o por su composición espactral (ancho de

[¡1rla, frscuencia fi:¡ridamental, armónicos, distorsión armónica, etc. ).

Asi, por ejemplo, una señal que represente voz huÍrana (señal vocal) no suele terier

información relevante más allá de los l0 Klz., y de hecho en telefonía fúa se toman sólo

los primeros 3.8 Khz. Con 2 Khz. basta pa¡a que la voz sea compr€nsible, pero no pañ¡

reconocer al hablante.

2.4 El Procesode Sonorización

Al ser humano siempre le ha obsesionado [a idea de dejar una huella de sus actividades.

La memoria visrral encont¡ó un sopote hace milenios- las pinturas de Altamira dan

elocuente testimonio de ello-, pero la memoria auditiva tuvo que esperar hasta el siglo

XIX para conocer el suyo. D€l fonógrafo al minidisc, pasando por el gmmófono y et

reproductor de disco compacto. Só1o en un siglo, la reproducción del sonido ha

alcanzado su perfección gracias a las tecnicas digitales.

Para da¡ sonido al cine se utilizaron una gran variedad de técnicas que atravesaron las

diferentes etapas de las primeras décadas del cine. Se comená por hablar o producir

ruidos detr¿is de la pantall4 complementado por el acompañamiento musical en vivo

durante las proyecciones y la utilización de un locutor que añadia comentarios a los

rótulos. M¡ís ta¡de, la tecnica vitaphone sustituyó en las salas de cine a las orquestas por

altavoces y se limitó a la musica y los ruidos. El procedimiena photophone, de

Alexander Graha¡l Bell consiguió tran-smitir la voz utiliz¿índose la luz. La voz se

proyectaba a través de un tubo para un espejo fino, que vibraba y actuaba como un

transmisor, y se dirigia hacia otro espejo que hacía el proceso inverso actr¡a¡rdo como

t.lx ( )\l l'iqina -1ll l.\t,()l
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r€ccptor. Los sonidos registrados cn disco de huellas sonoras fotognlficas, permitiefon

inscribir sonidos e imágenes en una misma cinta, tanto para la producción como para el

registro. El resultado frnal fue la incorporación a la cinta de una pi$a sonor¿ que

reprodujo música, efectos ambientales y dialogos de los actores.

El sonido, en combinación con el silencio, es la materia prima de la producción

uudi6yi5rral. En musica los sonidos se califican en categorías como: largos y cortos,

fuertes y débiles, agudos y gmves, agradables y desagradables. El sonido ha estado

siempre presente en la vida cotidiana del hombre.

2.4.1 Propiedades del Sonido

Altura: Indica si el sonido es grave o agudo, y depende de la fiecuencia:

Vibración lenta : baja frecuencia = sonido grave

Vibración rápida = alta frecuencia = sonido agudo

Duración: es el tiempo du¡ante el cual se manliene dicho sonido.a

Para la producción de un audio de calidad, se necesita primeramente elaborar un plan de

producciór¡ donde quede estipulado, los días, horarios, personal que laboraría en el

proyecto en cuestión y además especificar los pa¡ámetros de Ia grabación del material en

bruto, que siempre dependerá del tipo de audiovisual a producirse.

Por ejemplo, en el caso que se grabe un audio para un comercial de TV con equipo de

video b¿isico, Wave Digital emplcaría los sigüentes eqüpos y personal (para exteriores):

o I Boom Sen¡heiser 416

¡ I Micrófono inalámbrico Sen¡heiser

e I Caña de boom

r I Consola port¿ítil Shu¡e

t.l)( ( )\l [ \1,( )ll'iginl -lt)
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¡ I Sonidista

Si e[ comercial necesita de una voz en off, ésta se la puede añadir después mediante la

grabación de la voz de un locutor en la cabina del estudio de Wave Digital.

Los audios registrados por el micrófono a través de la consola, se gaban en una cinta

que después será digitalizada para luego post-producirla en un softw¿ue de audio.

Durante este proceso la información analógica se convierte en digital, para facilitar la

inuoducción de efectos y edición. En el caso de los sonidos o voces que se graben en el

estudio, estos se lo hani¡r de manera directa a la computadora a través del Protools con

su respectivo Mbox.

El resulrado final es una pista sonora que contiene: músic4 efectos ambientales y

dirílogos de los actores.

2.5 Proceso de la grabación de un son¡do

El proceso de [a grabación de un sonido consta de los sigüentes pasos:

I. Plan de producción

2. Grabación en bn¡to del sonido (estudio o exterior)

3. Captura y digitalización del sonido

4. Edición y mezcla

5. Masterización

6. Quemado y entrega de CD

l. Pl¡n de producción: Un documento de 2 o más hojas que determina el tiempo en el

que le tomaría a la productora Wave Digital grabar sonidos para las distintas piezas

comerciales o artÍsticas.

l.l)( ()\t l'áqin.r {l} l.§l'( )l
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2. Gr¡bación en bruto del sonido: Es la grabación en sí de los sonidos para el

,rdi6yis¡,el para el cr¡al hemos sido contratados. Estos pueden ser en exteriores o en

el estudio. En esta parte ya es indispensable el uso de micrófonos y consolas-

3. Captura y digitrlización del sonido: Es e[ traspaso de la información de lo que

grabamos a la computadora, para su posterior edición y mezcla.

4. Edición y rne,zcler Mediante un software de edición y post-producción de sonido

llamado Prolool, un ha¡dware como una computadora de altas capacidades y un

miniMbox, el sonido digitalizado es procesado por un diseñador de sonido, quien se

encarga de mezcla¡ los audios, realizar paneos y ecualizar los volúmenes de las

distintas piezas publicitarias.

5. M¡steriz¡ción: Al anterior audio mezclado y editado, s€ le otorga una identidad

propia, algo que lo haga único a la hora de escucharlo. Esto se logra con unos

"seleos", que consiste en modificar los brillos, la opacidad, los tonos, los colorrs.

etc. Masteriza¡, en sí es dota¡ a un trabajo completo de determinadas características,

el orden de las canciones, los volúrnenes y coloraciones entre ellas, si hay silencios

entre pistas o no, los 'fades", el "dithering", todo esto hasta quedar satisfechos con el

resultado final y renderizarlo en un solo clip en formato Wav.

ó. Quemado y entregr de CD: Al fichero del resultado final se lo quema en un CD o

DVD para su posterior entrega al cliente.

2.5.1 Presentación

Las diferentes piezas publicitarias musicales producirles en Wave Digital senin

entregadas en CD y si el cliente [o desea puede hacer uso del servicio de publicidad

impresa (tarjetas de presentación, volantes, afiches) cuya papelería se entregará en su

respectivo formato.
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las grabaciones en vivo pueden s€r estéreo como también mulüpisla. El producto final

de una grabación en vivo puede ser entregado s¡ cr'¡lquier formato.

2.6 Análisis de Producto

2.6.1 Especificaciones del producto

Las diferentes piezas publicitarias que se grahn estarán configurados para los distintos

formatos que pida el cliente, como por ejemplo: en video a 44100 Hz., estereo a l6 bits

o cine a 48000 Hz. en adelante Dolby Digita, 5.1 o 7.1 a 32 bits. Estas configuraciones

son suhcientes para reproducir un sonido de mayor consistencia y una presentación de

alta ca.lidad.

2.6.1.1 Proceso Tecnológico

El proceso tecnológico es relativamente sencillo: no requiere más que micrófonos,

miniconsolas de audio y del sonidista para la grabación de sonidos.

2.6.1.2 Materis prima

Como ya se lo mencionó antes, la materia prima no es algo tangible y procede

directamente de las grabaciones que hariamos. [,os gastos en materia prima solo

incurrirían en las baterias para los micrófonos.

2.6.13 Condiciones de oporacióD

Las labores ejecutadas en Wave Digital se ¡ealizanín en un ambiente limpio, con

exc€lcntc iluminación y agradable temperan¡ra; las personas que trabajarian en la

productora de audio no requieren miís que el empeño, positivismo y ganas de triunfar.
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2.6.1.4 Manejo de Deeperdicioo

Cada día que transcture crece la importancia de reciclar, m:ás aún cuando se trata de

residuos tan contaminÍ¡ntes como lÍ¡s batcr{as. Ocurre que una vez agotadas, si tas

tiramos a la basu¡a llegan a [os vertederos y estos metales, altamente tóxicos, se liberan

al ciclo del agur¡ a traves de la lluvia o del gas producido al quemar la basura El

EataÍiiento que se les suele dar a las baterías usadas que se rccolectan consiste en

encapsularlas en bloques de concreto con el fin de evita¡ que su contenido se derrame y

contamine el medio ambiente. Wave Dgital tendrá muy en cuenta esta opción.

2.7 Proveedores

Dentro de nuestros proveedores podemos nombra¡ a BPE Electronics, que nos

proporcionaria todos los equipos tecnicos, como:

o I grabador portátil Fostex

r I micrófono boom Sennheiser 416

¡ 2 micrófonos inaliimbricos Sennheiser poruítiles

r I caña de boom

o Audífonos

r Una consola portritil 3 canales Shu¡e

¡ I windscreen o cortaviento y perro (pistola-peno)

En caso fortuito en el que se averíe o se dañe una de estas he¡r¿mientas, se hani efertiva

la garantía si está dentro del tiempo de validez o se realizará la compra de su remplazo.

Continr¡ando con la lista de proveedores, es importante mencioftl¡ tambien a

Ferrisariato, porque con ellos estaríamos supliendo la falta de cables y baterías para los

micrófonos; en cuanto a los suministros de oficina, estos serian cubie¡tos por una

papelería como Juan Ma¡cet.

l.lx ( )\t l'ágina -¡"1 l. \1,( )l



Pn¡ltlo lr Gruduuci¡in
Í-iutlio tlt Jtúihilitfurl ptru lu trun i¡in de unu

Pnxluctont lc..lutlit ll ll li lrlGlT.ll,

2.8 Servicios

Como se lo ha venido mencionando, las agencias y productoras de TV est¿in en la

búsqueda de la excelencia de sus produccio¡6s ¿udioyisuelss. A continuación un detalle

explicativo de las ñrnciones de c.da una de las piezas publicitarias o grabaciones que

produciría Wave Di gital :

a

a

Gr¡bación de todo tipo de audio: Los servicios de grabación de audio son para

las distintas piezas gsmrr.¡ales o artísticas, de ahí el termino de 'todo tipo de

audio", comercial de TV, productora de TV, videoclips, documentales,

cortometrajes, cine, etc.

Music¡lizacién de videos: A diario vemos muchos videos en rodos lados y je

todo tipo (comercia.les, institucionales, informacionales, etc.), estamos a merced

de todo ur mundo de material audiovisual que busca darse a calar y llegar a los

consumidores finales con el objetivo de promocionar o vender algo.

Porl-producción pere imrgen en movinicuto; Todos los días vemos en el

World Wide Web o mejor traducido como red mundial de internel, millones de

videos animados en foruu¡to flaslr, o algunos spots de TV de bajo presupuesto

realizados con soft\¡r'are de post-producción. Estos a su vez están

complementados con un audio producido en su tolalid^d por una productor¿ de

audio.

Cuñr¡ ndirles: También a lo largo del día en las mismas estaciones de radio,

escuchamos las cuñas radiales, que consisten en situaciones de distinto tipo

(dramáticas, humoristicas, etc.) lleva.las a un tiempo de 30 segundos

aproximados donde se da a conocer el s€rvicio o producto que s€ promociona.

Jingles: Muchos de nosotros escuchamos varias veces al dia y en distintas

estaciones de radios los jingles sin saber que se llaman así, pero en reali.lad son

piezas publicitarias musicales que logran ingresar en los subconscientes de las

personas gracias a urn pcgajosa melodia.
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Existen diferentes tipos de jingles:

r Jingle originrl: composición de letra y música originales especialmente creado

para anuncio (exclusividad). Est¿i hecho a medida y encaja perfectamente con el

todo de la cula.

. Cover: una canción que ya está en el mercado y encaja. Se coloca la let¡a

convenienle.

o Adeptación sospechos¡: se cambian los compases de manera que recuerde a la

canción original pero que legalmente podemos utiliza¡la.

r Utiliz¡ción de disco editado: el disco integro: música y letra.

. Archivo moJic¡l: Ias productoras de sonido tienen canciones de versiones de

temas conocidos o no creados en proceso para publicidad. No es exclusivo, pero

es barato.

El audio poco a poco ha estado tomando lugar importante pam todas las producciones

audiovisuales, s€an estas con fines comerciales o afísticos, lo que significa que en

cuaiquiera de estas piezas publicitari¿rs. una productora de audio podria aportar con su

apoyo, conocimientos y profesionaiismo.

Es necesario que se comience a creef que en nuestro país se puede producir audio de

todo tipo de manera profesional, como s€ lo hace en países especializados como

Argentina, Colombi4 Peru o USA. Las agencias y productoras de TV ya han

experimentado, y se dieron cuenta de la calidad del servicio y la gran mayoría de estas

ya no tienen mayores dudas de conEatar una productora de audio del pais.

2.9 Facilid¡des

2.9.1 Ubicacién geográfica eracta del Estudio de Audio

El estudio de Wave Digital estri ubicado en la ciudadela l¿ Alborada Il etapa al Norte

de la ciudad de Guayaquil. Su posición es ventajosa para el acceso y ubicación de todos

sus clientes.
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Figura No. l3 Croquis de ubicación de la empresa

2.9.2 Facilidades de servicio

El lugar elegido para el estudio de audio es una cas¡¡ de planta baj4 la misma que cuenra

con todos los servicios basícos, esto es: agu¡ potable, alcantarillado, energía eléctrica,

feléfono y sistema de recolección de basura. Su infraestmctura en general brinda la

comodidad y tranquilidad necesarirs pata el desem¡rño laboral de nuestros

profesionales y clientes.

2.93 Posición relativa a provedores y clientes

El estudio de audio está ubicado en una posición estratéBica tanlo para la recepción de

los dilerentes trabajos audiovisuales por rcaliz.ar y requerimientos de los clientes. Se

encuentra muy cerca de un núcleo de los principales centros comerciales.

ii
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2.9.4 Facilidades de transporte

EI estudio de Wave Digital esta ubicado sobre la avenida Agustin Freire donde flu;-e

g¡an cantidad de líneas u¡banas y se conecta fácilmente al sistema vial del Norte de

Guayaquil, p€rmitiendo el flujo de tráfico hacia adentro y fuera dc [a ciudad.

2.9.5 Legislación locol (regulaciones)

Se necesitan permisos de funcionamiento de los bomberos y del municipio. Estos serán

esperificados en el análisis legal.

2.9.6 Situoción laboral de la localidad

El personal que labore en el ta.ller estani amparado por el código del trabajo y por la

legislación de seguriüd social vigente.

2.9.7 Arearequerida

El terreno tiene urra dimensión de l7 metros de frente por 23 metros de fondo, dentro del

g,¡l la casÍl ocupa 14 metros de frente por 20 met¡os de fondo que son distribuidos para

las oficinas que ocupará la productora.

2.9.8 Tipo de construcción

El teneno está cercado con un mwo de 3 metros. La casa es de cemento y cuenta con

todas las segurirlades y servicios b¿ísicos instalados. Su entrada principal es de estructura

metálica. Su interior es de 3 metros de a.lto para lacilitar la ventilación y mejorar la

iluminación. El nú,¡nero de divisiones con que cuenta la casa es suficiente para instalar el

estudio de audio y su respectiva sala de recepción! en sus condiciones iniciales. El

cuarto utiliTádo como cabina acustic¿ para las grabaciones esuá recubierto de tela,

esponj4 alfombra l¿írnina de plumafón y lana de vidrio, que ayudanin para que no s€
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filtre algún ruido exterior y las pruebas dc sonido que se realicen dentro del estudio se

escuchen de la mejor manera.

Figura No I4. tjstudio

2.9.9 Senicios Especiales

Se requiere de servicio de energía eléctrica de I l0-220 voltios y para la utilización de

los equipos de sonido.

2.9.I0 Ventilación e iluminación

La iluminación será artificial y en cuanto a la ventilación, se utiliza¡á un aire

acondicionado para el estudio de grabación.

2.9.1I Vías de acceso

La casa se encuentfa en una zona plenamente urbanizada" por lo tanto, no se necesita

construir vías de acceso especiales.

2.9.12 Servicios higiénicos

[,a casa cuenta con un baño pa¡a uso del personal de la productora ¡t clientes.
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2.9.13 Equipos y Maquinarias

Tabla No 12. Equipos ¡ maquinas

Para el estudio

T¡bl¡ No 13. tJtiles para el cstudio

Cantided Pam el estudio

1 Mac C5 dual

I Protool mini mbox

J Micrófonos de cabina

Armar la cabina acústica

1 Monitores

Colección de musica y librería de efectos sonoros

Los equipos de audio son de tecnología ava¡vaÁu son de alto rendimiento, consu¡nen

poca energía eléctrica y tienen una garantía de vida útil mínima de cinco años.

Equipor y Maquines

I Grabador portátil Fostex

Micrófonos inalámbricos Sennheiser ponátiles

I Caña de boom

2 Audifonos

Cables para micrófonos

I Consola portitil 3 canales Shure

I Windscreen o cortaviento y peno (pistola-perro)

l.t)( ( )]t l'igina 19 [\l'()l
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Figura No l5- Micrófono

Figura No ló. Monitores

ta

Figura No 17. Consola
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2.1 I Necesidades de infraestructura

Se ha dispuesto la siguiente distribución en la cas¿r donde funciona¡á la productora de

audio: en la entrada, una oficina de administración y atención al público, otra habitación

donde esta¡¿in los equipos por utilizar, s€guida de un cui¡rto de aislamiento y una cabina

acustica.

-E
¡EIEi

-Figura No lt Visu Área de las oficinas,

lnstalaciones de los servicios de oficina

2.12 Forma de adquisición de equipos

La maqünaria se comprará con el dinero del préstamo bancario.

2,l3 Personal necesario

. Sonidista que maneje los equipos de sonido

e Diseñador que realice la publicidad que se requiera

r Recepcionista encargada de la atención al cliente

§

I
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2.14 Políticas de mantenimiento y de repuestos

El manlenimiento de los equipos es relativamente fácil, por [o cual sólo requiere de

revisiones mensuales ó trimestr¿les según el caso.

2.15 Formas de operación

Inicialmente s€ trabajañi en trunos de 8 horas diarias de Lunes a Viemes de gam a lpm -

2 pm a ópm, y los Sábados de 9am a lpm.

En el caso del sonidista se lo requerirá siernpre y cuando sea necesaria su presencia"

para las grabaciones en exteriores.

2.1ó Pl¡n de Produccién

Las estrategias para poder vender a las agencias de publicidad, productoras de TV/Cine.

De esta forma contribuye a incrementar los recr¡¡sos económicos de las empresas,

ademas de ofrecerles el mejor sitio en producción de audio.

Para ejecutar el plan de producción se establecenin los horarios de trabajo para el

personal de Wave Digital:

Lunes a Viemes 9:00 am a l:00 pm

2:00 pm a 6:00 pm

Sábados 9:00 am a l:00 pm

Una penona estará en el ¿iLrea de recepción, cada área tiene asignados a su vez cargos

que senin desempeñados por nosotros.
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3. ANÁLISIS ADMINISTRATIVO LEGAL, AMBIENTAL

Y SOCIAL

3.1 Análisis Administrativo

3.1.1 Organigrama

Wave Digital ha estructurado en su organización los siguientes cargos:

Figürr No 19. Organigrama

Le Junt¡ Directiva estará conformada por los socios capitalistas y sus funciones básicas

serán la definición de metas y estrategias de [a empresa" siempre con la consultoria de

a§esores extemos especializados en economia y administración.

La ñrnción del Gerente General será brindar el direccionamiento administntivo,

operativo y |ogístico para el funcionamiento de la empresa.

Director Cre¡tivo: este cargo será ocupado por un Licenciado/a en Diseño y

Producción Audiovisua.l. Trabajani tiempo completo y sus funciones son:

r Planificar [a grabación de las piezas publicitarias en conjunto con el diseñador de

sonido.

JUNTA DIRECTIVA

GERENTE, (;ENERAL

SECRE ARIA

D¡SEÑADOR DE SONIDO DIRI'CTOR CREATIVO

SONI DISTA MUSICA LI ZADOR
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. Diseño de los proyectos audiovis¡ráles con e[ soporte del diseñador de sonido

o Supervisión del proceso de post-producción de audio.

El Di¡eñ¡dor dc Sonido trabajani a tiempo completo y su fi¡nción es realiza¡ [a post-

producción de sonido de las distintas piezas publicitarias, a úavés de un software de

procesamiento de audio. A medida que aumente la dcmanda de nuestros servicios s€rá

necesario contratar a otro diseñador de sonido.

L¡ Sccrct¡ri¡ laboranl a tiempo completo y sus funciones son:

o Direcciona¡ la sección administrativa de la empresa.

r Chequeár que las op€raciones y ñ¡ncionamiento de la empresa s€ desarollen con

normali.lad.

. Operadoratelefónica.

El Sonidiste será cont¡atado por servicios prestados, sólo por proyecto a realiza¡se. Se

encargará de la grabación de los sonidos en exteriores para los comerciales de TV o cine.

El Music¡lizador, al igual que e[ sonidista, será contratado por servicios prestados, solo

por proyecto a realizars€, Se encargani de la creación de pisus musicales para jingles y

asesoramienlo de eslos. El musicalizador debe tener conocimientos de música en

general.

3.1.2 Sistema de Compensación

Wave Digital, considera el aspecto de la compensación de personas que laboran en la

misma, sujeuindose a las disposiciones laborales que están en vigencia en el país,

ampa¡ados en el código de trabajo, el mismo que determina un sifema de remuneración

b¿ísico al trabajador, así como tañbién la asignación de los benehcios sociales,

brindando de esta manera la seguridad para el personal.
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3.13 Políticas de la Empresa

Los horarios de trabajo asignado para el personal de Wave Digital seriin: pa¡a los dias

It¡nes a viernes, de 9HO0 a 18H00 y los días s¿ibados de th00 a 13H00. Para un mayor

control de las entradas y salidas del personal, se procederá al uso de tarjetas, indicando

las respectivas horas.

El personal que laboraría en Wave Digital puede acudir a la empresa vestido de [a forma

que desee, siempre y cuando no atente contra la moral y el pudor de los clientes.

Uno de los mecanismos de selección del personal será por medio de relerencias de

terceras personas involucradas en el medio de la producció¡ ds ¿rrrlio y musica, redes

sociales como Facebook, Sonico o Hi5, avisos clasihcados, etc. Pero siempre primaní la

experiencia como principal requisito para la contratación del personal.

Habr¿in dos tipos de contratos: el primero es del tipo frjo, designado para la mayoria del

personal laboral, y el otro es del üpo servicios prestados, este l¡Itimo estíi det€rminado

para personal extemo que solamente trabajará por proyectos, como el caso de sonidistas

y musicalizqdores. Estas dos p€rsonas esta¡ían pe¡cibiendo un sueldo ap,roximado de $50

por dia. Por lo regular, la grabación de un comercial de TV toma de I a 3 días, es muy

importante aclarar que ellos solo trabajarían por día de grabación.

Dentro de los beneficios del empleado estará la constante capacitación en [o que se

refiere a la operación de software, conferencias sobre avances tecnológicos, etc. Con

esto buscamos e[ crecimiento profesional de nuestros colaboradores. para que estos a su

vez retribuyan en el trabajo del día a dÍa todo lo aprendido en las mencionadas

capacitaciones.

3.1.4 Personal Administrativo

o Sueldo básico $300

r D'ecimo tercer sueldo que reciben en diciembre que equivale a todo ¡o que el

trabajador ha recibido en el año dividido para 12.
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o Fondos de reserva

. Horas extras del 5(P/o

' Asegurado al IEES(descuento del 9.35%) estipulado por la ley, este porcenlaje se

descuenta del sueldo ya que la empresa debe paga¡ al IESS el20.50o/o

3.1.5 Los Empleadoc y Colaboradores

Tend¡¡í¡:r asegurado un excelente ambiente de trabajo, limpio y ordenado. Además con

un personal predispuesto a trabajar de forma grupal y colaboración mutua busc¿ndo

integración entre empleados y clientes.

La productora cumplirá con absoluta responsabilidad er cuanto al pago de honorarios y

prestaciones sociales de su personal así como lo estipula la ley.

3.2 Análisis Legal

3.2.1 Requisitos Generales

l. Formulario de Solicitud a la Cámara de Comercio de aliliación.

2. Registro de datos y firmas de documentos en la C¿ílnara de Comercio.

. Copia del RUC

. 2 copias a color de la cédula

. 2 copias del certific¿do de votación

. 2 fotos tamaño camet

. Original planillas de luz o agua

o Valor por el trámite: $ 49,00

3. Certificado de la C¡i.rnara de afiliado (validez 3 meses píua el trrirnite)

4. Tñfurite de [a Cámara para matrícula de comercio, peüción ante el jue4

someters€ a un sorteo

5. Tni¡nite y notificación del juez

6. Notificación al socio para retirar documento

7. Proceder al tnírnite del nrirnero de matrícula de comercio (vía telefonica)
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8. El socio realiza tsámite personal antc registro mercantil de acuerdo a la cr¡antia

del negocio:

. Mínimo de $300 para personas natur¿les

. S800 para sociedad

. §400 para compañías limitadas, en bas€ a esto, el registro cobra este valor.

3.2.2 Requisitos Cuerpo de Bomberos

. Copia completa y actualizada del RUC (Registro Único Contribuyeote) donde

consta el est¿blecimiento con su respectiva dirección y actividad.

¡ En caso de personas jurídicas deberán adjuntar copia del nombramiento vigente

del Representante Legal.

. Original y copia de la factura de compra o recarga del exti or, la capacidad del

extintor va en relación con la actividad y rárea del establecimiento (minimo 5

libras).

¡ Copia de nombramierlto en caso de persona jurídica.

3.2J Requisitos para la inscripción en el Registro Mercantil

. Tres escritu¡as o protocolizaciones (mínimo) primera, segunda y tercera copia

. Tres resoluciones (minimo) aprobando las escritr¡ras o protocolizaciones.

o Publicación del extracto (periódico).

¡ Razones Notariales que indiquen que los Notarios ha¡r tomado nota de las

resoluciones aprobatorias al margen de las matrices de las escritu¡as respectivas.

o Copia de la cédula de ciudadania y el certificado de votación del compa¡eciente

o Certificado de inscripción en el Registro de Dirección Financiera Tributa¡ia del

Municipio.
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3.2.4 Obligaciones Tributarias

Los requisitos de inscripción tlel Registro Único de Contrihuyente (RUC):

Para la inscripción del representante legal y gerente general de una empresa deberá¡¡

presentar los si guientes requisitos:

Presenta¡ el original y entregar una copia de Ia cedula de identidad o de

ciudadanla o del pasapote con hojas de identificación y tipo de visa vigente

(extranjeros residentes Visa l0 y no residentes Visa l2).

Los ecuatorianos, presentarán el original del certificado de votación del último

proceso electoral, hasta ur¡ año posterior a su emisión por parte del Tribunat

Supremo Electoral.

Para Ia inscripción de la organización en el Servicio de Rentas intemas para el

cumplimiento de las obligaciones tributarias, deberiin presentar los siguientes requisitos:

Original y copi4 certificada de la escritura pública de constitución o

domiciliación inscrita en el Registro Mercantil.

Original y copi4 cetificada del nomb¡amierito del representante legal inscrito en

el Regisrro Mercantil.

Origlnal y Copia de la hoja de datos genera.les otorgada por la Superintendencia

de Compañías.

Adicionalmente se deberá adjuntar Carta suscrita por el contador del sujeto

pasivo (con copia de cfiula de identidad adjunta), certificando su relación

laboral o contracnral con el contribuvente.

Para la verificación del domicilio y de los esublecimientos donde realiz¿ su acüvidad

económica, presentarán el original y entreganin una copia de g.¡lquiera de los siguientes

dccumentos que s€ ercuentren a nombre del sujeto pasivo:
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Planilla de servicio eléct¡ico, o consumo telefónico, o agua potable, de uno de los

últimos 3 meses anteriores a la fecha de inscripción.

Contrato de arendamiento vigente a Ia fecha de inscripción legalizado o con el

sello del juzgado de inquilinato.

Pago de impuestos prediaies, puede corresponder al año actr¡al o al a¡rterior a la

fecha de inscripción.

Cuando no sea posible entrega¡ cualquiera de los documentos a¡les señalados a

nombre d€l sujeto pasivo, se debeni prcsentar u¡ra comwricación al SRI

indicando que se ha cedido en forma gratuiu el uso del inmueble (carta de

s€sión).

Las obligaciones tributarias ser¿in:

o Derlaración mensuál del IVA

o Declaración de retenciones en la fuente

o Declaración del lmpuesto a la Rer¡ta Anual

3.2.5 Forma Laboral

La obligación del empleador es de hacer constar legalmente dentro de la Inspectoria de

Trabajo a sus trabajadores dentro de este departamento donde deben presentar los

si guientes documentos:

. Contrato de trabajo

¡ Copia de cédr¡la

r Copia de votación

¡ La cuantía y forma de pago de la remuneración

. Tiempo de dr¡ración del contrato

. Lugar en que debe ejecutar las labores.

o La decla¡ación de si se establece o no sanciones, y en cí¡so de establece¡ la forma

de determinarlas y las garantías para su efectividad.
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3.2.ó Inscripción en el Instituto Ecu¡toriano de Seguridad Social

La empresa Wave Digital inscribirá a sus trabajadores en el Instituto de Seguridad

Social, desde el primer dia de sus labores derit¡o de la misma, y así mismo, reconocerá

lodos los beneficios sociales que correspondan. La documentación que deberá presentar

para la a.filiación de sus empleados en el |.E.S.S es la siguienle:

o Copia de la escritura de constitucíón de la empresa.

o Copia del RUC

r Copia de nombramiento de gerente de la empresa.

' Copias de cédula y certificación de votación del gerente de la empresa.

¡ Copia de la planilla de luz, agua, teléfono o contrato de arrendamiento.

r Llena¡ el formu.lario de inscripción patronal.

. Copia de los cont¡atos del trabajo del personal que labora, legaliz'rdos en la

Inspectoria de Trabaj o.

o Copias de cédula y certificado de votación de los trabajadorcs.

3. 3 Análisis Ambiental

3.3.1 Riesgos para la Comunidad

No existen riesgos de contaminación, ni desechos, ni molestias para la comunidad como

ruido ya que para las diferentes grabaciones y ensayos se trabajarrin dentro de urn cabina

acustic4 la que estii amoblada de materiales que evitan que se filtren los sonidos hacia el

extenor

33.2 Riesgos para los Trabajedores

De igual manera no existen riesgos para los empleados o el personal que labora dentro

de la productora. t¿ utilización de la maquinaria es s€gufir ya que son equipos de audio

nuevos y de buena calidad.
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3.4 Análisis Social

3.4.1 Servicios a la Comunidad

o En Wave Digital el clierite es la razón de nuestro trabajo.

. Todos los integrantes de Wave Digital compafimos los principios b¿isicos de

nuestra filosofia de lrabajo.

¡ Creemos que el trabajo que hacemos pa¡a nuestros clientes es algo que nos gusta,

nos divierte y entusi¿sma" por eso es que fomentamos siempre las oportunidades

para el estudio y mejoramiento p€rsoff¡I.

¡ Nos gusta compa¡tir abiertamente las ideas, observaciones y sugerencias y

tambien la critica sana, entre todos y cada uro de los integrantes.

. Conjunta¡emos la exprriencia, la creatividad y conocimientos de Wave Digital

para diseñar rrn¡ solución especial y hecha a la medida de las necesidades y

requerimientos de nuestros clientes.

3.4.2 Posibilidades de Apoyo o Rechazo de la Comunidad

Tenemos toda la confianza que podemos ayudar a la comunidad de agencias-productoras

a resolver la necesidad de obtener un sonido fidedigno y de calidad. Nuestros clientes

esta¡án satisfechos con los resultados y nos recomendar¡in y da¡¿iLn visto bueno Ia

comunidad.

Existirá una fuerte competencia en el mercado sobre todo con las grandes productoras de

audio que tienen un mayor grado de prestigio, pero con un acertado plan de marketing

sabremos combati¡ esta dewentaja.
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4. ANÁLISIS FINANCIERO

4.1 Aportaciores de los socios

El presente estudio tiene como fin conocer la factibilidad del proyecto para lo cual s€

determinó la inversión inicial, los ingresos y los egresos, entre estos cálculos, obteniendo

la utilidad del periodo. Dicho estudio ha sido proyectado a cinco años con la finalirl"d de

analizar las variaciones que presentan durante este plazo.

A continuación s€ desglom e[ aporte de cada uno de los socios:

Tabls No 14. Socios

Valor que equivaldÍi al l00o/o de [a inversión total

Socio 33.33vi 6566.00

Socio 3 3.I Sozo ó566,00

Socio 33 31% 656ó.00

t.l x ( ))l l'ásina 6{ t \l'( ) l
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lnversión Inicial

TABLA No 15. Maquinas y equipos

TABLA No l5a. Accesorios

AÑO O

DESCRIPCIÓN C¡Dt Coúao Tot¡l
Gr¿bador portátil Fostex I 700 700

Micrófono boom Sennhciser .l ló I 1.100 1.100

Micrófonos inalámbricos Scnnheiser _s 00 1.000

Caña de boom I J00 ,100

Audifonos 60 ll0
Cables para micrófonos l0 i0
Consola ponátil J canales Shure I L200 t.200

Windsc¡een o conavierrto I 150 t50

Pistola-peno 1.50 150

Protmls mini mbox I '100 400

Mac C5 dual 2 2.000 4.000

Micrófono de cabina I 900 q00

Monitores 2 200 .100

Computador¿ PC dcsktop + Imprcsora I 500 .500

Cabina acústica l-§00 1500

TOTAL 21 I2.570

AÑO O

DESCRTPCTÓN C¡trL Co3to Tot¡l
Aire acondicionado I 660 óó0

Escrirorio tipo ejecutivo I .150 .1.5 0

Silla tipo ejecutivo I 95 9,5

Escritorio tipo secretaria I 3_50 150

Silla tipo sccrctaria I 80 li0

Sofá sala de espera I 200 200

Teléfono I 3-5 l5
Extinlores de incendios (5 lb) I t8 l8
TOTAL E r.tttI

t.tx ()\t 1..\l'( )ll'ágina 65
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TABLA No l5b. Aclivos intangibles y diferidos

TOTAL A INVERTIR I9.ó9E OO

Caslos de constitución E50

Campaña publicitaria inicial 220

Capital de Trábaio 1.17 0

t.lx ( )}t l'rigina 66 t.\¡,( )l .
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TABTA No ló Inversión Anual (Maquinarias Y Equipos)
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PIEZAS PUBLICITARIAS x

SEMANA

PIEZAS PUBLICITARIAS x

MES

PRODUCCIÓN

AT{UAL

I 21
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4 29 348
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TABT A No I t. Produccion anual
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TABLA No lE¡. Producción anual
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AÑO I Año 2 AflO I Aio 4 AFo 6

oEscRrPclór C¡nt- Su.ldo Tot¡l Canl, Su!ldo Tot¡l C¡nt Suoldo Total C¡nl. Su.ldo Total C.flt- Sulldo Totll
Djrgdor crEatvo

1 250.00 250 00 275 A0 275.00 1 302 50 3!2 5! 1 365 76 365 76

Secrotána
1 180 00 180 00 I 2CA 00 200 00 1 220.C0 220 00 1 212.4O 242.00 1 27A 00 270.C0

Discñádor d6
Bonido 1 250 ó0 250 00 1 ?75 00 275,00 I 302.50 302 50 l 332 55 332.55 1 365 76 365.76

Geroñ16 Gonera
1 300.00 300 00 j 330 00 330 00 l 363.00 363 00 1 4C0 00 400.00 1.10 00 440.00

Total Urnrual 6 9EO,m 'l.0lo,o0 l.tEE,00 't.t07.,t 0 Ly6,eB
TOrAt ANUA! 5 11.780 12.960,00 6 14.268,00 6 16.685,00 6 't8.14¡,scI
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AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO ,' AÑO s

DESCRIPCION Hr! fotrl Mat fotrl Mai Tot!l Hcr Totrl Moa Tot!l
Ené19le elédricá 20 00 240 00 22 A0 264,00 24 2A 290,40 26,62 3 r 9,4,{ 2e.28

Agua polable 8.00 s6 00 880 105,50 970 1 16,40 10,67 128,M 11.74 140.88
Ieléfonos 17 00 204 00 19 00 2't,00 252.00 2310 ?-¡7,?0 25,41 304.92
Baterlas y
trañsporte 40 00 480 00 4,1 00 528 00 ¡8.40 580,80 53,24 638,88 58,56 702.72

Prov6cdor da
in16rnat 25,00 300.00 27.50 330,00 30.25 363,00 33 27 39S,24 36,60 ¿39 20

Totsl ¡bn¡u¡l '110.00 121,3 ,33,56 14E,S 1Er,59
TOTAL ANUAL 't.320,00 1.,t66,80 1.602,60 'f.762,E0 1.839,08
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VALOR
R€SIDUAT

ITEf, INICIAL it VALOR (rñor)

VALOR A

OEPNECNR

*
pilqAoót AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 AÑO 1

1 comDutEdors Mac 2 000 00 JO 200,00 3 1800.00 600 00 600 00 600,00

1 computsdor8 Mac 2 000,00 10 200 00 3 1800,00 600,00 600,00 600 00

1 cornDutadors PC 500,00 10 50 00 3 450,00 150 00 150 00 150 00

Equipos de s!dio 106 570,00 657,00 5 5 S13,00 20 00 1 182 60 1.182,60 1.182,60 1.182,60 1 182 60

1 cabina acústic¿ 1500,00 0 0,00 5 1500,00 20 00 300,00 300 00 300 00 300,00 300 00

TOTAL 'r2.570.00 1. f 07,00 11.463,00 2.832.60 2.832 60 1.482,602.832 60 1182,60

r.'

tr¡rl

Muebles y Equipos de
oficina

-i
at

z

f¡
P-c,

o

VALOR
RESIDUAL

VIDA
riñr

(¡rloú)

VALOR A

OEPRECIAR

1.

D€PREctactóNITEM VALOR
INICIAL

,ll VALOR AÑo r AÑo 2 AFo 3 Año . AÑo 5

1 Bire acoñdicionado 660,00 10 66,00 5 594,00 20 118 80 11880 1 18,80 118,80 118,80
1 eillB tipo ejecutivo 95,00 10 s,50 3 85,50 33 28 50 28 50 28,50
1 sill8 tipo secretaria 80 00 10 8,00 3 72,00 33 24.OO 24 00 24,00
Otro3 mu6bla3 y cqurpog
dr oliclña 1.053 00 10 105,30 5 9.17 70 20 189 54 189 54 189,54 189,54 189,54

TOTAT 1.888.00 188.80 1.699.20 360,84 360,84 360,84 308,3,1 308,34

{

¡

§-i

ii
=-i
.:
.{t
ii
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fOTAL DEPRECIACIóN 'l a.,158.0O t.295.80 r3.162.20 3.103,,1,{ 3.1e3,,1,( 3.193,,4,1 1,700,9,t 1.700,E (
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Gastos de constitución 850 00 20 170.00 170.00 170.00 170.00 1 70.00 850 00
Campaña publiciteria
inicial 220.00 20 44.00 44.00 44.00 44 00 44.00 ?20.00

Capital de trabajo 4,170.00 20 834.00 834 00 834.00 834.00 834.00 4,170.00
Arattftractó To? t-

5,2¡t0.00 1,048.00 I,(N8.00 1 ,04800 1,048.00 1,0¡18.00
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GLOSARIO

C¡ñ¡ de boom: Accesorio para micrófonos, pueden ser de fibra de carbono. Utilizado

para s€t de filmación en prductoras de cine y televisión.

Consol¡l Es el disribuidor de señales de ent¡ada y salida de un estudio de grabación, y

estas señales pueden provenir de un microfono, de un instnrmento musical, de un lector

de CD o de crr^lquier generador de sonidos (una casetera, un tocadiscos, etc.)

Cuñ¡ de rrdio: Es un formato de publicidarl donde juega un único sentido: el oido.

Busca impactar en el oyente para que recuerde algún producto o servicio en el momento

que Io necesite.

Dossier: Documento básico de toda campaña de relaciones públicas que contiene

información que refuerzr y complementa a una nota de prensa" que a diferencia de esta

tiene una importancia documental más que noticiosa" pero que también puede y debe

Iener valor periodístico en sí mismo.

Eco: Es un fenómeno relacionado con la reflexión del sonido. L¿ señal acústica original

se ha extinguido, pero aúo dewelve sonido en forma de onda reflejada.

Facebook: Es un sitio web gratuito de redes sociales creado por Mark Zuckerberg

Fonógrefo: El fonógrafo fue el disposiüvo más común para reproducir sonidos grabados

desde la década de I 870 hasta la década de 1880.

Fres.lance: Se denomina tabajador lreelance o lrcelancer (o trabajador autónomo,

cuenta propia e independiente) a la persona cuya actividad consiste en realizar trabajos

propios de su ocupación, oficio o profesión, de forma auténom4 para terceros que

requieren sus servicios para tareas determinadas, que generalmente le abonan su

l'rigina 1trl. l)( ( )\l l.§t,()t
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retribución no en función del tiempo empleado sino del resultado obtenido, sin que las

dos partes contraigan obligación de continr¡a¡ la relación m¡is allá del enca¡8o realizado.

Gr¡mófono: Del griego glümma escritura y /onos sonido, fue el primer sistema de

grabación y reproducción de sonido que utilizó un disco plano, a diferencia del

fonógralo que grababa sobre cilind¡o. Asimismo fue el dispositivo miís común para

reproducir sonido grabado desde la década de 1890 hasta finales de la década de 1980.

Fue patentado en 1888 por Emile Berliner.

Hert¿: Símbolo: Hz. Es una unidad de frecuencia. Se define como el número de ciclos

completos por segundo. Es la uridad básica de la frecuencia en el Sisterna Internacional

de Unidades (SI), y se utiliza en todo el mundo, tanto de propósito general y los

contextos cientificos.

Jingle: Es un efecto sonoro muy corto que consiste solamente en un eslogan o wra

melodia. Es el elemento principal de la puntuación radiofónica.

La eficacia de w jingle es esencial porque tiene que imprimirse en Ia memoria de quien

lo escucha. Por esa razón tiene que ser claro, corto y fácilmente identificable para

poderse distinguir pronto.

Micrófono boom: Micrófono grande utilizado en grabaciones pueder¡ ir desde una jirafa

pequeña (brisicamente una caña sobre un tripode con ¡¡gdas) a un boom móvil (que pesa

varios cientos de kilos, requiere dos personas para operarlo y puede extender el

micrófono a una dist¿ncia de l0 o más metros).

Micrófono i¡¡llmbrico: Es un dispositivo que capta sonidos y los transmite por

radiofiecuencias; pueden ser de solapa o de mano (tipo bastón).

Los microfonos inalárnbricos no necesitan cable porque están dotados de un pequeño

transmisor de FM (también puede ser de AM, pero los de FM son mfu habituales).

Mbo¡: Es un lérmino genérico para una familia de formatos de fichero que se us.u¡ para

almacena¡ conjuntos de correos electrónicos. Todos los mensajes en un buzón mailbox

[. ])( ()\l l'iqina -- t.§t,()l
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están concatenados en un único fichero. El principio de cada mensaje esta marcado por

una línea que empieza por las cinco letras "From" (Desde),.v una línea en blanco marca

el final. f)urante un tiempo el formalo mbox fue popular debido a que las herr¿mientas

de procesado de archivos de lexto se podían usar muy fácilmente sobre el archivo de

texto usado para almacenar los mensajes.

Loudspeaker: Es un transductor electro acustico que conviete una señal eléctrica en

sonido. Los pulsos de altavoces de acuerdo con las variaciones de una sefral electrica y

las causas de las ondas sonorÍs s€ propagan a través de un medio como el aire o el agua.

Photophone: También llamado fotófono fue inventado originalmente en forma conjunta

por Alexander Graham Bell y su asistente Sumner Tainter el l9 de febrero de 1880. El

dispositivo permitió la tra¡rsmisión de sonido en un haz de luz. El fotófono utiliza

células de selenio cristalina como el receplor.

Pro Tools: Es una estación de trabajo de audio digital @igital Audio Workstaüon o

DAfl. en inglés), tna multiplataforma de grabación multipista de audio y midi, que

inlegra hardware y software. Actualmente, por sus altas prestaciones, es el estánda¡ de

grabación en estudios prolesionales, usado mundialmente.

Post-producción: Consiste en la manipulación de material digital, usada para cine,

publicidad, programas de televisión o radio. Usada para producir efectos digitales ¡i

edición en el materia.l. Existe Postproducción de audio y Postproducción de video (o

imagen).

Reverber¡ción: Es un fenómeno derivado de la reflexión del sonido consisterite en una

ligera prolongación del sonido una vez que se ha exlinguido el original. debido a las

ondas reflejadas. Estas ondas reflejadas sufrinfu:r un retardo no superior a 50

milisegundos, que es el valor de la persistencia acustica. tiempo que corresponde, de

forma teórica" a una distancia recorrida de 17 met¡os a la velocidad del sonido (el

camino de ida y vuelta a una pared situada a 8'5 metros de distancia). Cuando el retardo

es mayor ya no hablamos de reverberación, sino de eco.

t.l )( ( )\t l'rigina -ll t. \ l,( )t
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Señal Análogr: Es aquella cuya amplitud (tipicamente tensión de una señál que

proviene de un transductor y añplificador) puede tomar en principio su,lquier valor,

esto es, su nivel en cualquier muestra no está limitado a un conjunto finito de niveles

predefinidos como es el caso de las señales cuantificadá§. Varía continuamente desde un

valor mínimo hasta un valor máximo de tensión ó corriente-

Sónico: Es un sitio originalmente enfocado a la comunidad hispanohablante que consta

de conjunto de redes sociales con la finali.lad de compafir información y conocer gente.

Sonido e¡tereofónico: También llamado 6téreo (en inglés srereo) al grabado y

reproducido en dos c¿nales (dirporición 2.0). Hoy en día los CD de audio, las estaciones

de radio FM (en su mayoría), caseres y algunos canales de TV y relevisión satelital

trar¡smiten señales de audio estereo. El propósito de grabar en sonido estereofonico es el

de recrear una experiencia mas natural aI escuchar, donde -al menos en parte- se

reproduce la di¡ección (izquierda y derecha) de donde proviene cada fuenle de sonido

grabada.

Vitepbone: Fue u¡a compañía dedicada al sonido uülizado en las películas, ñ¡ndada en

192ó por Bell Telephone Laboratories y Westem Electric y adquirida luego por Wamer

Bros, el proceso que utilizaba para colocar la banda sonora er las películas consistia en

gabarla por separado en discos. Los discos con la banda sonora se ponian

sincronizad"mente con la pelicula pfoyecrad^.
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CONCLUSIONES

Luego de nuestro estudio exhaustivo, del presente proyecto, tenemos la perspectiva y el

suficiente conocimiento, para llegar a las sigücntes conclusiooes:

Basados en las necesidades a nivel competitivo, podemos decir, que existe un

mercado al crr¡l nosotros podremos ofrecer nuestro servicio d€ productora.

El alto nivel de aceptación de nuestro servicio, por parte de nuestros clientes, se

respaldá en el estudio de mercado realizado en este proyecto, lo c¡al 5¿ refleja en

la predisposición por parte de ellos. de solicita¡lo.

l.l)( ( )\l l'áqina 8l) t sl,( ) I
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RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar el proyecto por su probabilidad de ganancia y

renlabilidad por s€r de gan satisfacción y aceptación en las productoras de CineiTV

y agenci¿ls publicilarias.

Es de suma importancia hacer hincapié en lo que respecta a la pubticidad inicial,

pafa lograr damos a conocer lo más ápido posible en el mercado. El marketing

directo es una de las he¡r¿mientas con l¿ui que s€ tiene planificado cub¡rir esle

inconveniente inicial, estamos seg,uros que el plan de marketing nos servirá de gran

ayuda para que se cumplan las proyecciones de ventas planteádas.

Debido a que el servicio de Wave digital solo rota entre agencias de publicidad y

productoras de TV/Cine, es recomendable mantener buenas ¡elaciones públicas con

las mencionadas empresas y con las personas que laboran en las mismas,

manteniendo contaclo a través de correos electrónicos, teléfonos, elc.

Se recomienda implementar el proyecto Wave Digital en la ciudad de Guayaquil, por

su probabilidad de ganancia y rentabilid¿d, asi como su contribución con la

producción audiovisual a nivel local y nacional, que en general tanto hace falta.
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