Campaiia publicitaria

Membresias Annual Pass: conceptualizacion y

consolidacion de campaiia publicitaria para Salitre Magico.

Jhonnie Stefan Amaya Rodriguez
Linda Carolina Baldrich Manrique
Maria Claudia Gémez Rivero
Daniel Santiago Gonzélez Mufioz

Gabriela Vargas Herrera

Proyecto Creativo de Realizacion Audiovisual

para optar por el titulo de Comunicador Audiovisual y Multimedios

Asesor: Zamir Hamad Mufioz.

Profesor de Catedra.

Universidad de La Sabana

Facultad de Comunicacion

Comunicacion Audiovisual y Multimedios

Febrero de 2022



©0lo

Reconocimiento - No comercial - Sin obra derivada
CC BY-NC-ND

El autor sé6lo permite que se pueda descargar esta obra y compartirla con otras personas, siempre que se reconozca
su autoria, pero no se puede cambiar de ninguna manera ni se puede utilizar comercialmente.

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/



1. Resumen

Este documento plantea el proceso investigativo que apoya la implementacion de un
nuevo modelo de negocio para el parque Salitre Magico, en referencia a un pase anual o annual
pass. Sobre la base de la necesidad e iniciativa que expone el cliente, se parte del conocimiento
profundo del mismo que va desde su historia, atravesando toda una linea de tiempo que
puntualiza cada uno de los sucesos importantes de la empresa, para llegar a su situacion actual y
a la intencion objeto del presente.

En este marco los tesistas proponen la ejecucion de toda una campafia que se compone de
estrategias y materiales que abarcan conceptos graficos y visuales con un disefio de contenido
nuevo, respetando los lineamientos que maneja el equipo de marketing del parque, pero
ofreciendo una identidad fresca enfocada en la comunicacion del annual pass como un valor
agregado y/o diferenciador cuyo objetivo es beneficiar a los usuarios del establecimiento.

Palabras clave: modelo de negocio, membresia anual, publicidad, ptiblico objetivo, briefing,
identidad visual, comerciales, parque de diversiones, redes sociales, digital.

2. Abstract

This document presents the research process that supports the implementation of a new
business model for Salitre Magico amusement park, this refers to an annual membership or
annual pass. Regarding the need and initiative expressed by the client, the project is based on
in-depth knowledge of the organization, going through a whole timeline that points out each of
the relevant events of the company's history, in order to reach its current situation and the
intention of the present investigation.

In this framework, the researchers propose the execution of an entire campaign
consolidated by strategies and materials that covers graphic and visual concepts with a new
content design, taking into consideration the guidelines managed by the park's marketing team,
but also offering a fresh identity focused on the communication of the annual pass as an

additional incentive and/or differentiator whose objective is to benefit the potential clients.

Keywords: business model, annual pass, advertising, targeting, briefing, key visual, spots,
amusement park, social media, digital.
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4. Introduccion

La implementacion de un nuevo modelo de negocio para cualquier empresa requiere de
un establecimiento de logicas y disefio de estrategias para su promocion y concepcion desde el
area conceptual, grafica y visual. En este sentido, la implementacién de un concepto visual y
funcional de promocion para redes sociales, plataformas y canales de difusion, manteniendo una
coherencia, identidad clara y que genere recordacion seran herramientas fundamentales que
aportaran al propdsito principal: dar a conocer el producto ofrecido y lograr fortalecer las ventas,
llegando de manera efectiva al publico objetivo, logrando sacar el mayor provecho de los canales

dispuestos para tal fin.

En ese orden de ideas, se busca disefiar, desde los aspectos de contenido y forma, una
campafa publicitaria para promocionar el modelo de membresias anuales o annual pass en el
parque Salitre Magico; un business plan innovador para parques de diversiones en Colombia. Asi
como las grandes franquicias de parques en el mundo como Disney, Six Flags, Universal, entre
otros, han implementado este modelo para ofrecer un nuevo método a su publico para acceder al

parque con mayores beneficios que aseguren una inversion de este farget durante todo el afio.

Este modelo estd enfocado a las personas que viven en las areas de influencia y en el
perimetro de dichos parques, ya que pueden ir con mayor frecuencia dada la cercania, ademas de
aprovechar dichos beneficios, descuentos, tarifas con su nicleo de familia o amigos. Ademas,
esto permite que las personas que accedan a esta credencial puedan quedar registradas en las
bases de datos, permitiendo fidelizar a aquellas personas dado a un tratamiento de la informacion

suministrada por ellos para poder establecer canales de interacciéon y comunicacion.

El proyecto contemplard desde la ideacion, planteamiento, disefio, estructuracién y
ejecucion de toda la propuesta de campafia que incluye: disefio de la identidad visual de las
membresias (logos, colores, disefio de credenciales, posters); spots digitales (3 de 30” y
reducciones para redes, dos de 10”’ y una de 15°"); pauta de radio (15, y dos de 20”’); disefio de

campafia en redes sociales, entorno digital, pauta en redes y en servidores como Google y



Facebook Ads; vallas publicitarias (impresas y digital), entre otros canales, que permitan dar a

conocer esta nueva etapa del parque a todo su publico.

Esta campana busca cubrir todos los canales disponibles y usados por el parque para
hacer mas efectiva la difusion y promocion de este nuevo plan. Ademas, propone una renovacion
en el disefio visual del parque y lo que se acostumbra a vender, aprovechando que es un nuevo
producto, lo cual brinda un abanico de posibilidades de propuestas desde el planteamiento del
material publicitario, el disefio grafico y el aspecto audiovisual; todo esto a través de una gran
investigacion y trabajo, tanto del propio modelo de negocio en otros paises y sus formas de
promocion, asi como de tendencias, formas y métodos utilizados en mundo publicitario actual,
siendo una de las principales fuentes de referenciacion en cuanto a la ejecucion de la campafia
propuesta, logrando asi trazar el proceso que llevard al objetivo final: esquematizar,

conceptualizar y ejecutar una camparna publicitaria para nuestro cliente, Salitre Magico.

5. Storyline

Salitre Magico es un parque de diversiones que se caracteriza por sus atracciones
llamativas, su variedad de planes para familia, jovenes y adultos, y como un espacio de diversion
y esparcimiento. Frente a la presente coyuntura por la pandemia del COVID-19, el Salitre
Magico decide optar por la innovacion frente a sus competidores, presentando un modelo de
negocio que no esta vigente en ningin centro de entretenimiento en el pais: se trata del Annual
Pass, una membresia, de pago anual, que permitird que cada uno de sus poseedores pueda
ingresar al parque de manera ilimitada durante un afio, accediendo a beneficios exclusivos para

disfrutar de todo lo que ofrece el parque durante 365 dias.

El Annual Pass de Salitre Magico requiere una campafia publicitaria, con un fuerte
énfasis en las redes y medios digitales, para darse a conocer a su publico y generar una fuerte
expectativa previo a su lanzamiento al mercado. En Salitre Mdagico, los visitantes tendran la

posibilidad de acceder a todo un afio de diversion extrema.



6. Objetivos

6.1 Objetivo general

Consolidar una campana publicitaria, uniforme y coherente que abarque todos los canales
que dispone el cliente para promocionar la implementacion de su nuevo modelo negocio:

Annual Pass.

6.2 Objetivos especificos

Ofrecer, desde el campo audiovisual, una vision creativa e innovadora que comunique la
campafia Annual Pass.

Evidenciar el parque en todas sus facetas, ademas de todos los publicos objetivos
interactuando con las atracciones y los eventos desarrollados anualmente.

Encaminar los productos hacia la experiencia del usuario, segin los segmentos de
audiencia (familias, nifios, adolescentes, jovenes y adultos).

Brindar al parque un lenguaje moderno, inspirado en las tendencias publicitarias actuales,
que vaya acorde a la nueva propuesta comercial; y que ademas, se diferencie de las piezas
audiovisuales que han hecho previamente.

Crear un Key Visual que tenga como propdsito cubrir todos los canales de difusion del
parque y redes sociales como Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, TikTok; y
herramientas de pauta digital como Facebook y Google Ads.

Constituir una identidad grafica y manual de estilo donde se establezcan graficos clave,
vectores, tipografias, disefos de fondo, uso de fotografia y distribucion de elementos para
la elaboracion de piezas graficas segun disposicion del cliente.

Disefiar y ejecutar spots publicitarios para canales digitales donde se evidencian las
multiples actividades que las personas pueden realizar dentro del parque.

Establecer el disefio de la tarjeta de membresia, siendo esta la materializacion del plan de
negocio.

Producir spots radiales para vender el producto mediante este canal, tomando ventaja del

posicionamiento e impacto de la marca en este medio.



7. Justificacion

Este proyecto tiene la intencion de poder explorar una de las ramas mas productivas,
cambiantes y presentes en el paradigma de medios en el presente, la publicidad. Desde conectar
contenidos a través de distintas plataformas, a crear piezas con un lenguaje caracteristico,
descomplicado y divertido que innove el lenguaje de marca, sin descuidar los lineamientos
basicos, pero que a su vez sea una oportunidad de reinvencidn para el parque y de exploracion
para los realizadores. Este proyecto se genera bajo una premisa de aplicacion de distintos
conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, en donde convergen recursos, conocimientos y
herramientas audiovisuales, graficas, de marketing y branding digital que han sido puntos

importantes dentro del plan de estudios desarrollado.

Con este proceso no solo se busca obtener un producto innovador, en un area en la cual
no se ha tenido tanta aproximacion durante la carrera, como lo es el mundo de la publicidad, sino
que pueda ser una campafia memorable, contundente y cohesiva, que pueda reinventar el
lenguaje de publicidad del cliente y pueda aportar nuevas herramientas y elementos que puedan
ser utiles a futuro. Se pretende que el proyecto involucre un ejercicio constante de creacion,
busqueda de referentes de distintas agencias y creadores alrededor del mundo, asi como de

diferentes marcas que puedan aportar una propuesta de valor valiosa para la marca.

Por otra parte, la propuesta diferenciadora no radica solamente en el desarrollo de una
campana diferente, actual y moderna, sino que pretende ser un buen complemento a un modelo
de negocio innovador en el sector de entretenimiento en Colombia, que si bien se trata de una
adaptacion del modelo de membresias anuales presente en otros paises, busca establecerse en el
mercado colombiano como una oportunidad de recuperacion financiera, permitiendo que Salitre
Magico sea un precursor de este tipo de ofertas para sus visitantes, con el fin de generar
ganancias representativas tanto para el parque, como para la posicion de su marca frente a sus

competidores.

Para lograr esto, es importante conocer coémo funciona este business plan en otros
parques de otros paises, los mecanismos a emplear, herramientas, recursos, etc., necesarios para
su ejecucion y correcto funcionamiento, justificando financiera y analiticamente por qué es un

modelo viable, permitiendo conocer formas efectivas para su difusion y conceptualizacion, desde



lo funcional hasta coémo se va a dar a conocer al publico, siguiendo cddigos y pardmetros de
lenguajes publicitarios, visuales, audiovisuales y estéticos para lograr una promocion exitosa que
pueda verse reflejada en las ventas anuales del cliente. Esto supone de un analisis detallado del
publico objetivo, quienes seran los potenciales compradores, ademas de los targets, audiencias y
comunidad que manejan en las redes y todos los canales que tienen construidos, esto con el fin
de conocer, estadisticamente, la viabilidad del modelo y de la campaia, pues coexisten

mutuamente.

Al tratarse de publicidad, un punto importante a rescatar es el total conocimiento del
cliente; como funciona su marca, sus operaciones, historia, estructura organizacional, etc. Este
background seréa de gran utilidad al momento de conocer las necesidades, debilidades, fortalezas,
amenazas que tiene la marca y como, desde la campaia, se podrian suplir estos puntos, o por lo
menos, aportar a que el cliente pueda seguir en evolucidon constante con respecto a una

preocupacion latente: el entorno digital.

Finalmente, la campafia no solo serd un producto audiovisual y grafico entregable al
cliente, sino que se tendra la certeza de que fue concebida con un conocimiento profundo de este,
de sus necesidades, teniendo en cuenta las herramientas y recursos con los que cuentan, y cuales
de estos podrian utilizar a futuro para llegar a mas audiencias. Este proyecto nace desde un
trabajo de investigacion, analisis de cifras y estadisticas que permiten conocer la viabilidad del
modelo del pase anual en un pais como Colombia; cudl seria el publico interesado, qué
mecanismos podrian ser usados para fidelizar al publico que se acerque gracias a la
implementacion de este modelo de negocios, entre otras necesidades y aspiraciones del cliente en
pro de extender su reconocimiento y significacidon como marca, asi como de recuperarse

financieramente y encontrar estabilidad mediante este modelo.

Esto conduciré a idear, conceptualizar y ejecutar una campaia efectiva, de gran alcance,
que parta desde los resultados y conclusiones obtenidos en este proceso, agregando la posibilidad
de exploracion estética, sintactica, comunicativa, emocional y conceptual, que permitan una
nueva aproximacion al publico y a la audiencia que esta expuesta al alcance del cliente. Es un
proyecto que pone a prueba capacidades en varias de las areas trabajadas a través de la carrera:

direccion de arte, produccion a mediana escala, financiacion, fotografia, edicion, concepto visual
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y estético, analisis de audiencias, referentes visuales, direccion, creacion de productos
comerciales, tendencias digitales, modelos de negocio en la industria del entretenimiento,
creacion de contenido digital y publicitario, etc., siendo una gran oportunidad para los
estudiantes involucrados de poner a prueba estos conocimientos con un enfoque mas proximo al

que deben enfrentar en un contexto profesional.

8. Marco teorico

8.1. Brief del cliente

Figura 1: Salitre Magico

Nota. Tomado de Pixabay Bogotd Colombia Ciudad por Herney Goémez, 2016.

Salitre Magico es un parque de diversiones, ubicado en la localidad Barrios Unidos en la
ciudad de Bogota D.C. En el afio 2000 comienza con sus operaciones como parque bajo la
franquicia del Grupo Mégico Internacional de México, pasando a ser posteriormente propiedad
del corporativo empresarial CIE (Corporacién Interamericana de Entretenimiento), que tiene
bajo su dominio otras compaiiias importantes como Ocesa, con la cual Salitre Magico mantiene
una estrecha relacion, pues su centro de operaciones se encuentra en las mismas instalaciones del

parque.

Cuenta con 10 hectareas construidas y es el segundo parque de diversiones mas grande de
la ciudad de Bogota, detras de Mundo Aventura, sin embargo, es el parque mas productivo y

rentable de la ciudad, catalogado dentro de los 10 mejores parques de América Latina (Global
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Attractions AEcom, 2018). Cuenta con 35 atracciones, plazoleta de comidas, parqueadero, area

para conciertos y oficinas para la gestion administrativa.

A través de los afios, Salitre Magico se ha constituido como un sitio representativo de la
ciudad, no solo por sus atracciones caracteristicas como la Rueda Capital 360, o sus eventos
especiales como el Festival del Terror, pues este complejo de entretenimiento representa un
punto de referencia para cualquier residente o visitante en Bogota, dado a su facilidad de acceso
y gran tamafio que lo hacen ser una marca posicionada y reconocida local, nacional e

internacionalmente como un gran centro de entretenimiento.

Salitre Magico funciona por temporadas, teniendo sus puertas abiertas durante las
vacaciones escolares o tiempos libres de uno de sus principales publicos objetivos: los nifios y
adolescentes. Teniendo promociones caracteristicas como los Miércoles de Pasaporte Nitro, y
sus pasaportes Junior, Neon y Nitro, permite tener un gran abanico de posibilidades, tanto de

seleccion de atracciones, como tarifas de precios para sus visitantes.

8.1.1. DOFA Salitre Magico

Para comenzar a establecer el brief del cliente y sus necesidades, es necesario plantear
algin método para analizar, tanto los factores internos, como externos, que permitan conocer el
estado del cliente a nivel general. Es por esto que se opto por realizar una matriz DOFA, pues da

la posibilidad de analizar el panorama tanto interno como externo del cliente.

Dentro del ambito interno encontramos las fortalezas y las debilidades, encaminadas a
analizar el core del negocio; para luego abordar aquellos aspectos externos, que estan presentes,
pero no bajo el control absoluto del cliente; este es el caso puntual de las amenazas, donde la
velocidad de reaccion del parque es de vital importancia para lograr un manejo adecuado de las
mismas. Por esta linea se encuentran las oportunidades, que nacen de la evaluacion de los items
anteriores y se enfocan en la implementacion de nuevas estrategias o cambios en blisqueda de

mejoras para el parque.
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Debilidades

e Las atracciones extremas son pocas, para la gente amante de la adrenalina, el parque se
queda corto en cuanto a esto.

e La plazoleta de comidas, si bien ofrece opciones variadas de fast food, maneja precios
altos.

e No presencia de aliados o proveedores de comida saludable, esto teniendo en cuenta el
auge del cuidado en temas alimenticios y de salud que prima actualmente.

e El servicio de fiestas infantiles se ha dejado un poco de lado, siendo este un plus para
continuar fortaleciendo el nicho de mercado familiar.

e El parque no cuenta con apertura todos los dias de la semana en temporada baja, por lo
que abre sus puertas los dias miércoles y fines de semana. Esto limita la visita de
personas que vienen de diferentes ciudades dentro de Colombia o visitantes extranjeros.

e C(Carencia de facilidades como el Annual Pass, que se ve representado en un mayor
disfrute del parque por parte del cliente debido al ahorro en dinero y tiempo.

e El cierre del parque a las 7:30 pm impide el disfrute del mismo para quienes prefieren el
ambiente nocturno o simplemente quieren desconectarse de la rutina después de su
horario laboral. Este ambiente ofrece un valor agregado en cuanto a atractivos visuales;
luces de las atracciones, vista nocturna de la ciudad desde la Rueda Capital 360, entre

otros.
Oportunidades

e Mediante la reapertura del parque, renovacion de la rueda y su fortalecimiento como
atractivo de la ciudad, se puede poner sobre la mesa el incremento de eventos diurnos y
nocturnos, siendo esta segunda opcidn la favorita de jovenes y adultos por el look que
ofrece el parque en la noche. Lo anterior como punto a favor para la implementacion de
actividades tematicas y venta de pasaportes dirigidos a diferentes tipos de buyer persona.

e Fortalecer las alianzas con proveedores de opciones saludables en cuanto a alimentacion.

e Motivar, incentivar e invertir en la reactivacion de fiestas infantiles, lo cual se vera

reflejado en la presencia e interaccion del nicho familiar en el parque.
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e Implementar el annual pass, generando asi un incremento en el niimero de visitas al afio
y el consumo de amenities dentro del parque, garantizando un mayor ingreso de
visitantes.

e Fidelizar clientes, ampliando la base de datos para enviar publicidad de promociones,
festivales y eventos.

e Continuar trabajando en el manejo de tarifas dindmicas para que de esta manera el
parque, aun cuando sea temporada baja, logre ampliar sus dias de apertura.

e Generar opciones que promuevan y motiven la visita a las instalaciones del parque por
medio de actividades diferentes, como por ejemplo El Festival del Terror, o Halo Kids
que también se han implementado. Sin embargo, a lo largo del afo, apoyados en

temporadas se podria pensar en festivales musicales, navidefios y tematicos.
Fortalezas

e Presencia en redes sociales con tendencia al crecimiento de seguidores en las mismas.

e Manejo de un plan de medios contundente, con visibilidad de la marca, en Google,
Facebook e Instagram, YouTube, radio, vallas y estrategia de publicidad BTL (below the
line) que buscan llegar a la audiencia de manera mas creativa y directa, quedando en la
memoria del cliente.

e Oferta de entretenimiento para distintos targets, divididos en tres grupos: atracciones de
alto impacto, atracciones familiares y atracciones infantiles.

e Reconocimiento de marca a nivel nacional e internacional

e Linea visual e identidad grafica clara, manejando una paleta de colores llamativa entre
verdes, naranjas y amarillos. Se identifica claramente la propuesta de llegarle a la
audiencia por medio de fotografias que evoquen una experiencia, minimizando el uso de
vectores.

e Actividades como El Festival del Terror, Halo Kids, Carnaval de Barranquilla y la
realizacion de conciertos, teniendo en cuenta el convenio que aumenta el goodwill del
parque, como sitio emblematico, no solo porque ofrece diversion y esparcimiento, sino

porque busca también incentivar el movimiento cultural dentro de la ciudad.
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Amenazas

e Presencia de otro parque de diversiones dentro de la ciudad.

e Competencia representativa en los mini-parques de centros comerciales de la ciudad y las
actividades que en ellos se generan, asi como también parques en zonas rurales cercanas
a Bogota que ofrecen naturaleza como principal atractivo.

e Velocidad de innovacion en cuanto a maquinaria y atracciones por parte de la
competencia.

e Impredecibilidad del comportamiento del COVID-19 y sus diferentes variantes.

e C(ierres viales a causa de paros y protestas sociales.

e Estrategias de la competencia en cuanto a descuentos para captar clientes.

e Actividades programadas en el parque Simon Bolivar que afecten la normal movilidad en
el sector.

e Si es comparado con parques en el exterior, las atracciones con las que cuenta no solo
este parque sino su competencia, no son consideradas como generadoras de mucha

adrenalina.

8.1.2. Descripcion del cliente y planeacion estratégica

Tabla 1

Mision, vision e informacion general del cliente.

Mision Crear experiencias seguras ¢ inolvidables
de entretenimiento y diversion para los
visitantes, generando adrenalina y

emociones llenas de magia.

Vision a 2026 Ser el parque tematico con la mejor oferta
de entretenimiento del pais, apoyados en
avances tecnologicos e innovadores. A
nivel empresa, ser considerados como la

mejor opcion del sector para laborar en

15



Colombia.

Valores Integridad, excelencia, respeto,

honestidad, responsabilidad, solidaridad.

Principios Seguridad, trabajo en equipo, pasion,
calidad humana, compromiso, creacion de

valor.

Nota. Tabla de elaboracion propia, se genera a partir de la entrevista con el gerente del

parque, Néstor Bermudez, 2021.

Figura 2

Mapa estratégico del cliente
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Nota. El grafico representa el mapa de ruta estratégico del Parque Salitre Magico en sus

principales focos de trabajo. Tomado de archivo Parque Salitre Mégico, n.d.
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8.1.3. Publico objetivo:

El publico objetivo del parque son todas las personas, empezando por los nifios a partir
de los 80 cm de estatura (2-3 afios). Sin embargo, el target principal del parque Salitre Magico se
enfoca en los adolescentes, desde los 13 hasta los 18 afos. Existe otro tipo de publico que
también disfruta de este espacio como lo es el familiar, constituido por adultos jovenes entre los
18 y los 30 afios, ademas de un tercer publico compuesto por adultos mayores de mas de 35

anos.
Grifica 1
Publico objetivo Parque Salitre Méagico

Nifos 2-10 afos
10,0%

Adultos mayores
10.0%

Adultos jovenes 18-

20,0%

Adolescentes 13-18
60,0%

Nota. Tabla de elaboracion propia que representa las porciones correspondientes a los diferentes
publicos objetivo. Tomada de entrevista en campo con Yindri Rodriguez gerente de marketing

del parque Salitre Méagico, n.d.
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8.1.4. Estadisticas

A diferencia de otros sectores, el sector “parques” se concentra en la cifra de visitantes
anuales. En América latina, segun IAAPA (Global Association for Attraction Industry), a 2018
los parques de diversiones reunieron cerca de 87,9 millones de visitantes cada afo. En primer
lugar, se encuentra México con 21,3, Brasil con 18,4, y Colombia con un poco més de 18

millones de visitantes (Portafolio, 2019).

Debido a la pandemia ocasionada por el COVID-19, el sector entretenimiento ha sido uno
de los mas afectados. Segiin Nestor Bermudez, director del parque Salitre Magico, antes de la
pandemia el parque recibia entre 90.000 y 100.000 personas al mes, lo que representa un millén
de visitantes anuales. Actualmente, con el proceso de reapertura, se redujo a 22.000 personas

mensuales, representadas en aproximadamente 700.000 visitantes anuales (Bermudez, 2021).

Los fines de semana eran los dias en los que el parque solia recibir la mayor cantidad de
visitantes. Antes de la pandemia recibia entre 9.000 y 10.000 personas; ahora el nimero oscila
entre 2.500 y 3.000 (La Republica, 2021). Por otro lado, el 80% de los visitantes suelen ir al

parque por lo menos una vez al afo, y el 20% restante lo visitan 2 veces al afo.

8.1.5. Linea visual e identidad grafica
Figura 3
Logo Parque Salitre Magico

' SALITRE |
MAGICO
.3

L] o < o T A

PIVERSION EXTREMA

Nota. Tomado de Comunicaciones Salitre Magico, n.d.
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El logo del parque tiene como funcién principal, segiin los factores que lo integran,
comunicar el nexo entre el parque de diversiones y la ciudad de Bogota. Para esto figuran dentro
de este la antes nombrada Rueda Millenium, ahora reestructurada y rebautizada como Rueda
Capital 360°, y los cerros que vigilan la ciudad: Monserrate y Guadalupe, ubicados como

background sobre un fondo blanco.

El mensaje implicito de pertenencia entre Salitre Magico y Bogotd, mas alld de la
tipografia en negrilla con sus respectivos nombres, queda en la memoria de los consumidores por
razones sencillamente asociativas, es asi como segin Costa & Moles, en su libro Diserio y
Publicidad: el nuevo reto de la comunicacion plantean que el mensaje grafico publicitario,
ademas de atrapar, seducir y convencer al espectador debe quedar en su memoria y generar

reacciones positivas (Costa y Moles, 2016).

Ahora, si se habla de la utilizacion del color dentro del logo, inclinado por colores
preponderantes como el verde, que es de facil perceptibilidad para el ojo humano, brinda paz,
simboliza esperanza y naturaleza; sumado a la participacion de amarillos y naranjas, que se
conciben como colores estimulantes energéticamente, que evocan jovialidad, positivismo y buen
humor, es irrefutable la importancia de la comunicacion visual que estos generan en términos de
identidad corporativa y de interaccion con el cliente, tal y como lo expresa Francesca Flandoli en
su escrito Los Colores y la Publicidad: el color es una herramienta de segmentacion y de AIDA
del consumidor (atencion, interes, deseo y accion) ya que imparte un factor de diferenciacion

importante con la competencia (Flandoli, 2014).

Graficacion en redes sociales: Instagram y YouTube

Para el manejo de redes sociales y campafas publicitarias, el parque Salitre Magico
trabaja de la mano con la agencia de publicidad Dipfongo Media Group, quiénes se encargan del
disefio de un key visual que opera como mapa de ruta incluyendo en ¢l las bases para generar una
identidad visual por medio de colores, tipografias y nuevas ideas. Diptongo hace todo el

acompafiamiento en procesos creativos y generacion de contenidos de calidad para todas las
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plataformas. Actualmente, ademads de trabajar con Salitre Magico, cuenta con clientes como; Win

Sports, RCN, Nike, Golty, Optica Colombiana y Diageo (Mejia, 2018).

Bajo su supervision, han tomado la decision de darle un vuelco al estilo de la cuenta de
Instagram del parque, enfocandose en la experiencia que tienen los usuarios dentro del parque y
en las atracciones, implementando recursos como fotografias y reduciendo el uso de vectores. La
cuenta verificada @salitremagico, a 6 de enero de 2022, tiene 106 mil seguidores, 1660
publicaciones y 107 cuentas seguidas. En términos de likes en las ultimas publicaciones, la
cuenta tiene un promedio de 470 likes; notoriamente, la inclusion de reels ha tenido buena
acogida, con un promedio de 3608 likes en los ultimos 3 publicados. Como se menciond
anteriormente, la inclusion de fotografias orgdnicas ha sido un plus para las redes sociales,

reflejandose en la interaccion de los seguidores en los comentarios de cada post.

Instagram: https://www.instagram.com/salitremagico/

La cuenta de Facebook del parque esta ligada a la actividad de Instagram, tiene 472.550
seguidores, redireccionamiento a la pagina web para compras y constante interacciéon con
seguidores.

Facebook: https://www.facebook.com/ParqueSalitreMagico

El canal de YouTube Parque Salitre Magico cuenta con 4580 suscriptores, 136 videos, y

un promedio de 240.861 visualizaciones para el canal en el tltimo afio.

YouTube: https:// www.voutube.com/c/SalitremagicoCo

Todo lo anterior se rige por los lineamientos del equipo de marketing del parque, quienes
manejan un plan de medios y destinan un presupuesto global que distribuyen entre Google,
Facebook e Instagram, TikTok, radio, vallas publicitarias en puntos estratégicos de la ciudad, asi
como en estratégias de marketing BTL (below the line) que pretenden llegar al publico de

manera mas directa y constante.
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8.1.6 Proyecciones financieras actuales

La Corporacién Interamericana de Entretenimiento (CIE) establece su modelo de negocio
direccionado hacia tres focos; entretenimiento, eventos especiales y otros negocios. En el caso

especifico del Parque Salitre Magico, este se ubica en la tltima categoria.

Teniendo en cuenta la contingencia del afio 2020, a causa de la pandemia ocasionada por
el COVID-19, el documento se remite al informe del afio 2019, en el cual se evidencia un
aumento de 18% en los ingresos del parque durante el segundo trimestre con 42 millones de
pesos mexicanos (abril, mayo, junio), con respecto al segundo trimestre del afio 2018 en el que
obtuvo 35 millones de pesos mexicanos, esto debido que la Semana Santa se ubicé en el afio

2018 en marzo y en 2019 en abril (CIE, S.A.B de C.V, 2019).

Figura 4

Reporte de resultados segundo trimestre 2019

OTROS NEGOCIOS (Parque El Salitre, Bogota, Colombia)

INGRESOS 2T INGRESOS 6 M
+18% -1%
. , ] ] ¥
|
35 42 78 77
L | L B L 3
272018 2T 2019 6M 2018 6M 2019

Nota. Tomado del reporte de resultados del segundo trimestre 2019, Otros negocios por

C.ILE, 2019.
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Sin embargo, segin este mismo informe, si se hace un compendio no solo del segundo
trimestre, sino que se abarcan en su totalidad los primeros 6 meses de los afios 2018-2019, en
este ultimo afio se ve reflejado un decremento en los ingresos del 1% esto como “consecuencia
del aumento en costos y gastos observados en el periodo, los cuales fueron superiores al
incremento en ventas del periodo” (CIE, S.A.B de C.V, 2019), permitiendo hacer evidente la
volatilidad con la que se maneja el negocio, la cual depende de factores como ingreso de
personal (venta de tiquetes), situaciones coyunturales (épocas del afio), venta de insumos dentro
del parque y realizacion de eventos especiales (conciertos, festivales). Para esto se trabaja bajo
las estrategias del revenue management, del que se hablarda mas adelante, con el fin de prever
cada una de las épocas del afio, sus afluencias altas y bajas y, con base en esto, establecer

dindmicas y decisiones convenientes con respecto a las tarifas y tablas de precios.

El parque se divide en cuatro unidades estratégicas; las atracciones, los festivales y
conciertos, los eventos empresariales y las fiestas infantiles. Debido a la pandemia, el Parque
Salitre Magico estuvo cerrado durante 6 meses (afio 2020), lo que se vid representado en
pérdidas de alrededor de 12 mil millones de pesos, debido a su inoperabilidad en todo sentido
(Bermudez, 2021). Se estima que con los programas de reapertura se activen todos los frentes y

el parque, paulatinamente, vuelva a alcanzar su punto de equilibrio.

Epocas de mayor trifico de personas en el parque

Estas son las consideradas como temporadas altas divididas de la siguiente manera:
- Diciembre 15 al 20 de enero
- Semana Santa

- Junio 15 al 20 de julio

- Semana de receso escolar, que comprende la segunda semana de octubre.
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8.1.7. Funcionamiento actual

El parque estd abierto al publico los miércoles, de 10:00 am a 6:30 pm, con cierre de
ventas de pasaportes en taquilla a las 4:00 pm. Los sdbados y domingos, el parque abre sus

puertas desde las 10:30 am hasta las 7:30 pm, con cierre de ventas de pasaportes en taquilla a las

4:30 pm.

Bioseguridad

El parque se cifie a los lineamientos dados por la Alcaldia Mayor de Bogota y por el
Ministerio de Salud, que constan de distanciamiento de un metro, aforo maximo cercano al 50%,
unas rutinas paulatinas, tanto en las diferentes atracciones del parque como en las zonas

comunes, que incluyen uso de mascarilla, lavado de manos y uso de gel antibacterial o alcohol.

El Ministerio de Salud y Proteccion Social, mediante la resolucion 0001421, expedida el
20 de agosto de 2020, da a conocer una serie de pautas por medio de las cuales se le da prioridad
al protocolo de bioseguridad para el manejo y control del riesgo del COVID-19 en las

actividades de los parques de diversiones.
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Figura 5

Reglamento y protocolo de bioseguridad para el manejo y control del riesgo del COVID-19
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Instalar dispensadores de alcohol glicerinado minimo al 60% cada cien (100) metros en las
zonas comunes y aledafas a las puertas de ingreso para uso de trabajadores, usuarios y
visitantes

Ubicar contenedores y bolsas suficientes para la separacion de residuos, de acuerdo con el
tipo de estos.

Senalizar en las zonas de parqueadero las vias de circulacion interna y areas habilitadas para
la ubicacién de vehiculos, motocicletas y bicicletas garantizando una distancia minima de dos
metros entre cada uno

Establecer un punto de control en ta zona de ingreso conformado por un equipo entrenado
que verifique el uso de tapabocas, la desinfeccion de manos, las condiciones de salud y tome
la temperatura, a través de mecanismos electronicos tales como laser, digitales,
termograficos. Asi mismo debera disponer de alcohol glicerinado minimo al 0% y tapabocas
para aquellas personas que no cuenten con uno.

Adecuar para la atencién de clientes y recepcidn de facturas y correspondencia barreras
fisicas como ventanas o divisiones en vidrio o plastico que proteja tanto a la persona que esta
recibiendo como al visitante, y disponer de un dispersor de alcohol antiséptico al 70% con
toalias de papel, para desinfectar paquetes o elementos que se reciban en la oficina.
Garantizar el distanciamiento fisico y social, previendo por lo menos dos metros entre puestos
de trabajo.

Implementar tecnologia que facilite el acceso a las actividades de los parques de diversion,
jardines botanicos y reservas naturales.

Contar con bafios dotados de manera constante y suficiente de papel higiénico y agua
potable, dispensador de jabon antibacterial y toallas desechables para el lavado de manos,
de acuerdo con el nimero de trabajadores y visitantes.

Garantizar en los bafios, el distanciamiento fisico de dos (2) metros entre persona y persona
al hacer uso del bafio y en las zonas demarcadas para fa espera.

Demarcar en las bodegas de alimentos, repuestos, souvenir, etc, asi como en el area de
compras, una zona especifica para descargar las mercancias que lleguen y cumplir con los
protocolos determinados por el parque.

Mantenimiento, limpieza y desinfeccion.

Definir el protocolo de desinfeccion que sera aplicado previamente y at finalizar cada dia,
garantizando la limpieza y desinfeccion de zonas comunes y mobiliario, con desinfectantes
que tengan actividad virucida.

Realizar labores de limpieza y desinfeccién de las zonas comunes, corredores, puertas,
bafos, barandas, mesas y asientos, entre ofras, antes del inicio de actividades, con
desinfectantes que tengan actividad virucida.

Realizar la limpieza y desinfeccion de las areas comunes de mayor afluencia de poblacion
flotante tales como taquillas, bafios, puntos de informacién, puertas de acceso, segin la
matriz de riesgo con una periodicidad minima de cada tres (3) horas.

Suspender la operacidn de las atracciones y dispositivos de entretenimiento para realizar la
limpieza y desinfeccion, atendiendo la periodicidad establecida en el andlisis de riesgo.
Sefializar zonas donde se puedan desechar los elementos de proteccién personal. Esta zona
de contar con canecas con tapa, debidamente rotuladas y con las bolsas plasticas negras. La
cantidad de contenedores deber ser establecida por el operador de acuerdo con el area del
parque.

Verificar que e! personal realice de manera regular el lavado de manos con agua y jabén, al
menos cada tres horas, y la desinfeccion de zapatos al ingresar al area de vestieres, para lo
cual se deber garantizar la disponibilidad de los elementos correspondientes.

Dotar al personal de atencién a los visitantes de un kit que contenga alcohol
glicerinado minimo al 60%, toallas desechables y tapabocas, el cual debe portar para su uso
y el de los visitantes.
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3.28. Contar con bafios dotados de manera constante y suficiente de papel higiénico y agua
potable, dispensador de jabén antibacterial y toallas desechables para el lavado de manos,
de acuerdo con el nimero de trabajadores y visitantes.

=
21 AGO 2020
RESOLUCION NOMERO ?2 01421 pE 2020 HOJA No. 5 de 13

Continuacion de fa resolucion “Por medio de la cual se adopta el protocolo de bioseguridad para el manejo y
controf del riesgo del coronavirus COVID-19 en las actividades de los parques de diversion, jardines botanicos y
reservas nalurales’

3.2.9. Garantizar en los bafios, el distanciamiento fisico de dos (2) metros entre persena y persona
al hacer uso del bafio y en las zonas demarcadas para {a espera.

3.2.10. Demarcar en las bodegas de alimentos, repuestos, souvenir, etc, asi como en el area de
compras, una zona especifica para descargar las mercancias que lleguen y cumplir con los
protocolos determinados por el parque.

33 Mantenimiento, limpieza y desinfeccion.

3.3.1. Definir el protocolo de desinfeccion que sera aplicado previamente y al finalizar cada dia,
garantizando la limpieza y desinfeccién de zonas comunes y mobiliario, con desinfectantes
que tengan actividad virucida.

3.3.2. Realizar labores de limpieza y desinfeccion de las zonas comunes, corredores, puertas,
bafios, barandas, mesas y asientos, entre ofras, antes del inicio de actividades, con
desinfectantes que tengan actividad virucida.

3.3.3. Realizar la limpieza y desinfeccién de las areas comunes de mayor afluencia de poblacion
flotante tales como taquillas, bafios, puntos de informacion, puertas de acceso, segun la
matriz de riesgo con una periodicidad minima de cada tres (3) horas.

3.3.4. Suspender la operacion de las atracciones y dispositivos de entretenimiento para realizar la
limpieza y desinfeccion, atendiendo la periodicidad establecida en el andlisis de riesgo.

3.3.5. Sefializar zonas donde se puedan desechar los elementos de proteccion personal. Esta zona
de contar con canecas con tapa, debidamente rotuladas y con las bolsas plasticas negras. La
cantidad de contenedores deber ser establecida por el operador de acuerdo con el area del
parque.

3.3.6. \Verificar que e! personal realice de manera regular el lavado de manos con agua y jabon, al
menos cada tres horas, y la desinfeccion de zapatos al ingresar al area ce vestieres, para lo
cual se debera garantizar la disponibilidad de los elementos correspondientes.

3.3.7. Dotar al personal de atencién a los visitantes de un kit que contenga aicohol
glicerinado minimo al 60%, toallas desechables y tapabocas, el cual debe portar para su uso
y el de los visitantes.

3.3.8. Implementar, si se cuenta con locales comerciales dentro de las instalaciones, e! protocolo
de limpieza y desinfeccion en todos ellos

3.3.9. Se debera realizar la desinfeccién de las atracciones y dispositivos de entretenimiento antes
de su uso por parte de visitantes y personal del sitio y después de cambio de usuarios.

Nota. Tomado de Resolucion 0001421 de 2020 Ministerio de Salud y Proteccion Social,

Reglamento y protocolo de bioseguridad para el manejo y control del riesgo del COVID-19,
2020.
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Eventos empresariales

Se manejan para fin de afio las fiestas de despedida de empresas, que toman lugar desde
los ultimos fines de semana de octubre hasta cerca del 20 de diciembre. Los interesados en estos

eventos pueden contactar al parque por medio de la pagina www.salitremagico.com.co donde, a

vuelta de correo, les serd enviada la respectiva cotizacion.

Pasaportes

Tabla 2

Desglose pasaportes a diciembre 2021

PASAPORTES

¢QUE INCLUYEN?

PRECIO PAGINA
WEB (COP)

PRECIO TAQUILLA
(COP)

SuperKit de la diversion

2021

1 pasaporte Nitro, 1
hamburguesa, 1 botilito con
gaseosa, 2 entradas a la pista
de karts, 1 entrada a carros

chocones, 1 boleta de

destreza, 1 bono de lluvia

84.900

89.900

MegaKit de la diversion

1 pasaporte Nitro, fast pass,
1 hamburguesa, 1 botilito
con gaseosa, 2 entradas a la
pista de karts con fast pass, 1
entrada a carros chocones
con fast pass, 1 boleta de
destreza y un bono de lluvia

nitro con fast pass.

119.900

124.900

Pasaporte Junior mas fast

pass 2021

Todas las atracciones del
pasaporte junior con fila

rapida.

73.900
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Pasaporte Nitro més fastpass
2021

Todas las atracciones del
pasaporte nitro con fila

rapida.

79.900

Pasaporte Neon 2021

monstruos marinos, splash,
avion 727, 1 juego de

destreza, 3 shows en tarima

(mascotas, Michael Jackson

y Rumba Tumba)

24.900

29.900

Pasaporte Junior 2021

Atracciones infantiles y

familiares.

38.900

43.900

Pasaporte Nitro 2021

Todas las atracciones del
parque excepto karts, carros
chocones y castillo del terror

(cerrado por bioseguridad)

44.900

49.900

Pasaporte Nitro mas combo

hamburguesa 2021

Pasaporte nitro, combo
hamburguesa, papas a la
francesa 100gr, gaseosa 16

onzas.

67.500

No esté disponible su compra

en taquillas.

Pasaporte Nitro mas combo

adulto big Dogger 2021

Pasaporte nitro, combo
adulto Big Dogger, 1 perro
caliente papas a la francesa

100 gr, gaseosa 16 onzas.

64.500

No esta disponible su compra

en taquillas.

Pasaporte Nitro mas bono de

lluvia 2021

El bono de lluvia permite, en
caso de lluvia, un canje por
otro pasaporte nitro para
poder visitar el parque en

otra ocasion.

52900

57.900

Nota. Tabla de elaboracion propia desglose de los pasaportes disponibles para la compra, 2021.
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Las actuales politicas del parque son:

- Abstenerse de ingresar bajo la influencia del alcohol, o sustancias alucindgenas.
- Utilizar apropiadamente, durante todo el recorrido, los equipos de seguridad tales como
chalecos, barras, arneses, cinturones, etc.
- Abstenerse de exigir a los empleados del parque conducta distinta de las establecidas como
norma de operacion.
- Abstenerse de usar atracciones o realizar actividades que representen riesgo para su integridad
personal por sus condiciones de salud, mentales, embarazo, psicolédgicas, fisicas, afecciones
cardiacas, lesiones de espalda y cuidado médico.

Abstenerse de ingresar a los cuartos de maquinas, a las areas de operacion, areas de
mantenimiento y a las demds zonas de acceso restringido del parque.
- Todo menor de 14 afios debe ingresar en compaiiia de un adulto responsable.
- No se permite el ingreso de alimentos y bebidas, envases de vidrio, bebidas alcohdlicas,
mascotas, bicicletas y/o patines y armas.
- No se permite saltar los barandales, pararse o sentarse sobre los barandales, guardar puesto en
las filas y fumar.
- Salitre Magico no se hace responsable por los objetos extraviados. El incumplimiento de los
deberes y normas podra ocasionar el retiro de las instalaciones del parque sin reintegro del pago
y las sanciones de ley.
- Acatar, respetar y cumplir todas las indicaciones de seguridad solicitadas por los empleados del
parque.
- Respetar las filas, zonas de acceso y carga de las atracciones, los cierres y demas zonas
restringidas.
- Los visitantes no podran subir dentro de las atracciones cualquier tipo de camara fotografica

por su seguridad.
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Plataforma de pago

El Parque Salitre Magico cuenta con una plataforma online (pagina web) que facilita la
compra de los pasaportes, sujetandose a los términos y condiciones. Los usuarios deben
suministrar datos personales, que son protegidos por la politica de privacidad, y se almacenan en

servidores con altos estandares de seguridad tecnologica.

Para la compra en el sitio web los usuarios deben proporcionar la siguiente informacion:

e Tipo de documento e Departamento
e Numero de documento e Ciudad

e Nombres y Apellidos e Direccion

e Email e Teléfono

Al comprador le llegara un correo electronico, con la confirmacion de la compra y su
respectivo nimero, junto con un coédigo QR, que deberd ser validado en las taquillas asignadas
para compras online a la entrada del parque, en este punto se le proporcionara el pasaporte fisico

y el coédigo QR quedara sin validez.

A continuacion, una descripcion de la experiencia que pretende ser amistosa con el

usuario, brindando facilidades de navegacion, sin procedimientos confusos dentro de la interfaz.

Figura 6

Pagina de inicio, Salitre Magico.

> o _ﬂ"“
“P 3

jﬁ‘ su:rus J-MAc.lco

(MIERCO uss_- /é
A 329.300 !

Nota: Tomado de Salitre Magico pagina web, 2022.
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En la pantalla de inicio, el usuario podra elegir entre las siguientes opciones:

- Ver las atracciones que se encuentran dentro del parque las cuales se dividen en; alto
impacto, familiares e infantiles.

- Planear la visita al parque: Esta es una de las opciones mas completas ya que permite al
usuario hacerse a una idea de coémo seria un dia en el parque, teniendo en cuenta los
costos, ubicacion del parque para planear tiempos aproximados de desplazamientos y
alternativas de transporte, ademads de tener la tranquilidad de saber que dentro del parque
se cuenta con una zona de comidas muy completa para amenizar la estadia dentro de este.

- Festivales: aqui estd disponible la informacion de festivales proximos a realizarse,
ofreciendo la posibilidad de realizar la compra de la entrada a los mismos in advance.

- Horarios: opcion clave para planear la visita al parque, sobre todo para aquellos
visitantes que vienen de otras ciudades o paises.

- Grupos: esta es la opcion para pedir cotizaciones e informacidon para realizacion de

fiestas, eventos empresariales o visitas de colegios.

Luego viene la opcion de compra de los pasaportes en la que es importante detenerse, ya

que simplifican la experiencia del usuario reduciendo la accion a solo dos pasos:
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Figura 7
Plataforma de pagos, Salitre Magico

1 ESCOGE EL DiA 2 AGREGA TUS PASAPORTES
> Precio Cantidacd
enero 2022 =¥J Costo Total
LUN MAR ME JUE VIE SAB DOM 2 Superkit de la Diversion $84%00 o <+  lpioductoparaetz6de
enero de 2022 por
1 2 W Megakit de la diversion (i ] -
Incluye todas las atracciones del parque excepto $ 29900
3 4 -} 6 7 8 9 Karts. Chocones y Castillo det Terror. ‘Precio regular
9 Pasaporte Neofi taquilla $53.000 "Precio en taguilla miércoles
$52.900 1 Pasaporte Nitro
10 1n 12 13 14 15 16
Pasa rte Nitl’o = Tongo un cupén de-descuento
’ e o $29900 1 R | APLICAR
17 18 19 20 21 22 23 . l {

s 00}
24 25 ﬁ 27 28 29 30 COMPRAR

3

Nota: Tomado de Salitre Magico pagina web, 2022.

En este punto de toda la operacion, cabe resaltar el beneficio del usuario al comprar
online; un mejor precio, evitar largas filas y aglomeraciones e incluir diferentes pasaportes,
finalizando el proceso de compra con la opcidon de vincularse como usuario frecuente o seguir

como un invitado mas para después llegar a las opciones de pago.

Figura 8

Pagina de inicio de sesion para pago, Salitre Magico

=

Continuar con mi usuario Continuar como invitado

Siya cuentas con un usuario y clave Si no tienes un usuario y clave

Email CONTINUAR
Contrasena
CONTINUAR

Nota: Tomado de Salitre Magico pagina web, 2022.
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Forma de Pago: Los productos adquiridos por medio de la pagina web, podran ser
pagados por el cliente mediante cargo a la Tarjeta de Crédito o Débito que proporcione, para lo
cual debe ingresar los datos bancarios que la pagina web solicite, los cuales seran validados y
confirmados por la pasarela de pagos Credibanco, encriptando toda la informacion personal del
cliente antes de ser transmitida al banco, con la finalidad de que procese el pago y confirme la

compra.

Figura 9

Pagina de pago, informacion forma de pago e informacion del comprador.

2. Elige método de pago

visa @ = ' Completar compra

Infors N Person
1. Informacion personal Resumen de tu orden

psepa

Pasaperte Nodn $24900

Valor final & pagar $24.900

Nota: Tomado de Salitre Magico pagina web, 2022.

Para brindar al cliente seguridad en su compra, la pasarela de pagos Credibanco cuenta
con Certificacion PCI-DSS 3.2 (Payment Card Industry Data Security Standard), esta
certificacion se le adjudica a todos los entes que actuan en el proceso como reclutadores de

informacion de tarjetas de pago para la proteccion de datos tanto de la cuenta, como de su titular.
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Figura 10

Normas de seguridad de Datos de la PCI: descripcion general de alto nivel.

1. Instale y mantenga una configuracion de firewall para proteger los datos
Desarrolle y mantenga del titular de la tarjeta.
redes y sistemas seguros. 2. No usar los valores predeterminados suministrados por el proveedor
para las contrasefas del sistema y otros parametros de seguridad.

3. Proteja los datos del titular de la tarjeta que fueron almacenados

4. Cifrar la transmision de los datos del titular de la tarjeta en las redes
publicas abiertas.

Proteger los datos del titular
de la tarjeta

Mantener un programa de 5. Proteger todos los sistemas contra malware y actualizar los programas o
administracion de software antivirus regularmente.
vulnerabilidad 6. Desarrollar y mantener sistemas y aplicaciones seguros

Restringir el acceso a los datos del titular de la tarjeta segun la
necesidad de saber que tenga la empresa.

8. Identificar y autenticar el acceso a los componentes del sistema.
9. Restringir el acceso fisico a los datos del titular de la tarjeta.

Implementar medidas
solidas de control de
acceso

10. Rastree y supervise todos los accesos a los recursos de red y a los
datos del titular de la tarjeta

11. Probar periédicamente los sistemas y procesos de seguridad.

Supervisar y evaluar las
redes con regularidad

Mantener una politica de 12. Mantener una politica que aborde la seguridad de la informacién para
seguridad de informacion todo el personal

Nota.Tabla tomada de documento PDF normas de seguridad de datos de la industria de tarjetas

de pago (PCI), version 3.0 de 2013.

Promociones actuales y tarifas dinamicas:

- Domingos: el pasaporte mnitro tiene un 10% de descuento comprando en

www.salitremagico.com.co

- Miércoles: 30% de descuento en el Superkit de la Diversion.
La estrategia en cuanto al manejo y planeacion de tarifas dinamicas se ajusta y se
programa cada 15 dias de acuerdo a las tendencias, va encaminada a establecer los dias de baja y

alta afluencia, para de esta manera determinar los descuentos.

- Dias de baja afluencia = mas descuento.

- Dias con un buen nimero de aforo = menos descuento.
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Se basan entonces, en un sistema de revenue management, estrategia usada por las
industrias de aerolineas y hoteles que permite segmentar clientes, fijar precios y controlar aforo
para maximizar los ingresos (Kimes, 1989). En este sentido, los precios se establecen teniendo
en cuenta la demanda, una planificacion rigurosa y estrategias comerciales para asegurar visitas
al parque, manejando la premisa mencionada por Cindy Yoonjoung Heo & Seoki Lee, en su libro

Hospitality Management:

..tiquetes no vendidos, son ingresos perdidos, por lo tanto los parques deben concentrar sus

esfuerzos en minimizar las entradas no vendidas y vender el mayor nimero de tickets en un

tiempo determinado para maximizar ingresos. (Yoonjoung Heo & Lee, 2009).

Por otro lado, los ingresos de los parques de diversiones se remiten no solamente a la
taquilla, sino a la venta de comida, de articulos (souvenirs) y a la pauta publicitaria. En el caso
del parque Salitre Magico, este maneja alianzas con socios estratégicos en dos frentes, el primero
de cara a los patrocinadores como AVIANCA y Coca-Cola, y el segundo volcado hacia la parte
alimenticia con empresas proveedoras como Dogger, Empanadas Tipicas, La Brasa Roja y Crem

Helado.

A continuacion, un analisis comparativo de la aplicacion ideal de la estrategia de revenue

management y el manejo de la misma en parques tematicos o de diversiones.
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Figura 11
Comparacion de caracteristicas entre Revenue Management tradicional y Revenue Management

en la industria de parques temdaticos.

Comparison of characteristics between traditional RM industries and the theme park industry.

Characteristics Ideal applications of RM Theme park Degree of
common feature
Perishable inventory - Inventory is perishable - Inventory is perishable Similar
Cost structure - Low cost of marginal sales in comparison - Low cost of marginal sales in comparison
to marginal revenues to marginal revenues
- High fixed cost - High fixed cost
Demand - Variation in demand is significant - Variation in demand is significant
- Demand is somewhat predictable - Demand is somewhat predictable
Segmentable market - Market is capable of being segmented - Market is cable of being segmented
- Significant differences in price elasticity - Differences in price elasticity by market segment
by market segment
Capacity limit - Capacity is fixed - Capacity is relatively flexible
- Service providers have excess capacity at certain - Theme parks have excess capacity during
times and excess demand at other times low-demand seasons and excess demand at
high-demand seasons or on weekends
Reservations - Service is reserved by customers in different - Small percentage of or no reservations are
made in advance time periods made in advance
- Uncertainty of actual usage despite reservations Different

creates possibility of unsold seats

Nota. Tabla tomada de International Journal of Hospitality Management, 2009.

8.1.8. Historia y momentos importantes

El parque EIl Salitre fue inaugurado en 1973. En el afio 1999 se empieza a desarrollar toda
la envergadura del proyecto Salitre Magico, cuando es adjudicado por el instituto de recreacion y
deporte a la empresa privada de reforestacion y parques que hace parte del Grupo Magico

Internacional de México (El Tiempo, 2000).

Su inauguracién se da en el afio 2000 con la figura de parque de diversiones, contando
con toda la novedad en cuanto a planta e infraestructura, y recibiendo el nombre de Salitre
Magico, operado por el Grupo Magico Internacional de México, que hace parte del corporativo

empresarial mexicano (CIE) Corporacion Interamericana de Entretenimiento.

El Grupo Mégico Internacional de México cuenta con una amplia trayectoria en la
industria del entretenimiento, siendo considerado el séptimo mayor operador de parques del
mundo y lider de su sector en América Latina. En ese entonces, contaba con un portafolio dentro
del cual se encontraban; La Feria de Chapultepec, Divertido de Ciudad de México, Naucalli

Mégico y Planeta Azul en Ciudad de México.

35



Por su parte, el corporativo empresarial mexicano (CIE) Corporacion Interamericana de

Entretenimiento compré en 1997 el equivalente al 50% del capital perteneciente al Grupo

Magico, ratificandose como compaiiia lider en entretenimiento “fuera de casa”, que opera bajo un

modelo de negocio de integracion vertical, cuenta con tres aristas principales; operacion de

centros de espectaculos y parques de diversiones, promociéon de eventos en vivo, ferias

comerciales, exposiciones y venta de boletos, publicidad, alimentos, bebidas y souvenirs

(Corporacion Interamericana de Entretenimiento, S.A. de C.V., 2002).

en Bogoté (CIE, 2002).

Figura 12

Por otro lado, habia asesorado la construccion y operacion del parque Mundo Aventura

Parques pertenecientes al grupo empresarial mexicano (CIE) Corporacion Interamericana de

Entretenimiento.

Table 4.32. CIE parks (from company reports).

Park Country
La Feria de Chapultepec, Mexico DF Mexico
Selva Magica, Guadalajara Mexico
El Salitre Magico, Bogota Colombia
Divertido, Mexico DF Mexico
Cici de Acapulco Mexico
Planeta Azul, Mexico DF Mexico
Perimagico, Mexico DF Mexico
Cici Bogota, Bogota Colombia
Naucali Magico, Mexico DF Mexico
Divertido, Guadalajara Mexico
Wannado City, Fort Lauderdale USA

Nota. Tabla tomada de The global theme park industry, CIE parks, por Salvador Anton Clavé,

2007.
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Las inversiones previstas para la primera etapa del parque oscilaban alrededor de los
18.000 millones, y estaban destinadas a la remodelacién y compra de las atracciones. Para la
segunda etapa se tenia el proyecto de crear un delfinario, un zooldgico y un auditorio para

conciertos con una inversion de 42.000 millones de pesos. (El Tiempo, 2000).

La Corporacion Interamericana de Entretenimiento pone su foco de atencion en los
principales centros poblacionales de habla hispana, es por esto que Bogota (Colombia) hace parte
de su mercado, debido a su interés de expansion en territorios con alto potencial comercial, en
otras palabras, la ciudad de Bogota es vista por inversionistas, como el mencionado, como un

territorio que ofrece espacios que se convierten en centros de espectaculos de primer orden.

Es asi como el Parque Salitre Magico es el principal centro de atracciones del
noroccidente de la ciudad de Bogota, operando ademas como plaza para conciertos y albergando
dentro de su planta fisica la Rueda Capital 360°, una atraccidn emblematica para la ciudad,
partiendo de ejemplos de ruedas de la fortuna ubicadas en paises como Londres o Singapur que

complementa la oferta de opciones culturales que tiene la ciudad.
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Figura 13

Linea de tiempo fechas importantes Parque Salitre Mdagico

® 2000
Inauguracion  del
2004 @ parque
Adquisicion de
nuevas ® 2010
atracciones. Incluyen la montana
rusa TORNADO

@ Abren sus instalaciones
para la presentacion del
Circo del Sol.

® Abren sus puertas para

la realizacion de

2013 @ conciertos.
Incluyen torre de
cada libre. ® 2015
Inauguracion del
Festival del Terror,
2017 ©
Inauguran la montana
acudtica SPLASH ® 2019
Festival musical
BEYOND
WONDERLAND.
2021 o

Renovacion Rueda

Nota. Linea de tiempo de creacion propia, 2021.

Los momentos mas importantes de un parque de diversiones estan marcados por la
llegada de nuevas atracciones y la realizacion de eventos importantes para la ciudad en la que
este se encuentra ubicado, Bogotd. La estructura organizacional jerarquica del parque, en
cuanto a distribucion de empleados, cargos y funciones, con el fin de garantizar el
funcionamiento del mismo de manera correcta. Salitre Magico cuenta con alrededor de 350
colaboradores, dentro de los cuales, las personas encargadas de bioseguridad, corresponden a

nuevas contrataciones (Portafolio, 2020).
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Figura 14

Organigrama Principal

DIRECTOR GENERAL DE CIE
INTERNACIONAL Y F1
GONZALEZ COMPEAN, Plantilla Vacantes | Outsourcin Vacantes Plantilla
FEDERICO Actual €| outsourcing Total
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DIRECTOR GENERAL
SALITRE MAGICO
BERMUDEZ MOJICA,
NESTOR
wiim e || ey ooty
G Y IT) OP IONES
ORENO, NADNE eyt LARAMLLO, SEBASTUAN
l |
| | ]
S Y] GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
COMERCIALZACION PROYECTOS
NARTRMEZ, R MOLINA, EDWIN &) ROMERO, 0SCAR GUTIERREZ, HERZON
JEFEDE
TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION
CORTES, JUAN PAELO
ASISTENTE D&
DIRECCION
URREGO, MICHELLE
B PLAZAS OUTSOURCING
Ruth Martinez Lizamzo Autonizo: Néstor Bermudez Mojica Fanny Morales Granados 23 de junio de 2021
Gerente de Talento Humano y Administracién Director General Salitre Migico Subdi yA

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.
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Figura 15

Organigrama subdireccion de marketing y ventas

DIRECTOR GENERAL

SALITRE MAGICO

) \ Jaci Plantilla [ Vacantes Plantilla
BERMUDEZ MOJICA |
INICIO | NESTOR Actual Vacantes ‘Oulsouuln‘ o rci Total

1 0 7 1 9

SUBDIRECTOR DE MARKETING
Y VENTAS

MORENO, NADINE

I

JEFE DIGITAL
RODRIGUEZ, YINDRI

Bl PLAZAS OUTSOURCING

Ruth Martinez Lzarazo Autorizo: Néstor Bermudez Mojica Fanny Morales Granados 23 de junio de 2021
Gerente de Talento Humano y Administracién Director General 2

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.
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Figura 16

Organigrama subdireccion financiera y administrativa

DRECTOR GENERAL
SALITRE MAGICO - N
BERMUDEZ MOJICA, NESTOR
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ADMINIS TRACION
MARTINEZ RUTH
JEFEDE
CONTABILDAD
n
B PLAZAS OUTSOURCING
Ruth Martinez Lizarazo Autorizo: Néstor Bermudez Mojica Fanny Morales Granados 23 de junio de 2021
Gerente de Talento Humano y Administracién Director General YA

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.
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Figura 17

Organigrama de la gerencia de tecnologias de la informacion

INICIO

B PLAZAS OUTSOURCING

DIRECTOR GENERAL
SAUTRE MAGICO
BERMUDEZ MOJICA,
NESTOR

JEFE DE TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION
CORTES, JUAN PABLO

Plantilla
Total
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Ruth Martinez Lizarazo
Gerente de Talento Humano y Administracién

Autorizo: Néstor Bermidez Mojica
Director General

Fanny Morales Granados 23 de junio de 2021

y

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.
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Figura 18

Organigrama gerencia de talento humano y administracion

Gerents de Talento Humano y Administracion

Director General

Fanny Morales

INICIO J e Y P:::‘:II’ Vacantes = Outsourcing 0::“':::\: ”::::ll'
- 0 MORALES, FANNY ] ou
| 5 0 2 19
GERENTE DE TALENTO HUMANO Y \
ADMNISTRACION
MARTINEZ, RUTH
|
JEFE DE SEGURIDAD Y JEFE DE CALIDAD
mm‘!g':. b TORO, FREDY
COORDINADOR DE
ALMACEN NOMNA SELECAON
LLANOCS, MIGUEL ZURUAGA, MARIA REYES, KAROLINA
B PLAZAS OUTSOURCING
Ruth Martinez Lzamzo Autorizé: Néstor Bermidez Mojica Granados 23 de junio de 2021

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.
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Figura 19

Organigrama subdireccion de operaciones

DRECTOR GENERAL 7
G Plantilla Vacantes Plantilla
\ SALITRE MAGICO ntes sourcing
BFRMJ.‘){L':FMQ.,E/« NESTOR Actual Vacs ous © Outsourcing Total
INICIO 1
2 0 10 0 12

SUBDIRECTOR DE
OPERACIONES
JARAMLLO, SEBASTAN

|

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
OPERACIONES MANTENIMIENTO COMERCIAUZACION
MOLINA, EDWIN &) ROMERQ OSCAR
Jreoe EFEARTSTICOY
i ESCENOGRARCO
OB CREANDD FRANCO, DAVWD
Ruth Martinez Lizarazo Autorizé: Néstor Bermddez Mojica Fanny Morales Granados 23 de junio de 2021
Gerente de Talento Humano y Administracién Director General yA

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.
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Figura 20

Organigrama gerencia de operaciones

Plantilla |

B PLAZAS OUTSOURCING

m

N SUBDIRECTOR DE
‘ \ OPERACIONES Plantila
| INIClo | JARAMLLO, SEBASTIAN Actual
] 3 0 122
GERENTE DE OPERACIONES
MOLINA, EDWN
l 1
JEFE DE
ATRACCIONES
MECANCAS
(4)
COORDINADOR DE
SHOWS

Outsourcing Total

8 133

Ruth Martinez Lizarazo
Gerente de Talento Humano y Administracion

Autorizé: Néstor Bermidez Mojica
Director General

Fanny Morales Granados
F y

23 de junio de 2021

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.
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Figura 21

Organigrama gerencia de mantenimiento

SUBDIRECTOR DE

OPERACIONES

Plantilla

Vacantes Outswrclu! Vacunisg frantily

{ JARAMILLO, SEBASTIAN Actual | Outsourcing Total
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JEFEDE ANUALES
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CCOORDINADOR DE a——
KARTS
POSE0, ARGEMIAD adwez. Dieas
B PLAZAS OUTSOURCING
RuthMartinez Lizarazo Autorizo: Néstor Bermidez Mojica Fanny Morales Granados 23 de junio de 2021
Gerente de Talento Humano y Administracion Director General A fera y A

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.
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Figura 22

Organigrama gerencia de comercializacion

SUBDIRECTOR DE ) )
OPERACIONES o ;
JARAMELO, SEBASTAN Plantilla Vacantes | Outsourcing Vlramn's Plantilla
INICIO Actual Outsourcing Total
1 0 64 6 71
GERENTE DE
COMERCIALIZACION
ROMERO, OSCAR
|
JEFE DE SOUVENIR
REZAS
ARAS, LEOY
B PLAZAS OUTSOURCING
Ruth Martinez Lizarazo Autorizé: Néstor Bermiidez Mojica Fanny Morales Granados 23 de junio de 2021
Gerente de Talento Humano y Administracion Director General F y

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.
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Figura 23

Organigrama gerencia de proyectos

Plantilla Vacintes: | Outsourcisi Vacantes Plantilla
INICIO Actual s Outsourcing Total
DIRECTOR GENERAL | I |
SALITRE MAGICO 0 0 ) 0 0
BERMUDEZ MQUICA, NESTOR
GERENTE DE PROYECTOS
GUTIERREZ, HERZON
I PLAZAS OUTSOURCING
Ruth Martinez Lizarazo Autonz: Néstor Bermudez Mojca Fanny Morales Granados 23 de junio de 2021

Gerente de Talento Humano y Administracion Director General F Yy i

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021.

Dentro de los socios estratégicos, se encuentran los patrocinadores como AVIANCA y
Coca-Cola, por otro lado, empresas proveedoras de alimentos como Dogger, Empanadas Tipicas,

La Brasa Roja y Crem Helado.

8.1.9. Planta Fisica

El parque de diversiones Salitre Magico estd ubicado en la ciudad de Bogotd, localidad
Barrios Unidos, en la Avenida 68 con calle 63, mas exactamente en la calle 63 No. 60-80.
Colinda con el Parque Simo6n Bolivar y con los barrios Bosque Popular, Jose Joaquin Vargas y
La Esmeralda, cuenta con 10 hectareas construidas. Es considerado como el séptimo mejor
parque de diversiones de América Latina (CIE, 2018), con 35 atracciones, 2 bafios con division
para hombres y mujeres, una plazoleta de comidas, un parqueadero con capacidad superior a
1.200 vehiculos, zona habilitada con facilidades para personal discapacitado (el acceso a este es

por la calle 63), y un area administrativa.
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Figura 24
Mapa planta fisica Parque Salitre Mdagico

%. T T

Nota: Tomado de archivo del parque, 2021

Figura 25
Ubicacion Parque Salitre Mdgico en la ciudad de Bogota
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Las atracciones del parque estin segmentadas en 3 grupos:

e Atracciones de alto impacto:

Super Shot Pista de Karts
Apocalipsis Doble Loop
Centrox Carros Chocones
Montana Rusa Musik Center
Castillo del Terror Barco Pirata

e Atracciones Familiares

Rueda Capital 360 Palacio de cristal
Avion Minijet
Monstruos marinos Splash

e Atracciones Infantiles

Sillas voladoras Mini Autos
Crazy Plane Marine Bay
Convoy Laberinto Infantil
Mini Tren Jumpin’ Star
Speed Way Gusano Loco
Samba Balloon Carrusel

Mini Rueda

Como se menciond anteriormente, dentro de los momentos importantes para la historia
del parque, se encuentra la incursion del mismo como plaza para eventos importantes; €s por esto
que la apertura de sus puertas para acoger un show como el del El Circo del Sol, en octubre del
2018, marca la diferencia para que Salitre Magico sea visto no solo como un parque de

diversiones, sino como un espacio comprometido con el movimiento cultural de la ciudad.
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Otro evento relevante dentro de la historia del parque fue el festival de musica electronica
Beyond Wonderland en noviembre del 2019, inspirado en el curioso mundo de Alicia en el Pais
de las Maravillas. Este festival combina musica de ritmos como dance, house, dubstep, punk y
hip-hop, arte y performance. Contd con la participacion de D.J Snake, El Freaky, Argiiello;
ademas de contar con distintos escenarios como Queen’s Domain, The Outer Realm y

Caterpillars Garden (El Tiempo, 2019).

El balance que deja este evento para la ciudad es positivo en términos culturales, ya que
fue una ventana de exposicion para Bogotd ante el mundo, ademés de brindar a los asistentes una

experiencia Unica que seguramente querran repetir en una proxima edicion.

Para continuar, otro evento que exalta al parque Salitre Magico y sus instalaciones es el
Festival del Terror, que se realiza generalmente desde el 24 de septiembre y se extiende durante
todo el mes de octubre. Esta es una experiencia terrorifica que cuenta con shows y artistas

itinerantes dentro de las 5 casas del terror (Festival del Terror, 2021), divididas en:

- Tierra Carnivora: Un escenario que recrea los restos de un accidente nuclear en la tierra

- Castillo del Terror: Un lugar construido por un conde que amaba la oscuridad, que
ofrece un recorrido con corredores y habitaciones tenebrosas, personajes escalofriantes y
un ambiente que hace que el asistente sienta esta experiencia como real.

- Freaky Clowns 3D: Un circo macabro habitado por una tropa de payasos que perturban
la mente de quiénes ingresan a este.

- Hostel Masacre 6: Una espeluznante vivienda llena de espacios disefiados para contagiar
de locura a los visitantes.

- Infestation Z 2.0: Una caminata al aire libre con zombies hambrientos amenazantes.

Para llevar a cabo actividades como las descritas anteriormente, y conciertos que

requieren de un respaldo de cultura organizacional mas robusto, cuentan con la incursion en el
afio 2010 de la filial Ocesa (Operadora de Centros de Espectaculos, S.A. de C.V.) del grupo

CIE, como aliada. Esta empresa estd encargada de contratar, producir y organizar conciertos y

espectaculos, tanto de artistas nacionales e internacionales como eventos deportivos y operisticos
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(OCESA, 2021). Trae consigo la misidon de potenciar el mercado y generar nuevas oportunidades

teniendo en cuenta el crecimiento del mercado (Barrios, 2015).

En el afio 1997, la compafiia CIE (Corporacion Interamericana de Entretenimiento),
constituyd la sociedad que lleva por nombre Grupo Mantenimiento de Giros Comerciales
Internacional, S.A. de C.V. (Grupo Mégico) donde CIE tiene actualmente una participacion del

50% en el capital social. (CIE, S.A. de C.V., 2002).

Dicha compania, de raices mexicanas, que cotiza en la Bolsa Mexicana de Valores desde
1995, y estd encargada de promover y comercializar el Gran Premio de México de Férmula 1
(CIE, 2021), se rige bajo un modelo de negocio de integracion vertical, que comprende: la
operacion y manejo de centros de espectaculos, la contratacion, promocién y produccion de
eventos, la venta de tiquetes de ingreso a eventos de entretenimiento apoyados por su
socio-aliado Ticketmaster Corp, y la venta de alimentos bebidas y souvenirs. (CIE, S.A. de C.V.,

2002).

Este modelo de negocio le ha permitido consolidarse como empresa lider en
entretenimiento “fuera de casa” en medianas y grandes ciudades, y ha abierto sus posibilidades de

expansion en el mercado de habla hispana.

8.1.10. Posicion del cliente en el mercado

Para empezar a analizar el mercado de parques temadticos y de diversiones en Bogota, es
necesario tener en consideracion que este estd focalizado principalmente en aquellos de mayor
tamaio y posicionamiento frente a los habitantes y visitantes de la ciudad. Dentro de los nombres
con mayor influencia se encuentran Mundo Aventura y Salitre Magico; estos dos han sido los
parques mas reconocidos por las atracciones y experiencias que ofrecen al publico. Adentrandose
a la competencia entre ambos, el dato con mayor relevancia es la cantidad de visitantes que
recibe anualmente cada parque: de los cuales Mundo Aventura siempre ha estado por encima de

Salitre Méagico.
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A pesar de que el mercado estd centralizado mayoritariamente entre estos dos parques,
que segun la Alcaldia Mayor de Bogotd “aparecen en el top 10 de los principales parques
tematicos de Latinoamérica, siendo competidores directos.” (2018). Es relevante tener en cuenta
el estado de los parques que también tienen alguna presencia en la oferta de la ciudad; los que se

tendrédn a consideracion son Multiparque y el parque Jaime Duque.

Uno de los enfoques principales del andlisis serd la incidencia digital que tiene cada
parque en sus redes sociales, ya que la campafa a proponer es de caracter publicitario para

medios digitales, y su acogida recae en la divulgacion que tenga en esta multicanalidad.

De acuerdo con los contrastes que se evidencian frente a la comparacion de sus redes,
tanto cualitativa como cuantitativamente, el analisis enmarcara las posibilidades en que la
campaia Annual Pass para Salitre Magico puede aportar a su crecimiento y al consiguiente logro

de sus objetivos.

8.1.11. Visitantes

1. Parque Jaime Duque

Grafico 2

Comparativo anual de ingreso de visitantes

Comparativo anual de ingreso de visitantes

§
=
i
-
! WA e
' = 2018 546.492
= 2019 481808 '\

|~2020 | 158798 |

Nota. Tomado de Informe de Gestion, por Fundacion Parque Jaime Duque, 2020.
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Segiin el informe de gestion del afio 2020, el Parque Jaime Duque recibe
aproximadamente 500.000 visitantes anuales; debido a la situacion mundial generada por la
pandemia, el parque se vio obligado a cerrar sus puertas desde marzo de 2020, disminuyendo la
cantidad de visitantes a mas del 50%.

2. Parque Mundo Aventura

Grafico 3

Comparativo anual de ingreso de visitantes

1.158.204 1.151.329

291.92]

2018

2019 2020

Nota. Tomado de Informe de Gestion: Mundo Aventura, por Colparques, 2020.

Por su parte, el parque Mundo Aventura registr6 visitas promedio por encima del millon
de personas. Sin embargo, tras la pandemia, como era de esperarse, el nimero de visitantes

disminuy6 a menos de un tercio de lo que se logré en 2019.

El parque Mundo Aventura es el parque con mayor afluencia y, posiblemente, renombre
de Colombia, pues estd por encima inclusive de reservas y parques naturales gubernamentales.
En reportes globales anuales del TEA (Themed Entertainment Association), Mundo Aventura
siempre se encuentra entre el top 10 de los parques de atracciones/tematicos mas visitados en

Latinoamérica.
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3. Multiparque

Tabla 3

Interpretacion del posicionamiento de parques diversiones

Posicién Nombre del Parque [;’::;‘:;(‘ffa Tamano(Hectéreas) ::z:g;t
1 Mundo Aventura 1,158,000 13 35
2 Salitre Magico 900,000 32.8° 29
3 EL PARQUE" 1,000,000¢ 10 34
4 Parque Jaime Duque 500,000 60 45

Nota. Tomado de El papel del disenio estratégico en la construccion de alternativas de solucion

para un parque de diversiones en tiempos de crisis, por Corredor Mosquera y Montoya Barrera,

2020.

A pesar de la imposibilidad de conseguir cifras y estadisticas concretas de la cantidad de
visitantes anuales, un estudio de caso realizado sobre el parque establece que este promedi6 el
millén de visitantes en 2019. Ahora, en el mismo estudio, se esclarece, que esta cifra incluye
entradas de “todas las personas que ingresan al parque para eventos, actividades de colegios y
acompafantes a las fiestas infantiles (informacién suministrada por el PARQUE).” (Corredor y

Montoya, 2020, p.40).
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4. Parque Salitre Magico

Figura 26

Top 10 de parques de diversiones de Latinoamérica

TOP10
AMUSEMENT/THEME PARKS
LATIN AMERICA

Nota. Tomado de Global Attractions Attendance Report, por Global Attractions, 2018.

El parque Salitre Mégico registrdo 900,000 visitantes en 2018, suponiendo un 18.4% de
crecimiento frente al afio previo, en donde alcanzo la cifra de 760,000 visitas. Teniendo esto en
consideracion, es posible aproximar el promedio de visitantes del parque a alrededor de los

830.000 visitantes anuales.

Segun el trafico de personas que ingresan a cada parque, existe una clara supremacia de
Mundo Aventura frente a los demas competidores. Por un lado, es el unico parque que consigue
en promedio alcanzar mas del millon de visitantes anuales, y por el otro es el unico parque que se
encuentra en el casco urbano de la ciudad de Bogot4, ademés de Salitre Magico. Los demas se
encuentran a las afueras de la ciudad, suponiendo una dificultad mayor para el acceso del

publico.
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Los esfuerzos que requeriria Salitre Magico para posicionarse primero en la oferta de
parques de atracciones de la ciudad tienen que estar encaminados a conseguir el trafico que
promedia Mundo Aventura. Consiguientemente, es necesario conocer las dinamicas digitales que
generan esa conversion de visitas a los parques, ademas de resaltar las formas en las cuales los

parques alcanzan a sus consumidores.

Hacer un contraste detallado con la competencia directa, en este caso Mundo Aventura,
permite no solo analizar las fortalezas y diferencias que hay entre ambos, sino conocer mas a
fondo las oportunidades de Salitre Magico, ya que alli radica la posibilidad de crecimiento para
el parque. Esto corresponde al término benchmarking, concepto aplicado con frecuencia en el
marco del mercadeo y la publicidad, que se refiere a un método de analisis y evaluacion de
procesos y sistemas, llevados a cabo por organizaciones relevantes dentro del sector, con el
proposito de mejorar las practicas y mecanismos en aras de un crecimiento organizacional
(Acosta, 1999). Segin Ajith Tom James, en su articulo Service quality benchmarking of
amusement parks using a hybrid approach, aplicado a parques de diversiones, el benchmarking
supone de un proceso importante, pues “Para el sostenimiento dentro de la industria, los gerentes
de los parques necesitan tener un conocimiento amplio de las practicas realizadas por ellos y por

sus competidores que requieren del benchmarking” (Tom James, 2021).

Puede que la cantidad de visitas sea la cifra de mayor importancia con respecto a la
competencia tangible de los parques, ya que esta directamente relacionada con los ingresos que
se generan. Sin embargo, es crucial la imagen que empresas como estas proyectan en las
diferentes plataformas en las que tienen presencia, por lo que las redes sociales se convierten en
una necesidad y preocupacion considerable para contribuir al crecimiento de las mismas. A

continuacion se hace un listado de las redes sociales de los parques a analizar:
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Jaime Duque:
Facebook:
https: f: k.com/Par: imeD
uque

Pagina web:

https://parquejaimeduque.com/

Instagram:

https://www.instagram.com/parquejaimedu

que/
YouTube:

https://www.youtube.com/user/rtorres48

Multiparque:
Facebook:

https://www.facebook.com/multiparque/

Péagina web:
https://www.multiparque.com/

YouTube:
https://www.youtube.com/user/MULTIPA
RQUE

Instagram:

https://www.instagram.com/multiparqueco

v

Cada uno de los parques cuenta con suficiente presencia en el ambito digital por medio
de diferentes redes sociales, ademas de la pagina web oficial. En el entorno de las redes sociales,
las métricas suponen indicadores importantes en la medicion de la interaccion con el publico, a
lo que se le conoce como engagement. En mercadeo, hace referencia a aquella herramienta que
centra la atencién de los mensajes en el consumidor y sus reacciones emotivas frente a estos

(Lopez y Chiclana, 2017), pues prioriza al puiblico sobre la misma marca, permitiendo un mayor

Mundo Aventura:

Facebook:

https: f: k rquemun
ventura/

Péagina web:

https://mundoaventura.com.co/

Instagram:

https://www.instagram.com/mundo_aventu

ra/
YouTube:
https://www.youtube.com/user/CorpargMu

ndoAventura

Salitre Magico:

Pégina web:

https: litremagi m
Facebook:

https://www.facebook.com/ParqueSalitre
Magico/

Instagram:
https://www.instagram.com/salitremagico/
YouTube:

https: t r/SalitreMagi

co



acercamiento hacia este.

Dentro del contexto competitivo de Salitre Magico, es de vital importancia apoyarse

sobre esta consideracion si se busca incrementar la cantidad de visitas. En una campafia

publicitaria donde se pretende invitar al publico para que visite el parque con mayor frecuencia, a

través de una membresia anual, debe plantear los pardmetros para captar la atencion de la

audiencia, entendiendo quienes son sus potenciales consumidores.

De acuerdo con lo anterior, se presentan las cifras y estadisticas de Instagram registradas

en SocialBlade, una herramienta online que proporciona un “andlisis global y estadistico de la

data digital de cualquier creador de contenido” (Socialblade, 2022), para todos los parques

anteriormente mencionados:

Figura 27

Andlisis de data digital Instagram, parques Salitre Magico, Jaime Duque, Mundo Aventura y

Multiparque

Parque Salitre Magico ? osairemzacs [ (B)
MEDIA UPLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @ AVG LIKES AV3 COMMENTS
L 1,660 106,973 107 0.31% 323.38 5.63
A~
Fundacion Parque Jaime Duque @paraucisimedugue (3 G
- MEDIA UPLOADS FCLLCWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE @ AVG LIKES AVG COMMENTS
T s @ 1,120 61,377 999 0.46% 274.50 5.63
=
mundo_aventura
Parque Mundo Aventura ? 2?? crunio awerus @ [ )
MEDIA UFLOADS FOLLOWERS FOLLOWING ENOAGEMENT RATE @ AVO LIKES AVG COMMENTS
L 2,004 44744 236 0.22% 95.06 469

oo MultiParque omutiparqueco €@ )

Mufifague
S

MEDIA UPLOADS ~ FOLLOWERS FOLLOWING ENGAGEMENT RATE ® AVG LIKES  AVG COMMENTS
' 1,453 16,067 2,47 0.08% 12.06 0.75

Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2022.
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La informacion otorgada por la herramienta permite no solo comparar de forma mas
evidente la presencia de cada parque en esta red social, sino que hace una sintesis a detalle de los
datos mas relevantes a analizar, entre ellos el engagement. Dado que esto implica un
relacionamiento mayor con el consumidor, en términos de cifras, equivale a qué tanta interaccion
tienen los seguidores con un determinado contenido, en este caso, la cuenta de Instagram de cada
parque; de tal modo, entre mayor sea el engagement, el contenido logré mejores resultados. La
cantidad de seguidores, a pesar de ser el primer indicador por el cual se suele guiar una
valoracion, ya que permite dimensionar la relevancia que tiene un perfil en cualquier red social,
no demuestra realmente qué tan valiosos son los contenidos digitales para los objetivos de una

campaia publicitaria.

Segun las estadisticas, Salitre Magico es el parque con mayor nimero de seguidores, sin
embargo, su engagement esta por debajo del alcanzado por el Jaime Duque. Un aspecto relevante
es que Mundo Aventura, siendo el parque que registra el mayor nimero de visitas, estad por
debajo de ambos en estas mediciones. Estas dindmicas responden, mas alld de las intenciones de
mercadeo de los parques, a como estos son percibidos por el publico y al relacionamiento que
tienen como marca con sus consumidores. A continuacion son presentados los perfiles de

Instagram de cada parque en consideracion:
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Figura 28
Perfiles de Instagram Salitre Magico, Mundo Aventura, Parque Jaime Duque y Multiparque.
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Nota. Tomado de Instagram (2021)
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Al adentrarse a los perfiles de cada parque es posible entender con mayor profundidad lo
que, visualmente, constituye un patrén evidenciado en el mercado, por lo menos en el &mbito
digital. La gran mayoria de los parques en consideracion tienen una linea estética similar, con
colores vividos y saturados que atraen la atencién radpidamente. Algunos, como es el caso de
Multiparque, hacen uso de una plantilla que organiza sus publicaciones y les otorga cierta
coherencia continua con la repeticion de recursos como el logo del parque. Otros, a diferencia, se
ciien a compartir imagenes propias de las experiencias que ofrece el parque, sin mayor
afnadidura, como el Jaime Duque. Si bien puede que entre perfiles y publicaciones haya mayores
esfuerzos, aciertos y desventajas, lo observado es que cada perfil es una extension misma de la
relacion del parque con su publico objetivo. Es por esta razon que Salitre Magico, a pesar de
contar con uno de los perfiles mejor logrados visualmente y con el mayor alcance de publico, no

cuenta con el mayor rendimiento en engagement.

La forma en la cual Salitre Mégico se exhibe expone a las atracciones como el nticleo de
la experiencia de los visitantes. Reflexiones de esta indole se realizan de manera inconsciente en
los consumidores. Este primer acercamiento entre el publico y el parque se efecttia por medio de
la identidad visual del segundo, en donde, segin Caldevilla (2009): “no es ya una referencia o
una orientacion, sino un interlocutor que intenta (...) afladir un sentido no incluido en el simbolo”
(p.22). Es decir que conforma un elemento activo en el relacionamiento que surge, y en el que se

hace hincapié en beneficio de los objetivos de la campaiia.

Teniendo en cuenta el proceso de Benchmarking digital, se comprenden las
consideraciones y resultados en una matriz de perfil competitivo, para realizar un balance del
mercado de parques tematicos y de diversiones en Bogota, y la posicion de Salitre Magico en

este:
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Tabla 4
Matriz de perfil competitivo
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

Parque Jaime

Duque Multiparque Salitre Magico Mundo Aventura

Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje | Rating | Puntaje

Seguidores 3 0,45 1 0,15 4 0,6 2 0,3

Engagement 4 1,2 1 0,3 3 0,9 2 0,6

Visitantes 1 0,35 2 0,7 3 1,05 4 1,4

Identidad
visual 1 0,2 2 0,4 2 0,4 3 0,6

Total 2,2 1,55 2,95 2,9

Nota. Tabla de elaboracion propia.

Considerando la tabla anterior, se extraen los factores clave relevantes para la realizacion
y desempeiio de la campaia publicitaria propuesta para Annual Pass. Tanto el engagement como
la cantidad de visitantes son los indicadores con mayor relevancia, ya que expresan de forma
tangible qué tan relevantes son los esfuerzos efectuados por el parque. Por otra parte, se propone
una escala de 1 a 4, denominada Rating, en donde 1 se refiere a “Gran debilidad”, y 4 a “Gran

fortaleza”.
Segun la matriz presentada anteriormente, el parque Salitre Magico arroja un resultado

que demuestra que existen oportunidades de mejora en su vision de posicionarse como el parque

de diversiones mas importante de Bogota.
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8.2. Membresias anuales y aplicacion del modelo

8.2.1. Justificacion de la implementacion del modelo de negocio

Viniendo de uno de los momentos mas dificiles, en términos econdmicos, para la
industria del entretenimiento en general: cines, teatros, bares, discotecas y demas negocios,
fueron los que principalmente sintieron esos efectos, en muchos casos, viéndose obligados a
despedir una importante cantidad de personal y arriesgdndose a quebrar. Mas especificamente,
los parques de atracciones o parques tematicos fueron los que mas tuvieron que esperar para
regresar a su normalidad, y en su defecto, debieron invertir grandes cantidades de dinero en las
medidas de bioseguridad necesarias para permitir el acceso de grandes masas. Desde los mas
grandes ejemplos, como el famoso Disneyland de California, que durd cerrado desde marzo de
2020 hasta julio de 2021, los multiples parques de Six Flags que demostraron una baja de hasta
un 75% en sus ingresos en 2020 (Spanos, 2020), y a nivel nacional con la pérdida total de un

negocio que solia ser tan exitoso, como fue Divercity.

Con todo esto en cuenta, un ejemplo claro de persistencia es el famoso parque Salitre
Magico. Para finales del 2020 tuvieron que dejar ir a un 70% de sus empleados e incurrieron en
pérdidas de hasta $9.000 millones de pesos en flujo de caja, como asegura el director general del
parque, Nestor Bermudez, en una entrevista para el diario La Republica (La Republica, 2021). A
pesar de esto, siguen firmes y con la mejor actitud para recuperarse de uno de los momentos mas
dificiles para la economia nacional. Si bien el parque se caracteriza por ser llamativo para
fanaticos de la adrenalina y han logrado resaltar en su industria por medio de eventos especiales
como el tradicional Festival del Terror, y més recientemente eventos de mayor dimension como
el Beyond Wonderland, en asociacion con Ocesa Colombia, los directivos del parque notan que
se necesita una idea de mas fuerza que logre atraer mas volumen de visitantes al parque por afo,
algo mas duradero y efectivo que los diferentes festivales y eventos por temporadas.

Una de las formas mas populares de atraer visitantes son las renovaciones o nuevas
instalaciones. Probablemente el mejor ejemplo de lo anterior es Disney, ya que en cada uno de
sus parques el presupuesto no suele ser limitante para las diferentes renovaciones necesarias. En

el caso especifico de Disney World, tuvieron la suerte de que el aparente fin de la pandemia

64



coincide con la celebracion del aniversario nimero 50 de la apertura de este complejo de
parques. Para celebrar este evento, se tiene planeado el estreno de multiples atracciones nuevas,
renovaciones y mantenimientos a atracciones clasicas y nuevos servicios de entretenimiento,
como espectaculos de pirotecnia, y el esperado regreso de los shows musicales en vivo

(Kennerly, 2021).

Claro estd que en las condiciones en las que Salitre Magico se encuentra en este
momento, esta no es una estrategia viable por el extremo esfuerzo econdémico que implica una
inversion de este porte. Por este motivo, es necesario trabajar con las herramientas disponibles.
Desde hace ya algun tiempo, la administracion del parque viene buscando inspiracion y
referentes en empresas de nombres tan grandes como las que se mencionaron anteriormente. En
esa busqueda, la principal fuente de ingresos de la mayoria de los parques se demostrdé como el
servicio de membresias mensuales, anuales o por temporada que ofrecen estas empresas,
logrando fidelizar a los clientes y estableciendo un volumen casi fijo de visitas anuales. Teniendo
en cuenta ciertos ejemplos de efectividad de este modelo, es importante conocer a profundidad
los diferentes estilos y propuestas que tienen los grandes nombres de la industria de parques

tematicos con sus condiciones, limitantes, beneficios y problemas.

Disneyland

Principalmente ofrecido en los parques de California. Incluye la entrada en dias
determinados a uno o ambos parques (Disneyland y California Adventure) dependiendo del pase
obtenido. También ofrece los beneficios de descuentos, ofertas e invitaciones a eventos
especiales. Se limitan a ser permitidos para residentes de California, funcionan mediante un pago
mensual y, en algunas fechas especificas, se requiere de una reservacion. En su mayoria, todos

los procesos de compra, renovacion y reserva son realizados en linea. (Fidler, 2020)

Tipos de pases

Southern California Select: Es la opcion mas barata entre los pases anuales. Requiere
que el miembro sea residente de la zona del sur de California. Tiene la mayor cantidad de

restricciones como fechas bloqueadas, incluyendo fines de semana, y en dias selectos se da
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acceso a solo uno de los parques. Es el mas recomendado para residentes con flexibilidad entre

s€mana.

Disney Flex Passport: estrenado en 2019, es el mas accesible de los pases anuales, pero
es de disponibilidad limitada. Sin embargo, permite hacer reservaciones con mas de 30 dias de
anterioridad. Adicionalmente, incluye un 10% de descuento en mercancia y restaurantes

seleccionados.

Disney Deluxe Passport: tiene una mayor cantidad de fechas disponibles, pero no
permite hacer reservaciones. Se limita a permitir entrada si en los calendarios se muestra con
espacio disponible. Incluye entrada en la mayoria de los dias entre semana y fines de semana
excluyendo festivos y temporadas altas. Adicionalmente, brinda un 15% de descuento en

restaurantes selectos y mercancia.

Disney Signature Passport: permite la entrada a uno o ambos parques todos los dias del
ano incluyendo fines de semana. En algunas fechas de temporada alta puede presentar bloqueos,
usualmente en la semana de navidad y afio nuevo. Incluye parqueadero gratuito, 15% de

descuento en restaurantes selectos y hasta 20% de descuento en mercancias.

Disney Signature Plus Passport: es el mejor de los pases ofrecidos, y de igual forma el
mas costoso. Permite la entrada todos los dias del afio, sin bloqueos, para ambos parques e

incluye todos los descuentos del Disney Signature Passport.
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Figura 29
Annual Pass membership de Walt Disney World

Nota. Tomado de Is A Walt Disney World Annual Pass Right For You?, por De Albers, A, 2021.
Universal Studios

Cada una de las diferentes locaciones de Universal en Orlando (Florida) y Hollywood
(California) maneja de forma independiente sus tipos de pases. Mientras que en Orlando esta
disponible una opcion de pase por temporada y otras 3 opciones de pases anuales con variaciones
para acceso de 2 o 3 parques (Universal Studios Florida™, Universal's Islands of Adventure™
y Universal’s Volcano Bay™) (Orlando Informer, n.d.), en California se ofrecen 3 opciones
de pase, todos anuales para el Unico parque de la locacion (Universal Studios Hollywood,
n.d.). A pesar de ser en esencia diferentes, tienen puntos en comin como la opcion de pago
Flex Pay, donde pueden procesar su pago por cuotas a lo largo de 11 meses con ciertas
restricciones. Adicionalmente, son pases limitados a la venta para residentes de cada una de las

zonas donde se encuentran los parques.
Tipos de pases
Universal Orlando

Seasonal Pass: permite con Flex Pay un precio de menos de 20 dolares al mes, incluye
entradas con fechas limitadas a 2 o 3 parques, dependiendo del pase adquirido, descuentos en
hospedaje y en entradas a eventos especiales del parque. Es el mas sencillo de los pases

ofrecidos.
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Power Pass: permitiendo un pago inferior a 23 doélares al mes, cuenta con un sistema de
admision similar al Seasonal Pass en cuanto a que permite la entrada a 2 o 3 parques con limites
en algunas fechas. Adicionalmente, ofrece un 50% de descuento en el precio de parqueadero,
descuento en hospedaje, entrada a eventos y conciertos seleccionados, y descuento en las

entradas de otros eventos especiales.

Preferred Pass: con Flex Pay, ofrece un precio semanal inferior a los 25 dolares
mensuales. Ofrece entrada ilimitada a todos los parques menos Volcano Bay, donde se pueden
presentar fechas bloqueadas. Igualmente, cuenta con los beneficios de parqueadero gratuito,
entrada preferencial, en la mafiana, a Universal Studios y Island of Adventure, con posibilidad de
bloqueo en algunas fechas, descuento en comida, mercancia, elementos especiales, hospedaje,

entradas para eventos especiales, y admision segura para eventos y conciertos seleccionados.

Premier Pass: con un precio mensual inferior a los 37 doélares, utilizando Flex Pay,
permite entrada sin limites en todas las fechas de todos los parques. Adicionalmente, ofrece
“Universal Express” después de las 4 pm en Universal Studios y Island of Adventure con ciertas
restricciones. Parqueadero gratuito con servicio de Valet Parking incluido, entrada preferencial
en las mafianas, descuento en comida, mercancia, elementos especiales, hospedaje, entradas para
eventos especiales, admision segura para eventos y conciertos selectos, y una entrada gratis para

Halloween Horror Nights.
Universal Hollywood

Platinum Annual Pass: el mejor de los pases ofrecidos para este parque. Permite entrada
ilimitada al parque con acceso Universal Express a cada atraccion y show con sillas, descuento
en comidas y mercancia, una entrada gratuita a Halloween Horror Nights y descuento para
entradas adicionales, parqueadero gratuito, descuento al ser comprado en linea, invitaciones a

eventos especiales y descuentos en admision general para amigos y familiares.

Gold Annual Pass: ademds de incluir entrada ilimitada al parque, ofrece 15% de
descuento en comida y mercancia del parque, parqueadero gratuito, descuento al comprar la
membresia en linea, invitaciones a eventos especiales, descuentos en entradas adicionales para

familiares y amigos, y precios especiales para entradas a Halloween Horror Nights.
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Silver Annual Pass: junto con la entrada ilimitada al parque, el pase ofrece descuento al
comprar el pase en linea, descuento en entrada general para familiares y amigos, invitaciones a

eventos especiales y precios especiales para entradas de Halloween Horror Nights.

Figura 30

Annual Pass Cards Universal Studios

Nota. Tomado de Universal Orlando Annual Passes — Complete Insider 's Guide por Orlando

Informer, n.d.

Six Flags

Al igual que Universal, los parques de Six Flags cuentan con dos tipos de membresias,
una anual y otra por temporadas, ambas validas en casi todos los parques. La membresia por
temporada es estandar para todos los parques, por un precio de 79 ddlares, e incluye entradas
ilimitadas a los diferentes parques con todas las atracciones ofrecidas en cada locacion, entrada
al Fright Fest y otras festividades, descuentos en la entrada para acompafiantes en dias selectos.
Si bien esta membresia parece sencilla, Six Flags cuenta con un sistema de “Add-ons” mediante
el cual los clientes pueden pagar un precio extra por incluir mayores beneficios en sus
membresias. Estos beneficios, a eleccion del cliente, incluyen Flash Pass para evitar filas largas,
Dining Pass que incluye almuerzo y merienda en cada visita al parque, Picture Pass y Parking

Pass para parqueadero gratuito en todos los parques. Estos beneficios adicionales también
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pueden ser comprados tanto con la entrada comun en un dia de apertura, como con la membresia

anual, con ligeras diferencias (Six Flags America, n.d.).

Tipos de membresias anuales

Gold Plus: entrada ilimitada a todos los parques Six Flags, parqueadero gratuito por
temporadas en todos los parques, un programa de recompensas exclusivas, eventos privados para
miembros, descuentos en comida y mercancias en cada visita, descuentos en entradas
adicionales, invitaciones a ser los primeros en explorar atracciones nuevas, descuentos en Flash

Pass, Picture Pass, Dining Pass y hospedajes.

Platinum: incluye todos los beneficios de la membresia Gold Plus mas bebidas
ilimitadas en cada visita, 25% de descuento en la mayoria de los dulces y mercancias, 15% de
descuento en la mayoria de las comidas, una fotografia de atraccion gratuita, un pase a

parqueadero preferencial, y saltar una fila.

Diamond: adicional a todos los beneficios de la membresia Platinum, incluye
parqueadero preferencial en cada visita a todos los parques, 35% de descuento en la mayoria de
las comidas y mercancias, un salto de fila en cada visita, dos fotografias de atracciones, acceso a
area diamante en los parques acudticos, golosinas gratuitas en los festivos, entrada gratuita a la

casa embrujada del Fright Fest y ubicaciones premium para los shows.

Diamond Elite: junto con todas las ventajas de la membresia Diamond, este pase ofrece
hasta 50% de descuento en comidas y mercancias con algunas excepciones, la opcion de saltar

dos filas en cada visita y viajes dobles en atracciones de pago extra.
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Figura 31
Six Flags Memberships

»
| DIAMOND &
\ DIAMOND ELITE
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Nota. Tomado de How to Cancel Six Flags Membership por Sawyer, 2020.

8.2.2. Analisis del modelo de negocio

Es necesario aclarar que todas las membresias mencionadas anteriormente, en cada uno
de los parques, son de compra personal e intransferible, es decir que solo existe un beneficiario
de la membresia y, en algunos casos, este tiene la opcion de precios especiales para cualquier
otra entrada que adquiera. Teniendo esto en cuenta es posible comenzar a comparar las diferentes

fortalezas y debilidades encontradas en los diferentes modelos presentados.

Uno de los aspectos mas importantes son las personas que pueden tener acceso a las
membresias. En el caso de Disneyland y Universal Studios existe el limitante de ser residente
actual de los estados respectivos en los que se encuentran los parques. Por otro lado, Six Flags
ofrece la libertad de comprar la membresia sin limitante de residencia, esto es principalmente
porque las membresias son validas con los mismos beneficios en cada uno de los diferentes
parques Six Flags. En este sentido, podemos comprender que al tener una cadena mas grande de
locaciones es mucho mas sencillo establecer un estilo de membresias que funcionen bajo las
mismas condiciones en cada uno de los parques, mientras que el sistema de membresias Unicas y
exclusivas para cada locacién conviene mas para cadenas con pocas locaciones en las que se

puedan mantener en control esa diferencias.
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Ahora, los beneficios de cada una de estas membresias exclusivas por locaciéon también
se relacionan con el tipo de experiencia y las diferencias que hay en estas al visitar un parque u
otro. Si bien los parques de Disney se caracterizan por ser absolutamente inmersivos y tener
como objetivo ofrecer una experiencia casi idéntica, sin importar en qué momento se visite el
parque, es evidente que las experiencias ofrecidas en los mas de cinco parques del complejo de
Disneyworld en Orlando son bastante diferentes a las ofrecidas en los dos de Disneyland
California. Del mismo modo, los parques de Universal, aunque no buscan ser igual de
inmersivos, si tienen similitudes en atracciones y temadticas entre ambas locaciones, pero es
inevitable que se encuentren fuertes variaciones. De estas, se evidencian diferencias como los
modelos de pase para dos o tres parques. En cuanto a Six Flags en este aspecto, se entiende que
los pases funcionan de forma muy global sin tener beneficios especificos para algin tipo de
atraccion o entretenimiento, permitiendo ser usado en todos los parques a pesar de las enormes

diferencias existentes entre las locaciones.

Finalmente, otra de las diferencias clave entre los modelos propuestos es el sistema de
bonus o beneficios extra-precio que propone Six Flags, contra el modelo todo incluido con
beneficios puntuales de Disney y Universal. En estos ultimos, las opciones son limitadas a lo que
se especifica en las condiciones de cada uno de los pases comprados; el cliente tiene poco poder
sobre su compra. Por otro lado, la opcion de elegir qué beneficios adicionales se incluyen,
independiente del rango de la membresia adquirida, le da al cliente la sensacion de que el precio
que estd pagando es justo por lo que quiere. Adicionalmente para la empresa, puede ser mucho

mas sencillo tener el control de lo que se esta ofreciendo.

Con estos referentes del contexto real y actual en cuanto al manejo de este plan de
negocio, la definicion exacta de un pase anual parece estar limitada a un tipo de entrada a los
parques que ofrece ciertos beneficios durante un tiempo estipulado. Una definicion bastante
vaga, pues ya los beneficios especificos, las condiciones de adquisicion, uso y términos de las
entradas son definidos segun cada parque y cada tipo de membresia establecido por este. Sin
embargo, resumiendo todos los ejemplos anteriores, es posible establecer unos minimos con los
que deberia cumplir un pase anual implementado por el Salitre Magico que podria ser el impulso
necesario para aumentar sus ganancias después de la pandemia. Es evidente la necesidad de

mantener la entrada garantizada por lo menos en los dias de menor demanda en el afio, junto con
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acceso a reservaciones por internet para planear las visitas al parque con antelacion. En cuanto a
los beneficios mas especificos, es necesario un descuento en productos vendidos en el parque,
admisiones a eventos especiales o acceso a preventas exclusivas de estos y beneficios en el costo

del parqueadero.

Asi pues, es posible establecer un analisis estilo matriz DOFA del modelo de negocio de
las membresias anuales para los parques. Comenzando por las debilidades, a partir de los
ejemplos anteriores, los sistemas establecidos pueden ser complejos y dificiles de entender, por
lo que se debe pensar en el publico objetivo en todo momento a la hora de plantear una
propuesta. Igualmente, si se agregan demasiados beneficios, los precios podrian llegar a ser
demasiado altos y alejar a los clientes desde el inicio. Las principales oportunidades son la
fidelizacion de los clientes, sobre todo en las zonas aledanas al parque y la opcion de proponer
beneficios en pro de obtener ventajas sobre la competencia directa. Entre las fortalezas estan la
posibilidad de generar mayores ventas no solo en entradas sino en cualquier producto vendido al
interior del parque por medio de los descuentos, y la tranquilidad de generar un volumen fijo de
visitas anuales. Finalmente, las amenazas incluyen la necesidad de una fuerte inversion
econdmica en infraestructura y marketing, y la buena planeacion y coordinacion logistica, ya que

sin estos aspectos el funcionamiento de las membresias puede ser contraproducente.

Con esto en mente, también es importante conocer el funcionamiento de la competencia
nacional, como los parques més conocidos del pais manejan el sistema de entradas y descuentos

y de qué formas el modelo de membresia anual podria representar una ventaja sobre estos.

Multiparque:

Este parque maneja un modelo que consta de dos tipos de entrada. El primero, y mas
conocido, es el manejo de manillas; la manilla Maxi para nifios, y la manilla Adultos para los
acompanantes. Ambas manillas, a pesar de tener precios diferentes, incluyen las mismas
atracciones, a excepcion de unas cuantas que tienen un valor adicional. Estas manillas son
validas para un solo dia y traen el beneficio de un bono de lluvia que permite el retorno al parque
en caso de que, por fuertes lluvias, sea imposible sacar provecho a la visita. El segundo tipo de

entrada es por medio de la adquisicion de una tarjeta recargable, al mejor estilo de los arcades
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mas modernos. Si bien no es formalmente un modelo de membresia, permite el acceso al parque
a los visitantes desde que estos cuenten con una recarga valida. La recarga cuenta con una
duracién maxima de un afio, pero en general no tiene ningln tipo de beneficio adicional a parte

de la entrada libre y el bono de lluvia, igual que con la manilla (Multiparque, 2022).

Parque Nacional del Chicamocha:

El modelo de entradas y taquilla de este parque es mucho mas cercano a la tradicional
realidad de los parques, donde se paga una tarifa al dia por los diferentes beneficios y atracciones
dentro del parque. Las principales atracciones con las que cuenta son el teleférico y el parque
acuatico, beneficios por los cuales se paga un estilo de entrada especifico dependiendo de la
experiencia deseada. Para manejar ese negocio de una forma mas sencilla y llamativa para los
clientes, se manejan combos juntando las atracciones que se quieran visitar (Parque Nacional del

Chicamocha, 2022).

Parque del Café

Similar al modelo manejado actualmente por el Salitre Mégico, el Parque del Café
maneja sus entradas por pasaportes de acuerdo con los diferentes grupos de edad, adicionando
beneficios y accesos adecuados para cada uno de ellos. En primer lugar, estd el pasaporte
multiple, el cual permite acceso a atracciones y entretenimiento cultural de manera ilimitada y
sin ninguna condicion. Para los nifios se tiene el pasaporte multiple junior, que es exclusivo para
personas de entre 90 cm y 124 cm, y cuenta con la particularidad de limitar el acceso a las
atracciones mecanicas de alto impacto. Del mismo modo, para los adultos mayores, también se
cuenta con un pasaporte especifico, el pasaporte senior. Es exclusivo para personas de mas de 70
afios de edad y para adquirirse se debe presentar la cédula o documento de identidad. Los
beneficios como almuerzo y parqueadero son adquiridos por aparte, al igual que la cabalgata

como atraccion (Parque del Café, 2022).
Mundo Aventura

El manejo de la taquilla en este parque es muy similar al de Salitre Méagico en cuanto a
que se manejan una serie de pasaportes para entradas al dia con unos beneficios y accesos

determinados, ademas de contar con la opcién de una membresia con algunos beneficios
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adicionales a los de los pasaportes promedio. Se ofrecen 3 pasaportes. El pasaporte Ubin Kids
incluye 19 atracciones, combo de crispetas y jugo, y bono de lluvia. El pasaporte Ubin se limita a
incluir 25 atracciones y el bono de lluvia. Finalmente, el pasaporte Ubin Pro incluye 28
atracciones y el bono de lluvia. Beneficios como la Fila Express deben ser comprados por aparte.
Adicionalmente, el parque cuenta con promociones especiales para los dias miércoles, jueves y
viernes en donde, ademads de incluir uno de los pasaportes antes mencionados, se agregan ciertos
beneficios en comida. Por su parte, la informacioén disponible de los beneficios de la membresia

se limita a descuentos en la compra de pasajes y filas preferenciales (Mundo Aventura, 2022).
8.2.3. Implementacion del modelo para parques de diversiones en Colombia

El punto diferenciador de un modelo como las membresias anuales a nivel nacional es
que permite ofrecer descuentos, representando una oportunidad para los usuarios de acceder a
beneficios a largo plazo haciendo una inversion solo una vez al afo, lo que significa una entrada
econdmica importante para el parque. Segiin lo mencionado previamente, los mayores parques a
nivel nacional siguen manteniendo un sistema no solo de tickets de entrada, sino de manillas,
pasaportes y tarjetas que limitan al consumidor a elegir ciertas opciones y no poder disfrutar con
libertad del parque, ni tener una experiencia completa. Sin mencionar que, a la larga, resulta
mucho mas costoso planear las visitas a estos parques. El modelo de pasaportes que actualmente
maneja el Salitre Magico si bien contiene ciertos limitantes, por edad y por motivos de la
seguridad de las personas al momento de subir en las atracciones, estos mismos deben ser
incluidos en las membresias, aunque para la mayor parte del publico objetivo, adolescentes y

adultos jovenes, esto no representard mayor problema.

En una entrevista de campo, la lider del departamento de marketing del parque asegur6
que el target o publico objetivo del parque es muy amplio y esta principalmente entre
adolescentes, parejas, familias y grupos de amigos principalmente de estratos 2, 3 y 4. Estos
usualmente estdn ubicados dentro de Bogot4 y la sabana. Segln la encuesta multipropdsito del
2017, realizada por el DANE en Bogota, la poblacion de dichos estratos seria el 47,93%, es
decir, mas de 3°856,354 personas, junto con alrededor de 4°347,977 que estan entre los 15 y los
50 afios (Saludata, 2021). Este grupo de personas conforman el publico potencial del parque, y

por ende, de las membresias. De estas cifras, es necesario tener en cuenta que el target mas claro
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son aquellos con mayor poder adquisitivo, y de preferencia con pocos gastos personales, es decir,

entre los 20 y los 30 afios.

Teniendo en cuenta lo anterior, es posible analizar la propuesta de modelo que Néstor
Bermudez, director general del parque, tiene en mente. Antes que nada, hay que establecer la
necesidad que estd supliendo el establecimiento de estas membresias: fidelizar a un grupo de
consumidores, no solo garantizdndoles el ingreso general, sino también a los diferentes eventos,
beneficios y promociones ofrecidos por el parque. Siendo asi, es fundamental que la membresia
sea algo personal e intransferible, y para ello, se planea el establecimiento de controles
biométricos como huella digital, al igual que una foto como identificacién en la tarjeta de

membresia, que debera cargar cada miembro para poder entrar al parque.

Los beneficios bésicos incluyen: entrada todos los dias que se encuentren dentro de la
programacion que sera publicada en la pagina web (la cual excluye los dias programados como
exclusivos para empresas y/o colegios), alrededor de un 20% de descuento en alimentos, 50% de
descuento en una o dos entradas adicionales para familiares y amigos del miembro. Igualmente,
se plantea un beneficio adicional de dos servicios de parqueaderos gratuitos en el afio, 20% de
descuento en la compra de atracciones no incluidas en los pasaportes como los Karts o el Castillo
del Terror, y descuentos en festivales y eventos especiales, ya sean del parque, como el Festival
del Terror, o de Ocesa que estén ubicados dentro del parque. También se estudia la posibilidad de
sacar paquetes familiares en los que, por la compra de multiples membresias a la vez, se pueda
obtener alglin descuento en estas. El primer precio tentativo que se tiene es un rango de entre
COP $70,000 Y COP $80,000, un precio mas que justo para la cantidad de beneficios que trae el

pase anual y que podria ser un motivo de fuerza para atraer clientes.

Figura 32
Canva del modelo de negocio de las membresias planteadas para el Salitre Magico
Nota. Figura de elaboracion propia, teniendo en cuenta las entrevistas de campo realizadas a

Néstor Bermudez, director del parque, y Yindry Rodriguez, gerente de marketing.

76



= || -] T 1

L Kpecace :Esuédios_
Planeacion  teme e
PR mercado
ol Q@ ol =10 3
Promocién W a4
en redes: 2
saciales Wﬁ“ "‘"' w
= S =1L] 2 [E

uaﬁ--

Precjo tentativo  Modelosimilaraldelos  pioio cimilar a fo
Cuota de COPS 70.000 - gimnasios, e?aga s comf-’.an 2 p;a (r‘;‘ei
suscripcion 20,000 membresay el preco <O g

(e e e Fa 2 PE e R

Lo

e



Con esta informacion, se puede comenzar a armar un modelo Canva que analice la
viabilidad del sistema de membresias. Los aliados estratégicos necesarios no solo serian los que
ya figuran como patrocinadores y aliados dentro del parque, tales como Coca-Cola, Avianca,
Dogger, La Brasa Roja, Empanadas Tipicas, etc., pues también se requiere una empresa

encargada de proveer todos los servicios de seguridad biométrica para evitar fraudes.

Dentro de las actividades clave, se necesita una planeacion y logistica rigurosa para
asegurar los mejores beneficios a los clientes y que no resulte dificil de financiar para el parque.
Para ello, es fundamental un estudio del mercado para saber, de forma certera, quién es el
publico real de estas membresias y qué es lo que buscan. Igualmente, se tiene que abrir el portal
de compra y renovacion de las membresias en la pagina web, asi como hacer una buena

promocion de estas por los diferentes canales de comunicacion.

Los recursos clave incluyen los equipos tecnologicos de seguridad biométrica necesarios:
un sistema de impresion de tarjetas de membresia con las credenciales y foto de cada miembro,
un buen equipo de seguridad dentro de las instalaciones, accesos exclusivos al parque y una base

de datos de los clientes para ofrecer un servicio mas personalizado.

La propuesta de valor se centra en los beneficios que obtiene el duefio de un Annual Pass
sobre una persona que compre pasaporte normal, las entradas ilimitadas por precios muy bajos,
los descuentos en comidas, parqueadero, entradas adicionales y eventos especiales en el parque.
La relacion que se quiere mantener con los clientes es de un servicio preferencial, ofrecer la
mayor comodidad y cercania, con el fin de fidelizarlos a la marca, y que generen multiples

visitas anuales.

Los canales de comunicacion son los que utiliza actualmente el parque: la pagina web y
redes sociales, junto con canales de comunicacion mas directa con los clientes del pase anual
como correos y mensajes de texto para comunicar fechas disponibles y demaés informaciéon

relevante.
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Dentro de los costos més importantes estd la adquisicion de los equipos de seguridad
biométrica y la contratacidon o capacitacion de personal para el manejo de dichos equipos; el plan
de medios establecido para la promocion del producto y los gastos que impliquen los beneficios
ofrecidos en las membresias. Finalmente, las fuentes de ingresos se veran reflejadas con la cuota

de suscripcion y la cantidad de membresias que, se espera, sean vendidas.

Con el lanzamiento de las membresias, y teniendo en cuenta que modelos como el de Six
Flags reportan que entre un 50% y un 60% de sus ingresos se dan por medio de estas membresias
anuales, el parque espera que alrededor del 30% de los visitantes anuales con los que cuentan
hoy en dia adquieran la membresia y que ese porcentaje genere entre 2 y 3 visitas al afo, es
decir, entre 200 y 300 mil visitantes adicionales en el aflo. Bermtidez comenta que lo ve como un
modelo similar al de los gimnasios, en el que con el pago de la membresia se asegura la ganancia

monetaria, sin que dependa directamente de la asistencia del cliente (Bermudez, 2021).

8.3. Analisis del mercado

8.3.1. Publico objetivo

Seglin lo mencionado previamente, el publico objetivo del Parque Salitre Magico son
principalmente usuarios de estratos 2, 3 y 4, pues segiin Yindry Rodriguez, gerente de marketing
y ventas del parque, la mayor parte de las ventas que se han registrado en el ultimo afio
provienen de clientes con estas caracteristicas socioecondmicas. Con esto en mente, se debe
mencionar que este tipo de modelo de negocio estd pensado para que todo tipo de persona
disfrute de las atracciones y/o de los eventos propuestos por el parque, como lo son conciertos
musicales, eventos familiares, culturales y deportivos, auspiciados por Ocesa, empresa filial de

Salitre Méagico, y la cudl hace posible muchos de los eventos que se hacen en las instalaciones.

Para tener en cuenta, segiin los datos del IPC en 2016, el promedio de hogares
colombianos destina un 4,05% de sus ingresos en gastos de diversion, siendo el cuarto gasto mas
alto. Las personas de los estratos mas bajos hacen un gran esfuerzo para que sus necesidades de

recreacion se vean satisfechas (Ossa & Barcias, 2018).
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Buyer Persona:

En el entorno digital, sobre todo en los nuevos manejos del marketing para redes sociales,
surge la necesidad de crear unos perfiles que recojan los datos, caracteristicas y factores
distintivos de potenciales clientes para obtener informacion relevante que permitira reforzar los

métodos para lograr llegar a este publico de manera efectiva y consistente.

Este método se conoce como Buyer Persona, que supone el planteamiento inicial de
personajes ficticios que presentan distintas cualidades, que pueden ser relacionadas con las
caracteristicas descritas anteriormente, entre la poblacion que compone el publico objetivo del
cliente. Estos personajes contienen informacién y datos que permiten establecer una construccion
de su perfil de manera socioecondmica, demografica, etnografica, psicoldgica, asi como
determinar cualidades, comportamientos e intereses. Ademas de ubicarlos en un contexto real, de
acuerdo con el panorama del cliente, permite personalizar y enfocar a la audiencia, ya que por si

mismos, se componen de personas individuales que comparten ciertas caracteristicas.

La creacion de un Buyer Persona permite que, de manera estratégica dentro del
Marketing Digital, se presenten resultados para lograr captar al publico preciso mediante el
mensaje correcto, y con esto, lograr una mayor posibilidad de éxito por medio de la definicion
clara del manejo de la publicidad gracias al estudio del tipo de contenido, el tono y el estilo, el
enfoque del publico y la informacion que los clientes potenciales buscan y como quieren

consumirla (Siqueira, 2021).

A continuacidn, se plantean algunos buyer persona, teniendo en cuenta la informacion
recopilada en el documento hasta este punto, y de los datos y descripciones sobre los segmentos
de publico objetivo brindados por Yindry Rodriguez y Néstor Bermudez, gerente del parque, por

medio de una entrevista en campo.
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Buyer Persona: Segmento “Adolescentes”

- Perfil: Estudiante de grado décimo. Trabaja los fines de semana.

- Datos demograficos: Hombre, 15 afnos. Vive en el centro de Bogota, donde también
estudia y trabaja. Estrato 2.

- Habitos: Practica deporte. Disfruta saliendo a lugares poco convencionales.

- Intereses: Adrenalina, deportes de alto impacto. Pasa mucho tiempo viendo redes
sociales en su celular.

- Retos: Estabilidad laboral y académica.

- Frustraciones: Pasar poco tiempo con sus amigos y novia.

- Objetivos: Reconocimiento laboral y académico.

Descripcion:

Esteban, un chico de 15 afos, que cursa el décimo grado en un colegio del centro de
Bogot4d. Hace parte de una familia de clase vulnerable, estrato 2. Le gustan los deportes
extremos, salir con sus amigos y su novia. Cada vez que tiene tiempo libre, le encanta salir a

divertirse con sus amigos, y usar las redes sociales.

Le gusta practicar deporte y salir a lugares poco convencionales. Un parque de
diversiones es una de sus opciones para armar un plan con su circulo de amigos. Este es su plan
preferido cuando estd de vacaciones de mitad de afio. Sus atracciones preferidas son las de alto

impacto.
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Buyer Persona: Segmento “Jovenes’

- Perfil: Estudiante de artes escénicas. Trabaja los fines de semana.

- Datos demograficos: Hombre, 24 afios. Vive en Chia, donde también estudia y trabaja.
Estrato 3.

- Habitos: Escucha musica y ve peliculas de terror.

- Intereses: Amante de la musica y el cine, pasar tiempo con sus amigos.

- Retos: Estabilidad laboral y académica.

- Frustraciones: Realizar actividades de ocio de manera individual.

- Objetivos: Convertirse en un buen actor. Buena calidad de vida. Formar una familia.

Descripcion:

Camilo es un hombre de 24 afios, trabaja los fines de semana en Chia, lugar donde vive.
Entre semana, estudia artes escénicas en Bogota. Los pasatiempos de Camilo son escuchar

musica y ver peliculas de terror, principalmente.

Sus planes usuales son ir a conciertos, al cine, participar en reuniones con sus amigos o
simplemente pasear por el parque. Normalmente no sale solo, ya que prefiere salir en grupo, por

ende, le gusta salir con sus primos, sus amigos del trabajo y de la universidad.

Buyer Persona: Segmento “Adultos”

- Perfil: Trabajadora independiente. Madre cabeza de hogar.

- Datos demograficos: Mujer, 42 anos. Vive en el centro de Bogotd, donde también
estudia y trabaja. Estrato 4.

- Habitos: Ver series, pasar tiempo con sus hijos.

- Intereses: Eventos y planes familiares en fechas especiales

- Retos: Consolidar y expandir su empresa; dar una buena educacion a sus hijos.

- Frustraciones: Pasa poco tiempo con sus hijos debido a su trabajo.
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- Objetivos: Reconocimiento laboral. Suefia con tener una empresa con gran

reconocimiento y éxito a nivel regional.
Descripcion:

Cristina es una mujer de 42 afios. Es una mujer de estrato 4, cuenta con carro y casa
propia. Estudié en la universidad y trabaja de manera independiente en Bogota, lugar donde

también vive. Suefla con tener una empresa con gran reconocimiento y éxito a nivel regional.

Cristina ve series luego del trabajo, revisa sus redes sociales, comparte noticias, historias
y productos de entretenimiento con sus amigos y familia. Le gusta el deporte y pasar tiempo con
sus hijos y con su esposo. Usualmente, asiste a eventos y a lugares en donde se pueda divertir
junto a su familia en las fechas especiales como Halloween, por lo que valora mucho las

propuestas de planes originales y creativos para compartir con sus hijos.

8.3.2. Canales de publicacion

Twitter:

Figura 33

Andlisis de data digital Twitter, parque Salitre Magico
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Nota. Tomado de Andlisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2021.
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Tabla 5

Andlisis de data digital Twitter, parque Salitre Magico

GOAL DATE *TIME UNTIL- FOLLOWERS TWEETS
2021-08-22 11,502 9,290
2021-09-21 30 days 11,524 9,289
2021-10-21 60 days 11,566 9,288
! 2022-02-18 3 months 11,694 9,284
2022-05-19 & months 11,790 9,281
2022-08-17 9 months 11,886 9,278
2022-09-16 11,918 9,277
2022-11-15 11,982 9,275
2023-02-13 lyr 6mo 12,078 9272
2023-05-14 1yr Smo 12174 9,269
2023-08-12 2 years 12,270 9,266
2023-09-11 2yr 3mo 12,302 9,265
2023-10-11 2yr 6m 12,334 9,264
2023-11-10 2yr 9mo 12,366 9,263
2024-02-08 3 years 12,462 9,260
2024-05-08 12,558 9,257
2024-08-06 3yr 6mo 12,654 9254
2024-09-05 3yr Smo 12,686 9,253
2024-10-05 4 years 12,718 9,252
2024-11-04 4yr 3mo 12,750 9,251
2025-02-02 4yr 6m 12,846 9,248
2025-05-03 4yr 9mo 12,942 8,245
2025-08-01 5 years 13,038 9242

Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2021.

En Twitter, Salitre Magico cuenta con 11.900 seguidores a la fecha, y segiin Socialblade

(2021), es probable que gane unos 1500 seguidores a lo largo de 5 afos.
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Grafica 4
Andlisis de data digital Twitter, parque Salitre Magico

TWITTER ANALYTICAL HISTORY FOR SALITREMAGICO
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Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2021.

Grafica 5
Analisis de data digital Twitter, parque Salitre Magico
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Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2021.
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Hay épocas en las que la pagina logra ganar un quinto de esta proyeccion en solo un dia

(grafica 1). Aunque como se evidencia en la grafica 2, el nimero de likes no aumenta mucho

debido a la baja interaccion y el bajo posteo en la red social. De ser constantes con las

publicaciones y aprovechar las fechas importantes, teniendo en cuenta las efemérides, por

ejemplo, se puede mejorar el numero de seguidores en Twitter para Salitre Magico.

YouTube:

Figura 34
Andalisis de data digital YouTube, Parque Salitre Magico
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Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2021.
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Tabla 6
Andlisis de data digital YouTube, parque Salitre Magico

GOAL DATE *TIME UNTIL- SUBS PREDICTION VIEWS PREDICTION
2 months 4570 11,871,476
4 months 4,647 11,895,745
2022-02-22 6 months 4,757 11,930,273
2022-04-22 8 months 4,890 11,972,362
2022-06-22 10 months 5,056 12,025,342
2022.08-22 12 months 5,252 12,087,945
2022-10-22 1yr 2mo 5478 12,160,171
2-12-22 yr 4mo 5,733 12,242,020
lyrémo 6,024 12,335,072
2023-08-22 lyr 8mo 6,328 12,432,853
2023-06-22 lyr10mo 6,672 12,543,413
2023-08-22 2 years 7,046 12,663,596
2023-10-22 2yr2mo 7,450 12,793,402
2023-12-22 2yr 4mo 7,883 12,932,831
2024-02-22 2yrémo 8354 13,084,407
2024-04-22 2yr8mo 8,838 13,240,558
2024-06-22 2yr 10mo 9,361 13,408,856
3 years 9913 13,586,777
2024-10-22 3yr Zmo 10,494 18,774,321
202412-22 3yr 4mo 11,106 13,871,487
2025-02-22 3yr 6mo 11,758 14,181,747
2025-04-22 3yr 8mo 12,406 14,391,064
2025-06-22 3yr10mo 13,106 14,616,942
202508-22 4 years 13,836 14,852,443
202510-22 4yr 2mo 14,596 15,097,567
2025-12-22 dyr 4mo 15,385 15,352,314
2026-02-22 4yr 6mo 16,217 15,621,097
20260422 4yr8mo 17,038 15,886,107
2026-06-22 4yr 10mo 17,915 16,169,565
2026-08-22 5 years 18,823 16,462,645

Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2021.



Grafica 6
Andlisis de data digital YouTube, parque Salitre Magico
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YOUTUBE FUTURE PROJECTIONS FOR PARQUE SALITRE MAGICO ( 2021-08-22 - 2026-08-24)
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Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2021.

La prediccion generada por SocialBlade (2021) para “Parque Salitre Magico” en

YouTube es: ganar aproximadamente 12.000 suscriptores y lograr 16 millones de vistas para el

afio 2026. En la grafica 3 se aprecia que el crecimiento de Salitre Magico en la red social

YouTube es constante y no muestra ningun tipo de decrecimiento en los nimeros.
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Instagram:
Figura 35
Perfil Instagram, parque Salitre Mdagico
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& infantiles
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Nota. Tomado de la red social Instagram, 2022.

Figura 36
Feed Instagram, parque Salitre Magico
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Nota. Tomado de la red social Instagram, 2022.
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Figura 37
Publicidad historias de Instagram, parque Salitre Mdagico
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Nota. Tomado de la red social Instagram, 2022.
La cuenta de Instagram de Salitre Mdagico cuenta con 108k seguidores. Tiene 1680

publicaciones, las cuales se dividen en fotografias de las atracciones, de los usuarios, reels y

piezas graficas que anuncian promociones y/o eventos.
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Tabla 7
Andalisis de data digital Instagram, parque Salitre Magico

INSTAGRAM STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR SALITREMAGICO ( 2022-01-15 - 2022-01-28 )

DATE FOLLOWERS FOLLOWING

2022-01-15 07515 106 1,668
2022-01-16 +13 107.530 106 +1 1,669
2022-01-17 157 107,587 106 t1 1,670
20220118 +42 107629 106 +1 1,671
2022-01-19 +21 107,650 106 +1 1,672
2022-01-2 +98 07,748 106 + 1,673
2022:01-21 +66 107.814 106 +1 1,674
2022-01-22 178 107,892 106 t1 1,675
2022-01-23 +54 107945 106 1 1,676
2022-01-24 +43 107989 106 +1 1,677
2022-01-25 +44 108033 106 +1 1678
2022-01-26 +42 108075 106 +] 1.679
2022-01-27 168 108143 106 +1 1,680
2022-01-28 t16 108153 107 t1 1,681
Daily Averages +51 +1

Last 30 days +1,520 +30

Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2022.

Segun el andlisis de la tabla anterior, la cuenta de Instagram de Salitre Mégico, en las
ultimas semanas, ha aumentado considerablemente el numero de seguidores, a tal punto que el
promedio diario de seguidores nuevos llega a 51 usuarios. Diariamente se evidencia una
publicacion en esta red social, buscando una constante interaccion con los seguidores. Factor que

mantiene el vinculo entre el parque y el usuario.
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Grafica 7

Andlisis de data digital Instagram, parque Salitre Magico

INSTAGRAM ANALYTICAL HISTORY FOR SALITREMAGICO
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Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2022.

En periodos mensuales, la pagina de Instagram del parque gana entre 1500 y 5300

seguidores. En cuanto a los usuarios seguidos por el parque, casi nunca suben, excepto cuando se

hacen colaboraciones con artistas, empresas, proveedores, etc. La pagina sube entre 17 y 41

publicaciones al mes, por lo que se infiere un buen manejo de la programacion de esta red social.
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Facebook:

Figura 38

Perfil Facebook, parque Salitre Mdagico
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Nota: Tomado de Facebook, 2022.

Figura 39
Perfil Facebook, parque Salitre Magico
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=4 contacto@salitremagico.com.co

[ =] Parque de diversiones y tematico - Centro
recreativo - Area de juegos

@ Politica de privacidad

Nota: Tomado de Facebook, 2022.
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Figura 40

Publicaciones en Facebook, parque Salitre Magico

@] Salitre Magico @
/ 4H-Q

& Todos sentimos esa alegria al subirnos a la increible Doble Locp ™

=5iRecuerda que por el mes de enero tu pasaporte Nitro incluye el

Castillo del Terror! ¥g

Compra tu pasaporte en www.salitremagico.com.co vy

abtén promos de hastz el 50% de descuento g

*Precio... Ver mas

Nota: Tomado de Facebook, 2022.

El perfil de Salitre Magico en Facebook cuenta con 471.000 likes y 473.000 seguidores.
La cuenta en esta red social se centra en compartir publicaciones en Instagram en donde, a través
de disefios y videos, muestran las atracciones del lugar, la experiencia de sus clientes y ademas

hacen publicidad de los descuentos, festivales y eventos.
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Grafica 8
Andlisis de data digital Facebook, parque Salitre Magico

FACEBOOK PROGRESS GRAPHS FOR PARQUESALITREMAGICO ( 2021-12-29 - 2022-01-11)

Total Likes for 'Salitre Magico' (Daily)
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30. Dec 1.Jan 3. Jan 5_Jan 7. Jan 9._Jan 11. Jan
Total Talking About for 'Salitre Magico'
4k
:? 3k
=
1k
30. Dec 1. Jan 3_jan 5. jan 7.Jan 9_Jan 11.Jan

Nota. Tomado de Andlisis Global y Estadistico de la Data Digital, por SocialBlade, 2022.

Segun la grafica brindada por Socialblade (2022), el numero de likes hasta la fecha no ha
decrecido desde inicio de afio. Mientras tanto, aunque el nimero de interacciones esté bajo, se
mantiene en los 2500, lo que demuestra que es dptimo, ya que el pico en el ultimo mes es de
3500 interacciones. La grafica en cuanto a likes y tendencias de las personas es prometedora,

debido a que las cifras se mantienen.

Se concluye que la alimentacion constante de las redes sociales con contenido circular
repercute en una comunicacion asertiva, entre quien ofrece el servicio y su consumidor, lo
anterior debido tanto al contenido de entretenimiento que genera como a la informacién

actualizada que brinda.
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TikTok:

Figura 41
Perfil TikTok, parque Salitre Mdagico

salitremagico

Salitre Magico

30 Siguiendo 9981 Seguidores 63.9K Me gusta

B cCuenta oficial &
El tnico lugar donde encuentras #DiversionExtrema &

& www.salitremagico.com.co/

Nota: Tomado de TikTok, 2022.
Figura 42
Grid TikTok, parque Salitre Magico

Videos # Hadicho que le gusta

& ['ﬁﬁ"l'\ !

Nota: Tomado de TikTok, 2022.
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La cuenta de TikTok del parque Salitre Magico tiene 18600 seguidores y 134.900 likes.
El contenido diferencial que se publica en esta red social se enfoca acciones mucho mas
dinamicas, tales como: coreografias con canciones en tendencia, videos en loop y la aparicion de

las mascotas propias del parque: Patin, Carola, Chucho y Tiburcio.

Tabla 8
Andlisis de data digital TikTok, parque Salitre Magico

@ (@SC]HtI'e[‘nOgico_ ( Exf ) (Q Data Up-To Dcle)

& Overview ¥ Top Posts (‘j Wed, 11 Aug 2021 - Recent Posts '>

Salitre Magico 65 " .
o 9550 ¥ 74,881 < 58,578 ) 645
salitremagico_ Fair otoltikes | total can
8&cu fici 1anico
'#"—'" ) 30 5 41.7% O 4718% 0 0.52%
] 1 R 0 C et R 3
. @ 575.82% ¥ 904 *073%
Profile Report Link i B ” o
https://andlisaiofprofile-tiktok/s..
rAverqge Engagement (likes + Comments) (3 ® 4556 Q) 4506 Q 50

Avg.Engagement Avg.Likes Avg. Comments
par Post par Peet per post

Nota. Tomado de Analisis Global y Estadistico de la Data Digital, por Analisa.io, 2022.

En cuanto al andlisis de los datos que se presenta por parte de la cuenta de TikTok del
parque, el porcentaje de engagement es alto, ya que al pasar el 30% en la tasa de esta métrica
indica que son publicaciones exitosas. El promedio de interacciones por publicacion es bueno,
cuenta actualmente, a enero 2022, con 20 publicaciones que han logrado tener 50 comentarios y

4500 likes en promedio.

En cuanto a los indicadores clave de negocio o KPI, que miden el desempefio segun las
métricas que sintetizan la informacioén sobre el éxito de la red, ponderando la eficacia y la
productividad de las acciones llevadas a cabo en la estrategia sugerida en el Marketing Digital de

la empresa. Cuando se realizan este tipo de estrategias en las redes del parque Salitre Magico, los
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objetivos suelen medir principalmente el impacto de las acciones que se lleven a cabo en redes

sociales (LOGICALIS, 2017).

En el caso de TikTok, y para saber si la cuenta es exitosa, se debe medir el nimero de
compartidos, el nimero de comentarios y de seguidores. Lo mas importante es saber que el
crecimiento esta en aumento debido a los nimeros de visitas, comentarios, likes, contenido
compartido y engagement, el cual mantiene las interacciones con los usuarios, siendo esta una de

las redes con mas éxito en el momento.
8.3.3. Medios y Estrategias de Engagement y Fidelizacion

Tabla 9
Andlisis de data digital KPI Facebook e Instagram, parque Salitre Mdgico

Alcance Interaccion Engagement Clic a pagina web
Semana Meta(70.000) | Meta (1100) Meta(1 - 3.5} Meta FB(2500) IG(360)
Facebook Instagram Facebook Instagram Facebook Instagram Facebook |  Instagram
Semana 1
05 julioal 11 de 53.906 1.572.621 584 2.669 1.0 33 4350 1.213
julio
Semana 2
12 julio al 18 de 101.924 48.343 1.442 1.462 14 3.0 3.768 1.015
Julio
Semana 3
19 julio al 25 de 67.954 57.780 740 1.934 1.0 33 3.703 890
julio
Semana 3
26 Julioal 01 de 127.354 87.580 2.925 2.929 2.2 4148 724
agosto

Nota: Tomado de archivo del parque, por Salitre Magico, 2021.

La red social que més se mueve en cuanto a flujo de personas es Instagram. Segun las
estadisticas presentadas, Instagram ha logrado un mayor nimero en todas las metas propuestas
por el parque en las redes sociales, teniendo en cuenta factores como alcance, interacciones,
engagement y clics a la pagina web. A su vez, podemos ver que Instagram logré mantenerse por
encima del 3% en el engagement a lo largo de 4 semanas, por lo que la red social en la que se

podria lograr un hook para las personas, de manera mas significativa, es precisamente esta.
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Ademas, se evidencia que el nimero meta de los clicks a la pagina web logro triplicar la cifra,

mientras que Facebook solo logro duplicarla.

Tabla 10

Analisis de data digital camparia publicitaria Facebook, parque Salitre Magico

Semana Campana Impresiones #Clics CTR (1%)
Semana 2 Local 1.293.000 9.566 0,74
Semana 2 Nacional 147.000 15.532 1,6
Semana 3 Local 1.229.230 6.332 0,73
Semana 4 Local 966.388 5.165 0,53
Semana 4 reel 728.272 7.928 1,09

Promo Sabado
Semana 5 31 de Julio 789.660 5.064 0,64%
Semana 5 Miércoles 164.481 272 0,17%
Semana 5 reel 35.701 380 1,06%
Semana 5 Promo 50% 42.584 249 0,58%

Nota: Tomado de archivo del parque, por Salitre Mégico, 2021.

Como se evidencia en la tabla anterior, la campafia de Facebook, aunque fue buena,
mostré mejores resultados al iniciar el mes de julio, esto debido al trafico de usuarios y al interés
de las personas por visitar el parque durante las vacaciones de mitad de afio. Al iniciar el mes de
agosto, en cambio, cuando se retoman las actividades escolares, baja significativamente. A su
vez, el nimero de clicks y la tasa de estos sufrid, nuevamente, una disminucion en los numeros al
finalizar el mes de julio. Se concluye que el éxito de la campaiia se da debido a la época del afio

en la que se lanza, en este caso, época de vacaciones (junio - julio).
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Teniendo presente el andlisis anterior, se infiere que para la difusion de la campaia
Annual Pass, seran necesarios esfuerzos representativos en las redes sociales YouTube,
Instagram y TikTok como canales comunicativos que garanticen la recepcion de la informacion
por parte del usuario. Esto sin dejar de lado a Facebook, que independientemente de las
estadisticas, es un canal en el que el cliente tiene posicionamiento, ademas de contar con una
audiencia importante para asegurar mas clicks y alcance al publico objetivo que alin consume

esta red social.

Estrategias para fidelizar y atraer publico al parque

e Invertir en eventos masivos, esta accion logra que la gente se sienta satisfecha,
cumpliendo con sus expectativas de entretenimiento. Un ejemplo de esto es que
en el evento #5 del Festival del Terror, realizado en 2019, hubo una inversion total
de 2.000 millones de pesos destinados para escenografia e instalaciones nuevas.
(Uniminuto Radio, 2019). Otro ejemplo de esto es el evento de Halloween para
nifios Hallokids, el cual ha tenido una inversion de mas de 1.000 millones de

pesos, y al cual se espera que ingresen 1.500 nifos al dia en promedio (El

Espectador, 2021).

Son evidentes los esfuerzos del parque en la preparacion de eventos como el
Festival del Terror, que cuenta con seis ediciones a la fecha, ya que dan cuenta de la
importancia de este tipo de actividades dentro de la agenda del parque, siendo una gran
oportunidad de venta y de asistencia al mismo. Este tipo de estrategias funcionan ya que
se valen de fechas culturales importantes y conocidas popularmente, como lo es
Halloween; una época en la que las personas buscan experiencias como las que brinda
Salitre Magico, logrando aumentar la fidelidad con sus clientes para esta época del afio,

garantizando asi el éxito en la ejecucion de este tipo de estrategias.

e Fortalecer alianzas con empresas que tengan un good will dentro del mercado,
logrando confianza por parte del consumidor a la hora de invertir en la compra de

tiquetes para eventos musicales, culturales, familiares y deportivos.
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Motivar a las personas por medio de contenido que resalta la experiencia del
usuario en las instalaciones del parque.

Aumentar la base de datos del parque motivando a la compra online, por medio de
descuentos representativos, exclusivos en esa plataforma, que facilita la
recoleccion de cada comprador, asi como la futura implementacion de servicios
de mailing para fortalecer la comunicacion empresa-cliente.

De acuerdo con las tendencias de consumo de las redes sociales, es evidente la
relevancia de la implementacion de un cronograma para redes sociales que
implica la produccion y publicacion constante de contenido para mantener activa
la relacion con el usuario. Ademas, estrategias como herramientas de interaccion
que ofrecen las propias plataformas, tales como caja de preguntas, trivias,
encuestas, etc., convocan una cercania que se traduce en engagement.

Diseflar un mecanismo mediante el cual se asegure al cliente, ofreciendo
beneficios que no se limitan al ticket de entrada al parque, sino que abarcan otras
necesidades del usuario.

El manejo de distintas lineas graficas claras, que incluyen una estética especifica
para cada evento permiten que el cliente logre diferenciarlos, sin discriminar el
hecho de que pertenecen a la misma empresa.

La constante innovacion y renovacion del parque en términos de implementacion
de nuevas atracciones es una de las mejores estrategias para lograr la fidelizacion
de los clientes. Como ejemplo de esto, en el afo 2017 se inaugura la montafia
acuatica Splash; recientemente en septiembre del 2021, se da la renovacion de la

rueda 360°.

Finalmente, debido a la situacion coyuntural, Salitre Magico tiene la necesidad de

ejecutar acciones, en el marco de los lineamientos para la mitigacion de la pandemia por

COVID-19, mediante las cuales se pueda encaminar hacia una reactivacién y recuperacion

econdmica.

La relacion con Ocesa representa una oportunidad para cumplir el propdsito

anteriormente mencionado, ya que, haciendo uso de las instalaciones del parque, es posible la
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realizacion de eventos que garantizan la atraccion de mas publico que, a corto o mediano plazo,
pueden traducirse a potenciales compradores de los servicios del parque. Esto se ve reflejado en
eventos musicales programados para el afo 2022, como los conciertos de los artistas britanicos
Dua Lipa y Harry Styles, pues estos se desarrollaran en las instalaciones del parque, contando
con el hecho de que su boleteria, a la fecha, se encuentra agotada, siendo uno de los conciertos

con cifras récord de entradas vendidas desde la reactivacion del sector (Infobae, 2021).

En el caso del Future Nostalgia Tour de Lipa, se hizo sold out el mismo dia de
lanzamiento de las entradas, habilitando 20.400 entradas en la preventa, por lo que se estima la
presencia de alrededor de 22 a 27 mil asistentes (El Pais, 2021). En el caso de Love On Tour de
Styles, se puso a la venta alrededor de 27.500 entradas, incluyendo los accesos a las entradas
reintegradas del concierto cancelado de 2019, siendo también un evento sold out (Ramirez,
2022). Con esto, es evidente la fuerza de este tipo de eventos para el publico en general, siendo
una gran oportunidad de exploracion para que el parque pueda participar de forma mas activa en
este tipo de acontecimientos, logrando fidelizar y atraer clientes potenciales a sus instalaciones,

introduciéndolos a experiencias que pueden representar futuras compras.

9. Conceptualizacion de campaiia

9.1. Ficha técnica

o Titulo: Membresias Annual Pass: conceptualizacion y consolidacion de campafia
publicitaria para Salitre Magico.

e C(liente: Salitre Magico

e Sector: Entretenimiento

e Tipo de proyecto: Proyecto Creativo de Realizaciéon Audiovisual

e Formato: Campaia publicitaria

e Productos: 3 spots digitales, 3 reducciones; 3 spots radiales y key visual de campana.
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9.2. Productos a realizar

9.2.1. Introduccion

El mundo de la publicidad se encuentra en constante cambio, dado también a la
migracion de audiencias a otras plataformas de consumo que se desprenden por completo de los
habitos de consumo que establecian los medios masivos en el pasado, tales como prensa, radio y
television. Sin embargo, aunque estos han ido en aparente declive, las plataformas digitales
parecen ser una adaptacion y transmutacion de estas formas de comunicacion masiva a una

forma mas democratizada, personalizable y en constante cambio.

A modo de introduccion, es importante entender las nuevas formas en las que los medios
se comportan, asi como la manera en que los consumidores interactuan, fluyen y se comunican a
través de ellos, valiéndose de la confluencia de medios, plataformas, herramientas y tecnologias
en un solo dispositivo, o varios, que componen una ecologia de medios en la que uno no puede
persistir por si mismo, sino que adquiere significado por la interaccion con otros (McLuhan,

1964).

Henry Jenkins, considerado un gran académico en torno al comportamiento de los
nuevos medios y de la cultura, creada gracias a su mutacion a través del tiempo, establece en su
libro Convergence Culture: Where Old and New Media Collide, la existencia de una
convergencia medidtica, que permite que los consumidores se sientan atraidos a historias que
fluyen a través de varias plataformas de medios. Teniendo esto en cuenta, es posible ver como
esto ha tenido una especial relevancia en los ultimos afos, dado que las personas ya no
consumen pasivamente los medios tradicionales, sino que quieren ser parte de este nuevo
paradigma de los medios, donde pueden aprender y contribuir mas, a lo que Jenkins llama
cultura participativa. Estos cambios en las concepciones culturales se han producido, de una

manera u otra, gracias a los avances tecnologicos (Jenkins, 2006).

Es por esto que el lenguaje publicitario tradicional ha tenido que reinventarse para
subsistir dentro de la convergencia de medios, concepto que, al final, se relaciona estrechamente
con la forma de entablar nuevas relaciones con las tecnologias, el publico, los mercados e

industrias, donde estos se ven obligados a convivir con los medios emergentes, como en este
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caso, plataformas digitales. No solo la television se ha visto obligada a coexistir con estos
medios emergentes, igualmente la prensa con los diarios digitales y los portales de noticias, y la
radio con los servicios de streaming como podcasts, radios online y musica por suscripcion

(Jenkins, 2006).

La publicidad ha tenido que dar un vuelco hacia el mundo digital, ajustdndose a los
cambios de formato que supone, tanto de look, duracién, y contenido, siendo mensajes mas
contundentes, redondos y con mayor recordacion, dado a que los consumidores estan aiin mas
expuestos a distintos mercados, productos, marcas y ofertas. Pero parece que no solo basta tener
un buen spot o anuncio en plataformas digitales, sino comprende también de un valioso esfuerzo
en construir y posicionar la marca en identidad, fortaleciendo recursos visuales, estéticos y de
estilo, que permitan que sus campaias fluyan a través de los medios y puedan ser consumidos en

varias plataformas, generando recordacion de la marca.

En consecuencia a esto, la publicidad articula una serie de mecanismos que satisfacen las
necesidades del cliente, y que a su vez, dan cuenta del proceso de creacion de piezas para
transmitir un mensaje y poder alcanzar mas audiencia que consumen dicho producto. Es por esto
que se integran recursos como el brief creativo, que supone de un proceso mediante el cual se
disponen de las necesidades, amenazas, oportunidades y debilidades del cliente para realizar
acciones que puedan proveer un mensaje concreto, ademas de fortalecer la identidad, tanto

visual, como en términos de servicio o producto, de la empresa en cuestion (Martinez y Ojeda,

2016).

Sin embargo, en la era digital, la pauta en redes y la creacion de comunidades en entornos
digitales, debe ser dirigida por un proceso propio del mercadeo conocido como el fargeting, que
supone de un estudio sociodemografico de la audiencia objetiva a la cual sera dirigida la
campafna. Esto supone de distintos procesos como el estudio de la geografia en donde esta
ubicada la audiencia, el poder adquisitivo y contexto socioecondmico, la edad, los canales de
consumo, etc. Este tipo de elementos ya se encuentran integrados en los sistemas de
advertisement y pauta digital como Facebook, Google e Instagram, con el fin de establecer
targets muy precisos para asegurar interacciones, que segun el embudo de conversion, lleven a la

compra del producto, asimismo, a establecer nichos de mercados a partir de los cuales el cliente
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debe disenar distintas campafias, briefings y conceptualizaciones para ofrecer sus distintos

productos y servicios en un periodo de tiempo determinado (Martinez y Ojeda, 2016).

9.2.2. Spots Digitales

Las campaias publicitarias en la actualidad, en su mayoria, contemplan la inclusioén de
spots publicitarios, que funcionan como una plataforma en donde el lenguaje dinamico para
atraer clientes potenciales, la identidad de la marca, y las tendencias visuales se conjugan en un
solo producto. Segun Penelope Martin en su articulo Momento de esplendor en el sector
audiovisual: el spot publicitario se reinventa, los spots publicitarios tienen dos objetivos
fundamentales, dado que, por su facilidad de difusion y de adaptacion a las diferentes
“pantallas™ a las que la mayoria de personas tienen acceso, ayuda a constituir y legitimar el uso
de este tipo de producto dentro del mundo de la publicidad que se mantiene en constante cambio
y reinvencion. Ademads, el mismo lenguaje que compone los spots publicitarios, uso de imagen y
sonido, permiten establecer valores estéticos, semanticos y atractivos para quienes lo ven, algo

con lo que la publicidad batalla hoy en dia: la capacidad de retencion (Martin, 2016).

El mundo de la publicidad se rige por las tendencias, bien sea de consumo, de
comercializacion, globalizacion, cultura, economia, politica y sociedad. Es por esto que se hace
un incansable esfuerzo por conocer a los potenciales clientes y compradores del producto
ofrecido, teniendo en cuenta que hay que llamar su atencion en un contexto donde hay un
sobreflujo de contenidos, y donde la oferta va en incremento exponencial, pues todos los

mercados estan a nuestro alcance (Garcia, 2010).

Tomando en cuenta lo anterior, es inminente la importancia de los spots en la
conformacion de una campafia publicitaria, pues son grandes herramientas para exponer el
producto al cliente, pero también brindarle la oportunidad de conocer el universo de la marca y
todo lo que ésta tiene para ofrecerle. Es por esto que la campana planteada pretende valerse de
este recurso para poder vender y dar a conocer el producto al farget y personas que, dada su
ubicacion geografica, poder adquisitivo, y tendencias de consumo, puedan llegar a ser
potenciales acreedores del producto en cuestion: la membresia o Annual Pass para el ingreso a

Salitre Mégico durante todo un afio.
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La base principal del proyecto de grado, en términos de planteamiento y ejecucion en
cuanto a estos spots publicitarios, se compone de procesos que, principalmente, lo realizan varios
agentes dentro de un proceso regular. En primer lugar, una agencia de publicidad, quienes
conceptualizan el brief o la necesidad del cliente para publicitar un producto en especifico, en
este caso, el pase anual para el ingreso al parque. Es necesaria la intervencion del area de
marketing, quienes realizan un estudio de mercado y proveen el publico objetivo de la campaiia,
asi como datos, estadisticas, canales, posibilidad de interaccion y generacion de métricas, etc.
Posteriormente, se requiere un creativo de copy o copywriter, quien se encarga de establecer el
concepto de campaiia, la idea, personajes, espacios, etc., que seran elementos cruciales para la
elaboracion del guidn, que es materializado, ejecutado y producido por una casa productora

audiovisual, supervisado por los creativos de la agencia (Sanchez y Villon, 2018).

Los spots manejan 3 referencias diferentes, con el principal objetivo de mostrar las dos
facetas del parque durante el afio, dia y noche; las actividades, eventos y elementos dispuestos
para un publico familiar, nifios, etc., mientras que cuando las luces se encienden, el parque se
convierte en un espacio ideal para actividades juveniles, nocturnas y mas llenas de color y

diversion, aspectos que siempre han sido estandarte de su identidad como marca.

A modo de aclaracion, es importante tener en cuenta que, al tratarse de una misma
campafia, todos los spots tendrdn un recurso que funcionara como un hilo conductor entre la
mayoria de las piezas, a excepcion de las graficas, que serd un tema original del producto, que
corresponde a un jingle, que genera recordacion y sirve como una herramienta para relacionar las
tres piezas y su coexistencia dentro de una misma conceptualizacion de campana. Ademas,
contard con la presencia de taglines como “En Salitre Mégico tendremos un afio de diversion

extrema”, haciendo referencia al eslogan de la marca.

Spot Yin

Este spot tiene como principal objetivo el publico juvenil, el cual supone uno de las
audiencias mas fuertes del parque. Este quiere mostrar las actividades a realizar en el parque, que

tienen lugar en la tarde o las noches, durante el afio.
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Spot Yang

Este spot tiene como principal farget el publico familiar, adolescente e infantil; pretende
mostrar las diferentes actividades que se desarrollan en el parque durante el afo, y que van
acorde a estos publicos objetivos, como lo es Hallo Kids (equivalente al Festival del Terror para

nifios); shows de mascotas y el Dia del Nifio.

Spot Yin Yang

Este comercial supone la convergencia de los dos anteriores. A diferencia de estos, este
spot tendra como caracteristica un guién, o copy publicitario, mucho mas explicito en cuanto a

los beneficios, caracteristicas y concepto del nuevo producto que se quiere ofrecer.

Ademas de combinar narrativas y lenguajes propios de cada uno de los comerciales
mencionados anteriormente, también incluird el elemento visual y tangible de este modelo de
negocio: la tarjeta. La inclusion de la tarjeta de membresia dentro del comercial terminara de dar
contundencia al producto ofrecido, ademas de conectar los spots con el Key Visual o linea grafica

usada para piezas publicitarias como vallas, flyers, y posts para redes sociales.

9.2.3. Cunas radiales

Los spots radiales seran un eje transversal de la campana, pues suponen un producto
pensado para un canal muy fuerte del parque en cuanto a comunicaciones, y mas en un medio
tradicional como la radio. El proposito principal serd trasladar el lenguaje descomplicado y
divertido de los spots digitales a un lenguaje sonoro, que se vale del disefio de una atmdsfera
sonora propia del parque y de la locucion de los personajes para dar un mensaje claro y

contundente.

A diferencia de los spots digitales, aqui no se cuenta con la ayuda de la imagen, por lo
que el copy creativo destinado para estas cufias debe ser muy claro y eficaz, sin dejar de perder la
esencia e identidad estética de la campana como un conjunto. Estas cufias tendran como

protagonistas personajes de perfiles similares a los presentados en los spots digitales; estas
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locuciones convivirdn con un disefio sonoro que permita dar la sensacion de que fueron grabados

en el instante de la experiencia, es decir, cuando nuestros personajes estan en las atracciones.

Adicionalmente, las cufas radiales estaran relacionadas a los spots digitales por el tema
de la campana; una cancion que acompafiard musicalmente a estos dos componentes del
proyecto. Finalmente, cada cufa concluird con una locucion legal y el jingle del parque, que

suele ir en todos los comerciales y cufias radiales que se han producido para la marca.

En estas cufias, también se utilizara el recurso de los taglines, mencionados previamente,
complementando el tema musical, con el proposito de que funcionen como un vehiculo de

recordacion, a nivel sonoro, de toda la campafia.

9.2.4. Key Visual

En la actualidad, el contenido generado en redes sociales supone un gran reto, tanto
estético como practico, para captar la atencion de las personas que se mantienen en un continuo
flujo de oferta de contenido. Sin dejar de lado uno de los principales propdsitos de la publicidad,
que es transmitir un mensaje que promocione un producto, marca o servicio; los recursos de los
cuales se vale la misma para cumplir su propdsito, tales como: la identidad visual de una
campana, el estilo de copy creativo, o en lenguaje de redes mas conocido como caption, los
colores, vectores, graficos, estilo, estéticas, deben ser cada vez mas llamativas e innovadoras,
manteniéndose en el margen de las directrices graficas de la identidad de la marca que se esta
representando, pues siempre los intereses del cliente van a ser el factor mas importante en la

definicion de un Key Visual.

Segun el articulo del Deutsche Post DHL Group, un Key Visual, o KV, en el mundo del
marketing se refiere a la construccion de un leitmotiv grafico que caracteriza una marca,
campafia o producto en especifico. Un KV debe incluir graficos, tipografias, estilos de edicion y
herramientas que sean recurrentes en cada una de las piezas, manteniendo siempre un mismo
look and feel, paleta de color, tono, etc. Tiene como propdsito comunicar mas informacion,
ademas del logo, generando recordacion y logrando que el publico pueda obtener el mensaje de
una manera mas emocional y atractiva, complementando a otros recursos de identidad grafica

como logo, eslogan, colores de marca, etc., (Deutsche Post Agency, 2021).
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Marius Manic, en su boletin Marketing Engagement Through Visual Content, afirma que,
en la actualidad, mas del 90% de la informacion que se procesa viene de los receptores visuales.
Las personas se comunican a través de iconos, simbolos, imagenes, ilustraciones, dibujos, etc.,
dado a que este lenguaje es mas facil de entender y de captar, pueden atravesar mas facil las
barreras lingiiisticas y culturales, ademés de asegurar un mejor nivel recordacion, pues la
mayoria de las personas retiene el 80% de lo que ve, y solo el 20% de lo que lee. Finalmente,
apunta que este tipo de contenido tiene una caracteristica particular: tiende a ser mas facil su
difusién entre varias plataformas, la informacién o mensaje que promociona llega de forma mas
segura ¢ inalterada, y posee recursos y herramientas atractivas, emocionales y llamativas que
proporcionan no solo una informacion especifica, sino que ademds permite que las personas se

vayan familiarizando con la marca y su lenguaje visual y grafico (Manic, 2015).

Teniendo en mente estas afirmaciones, es imposible no contemplar la presencia de un Key
Visual dentro de esta campafa publicitaria, pues es, en parte, una herramienta de difusion
poderosa para vender un producto: el pase anual, ademas de extender el lenguaje y estética que
se ha propuesto desde el comienzo. En ese orden de ideas, encontrar los graficos clave, formas
de tratamiento de la fotografia, tipografias, paleta de color, forma y contenido se convertira en
una parte fundamental para el desarrollo de la campafia, pues se debe encontrar la manera de

conectar todas las piezas que circulen en redes, plataformas de anuncios, entre otros canales.

El KV que sera planteado tendra como principal proposito establecer convenciones
graficas, estéticas y de look para elaborar piezas exclusivamente para redes, vallas publicitarias,
flyers, bumpers, banners, motion graphics y demas piezas requeridas por el cliente para
promocionar el producto de forma estrictamente visual. Teniendo en cuenta los lineamientos y
necesidades del parque, el Key Visual no sera netamente ilustracion y vectores, sino que siempre
se contard con estas herramientas acompafiadas de fotografia; esta serd un vehiculo para

representar uno de los principales pilares de esta campana: la experiencia.

El KV estara constituido por tipografias, templates o plantillas de piezas, fondos, graficos
clave, perfiles de color, figuras, ilustraciones, dos paletas de color con codigo en RGB, mesas de
trabajo con vectores para utilizar en cualquier momento, ocho disefios de membresia, para ser

usados en las tarjetas personalizadas; y 32 ejemplos de piezas para distintas plataformas.
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Finalmente, dentro de los lineamientos graficos del parque, no se contemplardn gréficos,
tipografias y colores manejados por la competencia, manteniendo siempre los colores hacia tonos
calidos como naranjas, rojos, amarillos, verde; y colores neutros como gris, negro y blanco,

presentes en el logo.

10. Estado del Arte

10.1. Brief de campaiia

Como fue mencionado anteriormente, el proceso de briefing se convierte en un elemento
fundamental para la estructuracion y planteamiento de una campafia, pues supone elementos
clave, de inicio a fin, tanto de las necesidades del cliente, como de las que podrian surgir en la
campafa al futuro, supliendo todos los frentes: disefio visual, ejecucidon, concepto creativo,

ventas, definicion del target, desempeio en los canales, etc.

Segun Cocktail Marketing México, el brief de una campaia digital puede componerse de
varios datos e informaciéon que permiten no solo saber las estrategias mediante las cuales la
campafia debe operar, sino que ademas, permite definir la posicion del cliente frente a los demas
competidores, la situacion actual en cuanto a ventas, identidad, etc., con el fin de fortalecer las
estrategias para vender y llegar a mas audiencias, sobretodo en canales tan complejos como el
internet y las redes sociales, que demandan mayores esfuerzos en cuanto al poder de retencion, la
concrecion y memorabilidad de una campana publicitaria digital en medio de tanto flujo de
informacion. Es por esto que se debe partir de elementos esenciales como los datos de la

empresa, del producto o servicio a ofrecer, y de la necesidad del cliente en cuanto a publicidad.

La campania podra plantearse desde las caracteristicas especificas que la componen:
identidad, linea grafica, tono, disefio, canales, piezas a producir, concepto, etc. Para definir esto,
es importante contar con una investigacion previa sobre el impacto, desempefio y formas de
produccion y publicidad de empresas competidoras o servicios pares que funcionen como un
punto de referencia para lograr una estrategia diferenciadora. Con esto, se podra establecer un
objetivo principal, asi como factores clave que deben formular pasos para el éxito del proyecto

planteado.
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Con respecto a lo mencionado anteriormente, el estudio a competidores, tanto directos
como indirectos, es un paso fundamental para la concepcion y creacion de una estrategia, pues
provee un panorama real y aterrizado de las condiciones del mercado actual y del entorno
mediante el cual va a fluir la campafia para llegar a una audiencia. Uno de los puntos de arranque
para el estudio de mercado es el benchmarking, que se trata de una evaluacidn, andlisis y
seguimiento de procesos implementados por empresas competidoras, o relevantes en el sector,
para obtener mayores estandares de calidad (Herndndez y Cano, 2017)., o como bien lo define
Robert Camp, “el Benchmarking es la busqueda de las practicas de la industria que conducen a

un desempeno excelente” (Camp, 1993, p.23).

A partir de un analisis externo, es esencial también realizar un andlisis interno del cliente
y de la campana en cuestion, teniendo en cuenta todas las oportunidades, amenazas, debilidades
y fortalezas, mediante mecanismos como la elaboracion de una DOFA, para comprender de
mejor manera las posibilidades que tendria la campafia al momento de su planteamiento,

ejecucion y lanzamiento.

Finalmente, es relevante concentrarse en el publico objetivo, que permite no solo definir
los canales mediante los cuales estard presente la campafia, sino que hace que se reunan
esfuerzos para que el mensaje llegue a las personas consideradas como potenciales compradores
del producto o servicio, en este sentido, los targets digitales llevan consigo otros factores como
las métricas y las KPI's, tales como la interaccion, clicks, likes, etc., que al final funcionan como
evidencia y seguimiento de la campafia, siendo también elementos que permiten determinar si
fue exitosa o no. Pero para conseguir estos resultados, se tiene que establecer qué plataformas o
canales deberan ser empleados para promocionar y publicar las piezas que integran la estrategia,

bien sea que esta sea enfocada en redes sociales, o en internet y servicios de advertisement.

Para concluir, al tener establecidos todos los puntos anteriores, se procede a definir un
presupuesto que permita la realizacion de cada una de las estrategias propuestas en el brief, en
aras de una correcta ejecucion de la campana y de sus necesidades, tanto de creacion como de

promocion y lanzamiento (Cocktail Marketing México, 2021).
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En este sentido, este documento tedrico y de investigacion cobra gran relevancia dentro
del proceso de concepcion, planteamiento y ejecucion de la campafa que se busca crear para este
producto, puesto que provee datos e informacion que, a modo de brief, dan una contextualizacion
importante para la definicion de dicho proceso. Por esta razon, el planteamiento tedrico
presentado en el presente documento contempla informacion detallada del cliente, su
infraestructura, historia, vision, mision y objetivos generales dentro de su area en el mercado;
una profundizacién del modelo de negocio que se propone en otras partes del mundo, haciendo
un hincapié en el proceso de benchmarking, tratindose de una estrategia innovadora para parques
de diversiones en Colombia, permitiendo que esto pueda arrojar como resultado un proceso de
estudio de mercado, targeting y conocimiento del publico objetivo del cliente, el cual lleve a
conocer cudl es la audiencia més probable a ser potencial comprador para, finalmente, definir
una estrategia a nivel visual, estético y grafico que transmite la idea general del producto, siendo
piezas llamativas y que permitan que el farget pueda acercarse aun mas al producto, con todo lo
que esto conlleva, ademas de todas las implicaciones per sé que se incluyen en la ejecucion,
determinando cuales recursos, tanto econdmicos como en especie, talento humano y valores de
produccion, son requeridos para generar piezas graficas y audiovisuales de calidad,

correspondientes a la imagen del cliente y al desempeiio de los involucrado.

10.1.1. Approach creativo: Key Visual

La campana Annual Pass toma como referencia y punto de partida el hecho de que uno
de los principales publicos objetivos del parque son los adolescentes, por lo cual, es importante
que esta sea digerible y llamativa, tanto estética como conceptualmente para este tipo de farget.
En este orden de ideas, la campafia se vale de elementos propios de la identidad posicionada del
cliente, como lo es el eslogan: diversion extrema para fortalecer estos pilares y recursos de los

que el mismo cliente dispone, y asi, poder ofrecer el producto de forma innovadora y llamativa.
Es por esto que la conceptualizacion de la campafia parte de la busqueda de referentes

graficos, tipograficos, y de una exploracion estética detallada de tendencias actuales, tanto en

publicidad, como en otros formatos comerciales como videos musicales, festivales de diseno,

112



etc., para nutrir la base narrativa-estética de lo que serian las piezas que componen el core de la

campana.

En primer lugar, se establecido como una prioridad urgente definir un manual de estilo en
cuanto a la linea grafica, pues esta definiria bastantes aspectos dentro de la campafia como la
paleta de color, tipografias, vectores, edicion y tratamiento del material fotografico, etc. La
definicion de vectores clave, paletas de color, fondos, marcos, elementos graficos, etc., permitiria
una ejecucion mas rapida de piezas a disponer en las diferentes plataformas y canales, como
publicaciones de Instagram, Facebook, bumpers, ads, vallas, etc., asi como también el disefio de
las tarjetas de membresia que se propone al cliente, y que son utileria fundamental para el
desarrollo de los comerciales, pues funcionan como dispositivo para comunicar la idea de
manera practica y concisa, asi como dar a entender el funcionamiento de este modelo de negocio

de forma tangible, siendo digerible para el publico en el tiempo de lectura dispuesto.

Tono y estilo

Con esto en mente, el tono de la linea grafica propuesta para esta campana es muy juvenil
y moderna, teniendo en cuenta las convenciones y tendencias de disefio grafico para redes
sociales en la actualidad. Con esto, se busca un disefio conciso, no tan recargado, con un estilo
minimalista y jovial, incluyendo un poco de dinamismo y color a las piezas, teniendo en cuenta
referentes concretos. Se toman como principales bases los colores que hacen parte de la
identidad de la imagen del cliente: naranja, verde, amarillo, blanco y rojo. Esto con el fin de
diferenciarla claramente de los colores y lineamientos graficos de la competencia. Los anteriores
componen la paleta de color que sera empleada a lo largo de la campana, tanto en el area de

graficacion, como en los spots, brindando cohesion a todos los componentes.

Como fue mencionado previamente, el primer paso a ejecutar fue una bisqueda en las
ultimas tendencias de disefio grafico donde se pudieran encontrar elementos que permitieran
construir la estética caracteristica de la campana. CodeBarcelona representd una de las fuentes
principales para encontrar y recoger todas las referencias, pues es un espacio dedicado al disefo

y andlisis de elementos que componen las ultimas tendencias del disefio grafico alrededor del
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mundo, siendo una oportunidad para poder contrastar informacion, disefios y caracteristicas
graficas, conceptuales y de color, que permitieran encontrar la linea por la cual debe encaminarse
el key visual, de acuerdo con lo ya mencionado. Para esto, se compard las tendencias de carteles
de los ultimos 2 afios: 2020 y 2021, para encontrar recursos y elementos que pudieran nutrir la

propuesta creativa y estética que serian la base de la campana.

En los disefios para el ano 2021, predominé el uso de colores so6lidos, principalmente en
colores saturados, yendo un poco hacia los neones, y paletas pastel, sin dejar de lado los colores
basicos como el gris, blanco y negro. Por otra parte, en su gran mayoria, predomind un uso
representativo de tipografias que cuentan con un gran disefio y distinciéon dentro de los
lineamientos graficos de las campafas, asi como la distribucion dentro de la pieza en cuestion.
Como es mostrado en el ejemplo, se integran la fotografia, los fondos so6lidos de colores
llamativos, que en general se acoplen a la paleta de color en conjunto con la foto, y tipografias o
lettering llamativo, o en muchos casos, disefados especificamente para la campana como

principales elementos graficos, tal y como se ilustra en el ejemplo (Edho, 2021).

Figura 43

Campaiia de rebranding para School of Visual Arts

Nota: Tomado de JKR Global, por Jones Knowles Ritchie, 2021.
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Figura 44

Camparia de rebranding para School of Visual Arts

Nota: Tomado de JKR Global, por Jones Knowles Ritchie, 2021.

No obstante, dentro de los disefios graficos mas destacables del ultimo ano se registraron
otro tipo de tendencias graficas, dejando un poco el color de lado para dirigir esfuerzos en el
movimiento, disefio y dinamismo de las tipografias, siendo este un comin denominador dentro
de los parametros graficos en las diferentes campafias. En este ejemplo, se puede evidenciar
como se deja de lado el uso de colores y de fotografia para resaltar la tipografia y el logotipo
como principales elementos de su estilo grafico, que no solo predominé en publicidad, sino que

también se pudo encontrar en distintas piezas para disefios web y redes sociales.

Figura 45

Diserio y desarrollo grdfico de la identidad visual para Sitio, Portugal.

Nota. Tomado de Code Barcelona, por Dead in Beirute, 2021.

115



Como se puede evidenciar, las estéticas minimalistas, con figuras simples, donde el texto
es el protagonista fue la principal conclusion de las tendencias de disefios para el 2021. Sin
embargo, esto es resultado de una continuacion por parte de las tendencias en 2020 en el margen
del mismo concepto estético: lo minimalista. Pues esto también fue notorio dentro de los disefios
mas resaltables del afio en cuestion, sin embargo, se diferencia de las tendencias del 2021 en otra

serie de elementos que permitieron enriquecer alin mas la propuesta estética.

En primer lugar, en cuanto a los fondos y uso del color, se destacaron los degradados,
texturas semi realistas; como manchas de pintura, marmol, etc., utilizando algunos elementos
como desenfoques, colores neon y gradients atractivos para poder llamar la atencidn,
acompafiados de tipografias repetidas, dejando de lado el uso de colores solidos o de paletas
monocromaticas para trabajar con paletas de dos colores (tendencia duotone), o esquemas de
color neon o cromados, que se caracterizan por ser brillantes y llamativos a simple vista

(Ensenyat, 2020).
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Figura 46
Baugasm - 365 Posters

Nota. Tomado de Code Barcelona, por Vasjen Katro, 2021.
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Por otra parte, se resalta el uso de tipografias distorsionadas, junto con el uso de vectores
sencillos como mallas, para dar la impresion del conocido /iguify en los disefios, estableciendo
una disrupcién en los patrones, constituyendo disefios singulares y dinamicos; este estilo es
conocido como el grunge & glitch, teniendo como objetivo la discriminacion de las reglas y
patrones normalmente vistos en el disefio grafico. Se caracteriza por el uso de texturas de polvo,
papel, agua, pléstico; uso de colores blanco, negro, gris, junto con colores con mayor saturacion
como verdes, azules, rojos, amarillos y naranjas. Una tendencia de disefio que fue utilizada en su
mayoria para piezas de redes sociales, posters para festivales de musica y conciertos, entre otros

usos (Ensenyat, 2020).

Figura 47
The Fear of the Formless Word
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Nota. Tomado de Code Barcelona, por Supremat, 2021.
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Figura 48

Pressure Poster

Nota. Tomado de Code Barcelona, por Supremat, 2021.

Disefio y concepto

La exploracion de estas estéticas y tendencias, aplicadas a distintos canales como paginas
web, posters, flyers, redes sociales, etc., permite filtrar elementos que pudieran facilitar la
construccion de una propuesta solida, dindmica y moderna para el disefio de toda la linea grafica
de la campaia. El uso de degradados con desenfoques, vectores simples como mallas, estrellas,
lineas, lunas, tipografias deformadas, en repeticion, fuentes rectas sélidas y con outline (uso de
solo los bordes de la tipografia), entre otros elementos fueron las principales adquisiciones de
este primer acercamiento. Posteriormente, se procedid a estructurar el disefio de cada una de las
piezas que, en conjunto con la fotografia, pudieran componer los elementos del key visual de

campafa, utilizando referentes mas concretos como los presentados a continuacion.
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Figura 49
Poster Design | Typography Wave Effect in

1lustrator

Nota. Tomado de Pinterest, por Messis

Studio, 2021.

Figura 50

Ten Day Instagram Story Ad

/| TENLEE 1001

Nota. Tomado de Pinterest, por Tia, 2021.

Figura 51
Icon Pack by Hvnter
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Nota. Tomado de Pinterest, por Hunter

Anson, 2021.

Figura 52
Tiktok: up all night design done in

illustrator

Nota. Tomado de Pinterest, por Two Sleepy
Heads Creative Studio, 2021.
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Figura 53
All About #Eric

Nota. Tomado de Twitter, por @46wiki
(Twitter), 2020.

Finalmente, el resultado de la investigacion y socializacion de referencias para establecer
la estética definitiva para el disefio de la campafia se materializa en un manual de estilo que
permite identificar los principales elementos del key visual como tipografias, vectores clave,
fondos, disefios de tipografia, usos de fotografia, formatos, distribuciéon de los elementos etc.,
para poder ejecutar las piezas que compondran la campana a nivel de redes sociales (posts,
stories), bumpers, vallas, ads o piezas para advertisement digital, afiches, y motion graphics para
los distintos canales con los que cuenta el cliente. (Ver: Apéndice 1: Manual de estilo de

campana,).

Con todos estos parametros establecidos fue posible desarrollar todas las piezas
contempladas dentro de la campafia de manera cohesiva y coherente, a nivel grafico, permitiendo
implementar herramientas con las que cualquier persona, tanto el cliente, como los creadores,
puedan generar piezas segun necesidad sin perder la linea grafica designada para el proposito de

la campania.
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La linea grafica de la campaifia recoge todos los elementos mencionados previamente,
teniendo siempre presente la necesidad del cliente por el uso de la fotografia en el esfuerzo por
registrar la experiencia de los usuarios dentro del parque, sobre todo para contenido digital. En
este orden de ideas, la propuesta se concentrd en buscar una forma en la que la fotografia fuera
resaltada dentro de las piezas, pero que asi mismo, tuviera elementos graficos caracteristicos:
tipografias con un estilo definido, fondos de tonos correspondientes a la paleta de color
(amarillo, naranja, rojo y verde), utlizando degradados, asi como colores so6lidos, vectores
minimalistas, pero que aportaran al disefio total de cada una de las piezas, y que fueran comunes
dentro de la distribucion y planteamiento de cada una de estas, permitiendo lograr el objetivo de
consolidar una campafa a nivel grafico, cohesiva, coherente y consistente con todos los

elementos y recursos que la componen.

Figura 54

Previsualizacion Key Visual para campaiia Annual Pass, Salitre Magico

»"&

ANNL?AI_ PASS

Nota. Resumen de las piezas elaboradas para

la campafia Annual Pass.

122



Para el propdsito del trabajo de grado se elabord el siguiente listado de plantillas
entregables para piezas al cliente, integradas por elementos gréficos, y fotografias registradas en

las distintas visitas al parque:

Ads (3).

Banners (3).
Bumpers (3).

Stories (4).

Flyers (3).
Instagram Posts (4).
Vallas (2).

Motion Graphics (2).
Membresias (8).

A S A R A e

[S—
S

. Recursos: se encuentran los vectores clave y archivos editables (.ai y .psd) para poder
realizar las respectivas modificaciones sobre los disefios exportados, a manera de

template.

El listado anterior, compuesto por 32 plantillas de piezas, correspondiente a la entrega
realizada al cliente se encuentra consignada en el siguiente en enlace:

https://drive.google.com/drive/folders/1pogGRyn7hlpTWel.5 vwCDCQUioaUR7GU?usp=shari

ng

Para concluir con este pilar de campaiia, se realizé un registro audiovisual y fotografico
del parque en funcionamiento, incluyendo un dia normal al publico, y en eventos como el
Festival del Terror VI, donde se pudo generar contenido para que el cliente pueda disponer de
este para nutrir sus redes sociales. El registro fotografico se entrega revelado (con edicion),
mientras que gran parte del contenido audiovisual se entrega en crudo para que el cliente pueda

definir el tratamiento del mismo.
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El material previamente mencionado se encuentra clasificado y ordenado en el siguiente

enlace:

10.1.2. Approach creativo: Cuiias Radiales

Tono y estilo

Salitre Magico, dentro de uno de sus principales intereses en cuanto al manejo y
posicionamiento de su imagen, ha utilizado diversos mecanismos a lo largo de los afos para
generar recordacion e identificacion por parte de su publico dentro del mercado de la publicidad;
uno de esos recursos es la locucion caracteristica que utilizan para sus cuias radiales, que siguen
representando un gran frente dentro de su plan de medios a la hora de publicitar determinada
campafia o evento importante dentro de su agenda. En ese orden de ideas, la campana debe
integrar este canal de comunicacion, pues es una plataforma donde el cliente ya tiene cierto
posicionamiento, y que ayudara a llegar a muchas més personas potencialmente interesadas en

adquirir el producto Annual Pass.

No obstante, el hecho de que el cliente ya tenga establecidos ciertos parametros para el
desarrollo de sus cuiias radiales, no quiere decir que desde la perspectiva de la presente campaiia,
no se pueda innovar en ciertos aspectos, con el fin no solamente de darle un valor agregado, sino
también de seguir con la linea estética que integra toda la propuesta: elementos modernos,
llamativos y dinamicos, que puedan generar una diferenciacion de este producto en especifico

frente a las demas ofertas que hace el cliente a su publico durante el afio.

Es por esto que, para el desarrollo de estas cufias, se tomaron referencias tanto de
comerciales de marcas que se caracterizan por manejar esta misma linea en su imagen (dirigido a
lo juvenil y divertido), como de referentes de la publicidad convencional para lograr una
propuesta innovadora y llamativa. Comerciales de audio de compaifiias como Spotify se
constituyeron como algunos de los principales referentes, pues cuentan con elementos como la

musica y el disefio sonoro para consolidar una atmésfera diferente y atractiva para el oyente, asi

124



como el estilo de la locucion: directa y amigable, estableciendo cierta confianza con el publico a
través del uso de vivencias de distintos personajes en el parque durante el afio, invitando al

oyente a ser parte de la misma experiencia (Arginel Pinoy, 2020).

Por otra parte, se busca implementar recursos que permitan hacer mas dinamica la
locucion y el disefio general de las piezas, con base en sonidos caracteristicos de la experiencia
en el parque como los gritos de las personas, causados por la adrenalina de las atracciones, risas,
sonidos mecanicos que sugieran velocidad, entre otros, para hacer especial hincapi¢ en el

concepto de experiencia (Paschoalini, 2020).

Esto compone algunos de los elementos que generan factor agregado a estas cufas frente
a las ya realizadas y publicadas por el parque, porque si bien se busca mantener la voz del
locutor caracteristico del parque, a cargo de Orlando Lopez, se pretende integrar locuciones de
distintas personas que cuenten por si mismas sus experiencias en el parque durante todo el afio,
informando los beneficios que incluye la membresia Annual Pass e invitando a los oyentes a

vivir ese mismo tipo de experiencias durante al afio en compaiiia del parque.

Es por esto que se proponen 3 cuiias radiales diferentes que permitan conocer el nuevo
proyecto de membresia anual desde tres perspectivas diferentes: fodo el arno, puedo venir cuando
quiera, y beneficios exclusivos para usuarios Annual Pass; todo esto manteniendo la misma
linea estética y de disefio que componen la parte audiovisual de la campaifia (Spots digitales),
haciendo uso de la misma musica utilizada en dichos comerciales, y de un estilo de locucién que
mantenga la misma intencion. Adicionalmente al uso de la musica disefiada para los spots
digitales, se hard uso de otro de los elementos fundamentales de la identidad de marca: el jingle
del parque (version musical del nombre de la empresa + eslogan), que representa un sello de
recordacion del cliente e imprime un input de identidad valioso para la compaiiia como comun

denominador en todas sus campaifias.

Ademas del diseno y planteamiento de las cufias, se tiene en cuenta la informacion legal
brindada por parte del cliente, en la que se busca hacer especial énfasis en que las membresias

son de caracter personal e intransferible, y asimismo invitando a los oyentes a ingresar a la
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pagina del parque para consultar términos y condiciones. (Ver: Apéndice 2: Guiones cufias

radiales).

Conceptualizacion y ejecucion

Referencia: Ano

Esta cuna tiene como principal objetivo promocionar la idea de tener acceso ilimitado por
un ano al parque Salitre Magico. Tendrd un recurso de montaje de sonidos y de personajes,
proveniente de ejemplos publicitarios audiovisuales, para romper con la locucion tradicional,
siguiendo la linea estética de los spots. Tendra una duracion de 157, al igual que la referencia
Anytime. En adicion a esto, como las otras dos cufias, se busca que concluya con la locucion de
Orlando Lépez dando informacion sobre la adquisicion de las membresias, como la pagina web,
un tag line y los anuncios legales, tales como “aplican términos y condiciones, las membresias

son personales e intransferibles” .

Referencia: Anytime

Esta cufa tiene como principal propdsito promocionar la idea del ingreso al parque
cuando quiera, con quien quiera. Sin embargo, es importante que en la cufia, asi como en las
demds piezas de campafia, quede bastante claro que una membresia es valida para una sola
persona, y es intransferible. En cuanto a los recursos a emplear, sera bastante enfocada en la
locucién e inclusion de personajes de varias edades, acompafiada del tema musical de la
campafia y de un paisaje sonoro que siga brindando la sensacioén y se acople al concepto de
experiencia. Terminard con la locucion legal y el jingle del parque, con las mismas

especificaciones mencionadas con anterioridad.

Referencia: Annual Pass

Esta cufia tiene como principal objetivo promocionar la idea del Annual Pass,
abarcandolo como concepto completo, brindando informacién explicita. En esta cuiia, ademas de
tener personajes de todas las edades, se mencionaran todos los eventos que se desarrollan en el

parque durante el afio, ademas de mencionar que en el afio 2022 habra una forma de entrar a
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Salitre Magico ilimitadamente, todo esto a través del Annual Pass. Finalmente, se contara con la
locucion caracteristica del parque y el jingle, ademas de las deméas caracteristicas que comparte

con las otras dos cuilas.

El disefio de guiones especificos para cada una de las referencias permitid concretar
informacion clave de cada uno de los pilares de la campaifia, logrando el objetivo de brindar tres
visiones generales, pero fundamentales, del producto, soportadas en los elementos sonoros y
comunicativos que brinda la locucion y el disefio de atmdsferas que fortalecieran la ilusion de
experiencia dentro del parque, acompafniadas de la musica insignia de la campafia como recurso
de cohesion entre todos los elementos audiovisuales y sonoros que la componen, dando como
resultado final las cufias consignadas en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/drive/folders/1ZcKHynS9oWBino6Fs07tog2yJo6 EA8Gd?usp=sharing

10.1.3. Approach creativo: Spots Digitales

Introduccion

Como fue explicado previamente, los spots digitales suponen de una parte esencial de la
campafa, convirtiéndose casi en el core de la realizacion de la misma, pues ademas de contribuir
al presente documento la caracteristica de proyecto creativo audiovisual, supuso mas esfuerzos
por parte de los tesistas en la construccion estética, narrativa y creativa; fue el tinico producto
que, desde su concepcion, supuso un trabajo en conjunto de todos los departamentos: direccion
direccion de fotografia, direccion de arte, sonido, asistencia de direccion, edicion y montaje, y
produccion para su ejecucion; ademads de la logistica, gasto y montaje que implico la realizacion

de estos.
A continuacion, se presentaran las propuestas por departamento, donde se contemplan los

distintos elementos y aristas que componen el disefio y planteamiento de los comerciales desde

las areas anteriormente mencionadas.
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11.Propuesta de Direccion

11.1. Tono y estilo

Después de un analisis detallado, partiendo del brief de campafia, se quiere mantener la
nocion de dinamismo, juventud y modernidad, partiendo de distintos referentes publicitarios que
permitan acceder a recursos actuales, que brinden ritmo y enriquezcan la pieza no solamente
desde los planos, el montaje y la narrativa, sino que se refuercen con otros elementos como

edicidn, titulos, musica y efectos.

En este sentido, el comercial #singlenotsorry de Tinder permitié6 encontrar el camino
hacia los comerciales, pues tiene personajes interactuando entre ellos en espacios similares a los
planteados seglin el perfil del cliente, permitiendo que se pueda ver a los mismos viviendo
experiencias que el producto en cuestion les permite, algo muy relacionado con la idea que se
intenta comunicar. Ademas, cuenta con elementos distintivos como el styling, maquillaje y
apariencia de los personajes que fortalece la nocion de modernidad, siendo este un principio muy
importante para el desarrollo de los spots, pues se cimenta en tendencias actuales muy visibles y
conocidas por el publico en redes sociales; es por esta razon que constituy6 el referente general

para comunicar el tono y el estilo al que se quiere llegar (De Bruijn, 2019).

Figura 55

Referencia general para spots digitales Annual Pass
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Nota. Tomado de Vimeo, por Basha de Brujin, 2019.

El estilo de las piezas pretende ser muy dinamico, con montajes rapidos y elementos
dentro de su estructura que permita retratar las experiencias y vivencias en Salitre Magico,
mostrando que es un espacio abierto para todas las edades, y que cualquier persona puede
encontrar alguna actividad para divertirse durante el afio, bien sea durante el funcionamiento
regular del parque, o en algunos eventos diseflados para atraer mas visitantes y ofrecer ain mas

experiencias.

11.2. Look and Feel

Teniendo en mente el camino principal establecido por una referencia general, es
importante establecer el look and feel que tendran las piezas, pues permite no solo imprimir
cierta identidad de campafia, o al producto que se busca promocionar especificamente, sino que
ademads permite fortalecer la identidad del cliente, proponiendo formas innovadoras para ofrecer

productos que, per s€, también son nuevos para ellos como empresa.

En este sentido, se quiere mantener la idea de que dentro del parque pueden convivir
personas de todas las edades, contextos socioecondmicos, estilos, personalidades, si son solteros,
si van con amigos o familia, pues al final es un espacio abierto para todos, y desde los mas
grandes hasta los mas pequefios tienen la oportunidad de disfrutar el parque durante todo un afo,

bien sea por la disponibilidad de atracciones, pero también por los eventos y actividades que se
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desarrollan anualmente. En este orden de ideas, para la realizacion de estos spots, se pretende
darle protagonismo a los personajes interactuando con el parque en si; las atracciones, los

espacios de ocio, de compartir en grupo, etc., mostrando todas las facetas posibles del parque.

Otro concepto importante a tener en cuenta al momento de establecer el look and feel es
el propio slogan que maneja el parque, por lo que la diversion extrema debe verse reflejada
también en el estilo de las piezas y de como se mostraran, conviviran y se comportaran los
personajes con el entorno. Si bien el concepto principal de estos comerciales es la experiencia,
es importante reforzarlo a través del disefio sonoro, permitiendo ubicar al espectador
completamente en la atmdsfera del parque y los sonidos relacionados a este; los gritos, los ruidos

de las atracciones, la musica, las risas, etc.

En este sentido, el comercial Goodbye Stereotypes, Hello Zerotypes para la marca
Zalando es un claro ejemplo del look and feel que se quiere lograr, pues ademas de estar situado
en un parque de diversiones también, deja entrever la importancia del estilismo y variedad del
casting, de una paleta de color definida que sea de facil recordacion, sobretodo, que permita
poder asociarla directamente con el cliente, y del disefio sonoro y los recursos de montaje,

edicion y narrativa que permiten fortalecer el concepto de experiencia en ese lugar.

Los comerciales de moda brindan recursos para saber como aprovechar al maximo a los
personajes, la ropa que usan, los accesorios, utileria, etc., con el entorno donde se encuentran, lo
que resulta altamente valioso para el propdsito de esta campafia. Adicionalmente, contempla el
mismo concepto de ver a los personajes interactuando entre ellos, como grupos y nucleos
familiares o de amigos, y con las atracciones, dandole igual importancia a estos, e igualmente a
los elementos que componen el parque, como las atracciones y su funcionamiento (Leila &

Damien, 2020).
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Figura 56

Referencia general look and feel para spots digitales Annual Pass
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Nota. Tomado de Vimeo, por Leila & Damien, 2020.

11.3. Narrativa y Estética

Como ha sido mencionado previamente, la intencion de estas piezas no se reduce
solamente a publicitar el nuevo sistema para poder ingresar al parque ilimitadamente durante un
afio, sino que pretende mostrar las actividades, oportunidades y experiencias que podrian tener
los potenciales compradores de este producto, accediendo a beneficios especiales exclusivos para
usuarios del Annual Pass. En ese orden de ideas, se hace indispensable mostrar al parque desde

todas las artistas que abarca, y todo el abanico de posibilidades que ofrece para sus visitantes.
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Tanto para los realizadores como para el cliente, era importante mostrar la diferencia
entre vivir el parque de dia y de noche, pues el look general del parque cambia rotundamente en
cada uno de estos dos momentos, logrando que se pueda sacar mayor provecho a las

instalaciones resaltando este contraste, enriqueciendo la construccion estética a grosso modo.

Si bien las piezas intentan mostrar la experiencia completa en el parque, pues no solo a
nivel visual, sino también por los distintos mecanismos establecidos dentro de las instalaciones
del parque, se hace muy notoria la diferencia de estar en el parque durante el dia o durante la
noche, por lo que es necesario mostrar estas dos facetas en los comerciales, pues comprenden la
experiencia completa del afio en Salitre Mégico. Es por esto que, como recurso narrativo, se
toma como dispositivo la figura del Yin Yang, pues es un concepto conocido popularmente y,
ademas, permite explicar y sintetizar muy bien la propuesta de mostrar el parque de dia y el
parque de noche. No obstante, la intencidén no es limitarse a realizar planos de dia y planos de
noche, sino crear una cadena narrativa que pueda entrelazarse con los demas recursos estéticos y
conceptuales para crear una pieza de valor que integre todos los elementos: instalaciones, disefio

de produccion, casting, narrativa de camara, etc.

Es por esto que se realizd una segmentacion del publico, relacionando la noche con el
publico juvenil, lo que seria el YIN del parque; y por otro lado, relacionando al publico familiar
y adulto con las actividades en el dia, constituyendo el lado YANG. Sin embargo, asi como en la
vida real convergen estas dos facetas del parque, se pretende consolidar la narrativa de los
comerciales con una pieza que una los dos extremos, permitiendo visualizar la experiencia
completa del Annual Pass, y de un dia completo en el parque, dando paso a la pieza que

contempla el YIN YANG.

Spot Yin

En cuanto a la estética y look que emplea este spot, su principal caracteristica seran las
luces encendidas de las atracciones, los colores nedn y la diversion frenética que suponen las
atracciones de alto impacto, que seran las que mas se visualicen en esta pieza. La tarde-noche
sera el escenario ideal para la ejecucion de este comercial, complementando el contexto de los

eventos que son mostrados, que tienen un gran componente nocturno.
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Si bien se conserva el look general de todas las piezas, esta, al ser protagonizada por un
publico juvenil y adolescente, retine sus esfuerzos hacia un s#yling llamativo, irreverente y
moderno, aprovechando el escenario nocturno del parque. Asimismo, se vale del recurso de las
redes sociales para integrar y comunicar el concepto de experiencia, pues es una tendencia muy
marcada de esta generacion compartir todo lo que hacen en redes sociales, por lo que la narrativa

de camara en modo selfie serd un recurso primordial para cumplir a cabalidad con este propdsito.

Figura 57

Referencia narrativa de camara, spot YIN

Nota. Tomado de Vimeo, por Léo Bigiaoui, 2020.

Por otra parte, este spot pretende aprovechar el casting que tiene para poder darle un tono
divertido y dindmico de vivir el parque de forma extrema, por lo cual, los movimientos de
camara y las formas en que los personajes interactuaran con esta permite construir una identidad
para esta faceta del parque, y asi mismo, darle un referente estético y visual a este publico

objetivo (Cahn, 2018).
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Figura 58
Referencia styling, spot YIN

Nota. Tomado de Vimeo, por Simon Cahn, 2018.
Spot Yang

En cuanto a la estética empleada, este spot serd caracterizado por manejar luz de dia,
aprovechando los colores y elementos que se encuentran dentro de este para resaltar su faceta
durante el dia. Sin embargo, el rasgo més importante de este spot es la visualizacion, en mayor
parte, de atracciones familiares e infantiles, complementando los eventos previamente
mencionados, logrando un /ook muy similar al comercial de Zalando mencionado con

anterioridad.
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Figura 59
Referencia look and feel, spot YANG

Nota. Tomado de Vimeo, por Leila & Damien, 2020.

En cuanto a la narrativa de camara, este comercial se caracterizara por manejar el recurso
de POV (Punto de Vista) para poder retratar las experiencias de una persona en las atracciones y
actividades del parque, mostrando de primera mano estas vivencias, y permitiendo que sea un
dispositivo para hacer mas cercano al espectador, como si estuviese alli. La convergencia de la
narrativa de la familia en un dia en el parque, mas los amigos adultos que buscan divertirse,
invitando al espectador a que sea uno de ellos a través del uso de pov, permitird que se imprima

un sello innovador tanto al estilo de publicidad del parque, como a estos segmentos de publico.

Figura 60

Referencia narrativa de camara, spot YANG

Nota. Tomado de Vimeo, por Mumu, 2021.
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Por otro lado, este comercial, ademas de incluir un casting familiar compuesto por padres
e hijos, contard con personajes adultos que, si bien no tienen algiin maquillaje o accesorio
llamativo, a diferencia de Yin, es importante asignarles un styling que se sienta un poco mas

orgéanico y correspondiente al escenario diurno.

Spot Yin Yang

La estética de este comercial, que mezcla el dia y la noche, también contempla la
conjuncion de las narrativas de camara asignadas a todos los publicos objetivos que refuerzan el
concepto, que si bien son publicos totalmente diferentes, pueden convivir todos y vivir distintas
experiencias, a su manera, en el parque; esto con el fin de demostrar que el Annual Pass es un
producto pensado y disefiado para todo publico, y que cualquiera puede disfrutar de Salitre

Magico a su modo.

El elemento primordial en este spot serd la inclusion de las tarjeta de membresia Annual
Pass (diseno Key Visual), pues es el elemento tangible de la campafia y permite que, a nivel
visual y conceptual, se entienda mejor el mensaje de la membresia para acceder al parque
ilimitadamente durante un afio. En ese orden de ideas, se pretende que la tarjeta sea un elemento
fundamental dentro del desarrollo de la pieza, ubicandolo en el centro del encuadre, sin embargo,
se busca resaltar el disefio de las tarjetas, aprovechando los colores que tienen para poder
acompafiarlos con las atracciones y fondos que ofrece el parque dandole mayor dinamismo. En
este sentido, se pretende usar la técnica de producto en eje, que permite ubicar un objeto en un
mismo sitio del encuadre mientras va cambiando los lugares, fondos y situaciones donde se
encuentra, en este caso la tarjeta, toma un papel importante, tal y como se puede ver en el

comercial Samsung Galaxy A52/472 | AWESOME is for Everyone (Brady, 2021).
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Figura 61
Referencia uso de producto en eje, spot YIN YANG
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Nota. Tomado de Vimeo, por Félix Brady, 2021.
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Teniendo en cuenta la multicanalidad desde la cual es concebida esta campafia, se
pretenden realizar reducciones de los tres comerciales en formato vertical para stories y demas
plataformas que se requieran, ademés de permitir sintetizar las piezas para utilizarlas en otras
plataformas, segun necesidad, en las que no sea un impedimento publicar contenido por la

duracion de este, siendo aproximadamente piezas de 10 a 15 segundos.

Recursos estéticos: uso de fotografias

Finalmente, es importante reforzar el concepto de experiencia a través de un dispositivo
comun para expresar esta idea: la fotografia. Las fotografias permiten retratar las expresiones de
los personajes en momentos importantes dentro de las situaciones que se desarrollan en cada una

de las piezas. Sin embargo, hay distintas formas de abarcar y utilizar este recurso.

En primer lugar, para el spot YANG, se pretende usar fotos de recorte, haciendo uso de
textura de papel, pues evoca a una nocion de dlbum familiar, lo que se ajusta muy bien al casting
que hace parte del comercial y es mas conocido para el publico. Se propone que este recurso se
utilice en ciertos momentos del comercial y haga énfasis en momentos importantes dentro de la
pieza, mostrando a los personajes en distintos escenarios del parque, llenando paulatinamente la
pantalla, de forma que pueda imprimirle un poco de ritmo al montaje general del comercial,

como se puede evidenciar en el comercial de Ana Mena para Puma (Hache, 2021).

Figura 62

Nota. Tomado de Vimeo, por Martina Hache, 2021.
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No obstante, para el spot YIN se pretende utilizar el mismo dispositivo de las fotografias

desde otra exploracion estética, permitiendo integrar a la pieza la técnica de fotos 3D, que
contempla una fotografia con movimiento, un recurso muy comin hoy en dia en las redes
sociales, lo cual se ajusta muy bien tanto al publico objetivo como al casting que esta en este

spot, tal y como se puede visualizar en el videoclip What If I Go? de Mura Masa (Lappin, 2016).

Figura 63
Referencia fotos 3D, spot YIN.

Nota. Tomado de YouTube, por Yoni Lappin, 2016.

Casting

En cuanto a personajes, se busca incluir personas de distintas edades, que corresponden a
los publicos objetivos del parque, brindados por los ejercicios de briefing y targeting realizados
previamente. Adicionalmente, se cre6 la necesidad de priorizar la variedad del casting en cuanto
a estilo y apariencia fisica, pues es un recurso que aporta en gran manera a la imagen y al

proposito de la campana.

Aunque, por términos de logistica y produccidn, no se proponen prototipos de personajes
especificos, si se hace énfasis en que los perfiles de los personajes deben ser diferentes en cuanto
a su estilo, personalidad y apariencia fisica; por ejemplo, variacion entre cabello rizado, liso,

corto, largo, de colores, etc, con el fin de garantizar una diversidad. Con esto, se debe tener en
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mente la importancia de la consecucion de un casting adolescente (14-16 afios), juvenil (19-22

afios), adulto (25-28 afios), familiar (28-32 afios) e infantil (4-6 afos).

Locucion

Como fue mencionado anteriormente, la locucién en los comerciales seran un recurso a
utilizar para reforzar el mensaje que se pretende comunicar, pues es un elemento informativo
imprescindible, sin embargo, no se hard un uso abusivo de esta durante la pieza, pues se quiere
dar espacio para que los recursos audiovisuales, graficos, sonoros y musicales sean los

encargados de dar a conocer el producto de la campana.

En los spots Yin y Yang, se contard unicamente con una locucion al final, que enuncia el
tagline de la campafia: con Salitre Magico tendremos un aino de diversion extrema. Por otra
parte, en el comercial Yin Yang, se hard un mayor uso de este recurso, pues pretende ser el
comercial mas informativo de la campana, no obstante, s6lo incluye informacion relevante como:
beneficios especiales, membresia anual y el parque durante todo el afio, finalizando de igual

forma con el tagline que concluye los otros dos comerciales.

Créditos legales

Es importante hacer una aclaracioén en la campana publicitaria, pues el cliente manifiesta
su preocupacion porque quede muy claro que las membresias son personales e intransferibles,
siendo la principal condicidon para esta campafia. Por otro lado, se hace hincapié en informacion
especifica como acudir a la pagina web del parque para realizar el proceso de adquisicion de la
membresia, y un hashtag de campana, predeterminado por el parque, para utilizar en redes

sociales, siendo #LoMejordeSalitreYaViene.

Diseno sonoro

La integracion de sonidos caracteristicos de la experiencia en el parque serd un factor

fundamental para el desarrollo de la pieza, pues ademas de la musica, se busca crear una
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atmosfera correspondiente a las experiencias que el espectador vera. Por otra parte, es importante
la inclusion de sonidos como gritos, risas, y de las atracciones en si para transmitir la sensacion

de estar en ese contexto y de poder representar la vivencia en pleno.

La creacion de espacios y paisajes sonoros disefiados para cada situacion permitira
enriquecer la pieza a nivel comunicativo, siendo un dispositivo clave para transmitir el mensaje
del producto y ubicando al espectador dentro del propoésito de la campaiia. Si bien este objetivo
puede lograrse a través de la creacion de librerias de sonido, es importante la captura de sonido
directo y del ambiente del parque para poder establecer y crear esas atmodsferas de acuerdo con

las condiciones establecidas, las atracciones, el momento del dia, etc.

Misica

Para imprimir dinamismo a los comerciales, es necesaria una pieza musical que sea
bastante movida y alegre. No obstante, hay que tener especial cuidado con la identidad con la
que cuenta el cliente, pues la musica que suelen usar ya tiene un género especifico que permite la

identificacion de las piezas publicitarias de Salitre Magico.

Este género musical estd predeterminado desde el jingle, que compone una parte
fundamental dentro de los elementos de identidad del cliente en el mercado, siendo una pieza de
género rock que se ajusta con el tono juvenil y extremo que refuerza el slogan del parque. Es por
esto que se quiere integrar a la campafia una pieza que corresponda con este género musical,
pues cumple con dos propdsitos: ser un género que llama la atencion por su intensidad ritmica,
dado a el uso de instrumentos como guitarras eléctricas y baterias movidas, se acopla
adecuadamente al concepto de los comerciales y a la intencion estética que se pretende lograr; y
en segundo lugar, no se aleja de la identidad musical con la que ya cuenta el cliente y es

recordado en el mercado publicitario (Silent Partner, 2016).

Por temas de logistica, se busca una pieza de tipo Creative Commons, o copyright free

que reuna las caracteristicas mencionadas previamente, y que en montaje, pueda brindar un ritmo
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rapido y dindmico a la pieza, empatando de forma adecuada con el jingle predeterminado del

parque.

Finalmente, los elementos estéticos y narrativos se ven consignados en la elaboracion de
shooting boards, que permiten aterrizar todos estos recursos al contexto de la campana para su
realizacién. En este se contemplan la planimetria, encuadres, personajes, escenarios, utileria,
locucion y elementos que compondran la pieza, dividido en cada uno de los comerciales. (Ver

Apéndice 3: Shooting Boards).

12. Propuesta Direccion de Fotografia

Entendiendo la naturaleza del proyecto, la propuesta de fotografia tiene como principal
objetivo satisfacer las necesidades del cliente, desde aquellas de indole comercial hasta aquellas

establecidas por direccion con respecto a su vision de las piezas a realizar.

Cabe resaltar el enfoque mediatico que cualquier empresa de entretenimiento requiere
para vender, sobre todo en el caso de un parque de diversiones como lo es Salitre Magico. Fue
expresada, de hecho, la intencion del parque de que los productos a ejecutar para dicha campana

siguieran una linea visual y estética ya establecida en sus redes.

12.1. Aspect ratio y ajustes de camara

El aspect ratio a trabajar sera 16:9, dado por las plataformas en las cuales se pretende la
publicacion de las piezas, ademas de la normalidad y estandar que este ratio supone en el
entorno digital. Para piezas adicionales al spot principal de la campafia, por ejemplo las

fotografias de recorte o 3D, el tamafio puede variar segun el recurso a utilizar.
La totalidad del material en produccion se grabara a 60fps, esta decision se toma dada la

posibilidad de incorporar montajes en camara lenta, speed ramps, y mayor cantidad de recursos

de edicion de video en postproduccion que le agregan valor a los spots.
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12.2. Posicion de camara, perspectiva y dptica

Teniendo en cuenta el caracter comercial de la campana, la cdmara funcionara como una
aproximacion a la experiencia de vivir lo que el parque tiene para ofrecer al publico. Se
fundamentard en la naturalidad de como se presentan los personajes y las atracciones por medio
de recursos como la angulacion a nivel, poca profundidad de campo para resaltar las vivencias de
los asistentes sobre el entorno, 6ptica de gran distancia focal que establezca a la camara como un
testigo por el medio de uso de teleobjetivos. Segin el guidn técnico (Ver Apéndice 4: Guion
Técnico), los lentes a utilizar varian entre distancias desde 18 mm hasta 250 mm, la variedad
ofrece mayores posibilidades de enfrentar las dimensiones que tienen las atracciones del parque.
De modo que, si se muestra a los personajes frente a una atraccion, los angulares permitiran
lograr planos generales; mientras que los teleobjetivos podran registrar sus rostros durante el

recorrido.

Figura 64

Sdarkdnniemi: Eldmdsi huvimuistot

Nota: Tomado de Sérkénniemi: Elamési huvimuistot por Tommi Lepola, 2018.

Se requerird de diafragma abierto para obtener los resultados esperados en la imagen. El
planteamiento, en general, radica en la nocidon de que la cdmara es un visitante mas del parque;
parte de la familia, del grupo de amigos, de tal forma que conecta en una escala mas intima con

el publico.
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12.3. Distribucion de masas y encuadre

Se propone un encuadre basado tanto en ley de tercios como en simetria, esto depende del
blocking de los personajes y sus dinamicas en locacion. La camara tendera a compensar a los
personajes con las diferentes atracciones del parque, algunas necesitan mayor peso visual que

otras, por ende se logra un equilibrio entre estos.

Figura 65
xouxou - keep your hands free MODULAR Campaign (60sec)

Nota: Tomado de Keep your hands free, por Wolffpack Vision, 2020.

Se buscard para la totalidad de la imagen una cohesion de su naturalidad comercial,
realzando las expresiones de los figurantes y el bienestar que evocan sus dindmicas de relacion

en el parque.

12.4. Textura, luminosidad y direccion de luz

Para la gran mayoria del material a grabar, se sacard provecho de luz natural
proporcionada en el dia del rodaje. En horas de luz directa y abundante, se difuminara para lograr
reducir su intensidad, sin dejar a un lado que haya cierta nocion de alto contraste en la imagen,
mientras prevalece una luz suave. Adicionalmente, si en algunas zonas del parque entra menor

cantidad de luz natural, se hara uso de flex que permitan el rebote de luz hacia los personajes.
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Figura 66

Versace Jeans Couture | FW21

Nota: Tomado de Versace Jeans Couture, por Diplomats TV, 2021.

Se evitara la generacion de flares, lo anterior hace referencia a reflejos de luz en lente, o
de sombras producto del equipo utilizado para direccionar y manipular la cualidad de la luz
natural que haya el dia del rodaje. En cuanto a las fotografias 3D, se hara uso de flash con la
finalidad de darle textura luminosa a las imagenes, ademas de su intencionalidad metaforica; los
amigos que pasan gratas experiencias en el parque e inmortalizan esos momentos por medio de

fotografias espontaneas.

El planteamiento general de iluminacion natural responde a la imposibilidad de emplear
luces artificiales a lo largo del parque por la falta de conexiones a energia en los emplazamientos

de cada plano.

12.5. Tonos, saturacion y textura de la imagen

La calidad y naturalidad de la imagen se pretende lograr sin necesidad de generar una
cercania a una tonalidad especifica por medio de la manipulacion de la temperatura del color. Se
adecuard la configuracion de la cdmara exclusivamente en respuesta a las condiciones luminicas.
Lo anterior por la posibilidad de realizar dichos ajustes en postproduccion a través de técnicas de
colorizacién. Por la misma razdén, la camara a utilizar sera la Canon CI100, dado al rango
dindmico de la imagen que registra, permitiendo mayor manipulacion para la etapa de

colorizacion.
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La colorizacion del material en postproduccion pretende realzar el contraste que se pudo
obtener en cdmara: disminuyendo en cierta cantidad los resaltados de la imagen para obtener
mayor color en el cielo, procurando fortalecer las sombras en la imagen sin que los negros
opaquen algunos detalles de la luz. La temperatura se acercard hacia las tonalidades frias sin
modificar por completo los colores, se hard con un propodsito mas cercano al ambiente de la
imagen. Se equilibrara, de igual forma, la saturacion en general de la imagen para empatar con la

naturaleza llamativa de la linea estética del parque.

12.6. Referencias look visual del parque:

Figura 67

Posts de Instagram Salitre Magico

B, N
:COMO COMPRAR:,
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toe HitrO todOs

toe miercoles

Nota: Tomado de @salitremagico, por Parque Salitre Magico en Instagram, 2021.
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Figura 68
Spots de video de Salitre Magico

Nota: Tomado de YouTube, por Parque Salitre Magico, 2021.

13. Propuesta Direccion de Arte

Al pensar en Salitre Magico, las ideas mas recurrentes son de un lugar para divertirse y
disfrutar con amigos. En general, un lugar calido y con colores vivos. Por medio de la propuesta
de arte se busca comunicar todos estos conceptos, mostrando los motivos por los cuales el parque
es el mejor plan para elegir. Para esto es fundamental tener en cuenta los diferentes publicos
objetivo que tiene el parque. Por un lado esta el farget mas numeroso y fuerte, los adolescentes.
Después de estos estan los grupos de amigos, parejas y familias. Cada uno de estos grupos estara

representado en uno de los tres spots planteados con su respectiva narrativa.

El ambiente planteado para el target de adolescentes esta situado en la tarde y noche, y se
enfoca principalmente en las atracciones de alto impacto, pues estos son los planes mas
interesantes para este grupo de edad. Este serd el spot Yin, para el cual el styling corresponde a
un ook entretenido y casual que se mantiene realista con las condiciones climéticas reales en las

que se pueden encontrar los visitantes del parque.
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Por otro lado, el spot Yang llega a todos los otros grupos de edad, familias y parejas. Este
tiene lugar en el dia y se enfoca en las atracciones infantiles y familiares, sin dejar de lado unas
pocas de alto impacto. El look de styling busca ser coémodo, sin dejar de ser trendy, segun lo

utilizado por cada uno de los grupos de edad actuales.
13.1. Paleta de color

Figura 69

Paleta de color

Nota. Creacion propia realizada en Adobe Color, 2021.

Al tratarse de un proyecto para un cliente, una de las primeras cosas que se debe tener en
cuenta para el establecimiento de un concepto visual es ir con los valores de marca. En el caso de
la paleta de color, se escogen los establecidos como colores institucionales. Los colores
representativos para el Salitre Magico son una gama de tonos calidos formando una paleta
analoga que incluye todos los tonos desde el rojo hasta el verde. Entre los multiples beneficios de
la paleta de color elegida, esta la inclusion de la mitad de la rueda cromatica dando la posibilidad
de tener multiples tonos para jugar y combinar. En términos del mensaje a informar por la paleta,
se puede mencionar que los colores calidos se suelen asociar con momentos divertidos,

transmiten energia, vitalidad, cordialidad y seguridad.

El primer color de la paleta es el rojo, usado principalmente para resaltar cosas y llevarlas
a un primer plano. Es un tono con la caracteristica clara de que siempre va a ser llamativo a
primera vista. La carga psicologica de este color incluye emociones como la pasion, la alegria, la
accion, y la fuerza (Garcia Navas & Garcia Garcia, 2016, p. 53), valores clave y de utilidad para

reflejar el slogan del cliente “Diversion extrema”. En este sentido se puede conectar un poco con
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la sensacion de peligro, lo que en el caso de hablar de un parque de atracciones es positivo,

llevando visualmente al cliente a sentir adrenalina.

El naranja es un color que transmite entusiasmo y exaltacion, emociones similares a las
asociadas con el color rojo, pero de una forma un poco mas calmada. En general, es visto
principalmente como una herramienta 1til para la transicion del rojo al amarillo de una forma
sutil. Es también un color que suele producir dulzura y delicadeza, motivo por el cudl al verse en

nifios y personas jovenes causa un mayor impacto.

Siguiendo con el amarillo, es la presencia del sol no solo en la paleta, sino en el parque.
Para asistir a lugares como los parques de atracciones es fundamental pensar en tener un buen dia
en cuanto al clima, es por ello por lo que este color es fundamental. Al estar relacionado con el
oro, el color amarillo transmite riqueza, poder y fuerza. En muchos casos se conecta con un
deseo de libertad, pues “suele interpretarse como un color jovial, afectuoso, excitante e

impulsivo.” (Garcia Navas & Garcia Garcia, 2016, p. 54).

Finalmente, los tonos verdes reflejan la naturaleza que convive en paz con el resto del
parque. Principalmente, el verde es un color que transmite tranquilidad, esperanza y juventud,
caracteristicas clave para el publico y la audiencia objetivo del parque y atin mas del producto a

vender.

Un color que, a pesar de que no esta en la paleta formal, pero es clave para ser incluido,
es el café. Es un color que permite combinarse en sus diferentes tonalidades con cada uno de los
colores principales que resaltan de la paleta, manteniendo la misma calidez. El café transmite

equilibrio y complementa la naturaleza de los verdes en los arboles.
13.2. Styling

El look de los personajes para la campafia general se plantea como algo moderno,
alternativo y despreocupado. Se busca ser lo mas realista posible, a la vez que se trata de llegar a
una uniformidad visual, sobre todo relativa a la paleta de color. Teniendo en cuenta la ubicacion
del parque, es fundamental pensar en la coherencia de las prendas, que cubran del usual frio y

posibles lluvias que suele haber en Bogota, al igual que pensar en la mayor comodidad para
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poder disfrutar al maximo de todas las atracciones del parque. Este realismo es clave para que los

futuros visitantes se sientan mas identificados y cercanos a los personajes mostrados.
13.2.1. YIN

El primer spot tiene como protagonistas a un grupo de adultos jovenes, buscando llegar a
un publico especifico de edad similar. En cada plano resaltan situaciones y escenarios llamativos
para estas personas, quienes buscan no solo vivir emociones extremas, también un
entretenimiento mas tranquilo y personal. Pensando en este farget, se elige un estilo juvenil

siguiendo las mayores tendencias actuales.
Vestuario

En términos generales se propone el uso de pantalones de tonos caqui, cafés, verdes,
blancos, negros o jeans oscuros. Blusas, camisas y chaquetas de los tonos establecidos en la
paleta de color, de modo que resalten entre la multitud. El objetivo principal de esta propuesta es
demostrar de forma realista las prendas que normalmente utilizan los visitantes del parque, es
decir, seguir una moda cémoda y coherente con el clima bogotano. Adicionalmente, se evita la
saturacion de colores de modo que sean los pequefios detalles los que resalten y reflejen los
colores vivos de la paleta de color del parque, es por este motivo que el uso de pantalones de
tonos planos como jean o negro resulta tan importante. En especifico, este spot toma lugar en las
horas de la tarde y la noche, por lo que se plantea que el vestuario colorido sea mas saturado,
combinando con las luces nocturnas del parque y resaltando entre las multitudes y la oscuridad

del ambiente.
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Figura 70

Referentes Vestuario Yin
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Nota. Moodboard de realizacion propia. Ver referentes Propuesta de Arte. Moodboard 1.

Magquillaje

Una de las mayores tendencias en maquillaje en el momento son los delineados graficos,
un estilo sencillo, poco cargado pero elegante y divertido. La propuesta de maquillaje para este
spot se centra plenamente en estos estilos de delineado en las protagonistas. Con el fin de
mantener la estética realista, se busca que el resto de la cara esté tan natural como sea posible,
limitando el uso de bases y polvos dependiendo de las necesidades de cada personaje. En
especifico para los hombres se quiere mantener un estilo relajado y cémodo, de modo que se

vean naturales.
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Figura 71
Referentes Magquillaje Yin

Nota. Moodboard de realizacion propia. Ver referentes Propuesta de Arte. Moodboard 2.

Peinado

Uno de los objetivos mas importantes de la campana fue mostrar diversidad de estilos y
personas, es por esto que a la hora de buscar el casting un aspecto fundamental para tener en
cuenta es el estilo personal. La propuesta de peinado se centra en eso, en permitir que cada
personaje demuestre su estilo, y con eso su comodidad a la hora de asistir al parque. Teniendo en
cuenta las edades de los protagonistas del spot, se espera que los estilos de peinado incluyan
tendencias actuales como iluminaciones de colores, cabellos largos en hombres y balayage en

cabellos ondulados de mujeres.
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Figura 72

Referentes Peinado Yin

Nota. Moodboard de realizacion propia. Ver referentes Propuesta de Arte. Moodboard 3.

13.2.2. YANG

Este segundo spot es mas familiar, contando con personajes de multiples grupos de edad,
desde nifios, pasando por adolescentes, adultos jovenes y padres de familia. En este sentido, es
necesario establecer un look general que pueda ser adoptado por cada uno de los personajes y
que a su vez continiie acorde con la linea estética del resto de la campaiia y del parque. El spot
alterna a cada uno de los grupos de personajes centrandose en las atracciones mds entretenidas
para cada uno de ellos, por lo que por medio del styling se busca que estos resalten de la

multitud, gracias a los colores calidos.
Vestuario

Acorde con la propuesta del spot anterior, sigue siendo necesario mantener el realismo en
el vestuario, sin embargo, este toma lugar en el dia, por lo que en lugar de chaquetas y sacos se
plantea el uso de blusas, camisas y camisetas con la posibilidad de tonos un poco menos
saturados, y para estos personajes, el uso de pantalones no se limita a colores neutros, también
puede incluir prendas con tonos acordes a la paleta elegida. En cuanto al estilo de las prendas es

importante que por medio de estas se muestren los diferentes estilos de cada grupo. En el caso de
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los adolescentes y adultos jovenes se busca ir con las tendencias actuales: jeans y pantalones
anchos, tenis de colores, crop-tops y camisetas oversize. Para los nifios se busca un estilo un
poco mas libre, como vestidos y sudaderas que vayan acordes con las actividades que pueden
realizar dentro del parque. Para los padres y sus hijos, también se plantea un estilo combinado,

demostrando la unidad entre ellos.

Figura 73

Referentes Vestuario Yang

Nota. Moodboard de realizacion propia. Ver referentes Propuesta de Arte. Moodboard 4.

Maquillaje y Peinado

Por comodidad y practicidad al momento de subir en las atracciones, las personas suelen
mantener el cabello recogido cuando visitan parques tematicos, ya sea con moias, balacas o
gorras. Es por eso que se busca encontrar peinados que mantengan el estilo personal de cada uno
de los personajes, sin dejar de lado las condiciones previamente descritas. En cuanto al
magquillaje, los hombres mantendran un ook natural, mientras que las mujeres llevaran un
maquillaje sencillo que se limite al uso de sombras en tonos naturales y pequefios detalles de

1luminador.
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Figura 74
Referentes peinado y maquillaje Yang

Nota. Moodboard de realizacion propia. Ver referentes Propuesta de Arte. Moodboard 5

13.2.3. YING YANG

Acorde a la propuesta narrativa para este spot, que retine elementos de los dos spots
previos, se visualiza una perspectiva mas general de las actividades, teniendo como farget a
todos los grupos de edad a los que apunta el parque. De ahi que la propuesta estética esté basada
en todos los conceptos mencionados anteriormente, resaltando los aspectos mas llamativos para
cada grupo de edad y logrando que los espectadores se logren identificar con cada personaje y
experiencia mostrada. A su vez, este es el Unico spot que muestra el producto a vender: las
membresias. En este sentido es importante hacer de estas las protagonistas en imagen junto con

las atracciones.

13.3. Utileria y Locaciones

Los elementos de utileria son dictados desde la propuesta narrativa de cada uno de los

spots y las diferentes actividades que realizan los personajes. Igualmente es importante que estos

representen elementos que realmente puedan ser encontrados en el parque sin salir de la linea
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estética y de color planteada. Como se menciond con anterioridad, las membresias fisicas son
protagonistas, en especial en el spot Yin Yang. Estas seran disefiadas segun el Key Visual y linea
grafica planteada desde el departamento de edicion. En impresion, se busca resaltar los colores
vivos y saturados para hacer un contraste con los fondos. Otro elemento importante en el spot
Yin, segin la narrativa, es el premio obtenido en la seccion de destrezas. El tipo de juguete
elegido busca ser similar a los que realmente se entregan en el parque, pero manteniendo la
estética tierna y romantica que plantea la situacion junto con los colores aceptados en la paleta.
Finalmente, los detalles como la comida no solo deben ser correspondientes a los alimentos que
se pueden conseguir en el parque, sino que deben considerar otras caracteristicas como la

concordancia con la paleta de color y la estética planteada para la campaiia.

Figura 75

Referentes Utileria.
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Nota. Moodboard de realizacion propia. Ver referentes Propuesta de Arte. Moodboard 6

Trabajar en un lugar como el Salitre Magico tiene el beneficio de que las locaciones no
requieren de un trabajo de ambientacion, en su lugar, se debe buscar formar una puesta en escena
que resalta las cualidades de cada atraccion y ambiente mostrado con sus colores y detalles. Cada
spot estd pensado para resaltar las mejores atracciones para cada uno de los grupos de edad

objetivos del parque, al igual que el look de estas para cada momento del dia. En la tarde y la
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noche se aprovecha mucho el uso de las iluminaciones en atracciones como la Rueda Capital
360, el Carrusel, Supershot, Barco Pirata, Centrox, Musik Center y los juegos de destrezas. Estos
a su vez son los mas llamativos para el target de adolescentes. En el dia se resaltan las
atracciones mas familiares como el Splash y Carros Chocones, al igual que las infantiles como El

Gusanito, las Sillas Voladoras, Mini Rueda, Jumping Star, entre otros.

Figura 76

Atracciones y Locaciones Yang.

Nota. Moodboard de realizacion propia. Ver referentes Propuesta de Arte. Moodboard 7
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Figura 77

Atracciones y Locaciones Ying

Nota. Moodboard de realizacion propia. Ver referentes Propuesta de Arte. Moodboard 8.

14. Propuesta de Edicion y Montaje

14.1. Ritmo
El ritmo que se usara para la edicion del producto audiovisual es un ritmo dindmico que

establece mucha accion, esto con ayuda de los movimientos rapidos de la cdmara.

Figura 78
The Walt Disney World Resort 50th Anniversary celebration | Come Celebrate Today

Nota: Tomado de The Walt Disney World Resort 50th Anniversary celebration | Come Celebrate
Today, por Disney Parks, 2021.
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Figura 79
The Walt Disney World Resort 50th Anniversary celebration | Come Celebrate Today

Nota: Tomado de The Walt Disney World Resort 50th Anniversary celebration | Come Celebrate
Today, por Disney Parks, 2021.

Figura 80
The Walt Disney World Resort 50th Anniversary celebration | Come Celebrate Today

Nota: Tomado de The Walt Disney World Resort 50th Anniversary celebration | Come Celebrate
Today, por Disney Parks, 2021.

Asi mismo, este tendrd un ritmo sintético (planos de duracién media y poco numerosos)
en las secuencias en las que se tienen que superponer planos con transiciones y un ritmo analitico
(planos cortos y numerosos) en las partes en los que los planos se mezclan con transiciones
rapidas para darle un aire al espectador, y que asi mismo logre entender mejor la informacion que

S€ crea.

De igual manera, el ritmo ird de la mano de un montaje hibrido; entre un montaje

meétrico, el cual hace que los planos cambien a medida de que los acordes van correspondiendo
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sus cortes, un montaje ritmico, ya que muchos de los ritmos y movimientos se presentaran dentro
del propio encuadre, y por ultimo un montaje sobre tonal o armonico, el cual destina los planos a
crear emociones, asocidndolos para generar varios tonos en la narracion, a través de emociones.
En este caso estas emociones son de la sensacion de adrenalina, ademas de estos planes en

familia y entre amigos.

14.2. Cortes y Transiciones:

14.2.1. Cortes invisibles: Se hara uso de cortes invisibles en aquellos momentos en los que se
cambie entre la historia y los personajes, con ayuda de objetos o de los propios personajes en

algin punto de la accion.

Figura 81
Dua Lipa - Physical (Official Video)

Nota: Tomado de Dua Lipa - Physical (Official Video), por Dua Lipa, 2020.

Figura 82
Dua Lipa - Physical (Official Video)

Nota: Tomado de Dua Lipa - Physical (Official Video), por Dua Lipa, 2020.
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Figura 83
Dua Lipa - Physical (Official Video)

Nota: Tomado de Dua Lipa - Physical (Official Video), por Dua Lipa, 2020.
14.2.2. Cortes en accién: Se utilizaran este tipo de cortes para mostrar a las personas y las
atracciones del parque desde perspectivas diferentes, para asi lograr una transicion que involucra

nuevos protagonistas y mecanismos.

Figura 84

Cortes y transiciones.

podria ser algo tan simple como

Nota: Tomado de Cortes y transiciones, por AnimationFactory, 2017.
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Figura 85

AnimationFactory - Cortes y transiciones.

Nota: Tomado de Cortes y transiciones, por AnimationFactory, 2017.

14.2.3. Match Cut: Este tipo de transicion se usara con el movimiento y objetos con apariencia

similar, cobmo lo es la caida del Super Shot y las montafas rusas.

Figura 86

Ejemplos de transicion Match Cut: el arte de la realizacion de peliculas.

VISUAL MATCH CUT

Nota: Ejemplos de transicion Match Cut: el arte de la realizacion de peliculas, por Adam Wing,

2019.
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Figura 87

Ejemplos de transicion Match Cut: el arte de la realizacion de peliculas.

VISUAL MATCH CUT

Nota: Ejemplos de transicion Match Cut: el arte de la realizacion de peliculas, por Adam Wing,

2019.

14.3. Efectos

14.3.1. Fotos 3D: Se haré uso de fotos 3D con el fin de dar ritmo a los comerciales y de mostrar

de una forma diferente al parque y a los personajes.

Figura 88
Young Capital.

Nota: Tomado de Young Capital, por DE GROT, 2017.

14.3.2. Titulos Neoén: Se hara uso de titulos que se repetiran en la pantalla con el fin de dar

énfasis en el producto que se esta presentando, las cudles son las membresias de “Annual Pass”.
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Figura 89
Aero “Puff Up The Volume”

Nota: Tomado de Aero “Puff Up The Volume”, por Paul Trillo, 2020.

Figura 90

Domino s Pizza: 10 Points

Nota: Tomado de Vimeo, por Léo Bigiaoui, 2020.
14.3.3. Fotos tipo recorte: Se hara uso de fotos tipo recorte con el fin de mostrar la experiencia

de la familia cuando va al parque, ademés de que esto le agrega dinamismo a los comerciales y

asi mismo, darle mas ritmo.
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Figura 91

Puma ‘Ana Mena’.

Nota: Tomado de Puma ‘Ana Mena’, por Planbfree.com, 2021.

Figura 92

Puma ‘Ana Mena’.

Nota: Tomado de Puma ‘Ana Mena’, por Planbfree.com, 2021.

14.4. Colorizacion

Para la colorizacion de los spots se procurara usar colores vivos que representen la viveza
del lugar y la diversion, con la manipulacion de curvas y balance de blancos para hacer énfasis y
realzar estos colores, ademas de hacer uso de la saturacion moderada para lograr esto. En cuanto
al contraste de la imagen, este serd alto, ya que asi lograremos separar el fondo de los personajes

que hagan parte de la campana.
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Figura 93
Walt Disney World - Magic is Here: Walt Disney World publicidad 2021 Opcion 1

Nota: Tomado de Walt Disney World - Magic is Here: Walt Disney World publicidad 2021
Opcion 1, por Destinos Disney, 2021.

Figura 94
Walt Disney World - Magic is Here: Walt Disney World publicidad 2021 Opcion 1

Nota: Tomado de Walt Disney World - Magic is Here: Walt Disney World publicidad 2021
Opcion 1, por Destinos Disney, 2021.

Cada comercial cuenta con un diferente tipo de colorizacion, dependiendo del spot. Para
esto, el color se editard con la ayuda de LUTS, esto con el fin de facilitar el objetivo de que todos
los planos tengan concordancia. En caso tal de que haya cierta diferencia entre planos, se

ajustaran los valores basicos como lo son: Hue, saturacion y luminancia.

El proposito principal a través del color seréd reforzar la identidad visual de cada uno de
los spots, siendo YIN el comercial mas saturado, aprovechando los escenarios nocturnos y las

luces, y por otro lado, YANG siendo més luminoso, pero igualmente saturado, para fortalecer la
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nocion de las experiencias en familia en el parque durante el dia. Asi, YIN YANG sera una
combinacion entre estos dos perfiles de color, que permitiran unir las experiencias tanto del dia

como de la noche.

15. Propuesta Asistencia de Direccion

El proceso para la realizacion de cada uno de los productos a entregar partio de una
extensa etapa de desarrollo y pre-produccion que incluyd la investigacion profunda acerca del
producto especifico a promocionar, junto con contacto y entrevistas a los directivos del parque y
encargados de mercadeo para discutir las ideas generales, entregadas desde la propuesta de
direccion. Ya teniendo claros otros detalles como el target o publico objetivo del producto y la
finalidad de este, fue posible llegar a un concepto claro con el que cada departamento pudo
comenzar a plantear sus respectivas propuestas técnicas y artisticas. Asi, a medida de que el
equipo tuvo mas claro el concepto a plasmar en cada uno de los productos, y teniendo un

shooting board y guidn técnico, fue posible avanzar en los eventos de la pre-produccion.

15.1. Hoja de Contacto

Las propuestas entregadas por cada departamento rdpidamente comenzaron a demostrar
dificultades, tareas que en el momento del rodaje debian ser relevadas a un grupo de asistentes.
Seglin las dichas necesidades, el crew técnico quedd conformado en cada departamento con por
lo menos dos asistentes junto a su cabeza de area. En el departamento de Direccion, se contd con
dos asistentes de direccion, el departamento de producciéon conté con dos asistentes o
productores de campo, el de arte contd con un asistente y dos maquillistas, y el de fotografia con
un asistente de camara y uno de foto fija. Adicionalmente, se procedid a contactar un equipo para
asistencia en sonido que constaba de tres personas. Con el crew listo, se formod la hoja de

contacto (Ver: Apéndice 5: Hoja de Contacto).
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15.2. Proceso de Casting

Se comenzd por encontrar el casting perfecto para demostrar en pantalla todas las ideas
planteadas desde direccion y que a su vez se ajustara a los presupuestos y retos de produccion
como la necesidad de tener un seguro estudiantil o laboral y tener la disposicion para el corto
tiempo destinado para el rodaje. Estos retos causaron la necesidad de tener como limitante a
estudiantes activos dentro de la Universidad de La Sabana, pues fue la forma mas sencilla de
conseguir dichos seguros. Con este limite en mente, se pasd a buscar interesados por medio de
una encuesta en Google Forms, que tenia el objetivo de obtener los datos de contacto de todos
los interesados, junto con preguntas que determinarian los posibles papeles que podrian
interpretar dentro de los spots y demas detalles relevantes en términos de producciéon como
alergias, tallas y transporte. Este fue el proceso para encontrar la mayor parte del cast final. En
cuanto a personajes muy especificos, como la familia y nifios mas pequefios, se acudié a
familiares y amigos cercanos del grupo principal de tesistas que igualmente cumplieran con las

condiciones de produccion dadas por el parque

Dentro de este casting, el departamento de direccion escogid personas que pudieran
representar a los diferentes publicos objetivo del parque de la forma mas diversa posible. Asi, se
procedid a contactar uno a uno los elegidos y determinar detalles finales como la fecha de rodaje
y medios de transporte para su llegada al parque. Con ese contacto finalizado, acompafiado de
los resultados de la encuesta realizada en un principio, fue posible llenar la hoja de casting (Ver:

Apéndice 6: Hoja de Casting).

15.3. Stripboard o Plan de Grabacion

Desde el inicio, el parque planted la necesidad de tener un tnico dia de rodaje en el que
estuviera presente todo el crew técnico y el cast completo, es por ello que, segun lo planteado en
el shooting board y guion técnico, se tomaron los planos mas generales y aquellos que tomaban
lugar en la noche y se separaron de aquellos que eran mas cerrados y debian incluir al cast
pensado. Estos ultimos se tomaron para realizar el primer plan de grabacion, el cual fue 1til para

determinar el tiempo necesario en cada atraccion, tiempo total de rodaje y organizar en primera
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instancia la logistica para manejar el dia del rodaje. El reto mas grande fue dar tiempo suficiente
a cada plano, tratando de acabar el rodaje a una hora aceptable para el parque, es decir, antes de
las 6:30 pm. Este stripboard inicial, también fue fundamental para entregar al departamento de
marketing y operaciones del parque de modo que conocieran también la logistica y estuvieran

preparados (Ver: Apéndice 7: Plan de grabacion).

15.4. Scouting

El scouting se realizo en dos visitas al parque previas a la fecha de rodaje, una visita en el
dia y otra en la noche. Dichas visitas cumplian multiples objetivos como lo eran organizar
detalles y logistica para el rodaje, adelantar los planos que fueran posibles sin necesidad de cast
y principalmente, conocer cada una de las locaciones que serian utilizadas para el rodaje final.
Dentro del checklist de scouting se revisaron condiciones climaticas, de luz, sonido, alrededores
que puedan ser problematicos, y contratos y permisos. Igualmente, con el stripboard en mente,
se hizo un recorrido del parque en el sentido en que se pudieran detectar conflictos o problemas

en el plan de rodaje (Ver: Apéndice 8: Scouting).

15.5. Plan de Rodaje

El mayor problema detectado por el recorrido en el scouting fueron las distancias entre
cada una de las atracciones, pues fue lo que mas tiempo tomo, restando minutos importantes a la
realizacién de cada plano. Por este motivo, se tomd la decision de realizar un rodaje en dos
unidades, sacando el mayor provecho del crew técnico de cada departamento, y extendiendo los
tiempos para rodar en cada atraccion. Cada unidad contaba con un director de fotografia y su
asistente, un asistente de direccion, un asistente de produccion y un asistente de arte. Las

cabezas de cada departamento se rotaban entre estas, asegurando un buen trabajo en cada unidad.

Cada unidad manejo su plan de rodaje de forma independiente estando simultdneamente
en dos zonas del parque, permitiendo un trabajo continuo y sin interrupciones. Igualmente, se
contempl6 hacer el plan de una unidad mas corto de modo que para los ultimos planos, ambas

unidades se unieran logrando concentrar a todo el equipo de trabajo, tanto técnico como cast en
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un solo momento y lugar. Esta logistica manejada permitié extender el tiempo dado a la
realizacién de cada plano sin extender la hora de finalizacion del rodaje (Ver: Apéndice 9 y 10:

Rodaje Unidad 1 y Rodaje Unidad 2).

15.6. Hoja de llamado

Con el plan de rodaje final por unidades se pudo determinar la hora de llamado para cada
persona, tanto en cast como crew técnico. Esta hoja contempla las horas tanto de llegada al
parque de cada persona y miembro del crew, como los horarios de recogida del transporte
brindado por la produccion. El llamado general fue a las 8:00 AM, hora a la que fue permitido el
acceso al parque. Otra informacion relevante incluida en la hoja fueron las condiciones
climaticas esperadas, el hospital mas cercano en caso de emergencia, los canales a utilizar para el

manejo de radios, y los roles de todos en Crew técnico y cast (Ver: Apéndice 11: Hoja de

llamado).

15.7. Realizacion del Key Visual

Uno de los productos planteados para la promocion del producto final fue un Key Visual
que incluye piezas graficas para redes sociales, motion graphics y demds. Ya que una parte
importante de estos incluye jugar con elementos de la marca ya establecida, el primer paso fue
recurrir al equipo de mercadeo interno del parque para obtener fotos y videos de archivo junto
con logos en PNG en la mejor calidad posible para poderlos trabajar con mayor facilidad. Con
estos elementos, el departamento de edicion y montaje comenzd con la elaboracion de dichas
piezas. Para la realizacion de ciertos elementos fue necesaria la ayuda de un asistente de edicion
que se encargara principalmente de los motion graphics, pues se plantea entregar una gran

variedad de productos gréficos.

15.8. Cuiias de radio y narracion

Para la captura de las voces propuestas para la locucion de las cuiias radiales se quiso que

el grupo de tesistas participara de una forma mads activa, teniendo en cuenta que conocian las
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intenciones de voz que se buscaban desde direccion, teniendo en cuenta las indicaciones del
parque. De igual forma, se buscaron voluntarios que tuvieran voces adecuadas segun el farget y
el estilo de locucion propuesto por el parque con el fin de seguir los lineamientos estéticos

propuestos desde un inicio.

16. Propuesta de Produccion

16.1. Nota de la Productora

Para llevar a cabo con éxito la realizaciéon de un producto audiovisual de cualquier
envergadura, es necesario desde la concepcion de la idea, planear, organizar y presupuestar todos
los elementos necesarios para que éste sea viable y avance sin problema por cada una de las

etapas de produccion.

Teniendo este mapa de ruta, en el proceso no solo debe estar implicito el funcionamiento
logistico y financiero, sino también y no menos importante, la presencia de un equipo profesional
con miras a sacar adelante un objetivo comun, por el cual se trabaja esperando llegar a un
resultado satisfactorio que cumpla con las expectativas del crew, del cliente y de los futuros

espectadores.

Para la campafia "Annual Pass Salitre Magico™, el equipo conformado por 5 estudiantes
de Comunicacion Audiovisual y Multimedios, de la Universidad de la Sabana, propone la
elaboracién de un material compuesto por spots digitales con sus respectivas reducciones
destinadas para redes sociales, pautas de radio y piezas graficas para ser usadas en todo el
entorno digital. Lo anterior cuidando que se guarde un concepto visual y funcional coherente con
la identidad y presencia del parque Salitre Magico dentro de la industria del entretenimiento,
pero procurando ofrecer elementos innovadores y diferenciadores de otras campafias antes

manejadas por el cliente.

Para la realizacion de esta campaia, adicional a la fuerza de trabajo de los tesistas, fue

relevante el apoyo de compafieros con conocimientos audiovisuales que actuaron como
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colaboradores durante el proceso de rodaje, adicional a la actuacién de personal de apoyo que

figura en los productos audiovisuales (Ver Apéndice 12: Lista de créditos).

Finalmente, producir esta campana publicitaria, ha sido todo un reto, demandante desde
la profundizacion en la bases, funcionamiento y necesidades del cliente, pasando por la
investigacion hasta llegar a la produccion del material, donde se reafirma que la labor de un
productor es “buscar soluciones”. Pero ahi no acaba todo, ya que viene la postproduccion y

entrega del material a satisfaccion del cliente.

16.2. Viabilidad: Cronograma, Presupuesto y demas documentacion legal

Uno de los aspectos mas importantes a considerar cuando se concibe un proyecto, es su
viabilidad. Para poder hacerlo realidad, primero en términos de tiempo, partiendo del orden
como aliado, se trabaja sobre la base de un cronograma en el que se distinguen las diferentes
etapas de una produccién que se subdividen en tareas a desarrollar con duracion estimada y
fechas de entrega de las mismas (Ver Apéndice 13: Cronograma). Segundo, en términos
econdmicos, en este caso el desarrollo factible del proyecto, se da en primera instancia al tener al
cliente Parque Salitre Magico como aliado, ya que este expuso su necesidad de promocion de
nuevo modelo de negocio, y puso a disposicién sus instalaciones y personal operativo Ad

honorem, para apoyar el proceso creativo que corresponde a ejecucion de los tesistas.

Por lo anterior, con estos rubros cubiertos y de cara a la inversion que correspondia al
grupo de tesistas, los recursos fueron destinados a sufragar costos BTL (below the line) entre los
que se encuentran: transporte, elementos de ambientacion-utileria y alimentacion, para esto se
procede a la elaboracion de un presupuesto estimado el cual se recauda por medio de diferentes
métodos tales como patrocinios, colaboraciones o inversion propia (Ver Apéndice 14:
Presupuesto Global) teniendo en cuenta que, de este presupuesto global, sale un presupuesto

ejecutable ya con gastos mas aterrizados, (Ver Apéndice 15: Presupuesto Ejecutable).

Otro punto a favor, directamente relacionado con lo expuesto, es que los costos ATL

(above the line) concernientes a equipos de rodaje y personal contratado, por un lado fueron
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cubiertos por el CPM (Centro de Produccion Multimedia) de la Universidad de la Sabana,
encargada de facilitar el préstamo de toda la indumentaria en cuanto a equipos de rodaje y por el
otro lado en lo que se refiere a personal, el equipo de tesistas puso toda su fuerza de trabajo en
conjunto con el acompanamiento de otros estudiantes que actuaron como personal de apoyo.
Para esto, y no menos importante, resultan los releases (Ver Apéndice 16. Releases), acuerdos de
confidencialidad (Ver Apéndice 17: Acuerdos de confidencialidad) y podlizas de seguro (Ver
Apéndice 18: Polizas de seguro), ya que garantizan que las personas que participan de una forma
activa en el proceso de realizacion del audiovisual estdn comprometidos con el proyecto, y no

habré lugar para inconvenientes futuros de ninguna indole.

Por otra parte, para tener bajo control la logistica de produccidn, una ingenieria de la
misma facilita el seguimiento de los tiempos y momentos importantes en los que se divide el dia
de rodaje. Esto funciona a manera de mapa de ruta para que no haya lugar a desorientaciones por
parte de los miembros del crew. Pero mas que todo es un as bajo la manga que el productor debe
tener para saber que todo estd funcionando tal cual esta previsto (Ver Apéndice 19: Ingenieria de

Produccion).

Para la finalizacion del proceso, es de suma importancia el proceso de legalizacion de
todos los gastos que tuvieron lugar durante la realizacion del producto (Ver Apéndice 20:
Legalizacion), de esta manera se clarifica el destino que se le dio al dinero recaudado, y si es
necesario, el valor total a reembolsar a cada uno de los inversionistas, en este caso, a los tesistas.
Por lo anteriormente descrito, se logra llevar a cabo con éxito el rodaje y consecucion del

material audiovisual necesario para el proyecto.
16.2.1. Estrategia de Financiacion y Recursos

Desde la concepcion de la idea, y alineados con el personal de marketing del parque en
cuanto al no cobro de renta por uso de la locacion, ademas de la facilidad de contar con el apoyo

del personal encargado de la operatividad de las méquinas completamente Ad honorem, el equipo

tomo la decision, en comun acuerdo, de hacer un aporte individual de 300.000 COP para
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recaudar un total de 1.500.000 COP, dinero suficiente para cubrir los gastos presupuestados,

incluyendo un rubro para imprevistos del 10% sobre el valor del presupuesto inicial.

Es importante mencionar las contribuciones en especie tales como: el vehiculo de la
cabeza del departamento de produccion que facilito los desplazamientos de personal para efectos

ensayos, scouting y transporte de equipos. Ademas del uso voluntario de medios de transporte

propios de los tesistas para sus desplazamientos a las actividades mencionadas.

16.2.2. Locaciones

1. Parque Salitre Magico
- Ubicado en Avenida Calle 63 #60-80, Bogota-Colombia
Figura 95
Ubicacion parque Salitre Magico en la ciudad de Bogotd
iy 2 @ rj?\\ & oy e S, UUUIVEN 1AL sy
LA CABANA Cruz Roja Colombiana & S5, LA LIBERTAD
e, SAMU Avenida 68 & (A & &
% 6. o & 3 g \d‘a\ i «‘c@
wica 7 &e s ¥ e JOSE JOAQUIN a; F 2
Fo & 2 A s LA CABRER
POPULAR C SAN FERNANDO Plaza Ds
A : QColegio Cafam Supermercado 12De©
Jardin > OLIMPICAY %
2 Botdnicode ;. Unidad Deportiya i’
& Bogota Jose El Salitre Cursos... MODELO C
b Celestino... 7\ A
- ST ol 878 Estacion Av Chile 9 NC
T : 'Sahtre M4agico % Y
\ Parque de atracciones VA
para familias o /
Parque El Salitre BARR'OS UNIDOS
&, f 3 () f;)/
% 2 o o e
LUIS MARIA Shagieciidad gy o e, 0 A
FERNANDEZ ol | S @ Av. NQS - Calle 663 * Sy,
o | | (]) 6
/ @ /\ \ | % Centrode Alto
ficio Elemerito Qr&& Rendimiento 9 S Ce//%
{ Parque Central if Pl d r\il
Simén Bolivar Biblioteca Publica 3 o ggstoe;fj
| Ll =
Club Social de Agentes/| ‘ ¥ Virgilio Barco = Cong 4
Policia Nacional = Complejo Acuatico Sl Cotagy Mg
: ‘& = imén Bolivar :
2 > ' ; Universidad del Rosario
o 5 , BR.EA Parque de : . 9
% ESMERALDA ailts losiNovios  Sede Quinta De Mutis

Nota. Tomado de Google Maps, 2021.
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Como resultado de las propuestas planteadas, teniendo en cuenta el contexto y las
condiciones para la realizacion, se consigna el resultado de las piezas audiovisuales, siendo tres
comerciales de 30, dos reducciones de 157 y una de 10”, en el siguiente enlace:

https://drive.google.com/drive/folders/1BiefMsRRav2xZRyZGYkcrxJ1Cp-akY c-?usp=sharing

16.2.3. Entrega del proyecto

Teniendo en cuenta lo anterior, y partiendo de la necesidad del cliente encaminada a
implementar un nuevo modelo de negocio, buscando fortalecer su banco de datos para asuntos de
fidelizacion y captacion de nuevos visitantes, el equipo entrega unos productos basados en el
analisis del ambiente interno y externo del Parque Salitre Mégico de cara a su competencia

directa.

Estos productos no se limitan unicamente a informar, de manera innovadora y llamativa,
la implementacion de la membresia anual, sino que también resaltan cada uno de los espacios y
ambientes que el parque tiene para ofrecer de cara a su publico, que abarca desde un nicho

familiar, pasando por los adolescentes hasta llegar a un usuario adulto.

Cabe resaltar en este punto un aspecto bien sabido pero poco mencionado: la diferencia
de ambiente que provee el parque tanto de dia como de noche, factor que se aprovecha en el

material entregado para beneficio del cliente.

El material para radio y piezas graficas son de gran apoyo para la campana planteada,
teniendo en cuenta que gran parte de la comunicacion que maneja el cliente la hacen por
emisoras nacionales y por sus redes sociales (@salitremagico en Instagram, en Facebook

(@parquesalitremagico, y en YouTube como Parque Salitre Magico.
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17. Logistica y produccion de la campaiia publicitaria

17.1. Justificacion del proyecto

De acuerdo con la logistica establecida para la campafia publicitaria, se tiene en
consideracion la conformacion de un equipo de trabajo en donde cada cargo se enfoque con
especificidad en una necesidad del proyecto. Para lo anterior, se dispusieron roles que
correspondan a las necesidades supuestas para esta produccion audiovisual en concreto:
produccion, direccion general, asistencia de direccion, postproduccion, disefio grafico, disefio

sonoro, direccion de fotografia y direccion de arte.

Dentro de los objetivos de cada cargo, ademas de la conjuncion de esfuerzos en beneficio
de la campafia en total, se encuentra un planteamiento base de lo que requiere cada etapa del
proyecto y como se aporta desde una perspectiva mas arraigada a las competencias propias de

cada departamento.

En este sentido, la consolidacion de una campaiia publicitaria prevé la produccion de las
diferentes piezas audiovisuales que se requieran para lograr implementar el esquema de
membresias anuales en el parque de diversiones Salitre Mégico. Debido al esquema tanto
estético como medidtico que ya tiene establecido el parque, la campafia debe estar adscrita a
estos lineamientos, sin dejar a un lado la innovacion y estudio del mercado que garanticen el

desempefio de esta en un contexto real.

El proyecto establece una campafia multimediatica, en donde la presencia del mensaje
membresias anuales, en diferentes acercamientos al publico, logre consolidar la propuesta que
hace el parque. Por tal razdn, las piezas publicitarias a realizar se segmentan segun el medio,
cuya potencialidad determina la indole de la pieza. Se tienen en consideracion: tres spots para
redes sociales (30”), historias y publicaciones para redes sociales, tres cufias radiales (dos de 20”
y uno de 15”), videos promocionales, registro fotografico propio de la campaiia y un key visual,

o lineamiento grafico de la campaiia.
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17.2. Viabilidad de roles

De acuerdo a los requerimientos de la campafia, el extenso cubrimiento de diferentes
medios que se abordan a lo largo de la misma, y la dimension del proyecto de grado, el equipo de

trabajo anteriormente mencionado, se desempefia de acuerdo a la siguiente linea de accion:
e Produccion:

Se encarga esencialmente de la consecucion de esfuerzos y recursos de todo el equipo, es
quien media entre lo que requiere el parque como entidad comercial y la vision de la directora de
la campafia en respuesta a estos requerimientos. Establece y prevé que todos los procesos durante
la producciéon de las diferentes piezas de la campafia se efectien a cabalidad conforme a una
planeacion rigurosa. Para este cargo es necesaria una persona que dedique su tiempo a que el

proyecto se pueda lograr de la manera més efectiva.

® Asistencia de produccion:

La asistencia de produccién cumple un papel logistico clave en el rodaje y la produccion
de contenidos, facilitando los procesos llevados a cargo por la cabeza de la produccion, en aras

de amortizar y solucionar inconvenientes de forma eficiente.

o Direccion:

Responsable de encaminar a la totalidad del equipo conforme a lo que requiera la
campaia en general. Es quien determina el tipo de narrativa, feel y mood de cada pieza a realizar.
Su vision enmarca el norte del proyecto y se consolida con los lineamientos propios de la imagen
del parque. Con el enfoque de una persona en este cargo se direcciona el proposito de la campaiia

publicitaria, ya que plantea sus bases.
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o Asistencia de direccion:

La asistencia de direccion fue un rol estratégico para la produccion de los audiovisuales y
piezas graficas. Al ser un rodaje a mediana escala, era necesario una estructura clara para
optimizar procesos en el mismo y crear un plan de rodaje que cumpla con las necesidades y tome
en cuenta los pardmetros establecidos por produccion, ejecutandolos segun el plan de trabajo

previamente pactado, manejando un extenso casting y crew.

e Postproduccion:

Por cada pieza que se produzca es necesario un montaje y edicion posterior del material,
labor que le otorga sentido a las formas en que el mensaje pueda variar entre medios. El
detenimiento y enfoque del encargado de la postproduccion culmina el proceso de realizacion de

cada pieza. Su incorporacion es vital para el desarrollo de lo multimediatico de la campaiia.

e Disefio grafico:

El apoyo y realizacioén de diseno grafico es fundamental en el proceso de postproduccion
de los entregables que corresponden a la campana. La ejecucion del proceso de disefio no solo es
clave en la difusion de los entregables, sino también en la conformacion de la identidad grafica

de la misma.

e Direccion de Fotografia:

Encargado de todo lo correspondiente a la imagen y a la clave visual de los productos de
la campafia. Conceptualiza nociones de direccion a través del uso de la cdmara, evoca
sensaciones, y aproxima los sentidos del publico al mensaje de la campaiia. Para las diferentes
piezas se requerird de un camarografo, sin embargo, esta persona logra entender lo que busca de

la imagen, y con esto en mente, busca lograrlo manipulando su camara.
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e Asistencia de fotografia:

Debido al extenso cubrimiento y consolidacion de los productos audiovisuales planteados
desde preproduccion, ademas del permiso por parte del parque de grabar tinicamente un dia, se
requiere ayuda adicional para fotografia. En los planes de rodaje se plante6 todo el dia a 2
camaras moviles que graben diferente material para la campafia simultdneamente; el director de

fotografia se encargaria de la primera cdmara, y un primer asistente manejaria la segunda.

e Foto Fija:

Debido a los apretados y especificos tiempos del rodaje, se requeria de una tercera

persona que registrara toda la produccion a lo largo del dia.

e Direccion de Arte:

El disefio de produccidon permite la contextualizacion de lo que se busca transmitir en las
piezas publicitarias. Por medio de la coordinacion de estilo en cuanto a vestuario, maquillaje y
utileria, utilizando como base fundamental la paleta de color elegida para la campafia, se logra

comunicar de forma efectiva el mensaje deseado.

e Asistencia de arte:

La supervision por parte de la direccion de arte conlleva una gran responsabilidad para
crear una consolidacion estética del proyecto en general, por lo tanto fue necesario contar con
personal para la asistencia de arte en utileria y Styling (maquillaje y peinado) respectivamente,
considerando que se contaba con un cast extenso en la produccion y todos debian seguir los

lineamientos visuales y paleta de color que conllevaba propuesta.
e Sonido:

La estructuracion y disefio de los ambientes sonoros, siendo un 50% de la realizacion

audiovisual, requiere de una persona encargada tanto de la captura de ambientes, como del
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posterior disefio y creacion de paisajes sonoros que se ajusten a las necesidades estéticas de los

comerciales, siendo una parte fundamental dentro del desarrollo de las mismas.

17.3. Modelo Canva de la estrategia de campaifa Annual Pass

El propdsito del modelo canvas dentro del desarrollo de la estrategia se fundamenta en
profundizar en cada uno de los focos de atencion que la misma debe cubrir. La empresa
direcciona cada uno de sus departamentos para ejecutar labores que en conjunto suplan a
cabalidad la logistica de las operaciones de un establecimiento de la envergadura de un parque de

atracciones.

Dentro de estas aristas se encuentran los directivos, los administrativos y los operativos
quienes se apoyan en un equipo cuya labor esta directamente ligada con aliados clave tanto en su
planta fisica como en sus canales de difusion. La elaboracién de un modelo como este permite
entrever que, para su correcto funcionamiento, el trabajo en equipo es la base, pues gracias a este

pueden cubrir distintos frentes y suplir las necesidades que surjan a corto, mediano y largo plazo.

Por esta razén, es necesario analizar la viabilidad de la estrategia de acuerdo con todos
los frentes y aspectos considerados por el modelo canvas, que permite enfocar distintos
elementos como consecucion de recursos, publicos objetivos, canales, aliados estratégicos, entre
otros aspectos, que garanticen y ayuden a la realizacion total de la campafa propuesta, de manera
que se convierta en una estrategia tangible, de la cual tanto los realizadores como el cliente,

puede disponer para el cumplimiento de los objetivos planteados.

A continuacién, se presenta el modelo descrito anteriormente con los elementos
necesarios a tener en cuenta para la ejecucion adecuada y completa de todos los mecanismos

establecidos en el documento.
Figura 96

Modelo Canva de la campania publicitaria a desarrollar

Nota. Elaboracion propia
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MODELO CANVAS ESTRATEGIA

M SALITRE

U4 MAGICO

e |

Alianzas clave

» Parque Salitre

Actividades clave

Analisis de pablicos,
canales y contenide
Proceso de produccian
y post produccién de
contenidos clave para la
campana

Propuesta de valor

* Anual pass: modelo de
nege<io novedoso en
una marca consolidads a
nivel local y nacional

Relacién con los

clientes
* Publicidad a través de
redes sociales y
medios de
comunicacion
*  Beneficioz de la
membresia

Segmentos de
*m.

Padres de familia
entre lo 40 y 45 anos
con hijos entre los & y
12 afios

Mégico y sus * Adaptacion de identiclad Amigos o parejas,
canales de AU pRcIbAEy a1t i Canales hombres y mujeres
contenid Recursos clave estrategia multimedial, entre los 15 y 17 afios.
i< Empleando recursos y ]
Acceso al pargue tendencias novedosas : ::cdc; so;: 'Th: Jovenes adultos entre
Informacién comercial fundamentadas en las o nsb PO los 20 y 25 afos
Canales de necesidades del parque Twitter, Youtube
:?;;:2:2::: *  Emisoras racliales
contenidos
Estructura de costes Fuentes de ingresos:

* Produccion de contenidos itres spots para redes saciales (207 y

30"} historias y publicaciones para redes sociales, tres spots radiales *  Financiacién propia del equipo de trabajo para fa ejecucién del

(dos de 15" y uno de 207), videos promocionales y registro

fotografico propio de la campadia,

*  Logistica: transporte, refrigerios, scouting

proyecto
* Al serun proyecto de grado, no hay un ingrese reflejade a la

estrategia, sino al cliente {Salitre Migico) a través de |a venta de las
membresias
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17.4. Esquema de procesos y etapas de produccion dentro del proyecto

17.4.1. Spots digitales

Incluye tres videos destinados a redes sociales que promocionan y, de cierta forma,
inauguran la membresia Annual Pass del Parque Salitre Magico. Se divide en tres, dado a la
intencion general de la campafia referente a la exposicion de las posibilidades de entretenimiento
que ofrece el parque, tanto para familias con nifios pequefios, como para grupos de amigos
adolescentes y la variedad de publicos posibles que visitan el parque dia a dia; cada pieza

incorpora personajes, experiencias y atracciones propias del publico objetivo correspondiente.

17.4.2. Cuias radiales

La presencia en medios radiales responde a dos caracteristicas fundamentales en la
campaia: enmarcar las costumbres promocionales establecidas por el parque previas a la
campaia, y reforzar la multimedialidad de la campafia por medio de diferentes canales,

extendiendo el mensaje y proposito de la misma.

17.4.3. Key Visual

El Key Visual es la conformacion de la identidad grafica en redes de la campaifia Annual
Pass. Con esto, se establecen esquemas y plantillas para cada una de las publicaciones que se
vayan a realizar con respecto al Annual Pass en los diferentes medios de comunicacion del

Parque Salitre Magico.
17.4.4. Contenido y registro fotografico y de video para redes

Durante las visitas de preproduccion, se le plante6é al parque, adicionalmente, hacer
registro fotografico y de video para enriquecer su banco de contenidos, de tal forma que puedan

hacer uso de dicho material con el propdsito que consideren, sin necesidad directa de pertenecer

a la campafia Annual Pass.
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17.5. Propiedad intelectual

17.5.1. Derechos morales, patrimoniales y conexos

En Colombia, hay tres tipos de obras que protegen los derechos de autor: las obras
literarias, cientificas y, las cuales concierne hablar en esta investigacion, las obras artisticas,
pues son todas aquellas donde se demuestra la expresion, el trabajo y la creatividad de un artista,
que se muestra mediante diferentes técnicas como la pintura, el dibujo, o también de manera

interpretativa, como la musica, obras de teatro, etc. (Universidad Nacional de Colombia, 2014).

Los derechos morales son el vinculo del autor con su obra desde el momento en el que
esta es creada, por lo que son de cardcter irrenunciable. De este tipo de derechos surge una serie
de clasificaciones, que ademas forman parte de los derechos adquiridos por Salitre Mégico con la
campafa publicitaria planteada. Dichas clasificaciones son 1). Paternidad: que se refiere a la
aparicion del nombre o apodo del autor, en este caso Salitre Magico, a quien se le atribuye la

campafia publicitaria. 2). No deformacion: Derecho a que la obra no reciba cambio alguno.

Los derechos patrimoniales son aquellos que se traducen como el permiso para que el
autor logre beneficiarse monetariamente de sus obras y explotarlas en este sentido. Este tipo de
derechos se dividen en dos categorias: los exclusivos, en los cuales se requiere una autorizacion
previa, y los de mera remuneracion, en los cuales se debe pagar para tener la posibilidad de ser

usados.

En el caso de la campafia publicitaria creada para Salitre Magico, los derechos
patrimoniales hacen parte de los derechos exclusivos en la clasificacion de comunicacion
publica, pues se busca dar a conocer la obra, como es el caso de los comerciales y las diferentes
piezas creadas para redes sociales y canales tradicionales como la radio. Lo que, por otro lado, se
relaciona con los derechos conexos, los cuales reconocerian al cliente como el organismo

encargado de las instalaciones del parque.
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Los derechos de autor recaen sobre libros, folletos y otros escritos; las conferencias,
alocuciones, sermones y otras obras de la misma naturaleza; las obras dramaticas o dramatico
musicales; las obras coreograficas y las pantomimas; las composiciones musicales con letra o sin
ella; las obras cinematograficas, a las cuales se asimilan las obras expresadas por procedimiento
analogo a la cinematografia, inclusive los videogramas; las obras de dibujo, pintura, arquitectura,
escultura, grabado, litografia; las obras fotograficas a las cuales se asimilan las expresadas por
procedimiento analogo a la fotografia; las obras de arte aplicadas; las ilustraciones, mapas,
planos, croquis y obras plasticas relativas a la geografia, a la topografia, a la arquitectura o a las
ciencias, y, en fin, toda produccion del dominio cientifico, literario o artistico que pueda
reproducirse, o definirse por cualquier forma de impresion o de reproduccion, por fonografia,

radiotelefonia o cualquier otro medio conocido o por conocer. (Universidad Nacional de

Colombia, 2014).

En este caso, el acuerdo que se genera por parte de los tesistas y el parque es una obra por
encargo, debido a que surge como la prestacion de un servicio, en este caso, de realizacion
audiovisual. Este funciona a través de un contrato que establece la elaboracion de una obra con
ciertas especificaciones. Segun la Ley 23 de 1982, el comitente sera el titular derivado de los
derechos patrimoniales sobre la creacion de varios productos audiovisuales y se compromete a
utilizarla de la manera que se limito, en primera medida, de manera contractual, y al pago
acordado a favor del autor (Salitre Magico), que en este caso figura como un facilitador, pues es
quien da el ingreso del personal para la grabacion de los comerciales en sus instalaciones (Uribe

Corzo, M.C. 2007).

Es por eso que los involucrados, como autores y terceros que participan en las
grabaciones, y que a su vez, adquieren parte de la propiedad intelectual, deben firmar un acuerdo
de confidencialidad, siendo la finalidad de este garantizar la no divulgacion de esta informacion
a personas externas al proyecto, ni usarla de alguna manera fuera de lo establecido por el

contrato.
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18. Conclusiones

La investigacion confirma que el parque Salitre Magico, como empresa y marca, goza de
un reconocimiento tanto nacional como internacional que se ve representado en la facil
identificacion del mismo por parte de sus usuarios en los diferentes canales de difusion. Se toma
esto como ventaja para la propuesta de un nuevo modelo de negocio que tiene como fin ultimo,
un beneficio de doble via. Por una parte, reduce costos para las personas que disfrutan con
frecuencia la experiencia que brinda el parque, y por otra, es una herramienta que facilita el

analisis de las caracteristicas de sus consumidores.

La membresia misma opera como alimento para la base de datos que permite al parque
mantenerse cercano a su publico, por medio de una comunicacion constante mediante mailings y
mensajes de texto. Durante la produccion de los diferentes contenidos de la campana publicitaria,
la incorporacion de la oferta de atracciones del parque, y el enfoque predeterminado que tiene
cada una de ellas en relacion al publico objetivo, complementa la razon de ser de la membresia
anual: facilitar e incentivar que las personas contemplen visitar el parque, ya no tan
esporadicamente sino de forma mas habitual, esto se vera reflejado en que si la visita al parque
Salitre Magico se configura en el imaginario colectivo como un plan para el cual se deben
programar y armar una logistica complicada, ahora se convierta en una actividad tan accesible y

comun coOmo ir al cine.

Por medio de la labor investigativa, y en aras de fundamentar asertividad en el proceso
comunicativo, la estrategia publicitaria recurre a la busqueda de perfiles especificos de

personajes que representan a los diferentes segmentos de usuarios que visitan el establecimiento.

Durante la estructuracion y conforme al disefio de la identidad visual del proyecto, se
realiza un Key Visual, con el animo de precisar los lineamientos que las diferentes piezas
audiovisuales deben mantener para cumplir con la estética de la campafia en mencion. Dichos
lineamientos son: graficos, tipografias, vectores, animaciones, fotografias y videos que quedan a

disposicion del parque para su uso y apoyo en el marketing digital de la empresa. Esto en efecto,
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se pudo materializar con el uso de la tarjeta de membresia Annual Pass durante el rodaje, en la

que son evidentes los trabajos de disefio realizados.

Finalmente como complemento y a sabiendas de la fortaleza que tiene el parque Salitre
Migico en cuanto a la presencia de sus cufas publicitarias en radio, se hace uso de este medio de
difusién como parte fundamental de la campafia, proponiendo un libreto que atrape y comunique
de manera juvenil sin dejar de lado el jingle caracteristico que hace parte de una identidad de

empresa ya constituida: “jSalitre Magico, diversion extrema!”.

Debido a que el lanzamiento de la campafia depende de los tiempos y logistica del equipo
que maneja el marketing del parque, no es posible para los tesistas realizar un andlisis de
resultados de la misma, sin embargo, se pretende hacer un seguimiento de la labor realizada
estando en comunicacion con el cliente ya que es importante para los realizadores ver que el

producto salga a la luz.

Se concluye, que una campana publicitaria completa tiene sus cimientos en la historia
evolutiva del cliente y se enfoca en darle solucion a una de sus necesidades. Adicionalmente, la
estrategia que se contemple debe abarcar de cierto modo todos los frentes de quien la consume:
visuales, auditivos y experienciales, de tal manera, que esta logre quedar impregnada en la

memoria del espectador.
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Apéndice 2: Guiones cuifias radiales

REFERENCIA ANO V.1.0

Chica 1: En Salitre Magico tenemos un afio ilimitado de diversion extrema.

Chico 1: por la compra de tu pase anual recibiras beneficios durante todo el afio.
Chica 2: Todo el ANO-O-0-O%*

Locutor PARQUE: ingresa a www.salitremagico.com y adquiere tu membresia. Lo
mejor de Salitre Magico ya llego.

Locucion legal: aplican condiciones y restricciones, las membresias son personales e
intransferibles.

REFERENCIA ANYTIME V.1.0

Hombre 1: Venir a Salitre Magico nunca fue tan divertido

Chico 1: con mis amigos...

Mujer 1: con mi familia...

Chico 1: solo...

Amigos 1: o en parche...

Adolescente 1: cuando quiera y las veces que quiera, pues tengo un afio de Salitre
Magico en mis manos.

Locutor PARQUE: ingresa a www.salitremagico.com y adquiere tu membresia
personalizada. Con Salitre Magico tendras un afio de diversion extrema.

Locucion legal: aplican condiciones y restricciones, las membresias son personales e
intransferibles.

REFERENCIA ANNUAL PASS V.1.0

Chicos 1: jAnnual Pass en Salitre Mégico!

Chico 1: En 2022, no nos perdemos nada

Chica 1: qué todas las redes se enteren que ahora en Salitre Magico...

Chico adolescente 1: tenemos un afio ilimitado de diversion extrema.

Niiio 1: desde Hallo Kids, Dia del Nifio y shows de mascotas.

Chica 1y chico 1: hasta los mejores festivales de musica.

Chico 2: Ejem...(susurrando)...y el Festival del Terror.

Adolescente 1: Todo un afio de Salitre Méagico en tus manos.

Locutor PARQUE: ingresa a www.salitremagico.com y adquiere tu membresia
personalizada. En 2022, disfruta Salitre Magico como nunca antes. Lo mejor ya esta
aqui.

Locucion legal: aplican condiciones y restricciones, las membresias son personales e
intransferibles.



REFERENCIA ANO V.2.0

Chica 1: En salitre magico tendrémos un afio ilimitado de diversion extrema

Chico 1: ;Un afio?

Chica 1: Sii, ahora con el pase anual podremos ir al parque las veces que queramos
durante todo el afio.

Locutor Parque: ingresa a www.salitremagico.com y adquiere tu membresia.
Locucion legal: aplican condiciones y restricciones, las membresias son personales e
intransferibles.

REFERENCIA ANYTIME V.2.0

e Chico 1: Con mi familia, con amigos, hasta solo, ahora con mi pase anual puedo ir al
salitre magico todas las veces que quiera, cuando quiera y con quien quiera.
Locutor Parque: ingresa a www.salitremagico.com y adquiere tu membresia.
Locucion legal: aplican condiciones y restricciones, las membresias son personales e
intransferibles.

REFERENCIA ANNUAL PASS V.2.0

e Chica 1: En el 2022 nadie nos saca del Salitre Magico, y lo mejor, el Annual Pass
llego para quedarse. Atracciones, descuentos y eventos para todos.
Locutor Parque: ingresa a www.salitremagico.com y adquiere tu membresia.
Locucion legal: aplican condiciones y restricciones, las membresias son personales e
intransferibles
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AUDIO: Tema musicql "Anngal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musica}I "Annqal Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
. . 2 amigas estan montadas en un carrito de MUSIK
< Un grupo de 4 amigos entra al parque mientras < .
ACCION la cAmara se acerca a ellos. ACCION CEN_TER antes _de empezar el recorrido, graban
un video en selfie.
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del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
ACCION Rec_;orrido MUSIK_ CENTER, se ven las dos ACCION Dos amigos juegan en los j_uegos de destreza,
amigas en el carrito.. uno de ellos gana un premio
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ACCION Los dos amigos tienen el premio ACCION Llegan dos amigas y les quitan el premio
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camara.
ACCION 4 amigo§ se toman una foto instantanea frente al ACCION 4 amigos frente a la Rueda Capital 360.
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AUDIO: Tema musica_l "Annu_al Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musica_l "AnnL_laI Pass". Sonido ambiente

del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
ACCION Los 4 amigos caminan con el Musik Center de ACCION La camara apunta al cielo (corte invisible).

fondo entre un grupo de gente.
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AUDIO: Tema musica_ll "Annu_al Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musica_l "Annu_al Pass". Sonido ambiente

del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
ACCION Camara cpntinua moyimiento desde el cielo ACCION qu personajes estan flrente al (;arrusel riendo

hasta abajo (corte invisible) mientras comen algodén de azucar
CREDITO: ) CREDITO: ANNUAL PASS / #LoMejorDeSalitreYaViene /
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AUDIO: Tema musicql "Anngal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musica}I "Annqal Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
< Un adolescente esta en un carro chocoén, se < Subjetiva en los carros chocones. Se ve un grupo
ACCION abrocha el cinturdn y sonrie. ACCION de amigos adolescentes.
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AUDIO Tema musicql "Anngal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musica}l "Annqal Pass". Sonido ambiente
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ACCION Una familia camina junto a las sillas voladoras. ACCION La familia en el carrusel
Se superponen tres fotos.

CREDITO: - CREDITO: -

GRAFICOS: - GRAFICOS: Fotografia con textura de recorte de papel.

Shooting
Board -
Spot: YIN



COPY: - COPY: -
AUDIO: Tema musicgl "Anngal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musica]I “Annqal Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
ACCION La familia con una mascota del parque frente a ACCION La familia comiendo slurpies de colores frente al
Monstruos Marinos Palacio de Cristal.
CREDITO: - CREDITO: -
GRAFICOS: Fotografia con textura de recorte de papel. GRAFICOS: Fotografia con textura de recorte de papel.
B8-A
COPY: - COPY: -
AUDIO: Tema musicgl "Anngal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musicgl "Annl,!al Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
Subjetiva en la Montafa Rusa. En la silla de al - .
. ; : - Subjetiva en el Splash. El agua en la bajada del
ACCION Iadp hay una chica que grita en una de las ACCION Splash salpica la camara.
bajadas.
CREDITO: - CREDITO: -
GRAFICOS: - GRAFICOS: -




B8-B

COPY: -
AUDIO: Z;Tpaagﬂself 2Isa§?g;1ite:)|s|??:?:shs/%nt;ﬁ?r:£?Ic?gte AUDIO: Zi[”paa?;ﬂi'fﬁé;ﬁ?gﬁfé :assu' Sonido ambiente
camara.
ACCION El personaje voltea una vez mas a ver a la chica. | | ACCION Se ve a los personajes bajar en el Splash.
CREDITO: - CREDITO: -
GRAFICOS: - GRAFICOS: -

B10

B11

COPY: - COPY: -

AUDIO: Tema musicgl "Annqal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musicgl "Annqal Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.

ACCION Un grupo de amigos rieq y chocaq unos hot dogs ACCION Mini Rueda en funcionamiento.
en las mesas con sombrillas amarillas.

CREDITO: - CREDITO: -

GRAFICOS: - GRAFICOS: -




B13

COPY: - COPY: -
AUDIO: Tema musicgl "Annqal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musica_ll "Annqal Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
ACCION Sillas Voladoras en funcionamiento. ACCION Trencito en funcionamiento.
CREDITO: - CREDITO: -
GRAFICOS: - GRAFICOS: -
B14 B15
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COPY: } COPY: En Salitre Magico tendremos un afio de diversién
extrema
AUDIO: Tema musica}l "Annqal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musica}I "Annqal Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.

ACCION Jumpin' Star en funcionamiento. ACCION Unos nifios gritan en el Jumpin' Star
CREDITO: - CREDITO: -
GRAFICOS: - GRAFICOS: -




B16

En Salitre Magico tendremos un afio de diversion

COPY: - COPY:
extrema
AUDIO: Tema musica}l "Annl._lal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musicgl "Annqal Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
ACCION Pgi’;:’et en funcionamiento. Se superponen tres | | A cigN Un nifio en actividades del Dia del Nifio
CREDITO: - CREDITO: -
GRAFICOS: - GRAFICOS: Fotografia con textura de recorte de papel.

En Salitre Magico tendremos un afio de diversion

COPY: - COPY:
extrema
AUDIO: Tema musica}l "Annqal Pass". Sonido ambiente AUDIO: Tema musica_ﬂ "Annqal Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos. del parque, risas, gritos.
ACCION Nifios en Hallokids ACCION Nifios en los Shows de la Tarde.
CREDITO: - CREDITO: -
GRAFICOS: Fotografia con textura de recorte de papel. GRAFICOS: Fotografia con textura de recorte de papel.
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En Salitre Magico tendremos un afio de diversion

COPY
extrema

AUDIO Tema musica_l "Anngal Pass". Sonido ambiente
del parque, risas, gritos.

] Subeijtiva. Dos adolescentes le entregan sus

ACCION chaquetas a su mama y se van hacia la Doble
Loop.

CREDITO: AN’N _UAL PASS / #LoMejorDeSalitreYaViene /
Créditos legales

GRAFICOS: Logo del parque sobre fondo desenfocado




Apéndice 3: Shooting Board

En Salitre Magico tenemos un

Beneficios y descuentos

COPY: afo ilimitado de diversion
extrema
Tema musical "Annual Pass".

AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.

i Una familia camina junto a las

ACCION sillas voladoras. Se superponen
tres fotos.

CREDITO: -

GRAFICOS: -

COPY: especiales
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.

- Amigos millennial estan en el
ACCION Splash. Se ve la caida y el agua.
CREDITO: -

GRAFICOS: -
= W/
i,

YNUZ

COPY: -
Tema musical "Annual Pass".

AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.

] Sillas Voladoras en

ACCION funcionamiento. Se superponen
tres fotos.

CREDITO: -

GRAFICOS: -

P and Yo
o
COPY: Eventos...
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
ACCION Dia del Nifio
CREDITO: -
GRAFICOS: Fotografia con textura de recorte

de papel.

Shooting
Board -
Spot: YIN



\

27
0
~7
COPY: ...inolvidables...
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
] La familia comiendo slurpies de
ACCION colores frente al Palacio de
Cristal.
CREDITO: -
GRAFICOS: Fotografia con textura de recorte
de papel.
COPY: Cuando quiera
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
. Un adolescente esta en un carro
ACCION chocédn, se abrocha el cinturon y
sonrie.
CREDITO: -
GRAFICOS: -

COPY: ...para todos
Tema musical "Annual Pass".

AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.

ACCION Nifios en Hallokids

CREDITO: -

GRAFICOS: Fotografia con textura de recorte
de papel.

COPY: Las veces que quiera
Tema musical "Annual Pass".

AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
2 amigas estan montadas en un

ACCION carrito de MUSIK CENTER antes
de empezar el recorrido, graban
un video en selfie.

CREDITO: -

GRAFICOS: Emoijis segun ref., interfaz de

Instagram Story.




. Venir a Salitre Magico nunca
COPY: habia sido tan divertido.

Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.

i Un grupo de amigos rien y
ACCION chocan unos hot dogs en las
mesas con sombrillas amarillas.

Tema musical "Annual Pass".

AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
- Subjetiva Recorrido Montafia
ACCION Rusa
CREDITO: -
GRAFICOS: -

CREDITO: -
GRAFICOS: -
c11
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COPY: -
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
ACCION Subjetiva Recorrido Centrox
CREDITO: -
GRAFICOS: -

COPY: -
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
ACCION Subjetiva Recorrido Barco Pirata
CREDITO: -

GRAFICOS:




Un afo...

Tema musical "Annual Pass".

AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
ACCION Tarjeta 1 en zona de Destrezas.
CREDITO: -
GRAFICOS: -
C15
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COPY: ...entus...
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
ACCION Tarjeta 3 en Palacio de Cristal.
CREDITO: -

GRAFICOS:

COPY: ...de Salitre Magico...
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
ACCION Tarjeta 1 en Barco Pirata.
CREDITO: -
GRAFICOS: -
Cc16
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COPY: ...manos
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
ACCION Tarjeta 4 en Sillas Voladoras.
CREDITO: -
GRAFICOS: -




Lo mejor de Salitre Magico ya

COPY: ¢ Te lo vas a perder?
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
Un grupo de amigos jovenes esta
5 jugando con la Rueda Capilar
ACCION 360 detras. Explotan unos lanza
confetti con papeles brillantes
CREDITO: ANNUAL PASS
GRAFICOS: -

COPY: .
viene.
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
Un grupo de adolescentes
5 caminan por el parque con la
ACCION Rueda Capital 360 detras. Los 4
tienen bengalas de colores.
CREDITO: ANNUAL PASS
GRAFICOS: -
COPY: -
Tema musical "Annual Pass".
AUDIO: Sonido ambiente del parque,
risas, gritos.
1 chica millennial, 2 chicos Zy 1
A joven y una adolescente estan
ACCION frente al Musik Center, todos
muestran una tarjeta.
CREDITO: #Lgl\/_lejorDeSaIitreYaViene /
Créditos legales
GRAFICOS: Logo del parque sobre fondo

desenfocado




Apéndice 4: guion técnico

SHOT LIST: YIN - SALITRE MAGICO

SALITRE MAGICO
#PLANO VALOR PLANO ANGULO MOVIMIENTO ESTABILIZACION CAMARA TRANSICION ACCION LENTE (mm)
Al PG Contra-picado Tracking Ronin Canon €100 - Un grupo de 6 amigos entra al parque 1855
mientras la camara se acerca a ellos
. . 2 amigas estén montadas en un carrito de
A2 PMC Nivel - Cémara en mano Canon €100 - MUSIE CENTER y graban umvides en seifie 35
5 oG picado . Casco 50PRO . Atraccion recorrido MUSIK CENTER, se ven las WA
dos amigas en el carrito.
AL PA-PM Nivel Dolly in Ronin Canon €100 - Dos amigos juegan en los juegos de destreza, 50
uno de ellos gana un premio
AS PM Nivel - Cémara en mano Canon 60D / Canon 80D - 3D Photol: Los dos amigos con el premio 50
A6 PG Contra-picado - Cémara en mano Canon 60D / Canon 80D - 3D Photo 2: llegan s‘::r:sgas Yiesquitanel 35
A7 PG Contra-picado - Cémara en mano Canon 60D / Canon 80D - vemos el CENTROX girar hacia adelante y en 35050
reversa. Se ve encendido.
A8 PG Contra-picado Tracking Cémara en mano Canon 60D / Canon 80D - Supershot subir y bajar (Reversado) 35
. ; 6 amigos tomando una foto instanténea frente
A9 PMC-PA Nivel Dolly out Ronin Canon €100 Flash T OARCO PRI 35
A10 PG Contra-picado - Cémara en mano Canon 60D / Canon 80D - 3D Photo 3: los 6 amigos frente ala rueda 24
Al PG Nivel - Drone Drone - VIDEO ARCHIVO: Drone Beyond Wonderland -

0000001




A12 PM Nivel - Camara en mano Canon 60D / Canon 80D - 3D Photo Destrezas 50
A13 PG Picado - Nadir Libre Ronin Canon 60D / Canon 80D - Los 4 amigos caminan frente al Musik Center 24035
Al4 PA Nadir - Nivel Libre Ronin Canon €100 Corte invisible (cielo) Los 6 amigos estén frente al carrusel 35

comiendo algodon de azicar

0000002




Apéndice S: hoja de contacto

Notas / Alergias / Fecha Numero de
Alimentacion etc Fecha Prep Rodaje Fecha Wrap Dias

Nombre Apellido Cédula Correo Celular Direccién

DIRECCION

Diagonal 13 #1-54. Tomate de Arbol y
Chia. Uchuva

N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1

Directora Gabriela Vargas 1072673243 gabrielavh1599@gmail.com 3505069003 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1

ey Aelkisiis s Dlieeeln Laura Melissa Knudson 1020840049 melissaknudsonv@gmail.com | 3103134092 | Calle 187 #57-48

2do Asistente de Direccion Joan Sebastian Morales 1193235443 sebastian.mopa03@gmail.com 3186495489 Calle 154 #91-56 N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1

PRODUCCION

Hda Fontanar, cerezo,

Productor General Linda Baldrich 10118429193 lindabaldrich@gmail.com 3132625668 casa 57 mariscos 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
Asistente de Produccion Luciana Simeone 768370 lucianasimo@unisabana.edu.co 350 3342891 Chia N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
Produccion de Campo Alejandra Negret 1010087720 alejandranesa@unisabana.edu.co 318 6615311 Hda fontanar N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
CAMARA
Director de Fotografia (DP) Daniel Santiago Gonzélez 1032504794 danielgommu@unisabana.edu.co 3043283234 |Cra 54D #183-25 N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
1er Asistente de Camara Juan Pablo Vazquez 1070023772 juanvasqu@unisabana.edu.co 3016105671 |Cajica N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
Foto Fija Jaime Esteban Cardenas 1020844754 jaimecaro@unisabana.edu.co 3045312433 |Tabio N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
SONIDO
Sonido Directo Génesis Ospina 1007718272 genesisospe@gmail.com 3196552355 |Calle 163b no. 50-32 Mora 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
Sonido Directo Andrés Lépez 1000588135 aflopez901@gmail.com 3208605916 gg;; 2abis #710-96 |\ 2/10/2021 | 8/10/2021 | 8/10/2021 1
. . . . . ) Calle 19 #5a-64 conjunto
Editor de Sonido Victoria Perdomo 1075322620 lauraperi@unisabana.edu.co 3203225111 | . . N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
villa concha (Chia)
ARTE
Director de Arte Maria Claudia Gomez 1072674767 mariagomri@unisabana.edu.co |3204508921 |Cra. 3 #10A-02 N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
1er asistente de Arte Joan Sebastian Parra joanpasa@unisabana.edu.co N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
1069267528 3023240270 Cra 20a #173a 03
Maquillador Maria José Buitrago 1019149800 mariabuma@unisabana.edu.co 3144233526 |Calle 167 #73-45 N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1
Magquillador Verénica Bahamon 1020836491 Veronicabaar@unisabana.edu.co 3017357191 |Bogota N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1

POST PRODUCCION

Editor Jhonnie Stefan Amaya 1007441349 Jhonnieamro@unisabana.edu.co 3125924569 |Avenida Pradilla 6a-09 |N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1

Asistente de Edicion Cristian Danilo Zorro 1014292960 cristianzosa@unisabana.edu.co 3193690479 |Carrera 46 #187 - 39 N/A 2/10/2021 8/10/2021 8/10/2021 1




Apéndice 6: hoja de casting

Nombre Cedula Teléfono Correo Descripcion Fisica Informacién Vestuario

Alejandra Tellez 1000364667 3108721128 alejandratellez1880@gmail.com Edad 20|Altura| 1,58|Pantalon 6|Camiseta |S |Zapatos 7| Chaqueta S

Laura Tatiana Rocha 1000618707 3209899390 laurarocba@unisabana.edu.co Edad 21 |Altural1.76 |Pantalon 8|Camiseta |S |Zapatos 7| Chaqueta S

Ana Sofia Pinzén 1020836619 3155612047 [anapingal@unisabana.edu.co Edad 22| Altura |- Pantalon - |Camiseta |- [Zapatos - | Chaqueta -

David Santiago Montiel 1032502145 3105812576 | dzantiago.montiel@yahoo.es Edad 22|Altura[1.72 |Pantalon 32| Camiseta |M |Zapatos 9|Chaqueta M
Carlos Guerrero 1014146563 |- carlosreyes15@gmail.com Edad 27 [Altura|1.67 |Pantalon 29 [ Camiseta | XS| Zapatos 8| Chaqueta XS
Carolina Castro 1007585237 3142538189 | ccastroochica@gmail.com Edad 20|Altura[1.69 |Pantalon 6|Camiseta |S |Zapatos 9[Chaqueta S

Sara Valentina Montoya 1003657836 3213933692 | saravalentinamontoya@gmail.com Edad 20|Altura[1.78 |Pantalon 6|Camiseta |S |Zapatos 8|Chaqueta M
Jefferey Axl Bernal 1072167749 3014261782 |jeffreybecr@gmail.com Edad 22|Altura[1.82 |Pantalon 10|Camiseta (M [Zapatos 10 [Chaqueta L

Juanita Ballesteros Osorio 1015477648 3173755457 | juanitaballesteros14@gmail.com Edad 22|Altura[1.60 |Pantalon 32| Camiseta |M | Zapatos 7|Chaqueta M
Guadalupe Araujo Calderén 1003240346 3003601333 [lupearaujo2001@gmail.com Edad 20[Altura|1.60 |Pantalon 2| Camiseta | XS| Zapatos 7[Chaqueta S

David Santiago Mercado Castro 1127610740| - - Edad 23| Altura |- Pantalon - |Camiseta |- [Zapatos - |Chaqueta -

Jenny Hortua 29180459 |- - Edad - Altura |- Pantalon - |Camiseta |- |Zapatos - |Chaqueta -

Charly Sanchez 94151341 - - Edad - Altura | - Pantalon - |Camiseta |- |Zapatos - |Chaqueta -

Santiago Garcia Vargas 1014151051 3165054745 [ santigarcia1999@gmail.com Edad 22|Altura|1..78 |Pantalon 32|Camiseta |M | Zapatos 10| Chagueta L

Daniel Alberto Franco Murillo 1000270011 3016618057 | da.al.frmu@gmail.com Edad 21|Altura[1.70 |Pantalon 30| Camiseta |M | Zapatos 8|Chaqueta M
Emmanuel Ramirez

Santiago Sanchez

Samuel Sanchez

Antonella Ramirez




Apéndice 7: plan de grabacion

STRIPBOARD - "
Producto Plano INT/EXT  Set Narrativo DiA / NOCHE PERSONAJES LOCACION DURACION (HRs) HORARIO

// SETUP, EMPLAZAMIENTOS, ARTE Y PRUEBAS// 0:30 00-

ANNUAL PASS EXT Se ven unos Nifios en el jumping star DIA Jumping Star 3 8:30-8:40

DESPLAZAMIENTOS 8:40-5:50

ANNUAL PASS 8:50-9:00

DESPLAZAMIENTOS 9:00-9:10

ANNUAL PASS

DESPLAZAMIENTOS 9:30-9:40

ANNUAL PASS 9:40-10:00

DESPLAZAMIENTOS 10:00-10:10

ANNUAL PASS 10:10-10:30

DESPLAZAMIENTOS 10:30-10:40

ANNUAL PASS 10:40-10:50

DESPLAZAMIENTOS # 10:50-11:00

ANNUAL PASS 11:00-11:10

DESPLAZAMIENTOS + Break i 11:10-11:40

ANNUAL PASS

ANNUAL PASS

DESPLAZAMIENTOS 12:00-12:10

ANNUAL PASS 12:10-12-20

ANNUAL PASS 12:20-12:25

DESPLAZAMIENTOS 12:25-12:40

ANNUAL PASS 12:40-12:50

ANNUAL PASS 12:50-1:00

ANNUAL PASS 1:00-1:10

DESPLAZAMIENTOS 1:10-1:20

ANNUAL PASS 1:20-1:30

//ALMUERZO // : 1:30-2:15

DESPLAZAMIENTOS 2:15-2:25

ANNUAL PASS

DESPLAZAMIENTOS 2:40-2:50

ANNUAL PASS 2:50-3:10




STRIPBOARD - "

Producto Plano INT/EXT  Set Narrativo DiA / NOCHE PERSONAJES LOCACION DURACION (HRs) HORARIO

ANNUAL PASS 3:10-3:20

DESPLAZAMIENTOS

ANNUAL PASS 3:30-4:00

ANNUAL PASS 4:00-4:10

ANNUAL PASS 4:10-4:30

4:30-4:40

ANNUAL PASS 4:40-5:00

ANNUAL PASS 5:00-5:10

DESPLAZAMIENTOS 5:10-5:20

5:20-5:30

ANNUAL PASS

DESPLAZAMIENTOS

ANNUAL PASS 5:40-5:50

ANNUAL PASS 5:50-6:10

ANNUAL PASS 6:10-6:30

—FINDIAT —



VISION

Apéndice 8: scouting

SCOUTING - CHECKLIST

Plano Amplio: ¢Es aceptable un plano

Puesta en escena en interiores: ¢Su

HVAC: ;Puede apagar las unidades de

. . . No hay [elenco, equipoy estan comodos?
v amplio? ;Hay algun elemento visual . . -
- escenas |[¢Alguna necesidad del disefio de
problematico en el encuadre? L .
produccion especial?
. - Luz del sol: ¢Alguna consideracion de
Prueba 360: ;Hay alguna direccion , Ve ~
NO roblematica aue deba evitarse? Dia la luz del sol? ¢;Por la mafiana?
P 9 ’ ¢Mediodia? ;Tarde? ;Noche?
Marcas: ;Hay algun tipo de marca o ) .
¢ yalg p. Necesidades de VFX: ;Se debe eliminar
7 propiedades que requieren NO 0 agregar algo en la post-produccion?
autorizacién? gres & postp ’
NOTAS:

Reverberacién: ;Puedes grabar un

ruidosos?

No calefaccion, ventilacion y aire v didlogo limpio? ;Necesita atenuar los
acondicionado? ecos en el espacio?
Electrodomesticos: ;Puede apagar

No electrodomésticos o refrigeradores

Carreteras y trafico: ¢Alguna inquietud

NOTAS: Se debe grabar audios con ambiente natural del parque

ALREDEDORES

Vias de tren: ¢El trafico de trenes

No afecta |de trafico? ;Problemas de ruido o ) . . .
. , X interferira con el sonido? ;Apareceran
el sonido [paso constante de vehiculos o
los trenes en el cuadro?
peatones?
Colegios: ¢(Ruido en el patio? ;Los No
No afecta |estudiantes entraran o saldran en Aeropuertos: ;afectard el ruido o la
. i afecta el o . )
el sonido |grandes cantidades? ;Problemas de i actividad aeroportuaria al sonido?
A sonido
continuidad?
Parques: ;afectara el ruido de patio de No o . .
No afecta q ¢ ) P Trafico aéreo: ¢Interfiere con el
. recreo o deportes al sonido? ;Los afecta el . .
el sonido | . . ) sonido de produccién?
nifios apareceran? sonido
Movilidad: ;Los vehiculos o camiones . .
c , Base Camp: ¢(Hay un espacio dedicado
en movimiento o parqueados crearan -
. para el talento? Extras? Bafios?
problemas en las vias?
Estacionamiento: ¢Hay suficiente No o . .
. chay Fabricas / Aimacenes: ;Cualquier ruido
espacio de parqueo para talentos, afecta el o .
. . - . generado por maquinaria o vehiculos?
equipo y vehiculos de produccion? sonido

NOTAS:




Temperatura: ;La locacion sera

Relacion Bafios-a-persona: ;Cuantas

. . ; . No hay [Lluvia en el interior: ;El sonido de la
Fria demasiado caliente o fria? ;Hay . P
escenas [lluvia tendra un impacto en el plano?
control de temperatura?
Lluvia : ¢Las precipitaciones tendran
un impacto potencial en el rodaje?
NOTAS:

Apagado de gas: stiene acceso a la

CONTRATOS

Propietario: (Ha firmado el propietario

v personas hay para cada bafio NO desconexién de gas en caso de
disponible? emergencia?
NO Cierre de agua: ;tiene acceso al agua
cerrada en caso de emergencia?
NOTAS:

Planes de contingencia: ¢existen

;Porcentaje en caso de dafios?

v ., NO cldusulas para cambios de fecha 'y
de la locacion un contrato o release? .
adiciones en el contrato?
Cobertura de seguro: ¢Su seguro de
v produccién cubre esta locacién?

NOTAS:




Apéndice 9: rodaje unidad 1

NOMBRE DEL PROYECTO: COMERCIAL ANNUAL PASS - SALITRE MAGICO

HORA DE LLAMADO CREW: 8:00 am DIRECCION: GABRIELA VARGAS AD UNIDAD 2: SEBASTIAN MORALES
. VESTUARIO & MAQUILLAJE: VERO
HORA DE LLAMADO TALENTO: 830 am PRODUCCION EJECUTIVA: LINDA BALDRICH BAHAMON, MAJO BUITRAGO
LLAMADO SONIDO DIRECTO: 9:00 am DIRECTOR DE FOTOGRAFIA: SANTIAGO GONZALEZ DIAS DE RODAJE: 1 (6 OCT 2021)
LISTOS A MARCAR: 9:30 am DIRECCION DE ARTE: MARIA CLAUDIA GOMEZ CONTACTO: 313 262 5668
LISTOS A RODAR: 10:00 am AD UNIDAD 1: MELISSA KNUDSON Loc’“&?&gﬂg“gfgxf&?‘C"
TIEMPO A NO. VALOR 5 MOVIMIE <. |VESTUA| SONIDO |ATRACCIO ANOTACIONE
SPOT | DIA/NOCHE HORA |E\ibi EAR (MIN)| PLANO ‘ AT ‘ PERSONAJES ‘ SET ‘ CAMARA ‘ GRIP ‘ i) UTILERIA ‘ e ‘ SEEES ‘ = IMAGEN =
8:00 am -
i 120 SETTING
: JENNY HORTUA / T6i Camara FOTOS
YANG DIA B-4 PM CHARLY SANCHEZ / Carrusel  |Lente:18-55 | “=H5C No No NO NO SIMULTANEO
DAVID SANCHEZ mm AUNIDAD A
JENNY HORTUA / Felbdeeh T6i Camara FOTOS
YANG DIA B-6 PM CHARLY SANCHEZ / Crietal |Lente:18-55| S50 No Slurpee NO NO SIMULTANEO
DAVID SANCHEZ mm AUNIDAD A
JENNY HORTUA / T6i Camara FOTOS
YANG DIA B-5 PG CHARLY SANCHEZ/ | Mini Rueda |Lente:18-55| 172 No NO NO SIMULTANEO
DAVID SANCHEZ mm AUNIDAD A
VIN- Ana Pinzoén, Sara RONIN Tarjetas de
DIA c-19 PM-PA Montoya, Daniel Musik Center 60D Lente: 50 | Dolly out ) - NO si
YANG membresia
Francoy Axl Bernal mm ’
10:00 am -
10:40 am 40 , RONIN
. ALEJANDRA TELLEZ ) : . -
YIN DIA A-3 PMC CAROLINA CASTRO Musik Center 60D Ler:]erﬁso No No NO sl
. ALEJANDRA TELLEZ / ’ Camara . . 3
VIN DIA A2 PMC CAROLINA CASTRO. | Musik Center | IPHONE | S5 02 No CELULAR si si
DANIEL FRANCO /
DAVID MERCADO / RONIN
0 A1ZA ALEJANDRA TELLEZ / } . Dolly In . .
YIN DIA A3 B PG CAROLINA CASTRO Musik Center 60D Ler;]tqerﬁso Tilt Up No NO sl
EXTRAS
DI = 10 DESPLAZAMIENTO + SETTING
10:50 pm
VIN DIA 10:50.am - 20 A9 pMc-pa | DAVIDMERCADO/ | g o piaty 60D L»:r?tzl';o Dolly out | CAMARA NO NO %
110 am CAROLINA CASTRO ol Y POLAROID
110 am -1 20 DESPLAZAMIENTO + SETTING
30am
YIN DIiA T:30 pm - 30 ATLA PG DAVID MERCADO / Carrusel 60D Lepr?tg'lgo Libre  [ALGONDON NO si
12:00 m A14B CAROLINA CASTRO o DE AZUCAR
200 m - 12 20 DESPLAZAMIENTO + SETTING
20 pm
RONIN ;
12:20 pm - DAVID MERCADO / . Premio
YIN Tarde 12:50 pm 30 A-4 PA-PM CAROLINA CASTRO Destreza 60D Ler;:]i.nso Dolly In Juguete NO NO
SO 20 DESPLAZAMIENTO + SETTING
10 pm
SANTIAGO GARCIA/
GUADALUPE ARAUJO RONIN )
YIN- DIA ca7 PA / SARA MONTOVA / Rueda 60D |Lente:50 | Tracking [Bengalas de NO si
YANG Capital 360 Out colores
JULIANA mm [ v
. 1 BALLESTEROS
10 pm -1 20
40 pm
DANIEL FRANCO / RONIN
YIN- N DAVID MERCADO / Rueda N Tracking "
YANG DiA c18 PA " |ALEJANDRATELLEZ/ | Capitalzeo | S0P |LeMes0 ) gy Confetti NO sl
CAROLINA CASTRO
1:40 pm -2: 40 ALMUERZO UNIDAD A
20 pm
2D Em -2 20 DESPLAZAMIENTO + SETTING
40 pm
DANIEL FRANCO / RONIN
. 2:40 pm - 3: DAVID MERCADO / Entrada X
YIN DIA 20 pm 30 A PG ALEJANDRA TELLEZ / | Parqueadero| SO Le:;erhso Tracking No NO NO
CAROLINA CASTRO

UNION UNIDADES A & B: 3:10 pm - 3:30 pm

DESMONTAJE & TRASLADO AL BASE CAMP: 6:10 pm - 6:30 pm

FUERA DEL AIRE: 6:30 PM




Apéndice 10: rodaje unidad 2

NOMBRE DEL PROYECTO: COMERCIAL ANNUAL PASS - SALITRE MAGICO

HORA DE LLAMADO CREW: 8:00 am

DIRECCION: GABRIELA VARGAS

AD UNIDAD 2: SEBASTIAN
MORALES

HORA DE LLAMADO TALENTO: 8:30 am

PRODUCCION EJECUTIVA: LINDA BALDRICH

VESTUARIO & MAQUILLAJE:
VERO BAHAMON, MAJO
BUITRAGO

LLAMADO SONIDO DIRECTO: 9:00 am

DIRECTOR DE FOTOGRAFIA: SANTRIAGO GONZALEZ

DIAS DE RODAJE: 1 (OCT 6 2021)

LISTOS A MARCAR: 9:30 am

DIRECCION DE ARTE: MARIA CLAUDIA GOMEZ

CONTACTO: 313 262 5668

LISTOS A RODAR: 10:00 am

AD UNIDAD 1: MELISSA KNUDSON

LOCACION: Parque Salitre
Mdégico. ENTRADA POR CALLE 63

DIA/ JLEMBOA VALOR . . SONIDO
SPOT | oche| HORA EMPLEAR |NO.PLANO| o' 00 PERSONAJES SET CAMARA GRIP MOVIMIENTO | UTILERIA |VESTUARIO| ov o) | ATRACCIONES IMAGEN ANOTACIONES
(MIN)
8:00 am - 10:
oo 120 SETTING
Samuel Sanchez / Jumpin C100
YANG DIiA B4 PG Antonella Ramirez / St’;r 9 | Lente 24- | Tripode No No si si
Emmanuel Ramirez 70 mm
10:00 am - 10: N
20am 20
Samuel Sanchez / Jumpin C100
YANG DIiA B-15 PMC Antonella Ramirez / St’;r 9 | Lente 24- | Tripode Zoom In No si si
Emmanuel Ramirez 70 mm
e =1 10 DESPLAZAMIENTO + SETTING
30am
AXL BERNAL, ANA 100
B 10:30 am - 10: PINZON, SANTIAGO |Sombrillas B Perros .
YANG | DIA | 0 am 20 B-10 PG MONTIEL, CARLOS | Amarillas Lerr‘;ffs Tripode DollyIn | calientes sl No
GUERRERO X
USEE=113 10 DESPLAZAMIENTO + SETTING
00 am
100 Tarjetas de Acetato con
YIN-YANG| Tarde c13 PP EXTRA Destreza | Lente: 24 Tripode Estatico ) - NO si .
Membresia by Grilla
-70 mm )
h
YIN | Tarde |T:00 am - T1: A5 PM DANIELERANCO/RSID ooy o7 LenTt7ei' B [EmEREn No AT NA si FOTOS 3D
: : 30 ALEJANDRA TELLEZ N mano Juguete 1
30am 55mm §
\
YIN | Tarde A6 PM DANIEL FRANCO/ | yeciyern Ler;I—t7ei'18- CEMED No TG NA si N FOTOS 3D
ALEJANDRA TELLEZ N mano Juguete !
55mm |
UEDEm =113 10 DESPLAZAMIENTO + SETTING
40 am
Jenny Hortta / Charly Sillas C100 i
YANG DIA B-3 PA Sénchez / David Lente: 24 | Tripode Estatico No si NO
a Voladoras
Sanchez -70 mm
M:40 am -12:
00m 20
Sillas €100 Tarjetas de LT Acetato con
YIN-YANG| DIA c16 PP EXTRAS Lente:24 | Tripode Estatico ) ¢ NO NO
Voladoras membresia Grilla
-70 mm
12:22 m-12: 20 DESPLAZAMIENTO + SETTING
12220 pm -12: Palacio de €100 Tarjetas de 3 Acetato con
YIN-YANG| Dia - |'<42 P! : 10 cAs PP EXTRAS ‘ Lente:24 | Tripode Estatico ) ¢ NO NO
30 pm Cristal membresia Grilla
-70 mm
(20l 10 DESPLAZAMIENTO + SETTING
40 pm
12:40 pm - 12: Barco €100 Tarjetas de i Acetato con
YIN-YANG| Tarde | <2 P! : 10 c14 PP EXTRAS ° Lente:24 | Tripode Estético ) ¢ NO NO ! -
50 pm Pirata membresia Grilla
-70 mm
PEDEGm=1E 20 DESPLAZAMIENTO + SETTING
10 pm
GUADALUPE ARAUJO,
110 bm - 130 SANTIAGO GARCIA, C100
YIN-YANG| Tarde |~ P m ) 20 C-12 PMC SARA MONTOYA, Super Shot| Lente: 70- Tripode No No si si
P JUANITA 200 mm
BALLESTEROS ‘
=8 pg%' 210 40 ALMUERZO UNIDAD B
HOE 23 20 DESPLAZAMIENTO + SETTING
30 pm
AXL BERNAL, ANA
PINZON, SANTIAGO c100 A :
VIN-YANG| Dia | 230Pm -2 20 cn pPMC MONTIEL, CARLOS | - \vox | Lente: 70- | Tripode No No si si
50 pm GUERRERO 500 o

EXTRAS




SO inag 10 DESPLAZAMIENTO + SETTING
00 pm
AXL BERNAL, ANA
PINZON, SANTIAGO 100
. MONTIEL, CARLOS | Montafa R . .
YANG | DIA B-7 PG GUERRERO e ® | Lente:70- | Tripode No No Si si Nt
200 mm =x¢
EXTRAS
3:00 pm - 3:
30 pm 30
AXL BERNAL, ANA
PINZON, SANTIAGO 100
YIN-YANG| DIA c10 PA MONTIEL, CARLOS | Montana || oo 70 | Tripode No No si si
GUERRERO Rusa
200 mm
EXTRAS
ORI =& 10 DESPLAZAMIENTO + SETTING
40 pm
SANTIAGO GARCIA | oo c100 ¥
YANG DIA B-1 PG-PMC Chocones | Lente:24- | Tripode Zoom In No NO si
EXTRAS 70 mm
340 pm - 4:
00 pm 20 )
SANTIAGO GARCIA,
GUADALUPE ARAUIO, | c100 ‘
YANG | DIA B-2 PG SARAMONTOVA, | (o108 | Lente: 24- | Tripode No No NO si
JUANITA 70 mm
BALLESTEROS
IO Em =G 10 DESPLAZAMIENTO + SETTING
10 pm
DANIEL FRANCO / ) 3
Rueda T7i - : 3
i 410 pm - 4: DAVID MERCADO / B . Camaraen " i Py
VIN DiA 20 prm 20 A0 B8 || s emar iy Caz)%l(t)al ngtr?'nr]ng S No No Si NO ) B FOTOS 3D
CAROLINA CASTRO I
RO P = 10 DESPLAZAMIENTO + SETTING
40 pm
P EXTRA MUJER Y Doble €100
YANG DIA OOp m ) 20 B-20 PG SANTIAGO GARCIA, Lo Lente: 24 Steady No Chaquetas si NO
P GUADALUPE ARAUJO °pP 70 mm S i
D Em -2 20 DESPLAZAMIENTO + SETTING
20 pm
AXL BERNAL, ANA
PINZON, SANTIAGO 100
YANG | DiA B9 | PG-pmc | MONTIEL CARLOS | oo |lente:70- | Tripode Zoom In No Ponchos NO si
GUERRERO
200 mm
EXTRAS =
S:Zgopmm- 6: 40 |
P AXL BERNAL, ANA
PINZON, SANTIAGO C100
, B-8A MONTIEL, CARLOS Lente: 24- ) .
YANG DIA B-8B PG/PM GUERRERO Splash 70 mm Tripode No No Ponchos NO Si
EXTRAS

DESMONTAJE & TRASLADO AL BASE CAMP: 6:00 pm - 6:30 pm

FUERA DEL AIRE: 6:30 PM




Apéndice 11: hoja de llamado

Productora Ejecutiva Linda Baldrich 3132625668
Directora Gabriela Vargas  |350 5069003
1ST AD Melissa Knudson |310 3134092

pital mas I Uni io Méredi (Cll 66a #57

Direccién Locacién: Cll 63 #80

COMERCIAL ANNUAL PASS -

SALITRE MAGICO

Dia de Rodaje: 1

Octubre 6 -2021

AMANECER ATARDECER

542a.m. 545p.m

CLIMA [1&° (Alta) &° (Baja)
Humedad [70% Tormenta Probable

1. Ver tabla para horas de llamado individuales

2. La seguridad es lo primero
3. Seguir medidas de Bioseguridad

4. No visitantes sin aprobacién de produccién
5. Los objetos personales seran responsabilidad de cada quien.
La produccién no se responsabiliza por pérdidas o robos

LLAMADO 8:00

Canal 1: Produccién General
Canal 2: AD/FOTO

< HORA DE HORA DE
DESCRIPCION REPARTO PERSONAJE RECOGIDA LLAMADO SPOTS
Daniel Franco AMIGO1 NA 8:30a.m. YIN
David Mercado AMIGO 2 NA 8:30a.m. YANG
JOVENES YIN
Alejandra Tellez AMIGA1 7:00 AM - 745 AM | 830a.m. YIN - YANG
Carolina Castro AMIGA 2 7:00 AM - 745 AM | 830a.m.
Jenny Hortua MAMA NA 9:00 a. m.
Charly Sanchez PAPA NA 9:00 a. m.
FAMILIA YANG
David Sanchez HIJO NA 9:00a.m.
Samuel Sanchez NINO1 NA 9:00 a. m.
. Antonella Ramirez NINO 2 NA 9:00a.m.
NINOS YANG —
Emmanuel Ramirez NINO 3 NA 9:00a.m.
Ax| Bernal MILLENIAL1 7.00 AM - 7:45 AM | 830a. m.
Ana Pinzén MILLENIAL 2 7.00 AM - 7:45 AM | 830a. m.
MILLENIALS YANG - -
Santiago Montiel MILLENIAL 3 7:00 AM - 745 AM | 830a.m.
Carlos Guerrero MILLENIAL 4 7.00 AM -7:45 AM | 830a.m.
Santiago Garcia TEEN1 7:00 AM - 745 AM | 830a.m.
Guadalupe Araujo TEEN 2 7:.00 AM - 745 AM | 830a.m.
TEENS YANG
Sara Montoya TEEN 3 7:00 AM - 745 AM | 830a.m.
Juanita Ballesteros TEEN 4 NA 8:30a.m.
POSICION NOMBRE LLAMADO
Director Gabriela Vargas 8:00a.m.
Ter AD Melissa Knudson 8:00a.m.
2ndo AD Sebastidn Morales 8:00a. m.
Produccion Ejecutiva Linda Baldrich 8:00a.m.
Produccion de Campo Alejandra Negret 830a.m.
Asistencia de Produccion Luciana Simeone 8:00a.m.
Runner Joan Parra 8:00a.m.
Director de Fotografia Santiago Gonzalez 8:00a.m.
Ronin Juan Pablo Vasquez 8:00a.m.
Foto Fija Jaime Cardenas 8:00a.m.
Direccién de Arte Maria Claudia Gémez 8:00a.m.
MUA Verénica Bahamoén 8:00a.m.
MUA ASSIST Maria José Buitrago 8:00a. m.
Vestuario Valeria Cruz 8:00a. m.
Sonido Directo Andrés Lopez 9:00a. m.
Sonido Directo ASSIST Génesis Ospina 8:00a. m.
Montaje/Script/ .
Continuidad Stefan Amaya 8:00a. m.




Apéndice 12: participacion y créditos

EQUIPO TESISTAS

Gabriela Vargas
Linda Baldrich

Maria Claudia Gomez
Steffan Amaya
Santiago Gonzéles

COLABORADORES POR DEPARTAMENTO

DIRECCION
Melissa Knudson
Sebastian Morales
PRODUCCION
Luciana Simeone
Alejandra Negret
SONIDO

Andrés Lopez
Génesis Ospina
Victoria Perdomo
ARTE

Maria José Buitrago
Veronica Bahamon
Joan Parra
FOTOGRAFIA
Juan Pablo Vasquez
Jaime Cardenas
EDICION Y MONTAJE
Cristian Zorro
Andrea Vanegas

FIGURANTES

Alejandra Tellez

Antonella Ramirez

Ana Sofia Pinzon

Carlos Guerrero

Carolina Castro

Charly Sanchez

Daniel Alberto Franco Murillo
David Santiago Mercado Castro
David Santiago Montiel Triana
Emmanuel Ramirez
Guadalupe Araujo Calderon
Jeffrey Axl Bernal

Jenny Hortua

Juanita Ballesteros Osorio
Laura Tatiana Rocha

Samuel Sanchez

Sara Valentina Montoya
Santiago Garcia Vargas
Santiago Sanchez

AGRADECIMIENTOS ESPECIALES

Néstor Bermtiidez Mojica
Yindry Rodriguez Salazar

CARGO

Direccion general
Produccion general
Direccion de arte y A.D
Edicion y montaje
Direccién de fotografia

Asistencia de direccion
Asistencia de direccion

Asistencia de Produccion
Asistencia de Produccion

Sonido directo y disefio sonoro
Asistencia de sonido
Disefio y Mezcla de sonido

Makeup artist (maquillaje)
Makeup artist (maquillaje)
Ambientador / runner

Asistente de fotografia
Foto fija

Asistente disefio grafico 1
Asistente disefio grafico 2

nina

Padre de familia
nifo

Madre de familia
nino
nino

Director general Salitre Magico
Gerente de marketing



Apéndice 13: cronograma

ETAPAS




Apéndice 14: presupuesto global

1.3

FIGURANTES 16 1 0 $ 0,0
EXTRAS 8 1 0 $ 0,0
SUBTOTAL $ 0
SOBRE LA LINEA (ABOVE THE LINE)
ALIMENTACION, TRANSPORTE
. TRANSPORTE (VAN) 2 1 250000| $ 250.000,0
2.3 CATERING 1 1 680000| $ 680.000,0
2 SUBTOTAL $ 930.000
SONIDO
RENTA DE EQUIPOS DE SONIDO 1 0 $ 0,0
AA BATERIAS 12 2500| $ 30.000,0
MICROPORO 1 7830 $ 7.830,0
3 SUBTOTAL $ 37.830




7 EQUIPO DE PRODUCCION
7.2 Director S1 0 $ 0 S0
7.3 Assistant Director S2 0 $ 0 S0
7.4 General Producer S1 0 S0 SO
7.6 Asistente de produccidn S1 0 $ 0 S0
7.7 coordinador de piso $1 0 $ 0 o)
7.8 Director Photography $1 0 $ 0 S0
7.9 Assistant Director Photography $3 0 $ 0 S0
8.0 Art Director $1 0 S0 )
8.1 Assistant Art Director S?2 1 70.000 $ 70.000
8.2 Illustrator, $1 1 $ 0 S0
8.3 Film Editor $1 1 $ 0 S0
8.6 Sound Recorder $2 1 $ 0 SO
8.7 SUBTOTAL 70.000







Apéndice 15: presupuesto ejecutable

'_\
w
(@)
U
(@)
(@)

FIGURANTES 16 1 ,
EXTRAS 1 $ 0,
SUBTOTAL
SOBRE LA LINEA (ABOVE THE LINE)
2 ALIMENTACION, TRANSPORTE
2.1 TRANSPORTE (VAN) 2 1 125000 $ 250.000,0
2.2 REFRIGERIOS AM 35 1 4000 $ 140.000,0
2.3 REFRIGERIOS NINOS 4 1 1995 $ 7.980,0
2.4 REFRIGERIOS PM 26 1 4000 $ 104.000,0
2.5 ALMUERZOS 28 1 7300 $ 204.400,0
2.6 VASOS PLASTICOS 2 1 2580 $ 5.160,0
2.7 HIDRATACION 2 1 6320 $ 12.640,0
2 SUBTOTAL $ 724.180
| coe | = atem [ cCantidad | Valor unitario | Subtotal |
SONIDO
3
RENTA DE EQUIPOS DE SONIDO 1 0 $ 0,0
AA BATERIAS 5 4000 S 20.000,0
MICROPORO 1 7830 $ 7.830,0
CINTA GAFFER 1 5000 $ 5.000,0
3 SUBTOTAL $ 32.830




EQUIPO DE PRODUCCION
7.2 Director S1 0 $ 0 S0
7.3 Assistant Director $2 0 $ 0 S0
7.4 General Producer $1 0 S 0 SO
7.6 Asistente de produccidn S1 0 $ 0 SO
7.7 coordinador de piso $1 0 $ 0 S0
7.8 Director Photography S1 0 S0 )
7.9 Assistant Director Photography $3 0 $ 0 SO
8.0 Art Director $1 0 $ 0 S0




8.1 Assistant Art Director $2 1 $ 0 S0
8.2 Illustrator, S1 1 S 0 S0
8.3 Film Editor S1 1 $ 0 S0
8.6 Sound Recorder S$2 1 $ 0 S0
8.7 SUBTOTAL 0

CORRESPONDE A CADA MIEMBRO DE GRUPO $102.826




Apéndice 16: releases

DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Yo, A\gb\\&_m (nombre), identificado

con QO (X269 663 ' (identificacién), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado paya que se use e incluya la grabacién(s), quege fl\l realizada (s), en la produccion
audiovisual &Yﬁmfn ﬁﬂ\jﬁ A5 <L &‘ﬁ-— ALO .
s _producida .~ | W realizada

P i Tede, Beldvidhngige Test -

(nombre de los productores y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen
para este producto, con los fines y dentro de los propésitos establecidos por los productores y
realizadores. '

La autorizaciéon que aqui se concede sobre este material es_exclusiva papa $1 producto
audiovisual g' 'QSQQJE& Aoarasl @& Xl ?? \pQfLC>

. quk, para efectos de reproducciény comunicacion publica, podré ser
emitido o presentado en cualquier soporte o medio audiovisual comercial. institucional o
cultural, nacional o internacional, .

%gmﬁm_mmbre) ;
1005264447 (identificacion)

roopsta IDC. 06/ 4 (ciudad y fecha)

R
I\

(G
X7 "\

——(firma) .




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Yo, 14 R\'\C&X\CA Q"’O‘)\Q\ (nombre), identificado

con | SsoA R en (identificacién), obrando en mi propio
nombneAy 1 representacion legal, ceftifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use e incluya la grabacién (s), queme fue real; a;ia (s), en la produccién
audiovisual%@m&m
\ i N , producida y realizada
por, _Q&m,r&)r\ d__ane ess
") 3

(nombre de los productores y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen
para este producto, con los fines y dentro de los prop6sitos establecidos por los productores y
realizadores.

La autorizacién_gue aqui se concede sobre este material es exclysiva para el producto
audiovisual .Cﬂgmg&ﬁ\_&mcm&_érg\éxb ‘\*oc‘:uc@_

Jque, para efectos de reproduccién y comunicaciod ptblica, podra ser
emitido o presentado en cualquier soporte 0 medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional. | ! | ol i wle g

C. 100069 (identificacion)
Boopt o (ciudad y fecha)
06"0CcVbre 20217

%ﬁ% (firma) e
ol V y e &7

laura To\{na 0\:} Kolo(nombre) j




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

N, bvn& &Q@ Qy\\é’f\ (nombre), identificado
con (B XD TV QGQQ v (identificacién), obrando en mi propio

nombre y representacion legal, certifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use e incluya la grabacién (), que me fue realizada (s), en la produccién
audiovisual Ch, mﬁh Vs énm\y;& asS K%}Qf@ \40{'%@ }
producida y realizada

p— il

por _\_\Ag_ﬂéx&iéﬂ-ck‘ ¢ olpo eSS

C) J O
(nombre de los productores 'y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen
para este producto, con los fines y dentro de los propositos establecidos por los productores y

realizadores.

La autorizacién.que aqui se concede sobre aterial es exclusiya ;para el producto
audiovisual Y

ue, para efectos de reproduccion y comunicacién publica, podra ser
emitido o presentado en cualquier soporte o medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional. \ i

Ance (606 Pnron (. (nombre)
0.0 1020830614 (identificacion)

Boaokl /G OU 2ol (ciudady fecha)

g (sbia Yinzdn G.(firma)



DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Yo, \AA (nombre), identificado
con (identificacion), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use e incluya la grabacion (s), que me fue realizada (s), en la produccién
audiovisual .
; producida y realizada

por T

<
(nombre de los productores y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen
para este producto, con los fines y dentro de los propdsitos establecidos por los productores y
realizadores.

La autorizaciéngue aqui se concede sobre es aterial es exclusiva para el producto
audiovisual w&gﬁx_@_ﬂ@@_

que, para efectos de reproduccién y comunicacion pidca, podra ser
emitido o presentado en cualquier soporte 0 medio audlowsual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional. :

%d L }m/(um ,((a,f/J,/{ (nombre)

~ 10325072147 (identificacion)

;5(2}413& . (ciudad y fecha) ©6 O(+ 21
A

(firma)



“con __\OTd 146563

o J 6/ /2l (e

DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

vo, _ Caileg GQ)NW

(nombre), identificado
(identificacién), obrando en mi propio
noml'fre y representacion legal, certifico que, actuando dentro de los presupuestos legales, he
autorizado para que se use e incluya la grabacion (5), que

e fue realiz (s), en la
produccién audiovisual_leﬁ?;&_E;m\n\ YGSY f;:wr\'\e/ AShicr
\ y

—_ J producida realizada
por. (} \ysAK GQQM/\ \* %WY‘)D TS\

(nombre de los productores y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi

imagen para este producto, con los fines y dentro de los propositos establecidos por los .

productores y realizadores.

La autorizacién.que aqui se concede sobre este material es exclusiva para el producto
audiovisual o PONG (X -

. que, para efectos de reproduccién 'y o icacién publica, podra
ser emitido o presentado en cualquier soporte 0 medio audiovisual comercial, institucional 0
cultural; nacional o internacional. oy .

(arlos 6u9/14’(“/f0 __(nombre)
01414 65 6> (identificacion)

\



DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Yo, Qwo weaa Qo ' (nombre), identificado

con O AQ NS BS 230 (identificacién), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifico que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use e incluya la grabacion (s), que me fue reglizada (s), en la produccion
audiovisual = - SHD

\ producida y realizada

por. f2oldel N\ advoype Tea\s

(nombre de los productores y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen
para este producto, con los fines y dentro de los propésitos establecidos por los productoresy
realizadoreés. -

La autorizaciéon que aqui se congede sobre este material g e{clusiva ra el producto

audiovisual  (Caayafer m\(\\):b\ @og ‘ B apl

, Que, para efectos de reproduccion y comunicacion publick, podra ser
emitido o presentado en cualquier soporte O medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o0 internacional, - i

(\m,m\ na (m;“ﬂ) (nombre)

L 00 FSRS 239 (identificacion) B P

b_e_g%umq_'uﬁ_mﬂi(ciu_dady fechia) S ,

(firma)




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Yo, Bag Ja‘%ﬁg Ql@ﬁﬂ-{l o (nombre), identificado
con O . 1003453836 NS (identificacion), obrando en mi propio
nombre y representacidn legal, certifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use € incluya la grabacign (s), que me fue realizada (s),enla produccién
audiovisual Co, v~y Brereeh g\a/&\(@ w
v A , producida yv realizada
Por__ipca_ DA . N\ oy “TesS
1) U U
(nombre de los productoresy realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen

para este producto, con los fines y dentro de los propésitos establecidos por los productores y
realizadores. '

La autorizacién que aqui se concede sobre ﬁén?te:rﬁbe exclusiya para el producto
audiovisual C L e = 4

, Que, para efectos de reproduccién y comunicacion piblica, po_dré ser
emitido o presentado en cualquier soporte o medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional. ;

(!}O\Na \)O'QQV\J"‘ X7 th"‘“‘?[l‘(nombre) B o ’
1003 659836 (identificacion) | o &
Bogote” 66,10/27 (ciudad y fecha) 1

MM  (firma)



DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

m\\ A Dol (nombre), identificado
con Qo. LNL\EN 04, (identificacién), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he
autorizado para que se use e mcluya la grabac(\‘ﬁésr q,uiile fue realizada (s), en la produccioén

audiovisual \Jher A
producida y ) realizada

por_d‘,a.;\ U“de—r\c}s \\\ Annpo s\

(nombre de los productores y realizadores). Asf mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen

para este producto, con los fines y demro de los propdsitos establecidos por los productores y
realizadores.

La autorizacion, que aqui se congede materigl es exglusiva para el producto
audiovisual BW\\Q}M %— i

Y que, para efectos de reproduccién y comumcac‘fon publica, podré ser
emitido o presentado en cualqu1er soporte 0 medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional. . .

St M Bt . mosnre

/ \oreiLrs N (identificacion) :

‘&i\)"}‘ YRR (ciudad y fecha)

,%%mv




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

L‘*h\kﬂ\ %\\L%Fkﬁ(f Q%m() : (nombre), identificado
M 2N E6AY ’ (identificacién), obrando en mi propio

nombre y representacion legal certifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use e incluya la grabacion (s), que me fue reahzada (s), en la produccién
aud10v1sual Y~y IA l&hn@ e $

producida y realizada

(nombre de los productores y realzzadores)‘ A51 mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen

para este producto, con los fines y dentro de los propédsitos establecidos por los productores y
realizadores.

La autorizacién que aqui se concede sobre este magerial es exclusiva para el producto
audiovisual i«h}h& / \'@gﬁqg -

Yque, para efectos de reproduccién y comunicaciél publica, podré ser
emitido o presentado en cualquier soporte 0 medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional.

o BoMeRd 0. mombre)
T AN 4EAR (identificacion)
H)g&)‘d 6 | 10] 2021 (ciudad y fecha)

W (firma)




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Yo, g)i)a&x\d% %ﬁ@f %%\%@ (nombre), identificado
con 0 =X . (identificacion), obrando en mi propio

nombre y representacion legal, certifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he
autorizado para que se use ¢ incluya la grabacion (s), que me fue rea

lizada (s), en la produccién
audiovisualw At g Sali T%LCO,
\ _ - producida y realizada
por é:mxb lhedarol~ N\l ALY

(nombre de los productores y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen

para este producto, con los fines y dentro de los propdsitos establecidos por los productores y
realizadores.

La autorizacién_que aqui se concede sobre egte x?ggial gx lusiva para el producto
audiovisual Cg»mmv Pryey

' que, para efectos de reproduccion y comunicacién publica, podré ser

emitido o presentado en cualquier soporte o medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional.

Gaadche PG gmombre)

(identificacion)

R
BegaC., 1024 (ciudad y fecha)
L 22 Zogmo




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

(D‘A\hd S‘/\ﬂ 10\0\() M@/(QO}O GH‘]’/( i (nombre), identificado

con _C(‘ e Cloac” (identificacién), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use e incluya la grabacién (s),.que m realizadg(s), en la produccién
audiovisual \ a . ‘ '
{ ; o ) producida y realizada

por_Limdle. S a\dack, '\\\ Yo

(nombre de los productores y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen
para este producto, con los fines y dentro de los propésitos establecidos por los productores y
realizadores.

La autorizacién que aqui se conc?gf: sobre este aterial es exclusivagpara el producto
audiovisual ass UL,

ue, para efectos de reproducc1on y comunicacién pubHca, podra ser
emitido o presentado en cualquier soporte o medlo audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional. |

(nombre)
Lzt (o 340 (identificacién)
Db €-10- 2| (ciudad y fecha)

(firma)




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

’
Yo, “’oﬁn Q_; (nombre), identificado
con

44594 (identificacién), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifico que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado paga que se use e incluya la grabagan (s), gue me fue realizada (s), en la produccién
aUdiOVisual"_gﬁLMM&r

N P ) producida y realizada
POfMLL:\_QM

(nombre de los productores y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen

para este producto, con los fines y dentro de los propdsitos establecidos por los productores y
realizadores.

La autorizacién_que aqui se concgde sobre este mgterial es exclusiva para el producto
audiovisual M&aﬂﬁ_&g—

Vque, para efectos de reproduccion y comunicacién publica, podra ser
emitido o presentado en cualquier soporte o medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional, . . , |

(bﬂi C(nombre)

e (identificacion)

WO - @A (ciudady fecha)
'

\)hlb() Gﬂll(ﬁrma)



DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Yo, ka\\' W . (nombre), identificado
con 7‘4 \m : (identificacion), obrando en mi propio

nombre y representacion legal, certifica que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use e incluya la grabacion (s}.que me fue realizada (s), en la produccion
audiovisual vﬁi \

2 producida y realizada

L} A i
PO_ A yncha o\ SnCOIN \\\ %I\X{BD leis

(nombre de los productores y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen
para este producto, con los fines y dentro de los propdsitos establecidos por los productores y
realizadores.

La autorizaciéon que aqui se congede sobre estgamaterial gs exclusiva para el producto

audiovisual

, Que, para efectos de reproduccion y comunicacién publica¥podra ser
emitido o presentado en cualquier soporte o medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional. [ :

@”\ Mk (nom bre ) »
id \SL 34, (identificacion)
% 0G -0 ~2\ (ciudady fecha)

(firma)




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

3 (nombre), identificado

Yo, Sm-\)\cm\o 6ar'aa \)Qmod
con & AA vl An=<A @) (identificacion), obrando en mi propio

noml'fre Yy representacion legal, certifico que, actuando dentro de los presupuestos legales, he
autorizado para que se use e incluya la grabacién (), que me fue realizada (3), en la produccién

audiovisual_C ouywygia s Py Yo A Q&g_@é
U \ ducida “realizada
. A ; producida y realiza
Por_ A ndor Palaaci \-gopleng

(nombre de los productores yrealizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi imagen

para este producto, con los fines y dentro de los propésitos establecidos por los productores y
realizadores.

La autorizacién_gue aqui se concede sobre este material g5 exclusiva para el producto
. . 4
audiovisual d\m a1 f\wnf\g_‘p\\_
, que, para efectos de reproduccién y comunicacién pibNea, podra ser
emitido o presentado en cualquier soporte o medio audiovisual comercial. institucional o
cultural, nacional o internacional.

S‘ML&% 60/0'(1 UG/I V.(nombre)

(04l 10§ (identificacién)
Rogetd 6 |odt [2] (ciudad y fecha)

gv/fb é);uoq Ufu/j (firma)




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

Yo, Ocm ,'4/ ' Men/c %c‘g e //; (nombre), identificado
(Ve)

n 1000 7z 7501’ (identificacién), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifico que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use_e incluya la graacién (s), que me fue resfizada s), en la
produccién audiovisualwm @Q«RY .
| y = realizada

z \ — \ Y ) producida
por_\\ \ : Gm e\

(nombre de los productores Y realizadores). Asi mismo, autorizo, también, el uso de mi

imagen para este producto, con los fines y dentro de los propositos establecidos por los
productores y realizadores. -

ser emitido o presentado en cualquier soporte 0 medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional.

T2 i A P oo Mo
doocazice (identificacion)
%jofof Qe 0/ (ciWyﬂcM)

/ zlzz:ﬁ Z élﬁg@(ﬁrma)




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE GRABACION Y USO DE IMAGEN DE

LOCACION
© o |
Yo, U ‘V‘AM EOC\V\ﬂU@Z— éalc‘ ey (nombre), identificado
con _QC lo?tbGOGoSt (identificacién), en mi condicién de
propietario representante legal del establecimiento
\’*\vb Moo,\ca (nombre del
est bleczm:ent ' ubicado en la direccidn
v Cu #: 60 -850 . (direccion), autorizo a

Budla Zal dvicla

(nombre de. los productores y realizadores), para que utilice la locacién
PCVC;U@ de diversiowes frucs_(Cenparen pec anoal
(descripcion de la locagién), con el fin de adelantar la grabacién de la

produccién audiovisual (\:M,em & quel
. Asi mismo autorizo, también, el uso de la imagen

de la locacién para este producto, con los fines y dentro de los propdsitos establecidos por
los productores y realizadores.

La autorizacién que aqui se concede sobre este material es exclusiva para el producto

audiovisual Caw\pa:ﬂ‘% que) auoal
, que, para efectos de reproduccién y comunicacién piblica, podra

ser emitido o presentado en cualquier soporte 0 medio audiovisual comercial, institucional o
cultural, nacional o internacional.

\FW}“‘I QOA‘TQSL S (nombre)

C 1oN060e0S|  (identificacion)
(czudad y fecha)

(firma)




Formato autorizacién uso imigenes de menores de edad

Nombre del responsable del produdo}k\&t&uﬂ"\\ ..................... pide el

consentimiento a los padres o tutores fegales para poder publicar las imigenes en las cuales
aparezcan individualmente o en grupo gye se puedan realizar a los nj§os y nifias, en las diferentes
secuencias y actividades realizadas en .\ AP M £ N TS i

Sr/Sra Q\aﬁ a~ M .
' eentnf‘ icado con CC ?’} W/madre o tutor de gmmmv!.x

.............. al uso de las imagenes realizadas

por..m. DR , ¥ que podrén ser publicadas en:
ela pégina web. 5«\&&"’\9‘3&0 &
eFilmaciones.

eFotografias para periédicos, revistas o publicaciones, cartelerfa o folletos
4
Dado en %\‘ alos_ 0% dias del mes M&de 202!

FIRMADO:
Padre

Madre

Tutor

ol
51901203 Bty

\



Formato autorizacién uso lmégenés de menores de edad

Nombre del responsable del producto..s' eeeee Pide el
consentimiento a los padres o tutore egales para poder ‘publicar las Imagenes en las cuales

aparezcan individual;nente O en grup éxse puedan r luzar a Ios niEQs y n & n las djferentes
mvm-« ‘:\’&M

secuencias y actividades realizadas en

 Sr/Sra. Qlk‘ Y. Y&V\\L\G} .
ntificado con CC ‘\"\\ﬁ‘ ........... co pagre/madre o tutor de SQ *H.Iu ......
: &V(a* i VY, M al uso de las imégenes realMadas

-.autorizo a. h-,\ 218, o N
, ¥ que podran ser publicadas en:

1

Dado en %ﬁg l los g dlas del mes Oc?zb»e de 20 2’\

'FIRMADO:
Padre-
/ A : ; %
Madre CQ.\ﬁ‘ ‘

Tutor



.........................................................................

consentimiento a los padres o tutoresWegales para poder publicar las imagenes en las cuales

aparezcan individualmente o en grupo que se puedan rgalizar a losajfios y nifias, en las diferentes
secuencias Y actividades realizadas en WM W . i exvionsiisinviatn
Sr/Sra.j;.. an > “54"“

Identificado con CC 2“\ ......... §°\ gno adr x:adre o tutor de &‘W“' ... dl ..... .........
i a‘;&«.:.autorizo a..../n MA.!A &.\‘&ﬁ\ ™. al uso de las imagenes realizadas

por..fonny NSNS , ¥ que podran ser publicadas en:

ola pégin# webgﬁv\m *\*‘Gﬁw .

eFilmaciones.
eFotografias para periddicos, revistas o publicaciones, carteleria o folletos..

¢ 7
_\QL_dias del mes M_de 20_23'

Formato autorizacién uso imigenes de menores de ﬁ: -
Nombre del respdnsable del producto... V\& \A’Ad\ - pide el

Dado en

FIRMADQ: ' .
Padre = _ ' :
: v / - (
Madre mu Cﬁ\q/ i we
Tutor ’ : $5¢ T



Formato autorizacién uso imdgenes de menores de edad

Nombre del responsable del producto... \'&%ﬁ pide el

consentimiento a los padres o tutores Yegales para poder publicar las imagenes en las cuales

aparezcan individualmente o en grupo,gue se puedan r&lizar a losnifieqy nifas, en las diferentes-
secuencias y actividades realizadas enwm. IDOWSY. Yl .

Ideptificado con CC .=\ AR omo, padre/madre o tutor de &&M‘Q
&M‘ ...... .autorizo a....4-. W & . Ny oevenves al uso de las imagenes realizadas

por....<‘.§... ... es l&%s ............................................. , Y que podran ser publicadas en:

ela pagina web&\\““k‘@co

eFilmaciones. .
eFotografias para periddicos, revistas o publicaciones, carteleria o folletos.

Dado en M alos_%©_dias del mes Odnlqede 2021 -

FIRMADO:
Padre

Madre

Tutor l- 3
S1a0 O3B

)



DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE VOZ

Yo, Cristian Danilo Zorro Sanchez (nombre), identificado

con C.C 1014292960 (identificacion), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifico que, actuando dentro de los presupuestos legales, he
autorizado para que se use e incluya la grabacion de voz (s), que me fue realizada (s), para
comercial de radio como parte de la produccion que lleva por nombre campafia publicitaria
Annual Pass Salitre Magico, producida y realizada por Linda Baldrich.

La autorizacion que aqui se concede sobre este material es exclusiva para el producto
campafia publicitaria Annual Pass Salitre Mdgico, que, para efectos de reproduccion y
comunicacion publica, podra ser emitido o presentado en cualquier soporte o medio
audiovisual comercial, institucional o cultural, nacional o internacional.

Cristian Danilo Zorro Sanchez (nombre)

1014292960 (identificacion)
Bogota, 20/01/2022 (ciudad y fecha)
C»——:://v} (firma)

-



DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE VOZ

Yo, Maria Claudia Gomez Rivero (nombre), identificado

con C.C. 1072674767 (identificacion), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifico que, actuando dentro de los presupuestos legales, he

autorizado para que se use e incluya la grabacion de voz (s), que me fue realizada (s), para
comercial de radio como parte de la produccion que lleva por nombre campafia publicitaria
Annual Pass Salitre Magico, producida y realizada por Linda Baldrich.

La autorizacion que aqui se concede sobre este material es exclusiva para el producto
campafia publicitaria Annual Pass Salitre Mdgico, que, para efectos de reproduccion y
comunicacion publica, podra ser emitido o presentado en cualquier soporte o medio
audiovisual comercial, institucional o cultural, nacional o internacional.

Maria Claudia Gémez Rivero (nombre)

C.C. 1072674767 (identificacion)
Chia, Enero 20, 2022 (ciudad y fecha)

(firma)




DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE VOZ

Yo, Jhonnie Stefan Amaya Rodriguez (nombre), identificado
con _CC: 1007441349 (identificacion), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifico que, actuando dentro de los presupuestos legales, he
autorizado para que se use e incluya la grabacion de voz (s), que me fue realizada (s), para
comercial de radio como parte de la produccion que lleva por nombre campaiia publicitaria
Annual Pass Salitre Magico, producida y realizada por Linda Baldrich.

La autorizacion que aqui se concede sobre este material es exclusiva para el producto
campafia publicitaria Annual Pass Salitre Mdagico, que, para efectos de reproduccion y
comunicacion publica, podra ser emitido o presentado en cualquier soporte o medio
audiovisual comercial, institucional o cultural, nacional o internacional.

Stefan Amaya (nombre)
CC: 1007441349 (identificacién)
Chia 20/01/2022 (ciudad y fecha)

‘57%7[0/)7 74/?9/% (firma)



DOCUMENTO DE AUTORIZACION DE USO DE VOZ

Yo, Linda Baldrich (nombre), identificado
con C.C 1018429193 (identificacion), obrando en mi propio
nombre y representacion legal, certifico que, actuando dentro de los presupuestos legales, he
autorizado para que se use e incluya la grabacion de voz (s), que me fue realizada (s), para
comercial de radio como parte de la produccion que lleva por nombre campafia publicitaria
Annual Pass Salitre Magico, producida y realizada por Linda Baldrich.

La autorizacion que aqui se concede sobre este material es exclusiva para el producto
campafia publicitaria Annual Pass Salitre Mdgico, que, para efectos de reproduccion y
comunicacion publica, podra ser emitido o presentado en cualquier soporte o medio
audiovisual comercial, institucional o cultural, nacional o internacional.

Linda Baldrich  (nombre)
C.C 1018429193 (identificacion)
22/01/2022 (ciudad y fecha)

//‘MiQt @q]ckn‘\’(}“ (firma)




CESION DE DERECHOS PARA UTILIZACION DE ARCHIVO VISUAL O

AUDIOVISUAL
(FOTOGRAFIAS, VIDEOS, PELICULAS, IMAGENES ELECTRONICAS)
Yo, J‘M Vlzh._(/*-‘ Goraule (nombre). identificado
(identificacién), en mi condicion de

con (44 /70325034

propietario de los derechos de las imagenes & .
Carnoaia ocbliatada “anva\ Pur" [ It Mg
(nombre de las imdgenes), que §e encuentran en formato.
p (L ‘f‘ Ml
" (tipo de formato y duracion para el caso de imdgenes audiovisuales) autorizo a
LondA  Jaldnch
(nombre de los productores y realizadores), para que utilice estas imagenes en el ‘
producto_- ok odlia'tiy  Vnval Pasr!
' . , con los fines y dentro de los

propositos establecidos por los productores y realizadores.

Por virtud de este documento el propietario de las imagenes declara que es propietario de los
derechos sobre las imagenes y en consecuencia garantiza que puede otorgar la presente ‘
autorizaci6n sin limitacion alguna, La autorizacién que aqui se concede sobre este material

es exclusiva para el producto audiovisual _
ez A p.@lictuns "Anva| Pugl’ :
_, que, para efectos de reproduccién y comunicacion

publica, podra ser emitido o presentado en cualquier soporte o medio audiovisual comermal
1nst1tuc10nal o cultural, nacional o mtemacxonal

,0. Ji ng?’?}tyd'l é;-m(/ez- M. (nombre)

©32504 294 (identificacion)

Bogats. 28/08/21 (ciudady fecha)

(firma)




CESION DE DERECHOS PARA UTILIZACION DE ARCHIVO VISUAL O
AUDIOVISUAL |
(FOTOGRAFiAS, VIDEOS, PELICULAS, IMAGENES ELECTRONICAS).

Yo, (nombre), identificado
con _100744/349 de Chia. ._(identificacion), en mi condicion de

propietano de los derechos de las imagenes

darco
J ‘ )

(nombre de las imdgenes), que se encuentran en formato

D,an‘a,/ ;
Ytipo de formato y duracién para el caso de zmagenes audzovtsuales autonzo a
Lin Za Carolina Baldrich Manri Que ,

(nombre de los productores y realizadores), para que utilice estas imagenes en el

producto_ Camomm éuéé crtaria: Selitre Mdaico.
, confos finesy dentro de los

~ propésitos establecidos por los productor&s y reahzadores.
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CESION DE DERECHOS PARA UTILIZACION DE ARCHIVO VISUAL O
: - AUDIOVISUAL :
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Por virtud de este documento el propietario de las imagenes declara que es propietario de los
derechos sobre las iméagenes y en consecuencia garantiza que puede otorgar la presente
autorizacion sin limitacién alguna. La autorizacion que aqui se concede sobre este material -

es exclusiva para el producto audipyisual
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CESION DE DERECHOS PARA UTILIZACION DE ARCHIVO VISUAL O
AUDIOVISUAL '
(FOTOGRAFIAS, VIDEOS, PELICULAS, IMAGENES ELECTRONICAS)
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autonzacnon sin limitacion alguna. La autorizacion que aqm se concede sobre este material

clusiva para el producto audiovisual
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Apéndice 17: acuerdos de confidencialidad

ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamara RECEPTOR de una parte, y Génesis Ospina Pedroza identificada con

CC. 1007718272, quien para todos los efectos legales se denominara EL EMISOR, hemosacordado
celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campafia publicitaria

“Annual Pass Salitre Mdgico” el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendrd acceso a informacién y documentacidon confidencial (la “Informacion
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econémicas y
competitivas frente a terceros en la realizacién de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacidn indebida de la Informacién Confidencial puede significar para EL EMISOR dafios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacién que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacidn cualquier aprovechamiento para cualquier
gestién empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién Uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicara, distribuira, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propésito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidn dard lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccién de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningln propdsito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacién técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.

B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacién Confidencial a terceros, sin expresa autorizacidn
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacion del caracter confidencial de lainformacién confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacidon o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacién Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.

E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) afios contados a partir de la fecha de recepcién de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon deberd continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continue siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:
Nombre: Linda Baldrich Nombre: Génesis Ospina
Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: genesisospe@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Bogotd D.C
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamara RECEPTOR de una parte, y _Alejandra Negret Sanchez _identificada con
cédula No. 1.010.087.720 , quien para todos los efectos legales se denominara EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacién técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Alejandra Negret

Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: gnegretf@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Chia,Cundinamarca
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamard RECEPTOR de una parte, y Andrea Alejandra Vanegas Diaz identificada
con cédula No 1.007.579.295, quien para todos los efectos legales se denominara EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campafia publicitaria
“"Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regira por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendrd acceso a informacién y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefios y presupuestos que le significa ventajas econémicas
ycompetitivas frente a terceros en la realizacion de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacién Confidencial puede significar para EL EMISOR dafios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macidén hara
acreedor a dafos y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacién que recibird de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacidon cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacién entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constituye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién dni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicara, ni
divulgard a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informaran a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violacién de la confidencialidad o el uso indebido de la informacién dard lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacion por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplira con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccién de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningln propdsito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacidn técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.

B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacion
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacion del caracter confidencial de la informacién confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacidon o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacion Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.

E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO. -En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y
confidencialidad, se obliga a indemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y
comprobados que ocasionen su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a
EL TRABAJADOR y/o a su personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacidn Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relaciéon que tiene con EL
RECEPTOR vy subsistira por un periodo de uno (2) afos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacién deberd continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continue siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviaran a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Andrea Vanegas Diaz

Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: andreaavanegasdiaz@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Bogotd D.C
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamara RECEPTOR de una parte, y _Andrés Felipe Lopez Arias___identificada con

C.C 1000588135 , quien para todos los efectos legales se denominard EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacion técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Andrés Felipe Lopez Arias

Correo electronico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: aflopez901@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Bogotd, D.C
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamard RECEPTOR de una parte, y _ Cristian Danilo Zorro Sanchez _ jdentificada con

1014292960 , quien para todos los efectos legales se denominara EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacion técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Cristian Danilo Zorro Sanchez

Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: cristianzosa@unisabana.edu.co
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Bogota D.C

FIRMA :/émig( @a\&ﬁc}“ FIRMA:



ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamard RECEPTOR de una parte, y __Gabriela Vargas Herrera _ identificada con

C.C 1072673243 , quien para todos los efectos legales se denominard EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacién técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Gabriela Vargas Herrera

Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: gabrielavh1599egmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Chia, Cundinamarca
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamara RECEPTOR de una parte, y __Jaime Esteban Cardenas Romero identificada con

cédula No.1020844754 , quien para todos los efectos legales se denominard EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacién técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Jaime Esteban Cardenas Romero
Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrdnico: mitosyjaimitos@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Zipaquira, Cundinamarca
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos

los efectos legales se llamard RECEPTOR de una parte, y . JOAN SEBASTIAN PARRA S. identificade con

Cc. ‘]QQQZ._‘ZS&Q , quien para todos los efectos legales se denominara EL EMISOR, hemaos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campafia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendrd acceso a informacién y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacién de sus actividades econémicas y comerciales.

2. Que la divulgacidn indebida de la Informacién Confidencial puede significar para EL EMISOR dafios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hari
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacién que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestion empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacién entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio piblico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mégico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién dni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicar, distribuira, publicara, ni
divulgard a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informarédn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objativos

indicados en este documento.

La violacién de la confidenclalidad o el uso indebido de la informacién daré lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendrd de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccién de datos Y procesamiento de datos personales.
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EL RECEPTOR solamente podré procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y ho tendra derecho a procesar datos personales con ningtn propdsito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacién técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacién Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién

escrita de EL EMISOR.
C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacion del cardcter confidencial de la informacién confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacién o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacién Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) Na usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceras, de la informacién confidencial y demés

herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar alos dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacién, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su

personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacidn Confidencial serdn exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR y subsistira por un perfodo de uno (2) afios contados a partir de la fecha de recepcién de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacion deberd continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continde siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: : Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre:JOAN SEBASTIAN PARRA SAN CHEZ
Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: BUSHIWAL @ 6MA L .CoM
Ciudad: Chfa, Cundinamarca Ciudad: CHOCON T';{I CUNDINAMARCA

FIRMA /w&x @a\d&)‘ FIRMA: Ebi_
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamara RECEPTOR de una parte, y _Juan Pablo Vasquez identificada con
_C.C: 1070023772 , quien para todos los efectos legales se denominara EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacion técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Juan Pablo Vasquez

Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: Juanvasquezph@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Cajicd, Cundinamarca

FIRMA :/‘mig( @a\&ﬁc}“ FIRMA: Sote—e——=



ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamara RECEPTOR de una parte, y __Luciana Simeone Moreno __identificada con

CE: 768370 , quien para todos los efectos legales se denominard EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacién técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Luciana Simeone Moreno

Correo electronico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico:Lucianasimeone743@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Chia, Cundinamarca

FIRMA :/émig( @a\&ﬁc}“ FIRMA: C@@W{\



ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamard RECEPTOR de una parte, y Maria Claudia Gomez Rivero identificada con
CC. 1078674767 , quien para todos los efectos legales se denominara EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacion técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Maria Claudia Gomez Rivero

Correo electronico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: maclagori.data@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: chia, Cundinamarca

FIRMA :/émig( @a\&ﬁc}“ FIRMA:



ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamard RECEPTOR de una parte, y Maria José Buitrago identificada con

C.C 1019149800 , quien para todos los efectos legales se denominard EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacion técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Maria José Buitrago

Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrdnico: mariajbuitrago@outlook.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Bogota D.C.
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamara RECEPTOR de una parte, y _Melissa Knudson identificada con

cc. 1020840049 , quien para todos los efectos legales se denominard EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato. Melissa Knudson

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacién técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Melissa Knudson

Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrdnico: melissaknudsonv@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Bogota

FIRMA :/mig( @a\&ﬁc}“ FIRMA: L/Wu&@%



ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamarad RECEPTOR de una parte, y _S_an_tj_ag_O_G_QﬂZ_é]_QZ_ identificada con

C.c: 1032504794 , quien para todos los efectos legales se denominara EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacion técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: D. Santiago Gonzalez M.

Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electronico: )
dsgonzalez99 @gmail.com

Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Bogoté
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamard RECEPTOR de una parte, y Joan Sebastian Morales Parada  jdentificada con

CC: 1193235443 , quien para todos los efectos legales se denominard EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacion técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Joan Sebastian Morales Parada

Correo electrénico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrdnico: sebastian.mopad3@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Bogots, D.C
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ACUERDO DE CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que para todos
los efectos legales se llamara RECEPTOR de una parte, y ___Jhonnie Stefan Amaya identificada con

CC: 1007441349 , quien para todos los efectos legales se denominard EL EMISOR, hemos
acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el proyecto Campaiia publicitaria
“Annual Pass Salitre Mdgico™ el cual se regird por las normas aplicables a la materia, previas las
siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacién confidencial (la “Informacién
Confidencial”) que constituye propuestas, disefiosy presupuestos que le significa ventajas econdmicas y
competitivas frente a terceros en la realizacidn de sus actividades econdmicas y comerciales.

2. Que la divulgacion indebida de la Informacidn Confidencial puede significar para EL EMISOR daiios y
pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacién indebida de dicha infor- macién hara
acreedor a dafios y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3. Que EL RECEPTOR conoce que la informacion que recibira de EL EMISOR tiene valor estratégico y que
se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacién cualquier aprovechamiento para cualquier
gestidn empresarial, comercial o publicitaria.

4. La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el presente
contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacién no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen per- sonas
diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Mdgico) autorizadas para distribuirla o utilizarla
y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal informacién uni- cay
exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la duplicard, distribuird, publicard, ni
divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que tengan necesidad de conocerla para el propdsito
establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informardn a cada uno de los representantes que
reciben la informacién sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la utilicen solo para los objetivos
indicados en este documento.

La violaciéon de la confidencialidad o el uso indebido de la informacidon dara lugar a que se cause el
derecho de reclamar indemnizacién por parte de la parte que resulte afectada.

5. EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de propiedad int-
electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplird con todas y cada una de las leyes y normas
relacionadas con la proteccidn de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado siguiendo las
instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales con ningun propésito
diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir con sus obligaciones segun lo
establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos, especificaciones
técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacion técnica, financiera o comercial,
que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social frente a clientes o terceros.
B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa autorizacién
escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacién Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacién del caracter confidencial de la informacidn confidencial
a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente a la hora de usar,
copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacidén Confidencial, salvo aquellos
eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las funciones propias de su cargo.
E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacién confidencial y demas
herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y confidencialidad,
se obliga aindemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y comprobados que ocasionen
su revelacion, ya sean por causas que le sean imputables directamente a EL TRABAJADOR y/o a su
personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de RECEP- TOR
de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la relacién que tiene con EL
RECEPTOR Yy subsistird por un periodo de uno (2) aflos contados a partir de la fecha de recepcion de la
Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara.
Sin embargo, queda entendido que dicha obligacidon debera continuar indefi- nidamente en cuanto a
Informacién que constituya un secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rard mientras que dicha
Informacidn continude siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se enviardn a las
siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:

Nombre: Linda Baldrich Nombre: Jhonnie Stefan Amaya

Correo electrdnico: lindabaldrich@gmail.com Correo electrénico: amaya.jhonnie009@gmail.com
Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Chia, Cundinamarca
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ACUERDO DE
CONFIDENCIALIDAD

Linda Baldrich, identificada con cédula No. 1.018.429.193, actuando en nombre propio, que
para todos los efectos legales se llamara RECEPTOR de unaparte, y Laura Victoria Perdomo
identificada con

con cédula No. 1.075.322.620, quien para todos los efectos legales se denominara EL
EMISOR, hemos acordado celebrar el presente acuerdo de confidencialidad para el
proyecto Campana publicitaria

"Annual Pass Salitre Magico™ el cual se regira por las normas aplicables a la materia, previas
las siguientes:

CONSIDERACIONES

1. Que RECEPTOR tendra acceso a informacion y documentacion confidencial (la
“Informacion Confidencial”) que constituye propuestas, disefos y presupuestos que le significa
ventajas economicas y competitivas frente a terceros en la realizacion de sus actividades
econdémicas y comerciales.

2 Que la divulgaciéon indebida de la Informacion Confidencial puede significar para EL
EMISOR danos y pérdidas dificiles de cuantificar, y que por lo tanto la divulgacion indebida de
dicha informacion hara acreedor a danos y perjuicios a la parte que haya violado este acuerdo.

3 Que EL RECEPTOR conoce que la informacién que recibira de EL EMISOR tiene valor
estratégico y que se abstendran de todo otro uso incluyendo sin limitacion cualquier
aprovechamiento para cualquier gestion empresarial, comercial o publicitaria.

4 La informacion entregada por EL EMISOR a RECEPTOR, con el fin de que lleve a cabo el
presente contrato, constiutuye INFORMACION CONFIDENCIAL.

Tal informacion no es de dominio publico, no se encuentra en poder de terceros, no existen
per- sonas diferentes a EL EMISOR ni a EL CLIENTE (Parque salitre Magico) autorizadas
para distribuirla o utilizarla y ha sido adquirida y desarrollada independientemente por las
partes.

En consecuencia, EL RECEPTOR y EMISOR, se obligan reciprocamente a utilizar tal
informacién uni- ca y exclusivamente para los fines establecidos en este documento, no la
duplicara, distribuira, publicara, ni divulgara a persona alguna, salvo a sus empleados que
tengan necesidad de conocerla para el propdsito establecido en este mismo documento.

Para cumplir tal cometido, EL RECEPTOR y EMISOR informaran a cada uno de los
representantes que reciben la informacion sobre su naturaleza CONFIDENCIAL, para que la
utilicen solo para los objetivos indicados en este documento.

La violacion de la confidencialidad o el uso indebido de la informacién dara lugar a que se
cause el derecho de reclamar indemnizacion por parte de la parte que resulte afectada.

5 EL RECEPTOR se abstendra de usar o explotar de cualquier forma los derechos de
propiedad int- electual de EL EMISOR

6. EL RECEPTOR se compromete a asegurar que cumplira con todas y cada una de las leyes
y normas relacionadas con la proteccion de datos y procesamiento de datos personales.



EL RECEPTOR solamente podra procesar datos personales vigentes en un momento dado
siguiendo las instrucciones de EL EMISOR y no tendra derecho a procesar datos personales
con ningun proposito diferente ni de ninguna manera diferente de lo necesario para cumplir
con sus obligaciones segun lo establecido en este Contrato.

OBLIGACIONES DE RECEPTOR: EL RECEPTOR se obliga a:
A) Guardar absoluta reserva relacionada con procesos y procedimientos, métodos,
especificaciones técnicas de materiales, caracteristicas finales de producto, informacion
técnica, financiera o comercial, que EL EMISOR utiliza para el desarrollo de su objeto social
frente a clientes o terceros.

B) No divulgar de manera parcial o total, la Informacion Confidencial a terceros, sin expresa
autorizacion escrita de EL EMISOR.

C) Usar la Informacion Confidencial solamente para los fines relacionados con sus funciones.

D) Garantizar de manera estricta, la conservacion del caracter confidencial de la informacion
confidencial a la que tenga acceso, evitando su divulgacion o uso inapropiado, principalmente
a la hora de usar, copiar, reproducir o transcribir alguna de las partes de la Informacion
Confidencial, salvo aquellos eventos que sea estrictamente necesario para llevar a cabo las
funciones propias de su cargo.

E) No usar, aplicar o disponer, en beneficio propio o de terceros, de la informacion confidencial
y demas herramientas de propiedad de EL EMISOR.

PARAGRAFO PRIMERO.-En caso que EL RECEPTOR incumpla con su deber de reserva y
confidencialidad, se obliga a indemnizar a los dafios y/o perjuicios debidamente acreditados y
comprobados que ocasionen su revelacién, ya sean por causas que le sean imputables
directamente a EL TRABAJADOR vy/o a su personal dependiente.

VIGENCIA: Las obligaciones y prohibiciones establecidas en el presente Acuerdo a cargo de
RECEP- TOR de la Informacién Confidencial seran exigibles durante el periodo que dure la
relacion que tiene con EL RECEPTOR vy subsistira por un periodo de uno (2) afios contados a
partir de la fecha de recepcion de la Informacién Confidencial por ambas partes. Luego de
transcurrido dicho plazo, la obligacién terminara. Sin embargo, queda entendido que dicha
obligacion debera continuar indefi- nidamente en cuanto a Informaciéon que constituya un
secreto comercial bajo la ley aplicable y du- rara mientras que dicha Informacion continue
siendo un secreto comercial.

NOTIFICACIONES: Las comunicaciones que cualquiera de las Partes deba dirigir a otra, se
enviaran a las siguientes direcciones:

Respecto de RECEPTOR: Respecto del EMISOR:
Nombre: Linda Baldrich Nombre:
Correo: lindabaldrich@gmail.com Correo:lauraperi@unisabana.edu.co

Ciudad: Chia, Cundinamarca Ciudad: Chia, Cundinamarca

) |
FIRMA oo bx [l FIRMA: |
4 /A y W
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SEGUROS DE VIDA DEL ESTADO S.A.

NIT. 860.009.174-4

HACER CONSTAR QUE:

Los estudiantes relacionados a continuacidn se encuentran asegurados bajo la pdliza APIE
1000002362 cuyo tomador es UNIVERSIDAD DE LA SABANA identificada con NIT.
860.075.558-1 para la vigencia comprendida entre las 24 horas del 28 de febrero de 2021 y las 24

horas del 28 de febrero de 2022.

NOMBRE COMPLETO

DOCUMENTO

PROGRAMA

ANA SOFIA PINZON GALARZA

CC. 1020836619

COMUNICACION AUDIOVISUAL Y MULTIMEDIOS

JEFFREY AXL BERNAL CRUZ

CC. 1072673749

COMUNICACION SOCIAL Y PERIODISMO

NICOLAS QUINTERO SANTIS

CC. 1019144247

COMUNICACION SOCIAL Y PERIODISMO

LAURA TATIANA ROCHA BARRERA

CC. 1000618707

COMUNICACION SOCIAL Y PERIODISMO

DAYAN MICHELLE LOPEZ MONTARNO

CC. 1072674696

COMUNICACION SOCIAL Y PERIODISMO

SARA VALENTINA MONTOYA SOTO

CC. 1003657836

PSICOLOGIA

COBERTURAS:
AMPAROS
MUERTE ACCIDENTAL

MUERTE POR CUALQUIER CAUSA
DESMEMBRACION

VALOR ASEGUARDO INDIVIDUAL

INHABILITACION TOTAL Y PERMANENTE X ACC.

REHABILITACION INTEGRAL
GASTOS MEDICOS X ACCIDENTE

GASTOS MEDICOS X ENFERMEDADES AMPARADAS
GASTOS DE TRANSLADO X CUALQUIER CAUSA

RIESGO BIOLOGICO

AUXILIO FUNERARIOS X MUERTE ACCIDENTAL
AUXILIO FUNERAERIO X MUERTE X CUALQUIER CAUSA

AUXILIO EDUC. X MTE. X CUALQUIER CAUSA DE PADRES

AUXILIO EDUC. X MTE. X ACCIDENTE DE PADRES
AUXILIO POR DESEMPLEO (7 EVENTOS VIGENCIA)
URGENCIAS ODONTOLOGICAS PARA EL ALUMNO

$ 5.000.000
$ 5.000.000
$ 7.000.000
$ 7.000.000
$ 5.000.000
$ 5.000.000
$ 5.000.000
$ 500.000
$ 5.000.000
$ 2.200.000
$ 2.200.000
1,5 SMMLV

4 SMMLV

1 SMMLV
50% SMMLV

RENTA DIARIA X HOSPITALIZACION X ACC. ALUMNOS Y
PERSONAL ADMINISTRATIVO

COBERTURA ESPECIAL DE GASTOS MEDICOS X ENFERMEDAD
NO PREXISTENTE (COPAGO $40.000)

AUXILIO DE MATERNIDAD

$ 50.000

$ 5.000.000
$ 250.000



SEGUROS

DE VIDA DEL

ESTADO S.A.
AUXILIO PARA GASTOS POR MUERTE ACC. DE HIJOS DE LOS
ALUMNOS NACIDOS DURANTE LA VIGENCIA DE LA POLIZAS $ 5.000.000
GASTOS MEDICOS X ENFERMEDADES TROPICALES $ 1.500.000
REEMBOLSO POR REHABILITACION POR ABUSO SEXUAL 1SMMLV
REEMBOLSO POR APOYO PSICOLOGICO (7 EVENTOS VIGENCIA) $ 200.000

La presente se expide a solicitud del interesado a los 23 dias del mes de septiembre de 2021.
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SEGUROS DE VIDA DEL ESTADO S.A.
NIT. 860.009.174-4

HACER CONSTAR QUE:

Los estudiantes relacionados a continuacidn se encuentran asegurados bajo la pdliza APIE
1000002362 cuyo tomador es UNIVERSIDAD DE LA SABANA identificada con NIT.
860.075.558-1 para la vigencia comprendida entre las 24 horas del 28 de febrero de 2021 y las 24

horas del 28 de febrero de 2022.

ID NOMBRE COMPLETO DOCUMENTO

1. | ALEJANDRA NEGRET CC. 1010087720
2. | LUCIANA SIMEONE MORENO CE. 768370
3. | RAFAEL PAPA QUIMBAYO CC. 1003557581
4. | ANGELA VALERIA CRUZ CC. 1000575845
5. |JAIME CARDENAS CC. 1020844754
6. | ANDRES FELIPE LOPEZ ARIAS CC. 1000588135
7. | GENESIS OSPINA PEDROZA CC. 1007718272
8. |JOAN SEBASTIAN MORALES PARADA CC. 1193235443
9. [JUAN PABLO VASQUEZ CC. 1070023772
10. | MARIA JOSE BUITRAGO CC. 1019149800
11. | JOAN SEBASTIAN PARRA SANCHEZ CC. 1069267528
12. | JUAN FELIPE MORENO CC. 1020838908
13. | LAURA MELISSA KNUDSON VALDERRAMA CC. 1020840049
14. | DAVID SANTIAGO MONTIEL TRIANA CC. 1032502145
15. | GUADALUPE ARAUJO CALDERON CC. 1003240346
16. | JULIETH CAROLINA CASTRO OCHICA CC. 1007585237
17. | VALENTINA DEAQUIZ OSPINA CC. 1000836322
18. | SANTIAGO GARCIA VARGAS. CC. 1019151051
19. | ANA MARIA VIVAS VELA CC. 1019152170
20. | DAYAN MICHELLE LOPEZ MONTANO CC. 1072674696
21. | SARA VALENTINA MONTOYA. CC. 1003657836
22. | JEFFREY AXL BERNAL CRUZ CC. 1072673749
23. | NICOLAS QUINTERO SANTIS CC. 1019144247
24. | LAURA TATIANA ROCHA BARRERA CC. 1000618707
25. | SHALOM PAOLA SEPULVEDA VASQUEZ CC. 1193511812




SEGUROS
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COBERTURAS:
AMPAROS VALOR ASEGUARDO INDIVIDUAL
MUERTE ACCIDENTAL $ 5.000.000
MUERTE POR CUALQUIER CAUSA $ 5.000.000
DESMEMBRACION $ 7.000.000
INHABILITACION TOTAL Y PERMANENTE X ACC. $ 7.000.000
REHABILITACION INTEGRAL $ 5.000.000
GASTOS MEDICOS X ACCIDENTE $ 5.000.000
GASTOS MEDICOS X ENFERMEDADES AMPARADAS $ 5.000.000
GASTOS DE TRANSLADO X CUALQUIER CAUSA $ 500.000
RIESGO BIOLOGICO $ 5.000.000
AUXILIO FUNERARIOS X MUERTE ACCIDENTAL $ 2.200.000
AUXILIO FUNERAERIO X MUERTE X CUALQUIER CAUSA $ 2.200.000
AUXILIO EDUC. X MTE. X CUALQUIER CAUSA DE PADRES 1,5 SMMLV
AUXILIO EDUC. X MTE. X ACCIDENTE DE PADRES 4 SMMLV
AUXILIO POR DESEMPLEO (7 EVENTOS VIGENCIA) 1 SMMLV
URGENCIAS ODONTOLOGICAS PARA EL ALUMNO 50% SMMLV
RENTA DIARIA X HOSPITALIZACION X ACC. ALUMNOS Y
PERSONAL ADMINISTRATIVO $ 50.000
COBERTURA ESPECIAL DE GASTOS MEDICOS X ENFERMEDAD
NO PREXISTENTE (COPAGO $40.000) $ 5.000.000
AUXILIO DE MATERNIDAD $ 250.000
AUXILIO PARA GASTOS POR MUERTE ACC. DE HIJOS DE LOS
ALUMNOS NACIDOS DURANTE LA VIGENCIA DE LA POLIZAS $ 5.000.000
GASTOS MEDICOS X ENFERMEDADES TROPICALES $ 1.500.000
REEMBOLSO POR REHABILITACION POR ABUSO SEXUAL 1SMMLV
REEMBOLSO POR APOYO PSICOLOGICO (7 EVENTOS VIGENCIA) $ 200.000

La presente se expide a solicitud del interesado a los 22 dias del mes de septiembre de 2021.
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SEGUROS DE VIDA DEL ESTADO S.A.

NIT. 860.009.174-4

HACER CONSTAR QUE:

Los estudiantes relacionados a continuacion se encuentran asegurados bajo la podliza APIE
1000002362 cuyo tomador es UNIVERSIDAD DE LA SABANA identificada con NIT.
860.075.558-1 para la vigencia comprendida entre las 24 horas del 28 de febrero de 2021 y las 24

horas del 28 de febrero de 2022.

ID NOMBRE COMPLETO DOCUMENTO
1 |GABRIELA VARGAS HERRERA 1072673243
2 |DANIEL SANTIAGO GONZALEZ MUNOZ 1032504794
3 |JHONNIE STEFAN AMAYA RODRIGUEZ 1007441349
4  |MARIA CLAUDIA GOMEZ RIVERO 1072674767
5 |LINDA BALDRICH MANRIQUE 1018429193
COBERTURAS:
AMPAROS VALOR ASEGUARDO INDIVIDUAL
MUERTE ACCIDENTAL $ 5.000.000
MUERTE POR CUALQUIER CAUSA $ 5.000.000
DESMEMBRACION $ 7.000.000
INHABILITACION TOTAL Y PERMANENTE X ACC. $ 7.000.000
REHABILITACION INTEGRAL $ 5.000.000
GASTOS MEDICOS X ACCIDENTE $ 5.000.000
GASTOS MEDICOS X ENFERMEDADES AMPARADAS $ 5.000.000
GASTOS DE TRANSLADO X CUALQUIER CAUSA $ 500.000
RIESGO BIOLOGICO $ 5.000.000
AUXILIO FUNERARIOS X MUERTE ACCIDENTAL $ 2.200.000
AUXILIO FUNERAERIO X MUERTE X CUALQUIER CAUSA $ 2.200.000
AUXILIO EDUC. X MTE. X CUALQUIER CAUSA DE PADRES 1,5 SMMLV
AUXILIO EDUC. X MTE. X ACCIDENTE DE PADRES 4 SMMLV
AUXILIO POR DESEMPLEO (7 EVENTOS VIGENCIA) 1 SMMLV

URGENCIAS ODONTOLOGICAS PARA EL ALUMNO
RENTA DIARIA X HOSPITALIZACION X ACC. ALUMNOS Y

50% SMMLV

PERSONAL ADMINISTRATIVO $ 50.000
COBERTURA ESPECIAL DE GASTOS MEDICOS X ENFERMEDAD
NO PREXISTENTE (COPAGO $40.000) $ 5.000.000
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AUXILIO DE MATERNIDAD $  250.000
AUXILIO PARA GASTOS POR MUERTE ACC. DE HIJOS DE LOS
ALUMNOS NACIDOS DURANTE LA VIGENCIA DE LA POLIZAS $ 5.000.000
GASTOS MEDICOS X ENFERMEDADES TROPICALES $ 1.500.000
REEMBOLSO POR REHABILITACION POR ABUSO SEXUAL 1SMMLV
REEMBOLSO POR APOYO PSICOLOGICO (7 EVENTOS VIGENCIA) $ 200.000

La presente se expide a solicitud del interesado a los 26 dias del mes de agosto de 2021.
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Bogota D.C., Septiembre 24 de 2021

Senores
A QUIEN INTERESE
Ciudad.

REF. CONSTANCIA

Respetados Sefores:

Nos permitimos indicar que el COLEGIO MAYOR DE NUESTRA SENORA DEL
ROSARIO — UNIVERSIDAD DEL ROSARIO, con Nit. 800.007.759-3, contrato
con SEGUROS DE VIDA DEL ESTADO S.A., las siguientes polizas:

Poliza de Accidentes Personales Integral Estudianti No. 1000003304, con el
objeto de "Amparar lk poblacion estudianti de Pregrado y Posgrado de &
Universidad del Rosario, durante k& vigencia del contrato, en lbs Sskiguientes
casos: Cuando se sufra alguna ksion organica, perturbacion funcional
permanente o temporal causada por accidente, el cual se entiende como
hecho exterior, imprevisto, repentino, vioknto o independiente de & voluntad,
que no haya sido provocado delberadamente por el Asegurado, atencion
médica quirdrgica y hospitalaria ocasionada por accidentes en actividades
curriculares y extracurriculares s 24 horas del dia incluso en el exterior”.

Poliza de Seguro de Salud Integral No. 1000003746, con el objeto de "Amparar
la poblcion Estudianti de Pregrado y Postgrado de la Universidad del Rosario,
durante k& vigencia del contrato, en lbs siguientes casos: Como resultado de
algun accidente o enfermedad el asegurado necesitare de hospitalzacion bien
sea por tratamiento hospitalario o intervencion quirdrgica durante s 24hora d/
da en cualquier lugar, de acuerdo con las Condiciones Generaks y Particulares
de la Polza”.

SUCURSAL CALLE 100: Carrera 45 ANo. 102 A- 34 BOGOTA D.C. Conmutador 61152 88
ASISTENCIA CELULAR #388 — FUERA DE BOGOTA 018000123010
www.segurosdelestado.com
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Nit.860.009.174-4

En efecto, el estudiante ALEJANDRA TELLEZ PINEDA, identificado(a) con
cédula de ciudadania No01.000364.667 del programa de Ciencias Poltica vy
Gobierno se encuentra amparado(a) bajo las mencionadas polizas para k vigencia
del periodo comprendido entre 01 de Julo de 2021 hasta el 01 de enero de 2022.

Cordialmente.

SEGUROS DE VIDA DEL ESTADO S.A.
Firma Autorizada

SUCURSAL CALLE 100: Carrera 45 ANo. 102 A- 34 BOGOTA D.C. Conmutador 61152 88
ASISTENCIA CELULAR #388 — FUERA DE BOGOTA 018000 12 30 10
www.segurosdelestado.com
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Apéndice 20: legalizacion

PROYECTO CAMPANA ANNUAL PASS SALITRE MAGICO
FECHA: 5-ene
LEGALIZADO POR: Linda Baldrich
VALOR RECAUDADO: $1.500.000
VALOR LEGALIZADO: $973.250
TOTAL A REEMBOLSAR: $526.750
ALIMENTACION
No. Fecha Factura DD/MM/AA NIT/FAC Nombre Proveedor Servicio/producto Valor Total
1 6/10/2021 79.641.879-4 casino parque salitre Magico Javier Barrera refrigerios am $140.000
2 6/10/2021 79.641.879-4 casino parque salitre Magico Javier Barrera almuerzos $204.400
6/10/2021 79.641.879-4 casino parque salitre Magico Javier Barrera hidratacion $12.640
3 6/10/2021 79.641.879-4 casino parque salitre Magico Javier Barrera refrigerios pm $104.000
$461.040
TRANSPORTES
No. Fecha Factura DD/MM/AA NIT/FAC Nombre Proveedor Servicio/producto Valor Total
1 6/10/2021 recibo de caja 001 Carlos Quevedo transporte personal ida chia-parque salitre magico $125.000
2 6/10/2021 recibo de caja 002 Carlos Quevedo transporte personal regreso -parque salitre magico -Chia $125.000
3 6/10/2021 recibo de caja 003 Jaime Cardenas transporte personal técnico $30.000
$280.000
OTROS
No. Fecha Factura DD/MM/AA NIT/FAC Nombre Proveedor Servicio/producto Valor Total
1 4/10/2021 NIT:900276962-1 / FV K384286554 Koba Colombia Tiendas D1 productos varios $28.850
2 4/10/2021 tiquete: 048330301604 Almacenes EXITO vasos plasticos $5.160
3 6/10/2021 FV: SM3928609 CONCESION PARQUE SALITRE MAGICO SAS CARRITOS CHOCONES $32.000
4 5/10/2021 1026271418 HM CAMACHO Algodones de azucar $10.000
5 5/10/2021 NIT: 1070965766-1 IMPERIO DE CHIA Miscelaneo $9.000
6 12/9/2021 NIT: 1072641789-5 FV: 01-5691 KOZMETIKA PRODUCTOS MAQUILLAJE $27.500
7 12/9/2021 NIT: 1070967993-4 TIENDAS MIL CHIA Miscelaneo $1.500
8 12/9/2021 NIT:70693679-8 FV:BT3-12621 BARATODO Miscelaneo $3.000
9 5/10/2021 FV:2-004063 BELAH Papel de arroz $17.000
10 6/10/2021 FV: SM1416589 CONCESION PARQUE SALITRE MAGICO SAS Granizado ICEE $11.000
1 18/9/2021 FV: 2211868 AUTOSERVICIO SANTANDER HB SAS-20 DE JULIO ELEMENTOS ARTE $6.700
12 4/10/2021 NIT:800242106-2 HOMECENTER CAJICA Cinta peligro delimitacion $18.500
13 4/10/2021 NIT:900943243-4 FV:097A516422 SURAMERICANA COMERCIAL SAS DOLLARCITY Baterias $12.000
14 4/10/2021 NIT:900943243-4 FV:097A516422 SURAMERICANA COMERCIAL SAS DOLLARCITY Baterias $8.000
15 5/10/2021 NIT:79854277-5 DEPOSITO Y FERRETERIA Rollo cinta aislante plateada $5.000
16 6/10/2021 n/a reembolso M Claudia Gémez reembolso M Claudia Gémez $10.000
16 12/9/2021 NIT: 1072641789-5 FV: 01-5691 KOZMETIKA tapabocas negro $27.000

$232.210




