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JUSTIFICACION

Con esta investigacién quiero hacer notar la importancia
del papel que desempefia el talento artistico en su campo de
trabajo, asi como los aspectos administrativos que se toman vy
deben tomarse en cuenta, aungue tomados algunas veces de
diferente forma; girigido a toda persona gue desee consultar o

conocer sobre el tema.



OBJETIVOS

GENERALES:

* Dar a conocer gue existe y debe existir una adecuada

administracidn en la produccidn de servicios de modelaje.

* Concientizar sobre la importancia de la produccidn de
servicios gue ofrece una agencia de modelos, asi como el grupe
de talento, para la consecucidn en la produccidon de otros

servicios.

* Hacer del conocimiento de cualguier persona interesada en el
tema sobre mi particular punto de vista y forma de llevar a cabo
esta investigacién, asi como difundir en el estudiantado la

existencia formal de este tipoc de empresas.

ESPECIFICOS:

* Dar a conocer los diferentes servicios gque puede ofrecer una

agencia de modelaje, abarcando asl un mayor mercado.

* Resaltar algunos aspectos administrativoes propios de este

tipo de empresas.

*  Comprobar gue tan bien administradas estan las organizaciones

vy si estan conformadas como tales para prestar sus servicics.



HIPOTESIS

* No se le di el reconocimiento vy profesicnalismo que
amerita el modelaje juntoe con el edecaneo, actuacidn vy
extreacidn, ya que todavia por ahl se piensa gue las personas gue
estan involucradas con astas actividades, son de jslaTele)
profesionalismo y seriedad.

* Una parte de las empresas que producen este tipo de
servicios no lleva una adecuada administracidn de la gente con la

cual trabajan o representan.

* No todas las personas que manejan o estidn al frente de
estas organizaciones tienen los conocimientos npecesarios para
tal desempefio, asi como el de saber tratar a la gente gque estd a
Su alrededor, es decir, que carecen del perfil empresarial.

* En algunas agencias existe el abuso hacia la gente cue
trabaja para elles en el sentido de gue no se les remunera

econbmicamente como es debido.

* A través de la divulgacidn y concientizacidon de la

gente que estd en el ambito del modelaje, sobre los aspectos



administrativos, fisicos y artisticos tomados en cuenta para
trabajar, se podrad mejorar la calidad de los servicios e imagen

de las agencias de modelaije.



INTRODUCCION

Cuando cursaba mis estudios en la preparatoria, tenia
compafieros que modelaban, edecaneaban © tocaban algin instrumento
musical; por la relacidn de compafierismo gue teniamos fugé gque

empecé a tomarle especial interés a estas actividades artisticas.

Ahora gue estoy un poco mas involucrado con  estas
actividades y observando deficiencias que se pueden evitar, he
tomado la decisidn de presentarlo de €sta forma, considerando

aspectos administrativamente importantes.

La administracidén en el modelaje, como en cualguier
empresa, es de gran importancia, tomando en cuenta a los modelos,
Yy a todo el grupo de talento, como recurso fundamental dentro de
las agencias de publicidad y modelaje: ya gque su adecuada
organizacidn, direccidn y control son fundamentales para prestar
un servicio eficiente Yy de calidad, logrande asi  una

productividad en la empresa.



Lo gque se dice en éste trabajo es el resultade de
investigaciones y experiencias propias y ajenas en la materia,

aplicadas actualmente en la practica.

Este trabajo se divide en cuatro capitulos:

El capitule 1 trata de los aspectos generales de la

empresa, asi como definiciones ¥ caracteristicas.

El capitulo Z se refiere a la organizacidn de la empresa

de modelos en forma mds especifica.

El capitulo 3 versa sobre el funcionamiento de la agencia

de modelaije.

Y finalmente el capitulc 4 trata de un caso practico sobre
una sencilla pero impertante investigacién de mercado en donde se
determina y confirma el nimero Y tipo de servicios a ofrecer a)

mercado.
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CAPITULG 1

LA EMPRESA



LA EMPRESA -~

1.1 ANTECEDENTES

Los diversos tipos de empresas gue se han ido presentando
a traves de los siglos, son el resultado de las necesidades
econdmicas y sociales de la humanidad en las diversas etapas que
constituyen el caminc del progreso.

Las transformaciones eccnomicas, sociales y tecnolégicas
producidas en la historia, han tenidc siempre influencia directa
o inmediata sobre las empresas industriales, comerciales y de
servicio, que se reflejan en 1la forma de organizacidén vy

constitucion juridica y econdémica de las empresas.

El desarrolle de las organizaciones grandes y peguefias ha
hecho gque éstos busquen y encuentren nuevos tipos de organizacion
juridica, administrativa y financiera.

1.2 ETAPAS EN LA EVOLUCION HISTORICA DE LAS EMPRESAS

Se distinguen tres etapas en la evolucidn histdrica de las

empresas a partir del fin de las civilizaciones antigu&s: E]



tiempo en gue el concepto de capital estuvo restringldo a objetos
y mercancias; El tiempo en que el anterior conceptc se amplid vy
se adiciond con la existencia del dinero; y El tiempo en dque &

los elementos anteriores se sumarcon 108 valores Eiduciarios.

1.2.1 EL CONCEPTO DEL CAPITAL RESTRINGIDO A OBJETOS Y MERCANCIAS

Se caracterizd por la limitacidén del concepto de capital a
la inclusidén sélo de objetos y mercancias:; la riqueza de la gente
se basaba sobre la poses:i:dn de esos bienes.

El método para las transacclones era el “trueque" de
objetos, el mercader aportaba los objetos gque deseaba comerciar y
tomaba directamente aguellos por los gue hacia el cambio.

La aparici®n de mercados donde concurrian periddicamente
los comerciantes fue un paso de progreso ¢on relacidon a los
mercados ambulantes gue en un principio existieron. A esos
mercados concurrian de diversos puntos y palses los mercaderes,
llevando toda clase de mercanclia donde se efectuaban numeroscs

trueques.

El arrdz, las pieles, el tabaco., el trigo, el aceite,
etc., fueron usados para tal propdsito en diferentes paises, pero
la mayoria de las veces era mercancia voluminosa, pesada o de
dificil manejo por lo gue se vid la necesidad de que esos medios
de cambio tuvieran durabilidad, divisibilidad y universalidad y
asi fyé como se comenzaron a adoptar los metales cono medio de

cambio, facilitando las transacciones comerciales.



La primera manifestacién de ese desarrolleo fué el
establecimiento de lugares permanentes donde se depositaban las
mercancias para que después de verificadas las transacciones
&stas pudieran transportarse a OtIos lugares en grandes
cantidades. Sin embargo, durante esta etapa los metales, como
medic de cambio, no se vieron como riqueza en si mismos, sino tan

solo como conveniente medio de intercambioc comercial.

-
1.2.2 APARICION DE LA EXISTENCIA DEL DINERO

El desarrollo econdmico hizo que los comerciantes, al
emplear metales para sus transacciones, encontraron grandes
ventajas en valuar todas sus mercancias por dinero, en llevar sus
cuentas por unidades de dinero y en pagar sus contribucicnes por
las mismas unidades.

Un lote de mercancias se llegd a considerar coma una
inversidn de dinero de la cuil se esperaba obtener alguna
ganancia, por que entonces el concepto de la productividad
directa del capital no existia.

La idea de una ganacia derivada directamente del capital
es la principal caracteristica del capitalismo y es precisamente
en este punto donde se opera la divisidn entre capitalistas vy
trabajadores. Desde este momento el trabajador actia solo por
demandas u oOrdenes y mediante un suelde o salario, mientras gue
el capitalista produce libremente para €l almacenamiento o para

los mercados.
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1.2.3 APARICION DE LOS VALORES FIDUCIARIOS

En esta etapa surgen las instituciones financleras
destinadas al manejo de dinero (bancos y casas de bolsa) y es de
estas ralces de donde surge el concepto de “valores", es decir,
titulos representativos de dinero.

El término general "valores" significa una clase de papel
comercial usadc en gran nimero de unidades, generalmente de igual
denominacidn y clase que son libremente intercambiables, a las
cuales se liga el derecho a una parte determinada del capital que
respresentan y el derecho a una participacidn en las ganancias de
una empresd.

Con el surgimiento de las nuevas empresas, capitalizadas y
financiadas por medio de titulos representativos tanto de
capitales acumulados como de capitales en potencia, el dinero
toma una forma eléstica gque puede satisfacer las necesidades, el
poseedor de una peguefia suma de dinero puede 1invertirlo, en
participacién con las grandes empresas, por medio de la compra de
"valores", obteniende asi la posibilidad de llegar a tener una

renta sin necesidad de poner en actividad un trabajo personal.

1.3 LA INDUSTRIALIZACION EN MEXICO

En México la industrializacibn se inicid en los '50, época
en que surgid la actividad industrial con un sinndmero de
empresas pegquenas y medianas, dgracias a la acgion abilerta vy

decidida del gobierno mexicano.
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En 1955 se promulgé la ley para el Fomento de las
Industrias Nuevas y Necesarias, cuyo ordenamiento permitid que se
estableciera un importante nimerc de empresas industriales, sobre
todeo pequeflas y medianas, Y gue un gran nimero de talleres vy

artesanias se transformaran en pequefias empresas.

El gobierno federal instituydé mecanismos de cardcter
financiero para sostener el desarrcllo de las nuevas Yy va
establecidas pequefias y medianas industrias, que respondieran a
sus necesidades de crédito.

Histbéricamente la empresa pequefla y mediana ha ofrecido
una alternativa para el proceso de industrializacibn, ademds de
gue ofrece una oportunidad para una continuada expansién del
sistema econdmico del pais.

Las pequefias y medianas empresas existen en tres ramas
principales, estas son: la industrial, la comercial y la de
serviclios, é&stas tiene un papel esencial en el entorno econémico
presente y futuro. Por ello es necesario evitar gue fracasen ese
tipo de organizaciones mediante una adecuada administracion, con

la cual es imprescindible para una eficiente operacién,

1.4 ORIGENES DEL CONCEPTO DE EMPRESA

Lo que legal y fundamentalmente constituye una empresa es
el concepto de una persona juridica celectiva, como un posible
sujeto de derechos privados. Este concepto fué desarrcliado a

partir del nacimiente del sistema municipal de gobierno, al final
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de la RepGblica Romana.

La persona juridica, en lia ley romana, representa una
especle de persona privada subjetiva, un suleto independiente
capaz de poseer diversas propiedades, totalmente distinto de toda
Otraz persona previamente existente.

En esa remota Jurisprudencia se encuentra el crigen legati
de la empresa moderna, cuya caracteristica €5 su condicion de
persona moral o Jjuridica, c¢reada por medioc de adecuadas
organizaciones, regida por las leyes mercantiles vy por las
practicas industriajes, comerciales y de servicios agropecuarios.

“La primera sociedad que tuvo una facultad especial de
gobierno para constituirse como empresa en América fué el
“National Bank" pPropuesto por R. Morris para ayudar al crédito de
los Estados Unidos en 17953(1)

No obstante la constitucidn de esas empresas fue hasta
1871 gue el estado de Careolina del Norte pudo envanecerse de ser
el primero desde la caida del imperio romanc en decretar una ley
permitiendo las sociedades o corporaciones con objeto de efectuar
negocios en términos de igualdad para todos aquellos que desearan
utilizarla . “Desde entonces,las leyes llamadas mercantiles o
comerciales, en que se funda 12 organizacidn juridica de todo
tipo de jfmpresas, en el mundo, Y el concepto de empresa se ha
hecho tan internacional que sobre &l,pusde asegurarse, se apoya

todo tipo de estructura de empresas (industriales, comerciales vy

de servicio)"(l)

13
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1.4.1 DEFINICION DE EMPRESA

La empresa e5 un organismo socioecondmico, constituido por
recursos materiales, humanos, financieros y técnicos, con el
objeto de satisfacer necesidades de la sociedad de consumo,

obteniendo utilidades.

1.4.2 CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

Basicamente las caracteristicas gue tiene una empresa Son:
a) Es una persona juridica, ya que se trata de una entidad

con derechos y obligacicnes establecidas por la ley.

b} Es una entidad econdmica por gque tiene una finalidad
lucrativa, es decir, su principal objetivo es
econdmico: proteccidn de los intereses econdmicos de
la empresa, de sus acreedores, su duefo o sus
accionistas, logrando la satisfaccidn de este grupo
mediante la obtencidn de utilidades.

Las actividades de una empresa pueden desarrollarse en
lugares distintos pero persiguen la obtencidon de una utilidad
unica. Del mismo modo capitales gque pertenecen a diferentes
titulares, pero gque estdn destinados a una misma actividad
econdmica, persiguen también una ganancia Unica, en ambos casos

se dice que la empresa tiene unidad econdmica,

c) Ejerce una accidn mercantil, ya gque coOmpra para

14



producir y produce para vender.

d) Asume la total responsabilidad del riesgo de pérdida.
Esta es una de las caracteristicas mas sobresalientes,
pues a traves de su administracidbn es 1la UGnica
responsable de la buena ¢ mala marcha de la entidad,
puede haber pérdidas o ganancias,é&xitos o fracasos,
desarrollo o estancamiento; todo ello es a cuenta y
riesgo exclusivo de la empresa, la cual debe encarar
estas contingencias, incluso hasta el riesgo de pérdida

total de sus bienes.

e} Es una entidad social ya gue su propdsito es servir a

la sociedad en la gue estd inmersa.

1.5 LA EMPRESA FAMILIAR

Una gran parte de las empresas, tanto mexicanas comoc de
otros palises del mundo, son familiares. Un gran porcentaje del
total de las mwicro, pequeflas y medianas empresas estan
catalogadas come familiares, o sociedades entre amigos o©
parientes,

Gran numerc de pequeflas empresas son administradas por
familias y, cbviamente que esto influye en gran parte de la vida

cotidiana de todos sus integrantes gue suelen trabajar en ella,

auhgue sea en pequeha escala, para sacarla adelante.

15



Una empresa familiar es aqguella en gque los duefios y los
que operan, son miembros de una familia, controlan la mayoria del
capital ademds de tomar decisiones estratégicas y operativas.

La dindmica de operacién de una empresa familiar esta
intimamente relaciocnada con el grade de wunion, apoye y
comunicacidn de sus miembros.

De acuerdo a los sectores econdmicos la empresa familiar
se distribuye en su mayoria en el sector comercial, después en el

sector de servicios y por G(ltimo en el sector industrial.

“"La gran mayoria de las empresas familiares son micrec,
pequeflas y medianas empresas, muchas de las cuales se denominan
tiéndas, talleres, maquiladoras, dirigidos por el padre o madre
con la ayuda de sus hijos y otros parientes que apenas logran
obtener los recursos para poder vivir medianamente. Ademas
existeé otro sector denominade informal o economia subterrdnea

+

el cual estd formado también por gran cantidad de empresas

{2

familiares.

El gran reto de las empresas familiares es el de apoyarla
técnica Yy administrativamente para Gue se estructuren
correctamente, cCrezcan sanamente y sirvan como base para las
nuevas generac:ones gue las llegardn a heredar.

(2) "Comc Administrar Peguefias y Medianas Empresas”, Joaquin R. Valencia,Edit.
ECAFSA, México, 1998,
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1.6 VALORES INSTITUCIONALES

De la misma manera gque la administracidén cuenta con una
serie de valores gue fundamentan su existencia, la empresa, al
actuar dentro de un marco social e influir directamente en la
vida del ser humano, necesita un patrdn ¢ sistema de valores gue
le permita satisfacer las necesidades del medioc en el gque actia,

y operar con ética.

Toda empresa progresista debe perseguir valores
institucionales, ya gue consequirlos incide directamente en su

progresc. Los valores institucionales de la empresa son:

ECONGMICOS
Tendientes a lograr beneficios monetarios:
a}) Cumplir con los intereses de los inversicnistas al
retribuirles con dividendos justos sobre la inversidn coliocada.
Cubrir 1los pagos & acreedores por intereses sobre

préstamos concedidos,

SOCIALES

Agquellos qgue contribuyen al bienestar de la comunidad:

a) Satisfacer 1las necesidades de 1los c¢onsumidores con
bienes o servicios de calidad, en las mejores condicicnes de
venta,

b} Incrementar el bienestar socioecondmice de una regidn

17
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{

al consumir materias primas y servcios, y al crear fuentes de
trabajo.

c¢) Contribuir al sostenimiento de los servicios pablicos
mediante el pago de cartas tributarias.

d} Mejorar y conservar la ecologia de la regidn, evitando
la contaminacién ambiental.

e) Producir productos y bienes gque no sean nocivos al

bienestar de la comunidad.

TECNICOS

Dirigidos a la optimizacién de la tecnologia:

aj) Utilizar 1los conocimientos md3s recientes y las
aplicacicnes tecnolégicas mds modernas en las diversas areas de

la empresa, para contribuir al logro de sus objetivos.

1.7 CLASIFICACIGN DE LAS EMPRESAS

Para poder determinar los hechos y operaciones de las
empresas en materia de registro metddice, necesitamos
clasificarlas dentro del grupo genérico, con la finalidad Qe
hacer notar sus diferencias.

Las empresas se clasifican:

POR SU ACTIVIDAD O GIRC:
a) SERVICIQS

Las empresas de servicios son aguellas que , con el




esfuerzo del hombre, producen un servicio para la mayor parte de
una colectividad en determinada regidn sin que el producto objeto

del servicio tenga naturaleza corpdrea.

Dentro de este tipo de empresas se enicuentran
principalmente:

l. Sin concesién. Son aguellas gue no requieren, mias que
en algunos casos, licencia de funcionamiento por parte de las
autoridades para operar, por eijemplo: escuelas e institutos,
enpresas de espectaculos, centros deportivos, hoteles,
restaurantes, etc.

2. Concesionadas por el Estado, Son aguellas cuya indole
es de cardcter financiero, por ejemplo: las instituciones
bancarias de todo tipo, compafiias de seguros, compafilias
afianzadoras, compafilas fiduciarias, bolas de valores, etc.

3. Concesionadas neo financieras. Son aguellas autorizadas
per el Estado, perc sus servicics no son de caracter financiero,
por ejemplo: empresas de transportes terrestre y aéreo, empresas

para el suministro de gas y gasclina, agua, etc,

b) COMERCIALES

Son las empresas gque se dedican a adguirir cierta clase de
bienes o productos, con el objeto de venderloes posteriormente en
el mismc estado fisico en gque fueron adquiridos, aumentando al
precio de costo o adquisicién, un porcentaje denominadc “margen
de utilidad”.

Este tipo de empresas son intermediarias entre el
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productor y el consumidor, por ejemplo: mayoristas, cadena de

tiendas, concesionarios, distribuidores, detallistas, etc.

c) INDUSTRIALES

Las empresas industriales se dividen en:
l. Industrias Extractivas

Son aguellas que se dedican a la extraccidn y explotacibn
de las riquezas naturales, sin meodificar su estado criginal. Este
tipo de industrias se subdividen en: industrias de recursos
renovables e industrias de recursos no renovables.
2. Industrias de Transformacién

Son las gqgue se dedican a adguirir materia prima para
someterla a un procesce de transformacidn o manufactura que al
final obtendrd un producto con caracteristicas y naturaleza
diferentes a los adguiridos originalmente.

En este tipo de empresas, interviene el trabajo humano con
emplec de magquinaria, que transforma la materia prima en cuanto a
dimensiones, forma © sustancia, para que se convierta en un
satisfactor de necesidades sociales, por ejemplo: empresas

textiles, quimicas, farmacéuticas, etc.

POR 50U ORIGEN DE CAPITAL:
a) PRIVADAS

Son aquellas gue tienen comoe finalidad la obtenciéon de un
beneficic econdmico mediante la satisfaccidn de alguna necesidad

de orden general o social.
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b} PUBLICAS
Son aquellas que tienen como fin satisfacer una necesidad

de caracter general o social, pudiendo obtener, o no, beneficios.

POR SU MAGNITUD ¢ TAMARO:
a) MICRO

b) PEQUERAS

c) MEDIANAS

d} GRANDES

1.8 LA EMPRESA EN EL MEDIO AMBIENTE MEXICANO

Comparando nuestro desarrollo econdmico con el de otros
paises con el propdsito de llegar a una conclusidn ldgica de que
es impesible utilizar similares métodos. Y asi podemos ver que
nuestre pais:

* Estid todavia en vias de desarrollo.

* Tiene una capacidad econdmica, financiera amplia si la
relacionamos con otras muchas naciones menores, pero muy
limitada en proporcidn a cotras desarrolladas

industrialmente.

* Es una economia formada por empresas medianas y pequefias
basicamente si se toman en cuenta modelos de paises

desarrollados.



No exporta aln cantidades considerables de bienes vy
productos, Yy los articulos tradicicnales se han
mantenido durante décadas en volimenes igquales o

inferiores, a pesar de nuestro crecimiento demogrifico.

Se carece de una numercsa y homogénea clase directiva,
capacitada adecuadamente, con  objetivos comunes y
permanentes de politica nacional interior y exterior, y

que se encuentre en posicidén de adoptar decisiones.

Se hace necesario buscar mayor coherencia en las
furciones sustantivas de la educacién superior con los
problemas de la sociedad y de su desarreollo econdmico,
cultural y politico, actualizando los curriculum de
licenciatura y posgrados, diversificando la oferta
educativa del sistema en funcidn de las necesidades

nacionales.

La gran mayoria de nuestras empresas no aplican los
principios cientificos de la administracidn, salvo las
empresas extranjeras y algunas nacionales gue se

destacan por su espiritu de adelanto.
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1.9 LA MICROEMPRESA

Como ya he mencionado, la empresa e€s el ente donde se
crean utilidades. Esta permite poner en operacifn recursos
organizacionales (humanos, materiales, financieros, técnicos)
para transformar los insumos en bienes o servicios terminados, de

acuerdo con objetivos fijados por una administracidn.

Se considera a las empresas micro, pequefias y medianas
como factores fundamentales para el desarrollo econdmice, por
tanto la empresa puede desempefiar diversas funciones en nuestra
sociedad, tales como responder a las demandas concretas de los
consumidores, crear nuevos productos o servicios, generar
empleos, contribuir al crecimiento econémico, reforzar la
preductividad, etc.

Para lograr estas funciones no es necesario que la

empresa sea grande.

1.9.1 DEFINICION DE MICROEMPRESA

La microempresa es la empresa industrial, comercial o de
servicios que emplea entre 1 y 15 asalariados y cuyo valor de sus

ventas anuales sea el gue determine la SECOFI.

Una microempresa es una organizacidn:
a} Con propietarios y administracidn independientes.

b) Que no domina el sector de la act:vidad en gue opera.
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€) Con upna estructura organizacional muy sencilla.
d) Que no ocupa mas de 15 empleados.
2) Que sus ventas anuales no sobrepasan los 300 milleones

de pesos.

1.9.2 PROBLEMAS DE LA MICROEMPRESA

En México las microempresas representan aproximiddamente el
90% del total de empresas. Cuando se piensa en empresas de
reducida magnitud, es frecuente que esta caracteristica deviene
de su incapacidad para desarrollarse y que, ademas, las sitda en
una peosicidén de desventaja con relacidn a las medianas y grandes

empresas.

Sin embargo las microempresas se enfrentan a una
problematica formada por diversos elementos. Cabe resaltar gue
la mayoria de estos problemas que a continuacidn se muestran,

tambilén se observan en la pequefla y mediana empresa:

* Limitada <capacidad de negociacidn por falta de

organizacidbn y deficiente direccidn.

* Escasa cultura tecnoldgica.

* Improvisacidn y carencia de normas de calidad.
P

El ausentismo del personal.
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El constante aumente de 1os precios de materias primas.

* La mala calidad en los materiales.

Marginacidn respecto a los apoyos institucionales.

Falta de garantias para acceder al crédito.

* Excesiva regulaci®én gubernamental.

1.10 LA PEQUERA Y MEDIANA EMPRESA

Invariablemente las empresas deben efectuar una serie gde
actividades que varian de acuerdo con el tipe de negocic gue

pretenda desarrollar y al volumen de coperaciones.

La connotacidn "pequeila y mediana" tiene diferente
significado en tiempo y lugar, pues no es lo mismo referirse a la
pegueia y mediana industria o comercio de un pais desarrollado,

que a la de uno en proceso de desarrollo.

Los criterios gue se toman en cuenta para efectuar la
clasificacidn de las ramas en peguefias, medianas o© grandes
corresponden, esencialmente, a dos tipos:

al Los de orden cualitativo. Estos atienden

principalmente, al grado de tecnologla, de mecanizacidn

y de organizacidon que wutilice la empresa; a la
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calificacidn de la mano de obra y al tipo de mercado al

que concurre.

b) Los de orden cuantitativo. Se refiere principalmente
al monto de la inversidn del capital con que cuente la
empresa, al nimero de personal gue ocupe y a la

magnitud o volumen de su produccifn.

Cualquiera de estos criterios pueden ser validos para una
clasificacidén de empresas por tamafios. El gue se utilice uno en
particular o la combinacidn de varios, depende del objetivo gque
se persiga al hacer la clasificacién. En la practica no existe

un criterioc mundialmente aceptado.

1.10.1 CARACTERISTICAS

Existe una serie de caracteristicas gue son comunes a este
tipo de empresas- A continuaci®n se citan algunas de las mas
generalizadas caracteristicas:

a) Poca © ninguna especializacidén en la administracidn:
esencialmente, la direccidédn en la pequefia y en ocasiones en la
mediana empresa se encuentra a cargo de wuna scla persona que
cuenta con muy pocos auxiliares y en la mayoria de los casos esta
persona no estd capacitada para llevar a cabo esta funcidn. Es

agui cuando este tipo de empresas corren mayor peligro.

) Falta de acceso al capital: Este es un problema gue se
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presenta con mucha frecuencia en la peguefla empresa debido a dos
causas principales: la ignorancia por parte del pequefio
empresario de la existencia de fuentes de financiamiento y la
forma en gue &stas operan; y la sequnda, la falta de conocimiente
cerca de la mejor manera de exponer la situacidn de su negocio y

sus necesidades ante las posibles fuentes financieras.

¢) Contacto personal estrecho del director con guienes
intervienen en la empresa. La facilidad con gue el director esta
en contacto directe con sus subordinados, constituye un aspecto

muy positivo ya gque facilita la comunicacidn.

d) Posicidén poco dominante en el mercado de consumo: dada
su magnitud, la pequefia ¥ mediana empresa considerada
individualmente se limita a trabajar un mercado muy reducido, por
lo gue sus operaciones no repercuten en forma importante en el

mercadoc.

e) Intima relacidn con la comunidad local: debido a sus
escasos recursos en todos aspectos, sobre toda la  pegquena
empresa, se liga a la comunidad local, de la que tiene que
obtener bienes, personal administrativo, mano de obra calificada

y No calificada, materias primas, equipo, etec.
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1.10.2 IMPORTANCIA

En los albores de la humanidad, cada familia tenia gue ser
autosuficiente en la satisfaccidén de sus necesidades y para ello
tenia que trabajar wuna larga Jjornada. Ante esta dificil
situacidn, cada individuoc se dedicaba a una determinada actividad
seqgin sus habilidades, y asi hablia  guienes se dedicaban a la
pesca, a la caceria, a recoger frutos, etc. ofreciendo asi lo gue
les sobraba para adquirir lo que necesitaban. Es asl comO se€
inicia una divisidn del trabajo, el comercio, el dinero y poco

después en forma muy rudimentaria surgen las primeras empresas.

Cuando surge la revolucidn industrial, el mundo cambid por
completo apareciendo inventos de todos tipos hasta llegar a la
produccidn y consumo en masa a las grandes empresas industriales,

comerciales y de servicio gue caracterizan al mundo moderno.

Los administradores, asi como todas aquellas personas gque
buscan obtener mejores resultades en la operacidn de las
empresas, Se preocupan por idear nuevas téc¢nicas administrativas
gue cecnduzcan a la obtencidn de mayor rendimiento, eficiencia,
calidad y por supuesto, mayores utilidades; pero por lo general
las técnicas estan dirigidas hacia empresas medianas y grandes,
lo cual origina gque nc se le preste la debida atencidn a las
empresas pequenas.

Tcde esto ocurre ya gue no se considera el hecho de que

toda empresa alguna vez fué peguefa, y tambklén por gue se
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subestima o se desconoce la ayuda que la pequena empresa

proporciona a la sociedad.

Desafortunadamente, a cada momento se inician en todas
partes del pals, cientos de pequefias gue luchan en la diffcil
prueba de su iniciacién y subsistencia y muches de ellos sucumben
debido a los problemas con gque se encuentran aunado a la falta de

capacitacidn técnica y adminstrativa para resolverlos.

La peguefia y mediana empresa, hoy en dia, constituye el
centro del sistema econdmico de nuestro pais.

Desde el punto de vista individual, un pequefic negocio
puede paracer insignificante, pero en su tamafic de conjunto es
realmente grande, no sdlo en cifras, sino por su contribucidn a

la economia.

En las figuras (F.1-1,F.1-2,F,1-3} que se muestran a continua-
©1dn, se puede apreciar la importancia colectiva gue clenen en

nuestro pais la pequefia v mediana empresa.

Mas del 95% de todas las empresas del pais son pegquenas v
medianas con relacidén al dmbito empresarial nacional. Ademas
proporcionan mas de la mitad de todos los empleos del pals,

incluyendo actividades que no son comerciales.

Las grandes empresas acaparan el 60% de todas las
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Flgura 1-1, Seclor industrial.
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actividades comerciales, peroc el 40% restante que corresponde a
la pequefia y mediana empresa realmente tiene una 1mportancia
superior a su porcentaje, ofreciendo el campo experimental en
donde se generan con frecuencia nuevos productos, nuevas ideas,

nuevas té&cnicas y nuevas formas de hacer las cosas.

La distribucidn de empresas por tamafio es de la siguiente

manera:

TAMANO DE EMPRESA NUMERD DE EMPRESAS PORCENTAIE

» Microempresas

De 1 a 2 personas 1,654,527 75.1%
De3abs - 359,441 16.3%
De6a10 - 93,501 42%
Det11ails - 30,440 1.3%

= Peguenas

De 16 a 100 personas 53.696 2.1%
» Medianas
De 101 a 250 personas 6,555 07%
« Grandes
De 251 en adetante 3.438 - 0.3"/:.7
TOTALES 2,201,598 100.0%

Fuente: INEGI censos 1994.
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a) IMPORTANCIA ECONCMICA

La dindmica del sistema econdmico mexicanc proporciona
necesariamente el desarrello absoluto de sus componentes, es
decir, al crecer el producto nacional brutc, crecen los elementos

gue lo componen, entre ellos el sector industrial.

El crecimiento del sector industrial, dentrc de la
economia, hace que aumente la dimensidén de las unidades
productivas, por lo cual los niveles de industria se trasladan de
los sectores artesanales a los de pequefia industria y, de é&stos

al nivel de mediana industria y finalmente a grande industria.

La importancia de la peguefia y mediana industria no sdlo
puede medirse por el nimero de establecimientos, sinc también por
el capital invertido gue representan; por el wvalor de su
produccidn; por el valor agregado; por las materias gue consumen;
por la formacidén de capital fijo; por los empleos gue generan y
per la capacidad de compra gque dan a la poblacidn tabajadora

mediante los sueldos y salarios.

b} IMPORTANCIA SOCIAL

La peguena y mediana 1industria al incorporar fuerza de
trabajoe al sector manufacturero, procedente del agro mexicano
contribuyente, por una parte, a 1acrementar a un rango social

distinto a este sector de desocupados o seml1-Gcesocupaedos, dek:do
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a la capacidad de compra que les proporciona la industria, a
través de sus salarios y por los bienes gque adgquieren con &l.
Por otro lado contribuye a ¢rear y capacitar la mano de obra que
por la estructura educacional, caracteriza a los paises en vias

de desarrollo.

También contribuye a elevar el nivel de ingresos de la
poblacidn, al crear un mecanismo redistributivce de la propiedad
entre parientes y amigos que son gquienes forjan una idea e
inician una actividad industrial en pequefia escala. De esta
manera, esta clase de empresas son un mecanismo de captacidn de

pequefios ahorros para hacerlos productivos.

1.10.3 PERFIL DE LA PEQUERA Y MEDIANA EMPRESA EN MEXICO

En nuestro pals, como ya se vid anteriormente, una rama de
gran importancia lo representa la empresa mediana y peguefia. EI
establecimiento y operacidn de este tipo de empresas es el
resultado del deseo humano de poder satisfacer necesidades de
cardcter material. E1 propietario de la empresa busca lograr una
utilidad a través de la fabricacidn de un servicio gue satisface

una necesidad.

El factor determinante en la motivacidn del empresario
para establecer una empresa, asli como de aceptar el riesgo que
esta decisidon implica, es la de obtener una cierta utilidad por

medic de la operacidn de la empresa.
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El éxito de una empresa depende, en gran medida del
conocimiento de técnicas administrativas modernas vy de la

capacidad para ponerlas en practica.

A continuacidn presento un estudio de los valores vy
actitudes de la empresa peguefa y mediana en México. Dicho
estudio fué realizado por la Dra. Pilar Baptista.

"* Datos Estructurales. Los criterios para establecer el
"tamafio® de una empresa gozan de poco consenso. La inflacidn
cambia los valores financieros o de ventas con demasiada rapidéz.
En empresas pegueflas y medianas la estructura organica es

familiar.

* Tecnologia. La mayor parte TMutiliza sistemas de
produccién tradicional™; Y un 40% vya esta aplicando procesos
automatizados.

* Tipo de Dirigentes. El tipico director es un hombre de
44 afios con 14 afos de escelaridad y es empresario por herencia.
La actitud del "duefioc-administrador™ en 50% de los cascs indicd
gue el familismo es negativo para la empresa. Hay empresas gque

mueren con su fundador.

* Medio Ambiente. Su medio es complejo Yy sostienen
relacicones con otras organizaciones: proveedeores, clientes,
competencia, asociaciones, bancos, goblernoc, despachos

profesionales de consultoria.
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* Problemdtica A La Que Deben Enfrentarse. En orden de
importancia atribuida, son ocho problemas gue a juicio de los
empresarios, son los mas dificiles que actualmente encaran €n sus
organizaciones: recursos humanos, deficiencias del gebiernc
(demasiados controles), falta de seriedad de proveedores,
financiamiento, materias primas (calidad y escasez), mercados,

competencia, deficiente organizacidn.

* Valores y Objetivos. Para la mayoria de los directivos
el objetivo principal es maximizar utilidades. Los procedimientos
administrativos son sumamente “personalizados", es decir que,
consiste en la vigilancia estrecha sobre las operaciones. La toma
de decisiones es centralizada y la ejecucidn la relizan jefes de
area, a gquienes se les responsabiliza por los resultados

obtenidos.

* Crecimiento y Planeacidn. La mayoria de las empresas han
crecido ern los Gltimos afos. Un 40% de los entrevistados sepald
no guerer crecer mas: la razdn, gue se les escape el control
de su empresa.

Por lo que se refiere a la planeacidn (estratégica vy

tactica), ésta es casi inexistente.

* Administracién de Personal. Esta 4rea es un gran
problema; la realidad es que existe una actitud muy pasiva en el
manejo del perscnal. El estudio indicd que en reclutamiento,

seleccion, contratacidén y capacitacidn se aplican soluciones
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informales, es decir, sin técnica. Sobre la ley de capacitacién
hay gran escepticismo.

* Procesos Informativos. Lo relevante es estar al dia en
cuantc a productos y tecnologia. Los datos los obtienen
mediante: visitas al extranjero, revistas especializadas,
informaciébn de sus clientes, sobre t&cnicas administrativas las
adquieren por cursos, los aspectos financieros los obtienen con

otros industriales y banquerosﬂAB)

De lo expuesto anteriormente podemos concluir gque 1la
problemdtica y oportunidad de la pPequena y mediana empresa se
generan de las caracteristicas del pPropietario, ya gue se da una
relacidn de mutua dependencia en donde las cualidades y defectos
individuales se reflejan sobre la empresa que dirige.

La falts de conocimientes técnicos sobre administracidn da
lugar a consecuencias mas graves en este tipo de empresas que en
las grandes. Ello supcne que tanto la empresa pegueha y mediana

dependen esencialmente de la calidad de su dirigente.

1.10.4 PROBLEMAS COMUNES DE LA PEQUENA EMPRESA

La cuesti1én verdaderamente importante de los fracasos
empresariales estriba en saber qué es 1o gue los causa.

Por la practica y la experiencia se cuenta con informacién
acerca de ias causas de la quiebhra empresarial.

A centinuacidn detallo estas causa: en nusve de cada

(3) Cambiw Crganizacional,afio 1/19,50aquin Pedn,fditor1ial, 5.4, , Méy oo, 198 .



diez de las quiebras, que presenta Joaguin Rodriguez Valencia en su libro

"Como Administrar Pequefias y Medianas Empresas":

CAUSA PORCENTAJE
Negligencia 1.6
Fraude 1.3
Falta de experiencia en el ramo 16.4
Falta de experiencia administrativa 14.1
Experiencia desbalanceada 21.6
Incompetencia del gerente 41.0
Desastre 0.6
otros 3.4

a) NEGLIGENCIA

El din8mico mundo de los negocios de la actualidad obliga
a los administradores de las peguefias empresas a estar alerta a
las rapidas transformaciones gque continuamente se presentan. Ya
sea en la moda, los hibiteos alimenticios, tecnologia, etc., que
deben ser advertidos con oportunidad Y asimilarlas
provechosamente.

De no ser asi, la situ§cién acarrearia serios prcblemas vy

finalmente el fracasc de la peguefia empresa.

b) FRAUDE

Aunque 1.3% es un pequefio porcentaje, el fraude es una de
las causas de quiebra en la peguefia empresa; €&stc debido a la
falta de controles administrativos y financieros adecuados a las

necesidades de la empresa.
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c¢) FALTA DE EXPERIENCIA EN EL RAMO

Con frecuencia, el gerente o director carece de experiencia
en el ramo en gue incursicna por primera vez. Puede ternerla en
otros campos, pero ldgicamente suele lgnorar los problemas

especificos de la nueva rama a la que ingresa.

d} FALTA DE EXPERIENCIA ADMINISTRATIVA

La total falta de experiencia del director o gerente, como
ya se vid al principio de este tema, es la causa del 14% de los
fracasos empresariales. No hay uvn punto de relacidn entre poseer
una habilidad especizl parz cierto trabajo y ser capaz de
administrar un establecimiento peguefio. Sin la capacitacién
adecuada del que maneja la empresa, nada puede garantizar el

€xito de la misma.

) EXPERIENCIA DESBALANCEADA

También la sobreccncentracién de experiencia puede actuar
en detrimento de una empresa pequefa. El gerente de la misma debe
no solamente poseer habilidades técnicas determinadas, sino gue
debera también de ver =su empresa globalmente; debe ser capaz
de descubrir sus necesidades & determinar su verdadera capacidad,
asi como conocer las distintas areas en Cue se desenvuelve la
empresa y sus interrelaciones reciprocas. Si la persona que
administra dedica mayor atencién a un area determinada, de
acuerdo con su interés y especialidad Yy descuida las otras, esto
redundard negativamente en su desarrollo. Casi el 22% de este

aspecto llevarcn al fracaso debido a dicho error,
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f) INCOMPETENCIA DEL DIRECTOR O GERENTE

El mayor obstdculo gue puede tener la peguefa empresa para
prosperar  es un administrador incompetente. El 413% de las
quiebras son atribuibles a esta causa.

Ni el mismo duefio puede fumrgir como gerente o director de
su propio establecimiento s1 carece de los conocimientos

necesarios o, mas aldn, de la capacidad de liderazgo reguerida.

g} DESASTRE
Existen hechos improvistos gue cortan de tajo la
existencia o vida operativa de una empresa peguefia come pueden

ser incendios, robos, desastres naturales, etc.

En el siguiente capitulo veremos la organizacidn de la

empresa de modelos.
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CAPITULO 2

LA ORGANIZACION DE 1a EMPRESA

D E MODELAJE



LA ORGANIZACION -

La organizacidn es un proceso encaminado a lograr un fin,
mismo gue fué previamente fijado por la planeacidn. DCe este
trabajo se derivan las diversas actividades y recursos necesarios
para alcanzar los resultados deseados. Asl se proporciona una
base para los esfuerzos de la empresa y los planes tienen

significado para cada uno de los miembros del grupo.

La organizacion reune los recursos en una forma ordenada ¥
da un arreglo a los recursos humanos en un modelo aceptable para

gue puedan desempefiar las actividades requeridas.

ORGANIZACION FORMAL

Es la estructura planeada vy representa un intento
deliberade por establecer patrones de relacidén  entre los
componentes encargados de alcanzar los objetivos de manera
efectiva ya que representa una guia de la forma en que las

actividades deben ser realizadas.

Este tipo de organizacidn se puede representar mediante un
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organigrama Yy se incluye en los manuales de organizacidn,
descripcidén de puestos y otros documentos formales. Aungue la
estructura formal noc incluye a todo el sistema organizacional, se

le considera de mucha importancia.

2.1 LOS PRINCIPIOS DE LA ORGANIZACION

Los principios de la organizacidn son:

1. Especializacidn
2, Unidad de mando
3. Autoridad-responsabilidad

4. Direccién-control

1. ESPECIALIZACION

Cuanto mas se divide el trabajo, dedicando a cada empleado
a una actividad més limitada y concreta, se obtiene de suyo mayor
eficiencia, precisidn y destre:za.

Este principic junto con el de unidad de mandc peodria ser
fundamental en la organizacion.

La divisidn de trasbazjo es el medio para obtener una mayor
espacializacidn y, con ella, una mayor precisidn, profundidad de
conocimientos, destreza y perfeccidn en cada una de las personas
dedicadas a <cada funcion. Es imposible, ain en mentes
privilegiadas, abarcarlo todo; por ello, cuanto menor sea el
campo al gue se dediguen serdn perscnas mas eficientes en su

trabajo.
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La especializacién sélo es Gtil cuando se tiene un
conocimiento general del campoe del que dicha especializacion es
parte; de lo contrario se desconoceran las relaciones de la
actividad propia con las demés, ocacionando un trabaijo

deficiente.

La especializacidn tiene como limites los impuestos por la
naturaleza humana del trabaijo; cuando no se reconocen, con
facilidad se llega a una superespecializacidn, produciendc asi
una monotonia o lesidn a la dignidad humana del trabajador
reduciéndolo a una mera mdquina o parte mecidnica de un sistema.
Ademiés el hecho de ir haciendo que el especialista sepa cada vez
més de un campo menor, llega a desarrollarse Como

especialista de actividades practicamente carentes de importancia.

2. UNIDAD DE MANDO

Este principic establece gque para cada funcidn debe
existir un solo jefe, es decir que, cada subordinade no reciba
drdenes sobre una misma materia de dos personas distintas.

Lo anterior es esencial para el orden Yy la eficiencia gue
exige la organizacidn, y esta exigencia se refiere a que nadie

puede servir a dos sefiores.

"Dice Urwick gque un cuerpo con decs cabezas, es  tan
monstruoso en lo administrativeo, como un cuerpo humano con dos
‘ - . ol
cabezas en Jlo bioldgico!

1. "ADMINISTRACION DE EMPRESAS", Agustin Reves Ponce, Bdit.Limusa, México,l994.




La especializacidn con el fin de o©obtener wuna mayor
eficiencia, establecid la divisién por funciones: la unidad de
mando., para lograr tambi&n esa mayor eficiencia, establece su
coordinacién a través de un solo jefe, que es lo gue fija un

objetive comin y dirige a todos a lograrlo.

3. AUTORIDAD-RESPONSABILIDAD

Este principic hace referencia a gue debe precisarse el
grado de responsabilidad gque corresponde al jefe de cada nivel
jerarquico, estableciéndose al misme tiempo la autoridad

correspondiente a agquella.

La autcoridad se ejerce de arriba hacia abajo; la
responsabilidad va en la misma linea, perc de abajo hacia arriba.

Como un elemento esencial en la jerarquia de una empresa y
consecuentemente en su organizacidn cada nivel jerarquice debe
tener perfectamente sefialado el grado de responsabilidad gue en
la funcidén de la linea respectiva corresponde a cada jefe. Esa
responsabilidad es, a su vez, el fundamento de la autoridad gue
debe concedérsele.

La autoridad sin responsabilidad trae como consecuencia
una transtornacidén grave a la organizacidn. Pero es peor la
responsabilidad conferida, sin dar la autoridad respectiva a los
jefes de ese nivel, es decir, gue un jefe gue recibela
responsabilidad de realizar ciertas funciones, debe estar deotado

de la autoridad para poder decidir en aquello gue le ha =zido
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encomendado como responsabilidad suya.

4. DIRECCION-CONTROL

A cada grade de delegacién debe corresponder el
establecimiento de los controles adecuados, para asegurar la
unidad de mando.

La administracién no puede existir sin una delegacidn ya
que aguella consiste en "hacer a través de otros”. Se delega la
autoridad correlativamente a la responsabilidad comunicada, segln

el principio anterior.

Se dice gue la autoridad se delega, mientras gue la
responsabilidad se comparte; esto es cierto en el sentido de gue
la autoridad delegada no debe seguirse ejerciendo, mis gque en
casos extraordinarios, en tanto que la responsabilidad sefialada
se sigue teniendo, porgue el delegante debe conocer, a través de
los nuevos controles fijados, la forma en gue estd actuando el
delegado, para correqgir sus errores, orientar su accién Y, €n
Gltimo término, limitar la responsabilidad comunicada, © remover
dicho jefe inferior,

AGn cuando el grado de delegacidn depende de una serie de
consideraciones concretas, tales como capacidad de la persona en

guién se delega, naturaleza de la funcidn delegada, etc.

Fuede decirse que los planes generales y el contrecl final

Yy concentrade de los resultados, deben reservarse siempre al
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delegante, en tanto que al delegado le corresponde formular,
dentro de los planes basicos, los secundarios, y operar Jos
controles hasta su concentraciédn. Las funciones de los elementos
de organizacidn, integracién y direccidn se delegan mas o menos,

seqgin las circunstancias.

2.2 ELEMENTOS DE LA ORGANIZACION

Al iniciar cualguier actividad hay gque organizarse,
determinando primeramente el objetivoe a cumplir y luego los
recursos con los gue contamos para llegar a la consecucidn del

objetivo, analizdndolos y determinando la capacidad de &stos.

"De acuerdc con Sanchez Guzman, los elementes de la
organizacidn son:
* Funcionales
a) Humanos

b) Tecnoldgicos

* Estructurales
a) Espaclo

b) Tiempo w(2)

* FUNCIONALES. Son aquellos mediante los cuales se tienen

gue lograr los objetivos de la empresiz v los constituyen los

recursos humanos y tecnoldgicos con su capacidad y propiedades

complementarias, pero también cen problemas proplos gue

dif:icultan la actividad de organizar.

(2.) "Como Admimistrar Peguenas y Medianas Hmpresas', Joaguin R. Valenciz, Edlt.
ECAFSA, México, l998.
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El personal, es decir, los empleados administrativos y 1los
modelos, no se desprenden de sus Nnormas , actividades,

personalidad por el solo hecho de ingresar a una empresa.

Por lo gue respecta a los elementos tecnoldgicos, es
siempre necesario estudiar los métodos mas faciles y rapidos para
realizar cada una de las tareas y que éstas se hagan con
eficiencia y eficacia, asi como los materiales gque podrian ser
empleados.

Dentro de las tareas a realizar se pueden contemplar: la

promocidn de los modelos, el reclutamiento de los mismos, etc.

* ESTRUCTURALES. Son aguellos elementos gue proporcionan
el marco dentro del cual deben actuar los elementos funcionales y

lo conforman el tiempo y el espacio.

El espacic, delimita el ambiente dentro del cual tienen
gue lograrse los objetivos del organisme o los fines de una
actividad. Se refiere principalmente a las caracteristicas
ambientales en que se piensan realizar los objetives de la
empresa. En este caso se debe contar con las condiciones dptimas
sin muchc ruido, una adecuada iluminacidn con suficiente
ventilacidén y la comodidad para poder elaborar tanto el personal
administrativo en sus oficinas, como los modelos en el estudio,
durante alguna sesidn de fotografia, o en el saldén de
capacitacidn para los modelos durante una preparacidn especial,

entrenamiento, etc.
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El tiempo, delimita el periodo dentro del cual deben
lograrse los objetivos del organismo, © cumplirse una operacién
determinada como pueden ser, sesiones fotograficas, citas con los

clientes, etc.
2.3 CREACIGR DE LA EMPRESA

Antes de organizar la empresa de modelos, debemos crearla,
Y para ello se deben de analizar algunos puntos, asi como
tomar muy en cuenta factores importantes gque tienen gue ver mucho

con la empresa.

Al iniciar la empresa nos encontramos afortunadamente con
ciertas wventajas comc son:

* El poder elegir nuestra prepia ubicacion en el D.F.; el
pérsonal, asi come el tipo especifico de servicios gue

pretendemes ofrecer al cliente.

* Las instalaciones pueden elegirse de acuerdo con el uso

més eficaz de la empresa.

* Todas las fases a emprender de la empresa s0n

establecidas por el mismc propietario.

* Se tiene la facilidad de crear una determinada imagen en
cuanto a precios, servicios, tipo de modelos, etc. gque el

propietaric desee.
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* Se puede formar una clientela leal.

Pero como en todo, también existen desventajas:
* La existencia de un factor de alto riesgo en el inicio

de la empresa.

* Podria tomar un tiempo considerable y una inversidn

costosa el c¢rear una clientela continua.

* Se dificulta como en toda empresa hueva, la captacidon de

fondos para el inicio de la misma.

* Se requiere cierto tiempo para lograr una adecuada

cperatividad de la empresa.

Las razones por las gue se inicia la empresa pegueria de
modelos en donde ya existen otras, es bdsicamente por gue la
expancién real y permanente del mercado no est& siendo cubierta
adecuadamente: ademds de llevar, por las empresas ya establecidas,

una administracion deficiente.

2.3.1 FACTORES POTENCIALES DE LA EMPRESA

Para un buen y exitosc inicio en la empresa,es necesario

realizar un estudio de las potencialidades de la misma, as] como

tomar en cuenta ciertos factores.



Dentro del conjunto de factores potenciales de la empresa
tenemos los siguientes:

a) Servicios a prestar

b} Ubicacidn

C) Mercado

d) Aspecto juridico

a) SERVICIOS A PRESTAR

El ofrecimiento de servicios de modelaje, edecaneo,
actuacidn y extreacidn entre las empresas gque se dedican a este
tipo de actividades, en algqunos casos son distintos o similares
de alguna forma. Sin embargo, los servicios ofrecidos por leo
general difieren, ya que en algunas empresas sdlo se ofrece el
servicio de modelaje, o de un solo tipo de modelzje, o solamente

edecanheo, etc.

Para la clase de servicios que esta empresa ofrece, se
deben tomar en cuenta los siguientes factores:
1. Naturaleza del servicio
* Necesidad o moda.
* Demandas del consumidor.
* Tipo de servicio cofrecido.

* Dificultad del ofrecimientoc.

2. Valor o precioc del servicio
* Determinar costos totales de cperacidn.

* Estimar margen de utilidad.

49



50

3. Volumen de los servicios
* Alcance de los servicios ofrecidos.

* Clase de servicio.

4. Proteccidn contra competencia
* Calidad del servicio.
* Rapidez del servicio.
* Los arreglos para la entrega del servicio.
* La atencidn personal.

* Disposicidn para respaldar el servicio.

b) UBICACIGN

Esta, comc tode tipo de empresa, tiene la necesidad
imperativa de una buena ubicacidn, ya que estando bien ubicada

tiene mayor probabilidad de éxito.

La ubicacién de la empresa es una decisidn importante que
se tiene gue tomar muy en cuenta. La agencia de modelos, a
diferencia de las empresas industriales o comerciales, puede muy
bien funcionar y desarrcllarse sin tener que afrontar el alto
costo gue usualmente estd ligado con una ubicacidn ideal; Pero no

por ello se le debe dejar de dar la importancia requerida.

La seleccidn final de la ubicacidn de la empresa, debe ser
el resultadc de una serie de factores analizados detalladamente
hasta llegar a una decisidn final, que es la de seleccionar una

ubicacidn precisa y adecuada donde operarad la empresa.



A contlinuacidn muestro los factores a estudiar en el
procesc de seleccidn del lugar:
1. Naturaleza de la empresa
* Decisidn de comprar ¢© arrendar.

* El costo requerido de operacion.

2. Area geografica
* Una lista de lugares disponibles.

* Identificacidén de las areas optimas e importantes.

3. Ubicacidn del mercado
* Detectar la mayor concentracidn de clientes potenciales, asi
como sus habitos de consumo del servicio.

* Ubicacidn de la empresa en relacidén con los competidores.

4. Fuerza de trabajo
* Disponibilidad del personal calificado y no calificade.

* Los salarios y honorarios.

Tomando muy en cuenta los factores antes mencionados he
podido deducir que la zona mas O&ptima para la ubicacidn de una
empresa peguefna de modelos es la cclonia Roma, sobre todo por la
disposicidén del perscnal administrativo y artistico; Lla captidad
monetaria que representa rentar una casa en es& zOna €s un punto

intermedio entre nuestros clientes potenciales, etc.
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c) MERCADO

Este es un factor potencial importante para la empresa.

Aungue para la agencia de modelos, su establecimiento no
depende en gran parte del mercado, si depende para el tipo y

calidad del servicio gue se ha de ofrecer a los clientes.

Al estudiar este factor empezaremos por seleccionac
cuidadosamente la informacidn que se debe recopilar y analizar

durante un estudio de mercado.

Este estuydio de mercado se tratara mas

adelante en el capitulo 4.
&) ASPECTO JURIDICO

Iniciar la  empresa también requiere tomar varias
decisiones gue implican considerar aspectos legales en los cuales
es conveniente tener la asesoria juridica necesarla tanto de un
abogado como de un contador competentes que puedan ser ttiles en
dreas tales como

* Eleccidén del tlpo de sociedad.

* hdquisicidon de bienes raiczes.

* Obtencidn de licencias y permisos necesarios (Uso de

suvelo, instalacidn de anuncios. apertura del negocic).

* Alta de la empresa ante las dependencias de goblerno

{(S.H.C.P.,Delegacidn Cuauht€moc).
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Dentro de la gama y variedad de aspectos legales respecto
a la forma juridica en gque la empresa puede ser organizada, ia
mas “recuada para constituirla gdesde wi punto de vista, es la

propiedad individual ya gue es propiedad de una sola persona.

Propiedad individual es el nombre que recibe la empresa

cuya propiedad y direccidn estd a cargo de un individuo.

El propietario uUnice es el duefic de los activos de la
empresa, sujeto a las reivindicaciones de los acreedores., Ffosee

las utilidades pero también asume las pérdidas y los riesgos.

Como en todo tipo de sociedad, también en la propiedad

individual existen ventajas y desventajas.

Las ventajas de la propiedad individual son:

* Es fdcil de iniciar o terminar la empresa.

* No existen normas legales especiales gque regulen la

propiedad individual.

* El control del negocio pertenece exclusivamente al

propietario.

* Los beneficios del negocic pertenecen totalmente al

propietario.
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Por otro lado, también existen desventajas:
* El propietario es el {(nico representante legal de su

empresa y como tal es responsable de todas las deudas.

* Dificultad para solicitar financiamiento, y gue sbdlo
puede tener crédite hasta el momento en gue pueda

presentar garantias individuales.

* Tiene toda la responsabilidad y la carga de la

direccion.

2.4 PROCESO DE ORGANIZACION

La organizacion, por ser el elemento final del aspecto
tedrico, recoge, completa y lleva hasta sus Gltimos detalles todo
lo que la previsidn y la planeacidn han sefaladec respecto a <dmo

debe ser la empresa.

Aungue en uha empresa peguefia, este proceso nho es tan
complicado como en otro tipo de empresas, no se debe dejar de

poner la atencidn necesaria a cada una de sus partes.

2.4.1 ESPECIALIZACION Y DIVISION DEL TRABAJO

La agencia de modelos, come en la mayoria de los

organismos sociales, el principal objetivo es crear o promocionar

algo para usc d4e otros; ese algo es crear y/O proporcionar el
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servicio de modelaje; y la palabra "otros" se refiere a los
clientes de la empresa (agencias publicitarias, casas
productoras,etc.); por lo gue existen actividades fundamentales

gue deben realizarse como promocidn, representacidn, ventas, etc.

Esta empresa por ser peguefa no abarca una enorme cantidad
de actividades departamentalizadas. Es suficiente para el buen
funcionamiento del organismoe, contar con tres aAreas: el AREA DE
DIRECCION, que se encarga de administrar la organizacidn; el AREA
DE TALENTC, promueve y representa a los modelos, edecanes, etc.
en los distintos medios © campos de trabajo {televisidn, cine,
publicidad, medios impresos, etc.); y el AREA DE NEGOCIOS, gque es
el Area encargada de manejar todas las actividades comerciales de

la empresa.

Al aumentar las actividades del organismo © cuando se
diversifigque su accidn, sera necesario distribuir dichas
actividades entre el personal administrative idéneo, delegando
con toda claridad y precisidn la responsabilidad y doténdoles de

la autoridad correspcondiente para su ejecucidn.

la divisidbn del trabajo requiere gque se organicen las
diferentes operaciones de manera tal que haya posibilidad de
asignarlas al personal, y es necesario que se establezcan normas
de actuacidén para las distintas personas gue intervienen en la

agencia, a fin de mantener uniformidad en las decisiones.




2.4.2 JERARQUIAS

El hecho de administrar implica necesariamente establecer
que la autoridad y la responsabilidad deben fluir en linea
vertical directa del nivel mis alto de la empresa {(la direcciénl,
hasta los niveles inferiores. Establecer 1la estructura
jerérguica de la organizacién se refiere a la divisidn vertical
de autoridad y responsabilidad, y la asignacidén de distintas
obligaciones a lo largo de la corta cadena Jjerarquica. Se hace

incapie en las relaciones superior-subordinados.

En el organigrama se indican, los niveles jerdrquicos y
son complementarios al concepto de unidad de mando en el gue cada

subordinado tiene un solc superior.

La empresa estd integrada por un director general en el
ler nivel; en el 2¢ nivel estan los jefes de &rea; y en un Jer
nivel estan los subordinados de cada d&rea (representantes,

auxiliares), incluyende a los modelos.

2.4.3 FUNCIONES

Dentro de la agencia, las funcicnes son el aqrupamiento de
las principales unidades de trabajo., gque no es otra cosa que la
reunidn ldégica y armdnica de actividades afines.

La empresa de modelos es un agrupamiento de actividades

necesarias como son el reclutamiento, la promocidn de 1los
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modelos, la comercializacion del servicio, etc., para llevar a
cabo los planes a través de &stas.
Antes de describir las funciones debemos definir los

puestos gue existen dentro de la empresa.

2.4.,4 EL PUESTO

Uno de 1los reguisitos 1indispensables para el buen
funcionamiento de la empresa consiste en la “definicidn del
puesto” o "andlisis de puestos", ya gue esta técnica permite
delimitar las actividades gue a cada uno corresponden y, a la

vez, trazar una guia para el desarrollo de las mismas.

DEFINICION DE PUESTO

Es el agrupamiento de actividades, responsabilidades,
cualidades y condiciones gque forman wuna wunidad de trabajo

especifico e impersonal.

2.4.5 EL ORGANIGRAMA

La estructura organizacional es el elemento de autoridad
formal, pues se fijan en el derecho gque tiene un funcionario para
su nivel fjerAdrquico de exigir el cumplimiento responsable de los
deberes a un colaborador directo o de aceptar el colaborador las
decisiones gque por funcidén o especializacidédn haya tomado su

superior.
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DIRECTOR

REPRESENTANTES
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1.0.1 SECRETARIA

1.1 JEFE DE TALENTO
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DE DE
TALENTO NEGOCIOS
AUXILIAR
DE

CONTABILIDAD

1.1.2 MODELOS,EDECANES,ACTORES, EXTRAS {TALENTO)

1.2 JEFE DE NEGOCIOS

1.2.1 AUXILIAR CONTABLE
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continuacién se describen las funciones de cada puesto

en esta empresa de modelos.

-1. DIRECTOR

Especificaciones del puesto:

*

Tener de 26 a 48 afios de edad.

Sexo masculino.

Experiencia en el ramo.

Hablar otro idioma (ingles}.

Ser titulado en administracién o carrera afin.

Conocer actividades y funcionamientc de las demds areas
de la empresa.

Habilidad para las relaciones humanas.

Tener motivacidn.

Actividades y/o funciones:

*

*

Dictados.

1. Dicta correspeondencia a su secretaria.

2, Redacta informes, programas, acuerdos,etc.

Reuniones.

1. Participa en juntas periddicas con los Jefes de area,
y en reuniones de diversa indole.

Decisicnes.

1. Acuerda con los jefes de area y su secretaria, para
darles instrucciones, recibir informacién, resolver
dudas, etc.

2. Estudia contratos y documentos gque la empresa maneja.



* Contactos.
1. Mantiene contacto personal o telefdnico con clientes,
proveedcores, etc.
2. Participa cuando es necesario en las actividades del
drea de talento o de negocios.
* Controles.
l. Revisa y firma correspondencia.
2. Lleva estadisticas generales.

3. Interpreta estados financieros.

1.0.1 SECRETARIA

Especificaciones del puesto:
* Sexo femenino.
* Tener entre 20 y 28 afios.
* Saber taguimecanografia.

* Saber tratar a la gente.

Actividades y/o funciones:

* Soplicita y transmite informes al director y jefes de
drea.

* Realiza la comunicacién telefdnica del director.

* Atiende a perscnas gue acuden a ver al director.

* Toma taguigraficamente dictados y los transcribe a
magquina.

* Archiva, recibe, registra o despacha correspondencia.

* Sypervisa la limpieza de la agencia.
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2. Estudia y revisa contratos y documentos del Servicio
correspondiente.

Contactos.

1. Mantiene contacto personal o telefdnico con clientes,
modelos, etc.

2. Participa cuando es necesarioc en las actlvidades de
los representantes.

Controles.

1. Mantiene contacto telefdnico con los representantes.

2, Revisa y firma documentos de la prestacidon del

servicio.
3. lleva registros de asistencia a casting, llamados,

etc.

1.1.1 REPRESENTANTES

Especificaciones del puesto:

L

*

Tener entre 20 y 28 afios de edad.
Saber tratar a la gente.

Experiencia y conocimientos del ramo.
Optimista.

Total disponibilidad de tiempo.

Sexo indistinto.

Actividades y/o funciones:

*

be oficina.
1. Participa en la admisidn de modelos.

2. Se reune periddicamente con sus compaheros y jefe de

area.



3. Elabora reportes con informacidn requerida por el

jefe de area.

* De calle.

l. Promueve a los modelos,edecanes,etc. con los clientes

de la empresa.

2. Representa, coordina y supervisa a los modelos

durante un llamado, y cuando es necesario durante un

casting.

3. Trata con personal de las compafilas contratantes.

4. Durante 1los llamados o casting mantiene contacto

telefdnico con el jefe de Aarea.

1.1.2 MCDELOS,EDECANES,ACTORES, EXTRAS.

Hablaré de sus caracteristicas en el capitulo 4.

1.2 JEFE DE NEGOCIOS
Especificaciones del puesto:
* Sexo masculino.
* Tener entre 23 y 30 anos de edad.
* Experiencia vy conocimientos del ramo.
* Conocimientos de informatica.
* Saber tratar a los clientes y demas personas.

* Ser titulado o pasante en contabilidad.

Actividades y/o funciones:

* Informes.

1. Elabora informes y estados financieros para

director.

el



2. Transmite informacidn solicitada por el jefe del area
de talento o el director.

Reuniones.

l. Discute con su subordinado (auxiliar) sobre pagos vy
acuerdos con los clientes.

2. Participa en juntas periddicas con el auxiliar.

Decisiones.

1. Acuerda con su colaborador, para darle instrucciones,
recibir informacién, etc.

2. Estudia y revisa los estados financieros.

Contactos.

l. Mantiene contacto con los clientes, modelos, etc.
Controles.

1. Mantiene contacto constante con su colaborador.

2. Revisa y firma estados financieros.

1.2.1 AUXILIAR CONTABLE
Especificaciones del puesto:

* Tener entre 21 vy 30 afios de edad.

* Pasante o tituladoc en contabilidad.

* Sexo indistinto.

* Conocimientos de paquetes informdticos contables.
Actividades y/o funciones:

* Realiza estadoes financieros.

* Proporciona informacidn requerida por el jefe de Aarea.

* Realiza el pago de salarios y honorarios.
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2.5 AUTORIDAD, OBLIGACION Y RESPONSABILIDAD

Significa que si a los Jjefes de 4area o a los
representantes, se les d& la responsabilidad de realizar una
determinada tarea, como puede ser la de coordinar un casting, o©
llevar un control de asistencia de algiin llamadeo; debe darseles
también la autoridad correspondiente para llevarla a cabo.

La autoridad es el derecho a exigir de los subordinados
con base en el puesto formal v el control sobre las recompensas y
castigos. Este tipo de autoridad es impersonal y se deriva por

consiguiente del puesto y no del individuo propiamente.

La obligacidén muestra el trabajc asignado a un puesto y
pueden ser mentales o fisicas para desempefiar una tarea.

Las obligaciones deben definirse claramente, el hecho de
definirlas, implica lo gue debe hacerse en cada puesto, Ppor
ejemplo, una de las obligaciones de un representante es la de
procurar el bienestar del talento durante la realizacién de su
trabajo; y la obligacién del modelo es la de cumplir c¢on su

trabajo como lo establece el contrato.

La responsabilidad se relaciona con el flujo de autoridad
y obligaciones, vy el subordinado (representante, contador,etc.),
tiene la obligacién de realizar su responsabilidad y ejercer la

autoridad en los términos de las politicas establecidas.

65



66

2.5.1 TRAMO DE CONTROL

El tramo de control se refiere al nimero de subordinados
que pueda manejar el director o jefes de area de manera eficdz, y
se relaciona de manera estrecha con la estructura jerdrquica y la

departamentalizacidn.

Inmerso en el tramo de control estéd la necesidad de la
coordinacidén por parte del supervisor de las actividades de los
subordinados. Se hace hincapié en 1las relaciones superior-
subordinado, gque permiten la integracidn sistemdtica de las

actividades.

El director general tiene bajo supervisidn inmediata a su
secretaria y a los dos jefes de Area; el jefe del area de talento
tiene bajo supervisidn inmediata a tres representantes y tedo el
grupo de talento; y el jefe del area de negocios tiene a su cargo

un auxiliar.

2.5.2 DELEGACION

Las decisiones en la empresa se deben tomar a tan bajo
nivel como sea posible. hsi la direccidén no debe tomar
decisicones sobre cuestiones de rutina gue pueda manejar bien la
supervision de primera linea.

El hecho de delegar se entiende como la accidn de dar a
otra perscona nuestra autoridad y responsabilidad, para gue haga

nuestras veces.



2.6 RECURS0OS5 DE LA EMPRESA

Dentro del conjunto de factores potenciales de la empresa,
estidn los recursos, indispensables para el funcionamiento de la
misma.

Los recursos de la empresa son:

a) Financieros

b} Materiales

c) Humanos

d) Técnicos

a} FINANCIEROCS

Los pasos basicos para iniciar la empresa nueva, asi comd
para mantenerla en operacidon son: el determinar las necesidades
financieras y reunir el capital inicial necesario.

Cuesta dinero promover y organizar la empresa. He
observado gue en algunas empresas de modelaje, no se realiza una

cuidadosa estimacidon y planeacidn de las necesidades financieras.

Una de las principales interrogantes es la de saber cuanto
capital hace falta para organizar, iniciar y tener capital
inicial.

La respuesta a esto es determinar en gqué aspectos
necesitamos realizar desembolsos iniciales tales como:

* Gastos de organizacidn.

* Arrendamiento del lugar.
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* Compra e instalacidon de equipo.

* Gastos de publicidad, promocidn y representacion.
* Gastos de venta del servicio.

* Mantener la empresa en operacidn.

* Pagar sueldos y honorarijos.

* Pago de impuesto.

* Imprevistos,

Las cantidades obtenidas deben planearse, consultarse vy

ajustarse con un buen margen de seguridad.

La obtencidon del dinero en este caso, serd por

aportaciones del duefio.

INFORMACION FINANCIERA

Haciendo uso de la informacién recopilada de los factores
potenciales vy recursos de la empresa anteriormente mencionados,
se puede llegar a conformar la siguiente informacidn financiera:

* Pormular un presupuesto para el ler afio de operacidn,

intentando calcular todos los ingresos ¥ gastos en la

forma mas exacta posible.

* Elaborar un balance proforma con todos los activos que
la empresa necesitarid , mas las deudas gque se Proyectan

contraer.



* Dtilizar los gastos, los activos y los datos financieros
para crear un estado de flujo de fondos proforma para el

primer afio de operacidn.

* Elaborar una grafica de puntos de eguilibrio.

Como podemos observar, el estudio de las potencialidades
de la empresa requiere de inversidn de tiempo, esfuerzo y dinero,
importantes para la consecusidn de sus objetivos y aumentar las

oportunidades de éxito de la misma.

Para efecto de iniciar las actividades en la empresa, asi
como la integracidn del mobiliario, papeleria, renta del
lugar,etc.; Considero que se debe contar con un capital inicial
de $150,000, los cuales estaran distribuidos de la manera como

aparece en el balance general inicial.

Manteniendo un promedio mensual de $40,000 por concepto de
ventas, (de $1,000 por servicio en promedic), menos costos
totales de $28,000, el tiempo de recuperacidn del capital inicial

es de poco mas de un aflo aproximddamente.




AGENCIA DE MODELOS CAST

BALANCE GENERAL INICIAL AL 20 DE ABRIL DE 1999

ACTIVO CIRCULANTE PASIVO CIRCULANTE
CAJA $ 3,000 ACREEDORES DIVERSOS S 43,526
BANCO 79,689 SUMA PASIVO $ 43,526

SUMA CIRCULANTE $ 82,689

ACTIVO FIJO CAPITAL CONTABLE
MOBILIARIG $ 70,850 CAPITAL SOCIAL $ 106,474
DEPRECIACION {3,539) SUMA CAPITAL 5 106,474

SWMA F1iJO $ 67,311

TOTAL ACTIVO $ 150,000 TOTAL PASIVO Y CAPITAL $ 150,000



b) MATERIALES

Este recursc se refiere a las instalaciones, eguipo ¥
papeleria gque procesan y combinan informacién para producir el

servicio.

INSTALACIONES FISICAS

La renta del edificio es sdlo el primer paso para contar

con la facilidad fisica para iniciar la empresa.

Las ventajas de rentar son las siguientes:
* Se evitan grandes salidas de dinero por la compra de un

edificio.

* El1 pago de la renta es deducible para efectos de

impuestos.

* Se evita el peligro de pérdidas ocasionadas por

incendios, terremotos, etc.

Después de rentade el lugar, se tiene gue adaptar a los
espacios y areas en gue estarad dividida la empresa, y para ello
se deben de tomar en cuenta factores como:

* la secuencia de operaciones.

* Requisitos especiales de ciertas areas.

* Equipoc auxiliar,

.
* Areas para oficina, estudio, recepcion, captacidn, etc.
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EQUIPO

En 1o que respecta al equipo que sera utilizado para el

funcionamiento de la empresa estdn: escritorios, teléfonos,
computadoras, sillas, eguipo fotografico y de videc, etc.; y en
cuanto a la papeleria podria citar: solicitudes, hojas de

control, agendas, catalogos, etc.

<) HUMANOS

Recordandc gue el objetive de la organizacidon es la
coordinacién y eficiencia en la realizacidn del trabkajo gque ha
de hacerse; &sto hace manejar las operaciones de la empresa de
una manera uniforme y eficaz, trayendo consecuentemente la

atencion hacia los enpleados.

La empresa reguiere tanto a nivel administrative como a
nivel operativo o productivo de personal adecuado para ocupar un
puesto. Y para ello se necesita gente con clertos requisites vy
aptitudes. Por ejemplo en el nivel administrativo se requiere de
personal técnico y profesional (contadores, adminstradores, etc.)
mientras gque en el nivel operativo o de talento, se necesita
también personal profesional y calificado. (modelos, edecanes,

actores,etc. )

Como paso 1iniclal se analizan las funciones regueridas,

después se procederd a la tarea de determinar el nimero vy
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clase de puestos que deben ser cubiertos, para asi conocer los
requlisitos del puesto en términos de factores tales <oOmo:
fisicos, de aptitud, experienclia; para seleccicnar y determinar
las capacidades de las personas que deban ser contratadas vy

colocadas en puestos especificos.

Es conveniente preparar una descripcién y especificacion de
cada puesto en la empresa tanto a nivel administrativo como a

nivel creativo.

La "descripcién" debe delinear brevemente toda funcién
principal gue comprende el puesto; mientras gue la
"especificacién” describe al individuo mas apropiado para
llenarlo, en términos de experiencia, aptitudes, caracteristicas

fisicas para el caso del grupo de talento.

d) TECNICOS

Este factor componente de la empresa, comprende todo el
cuerpo organico de procedimientos, métodos, etc., per medio de
las cuaies también se logran los objetivos de la empresa.

Estos recursos deben estar coordinados con el personal y

viceversa.

Entre los sistemas que le son 4tiles a la empresa estan
los sistemas de planificacidn, crganizativo, los de informacidn,

los de control y los operativos.
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SISTEMA ORGANIZATIVO

Este sistema consiste en la forma como debz estar
estructurada la empresa. El sistema mds Optimo para esta empresa
es el sistema organizacional lineal gue nos indica la separacidn

de funciones, nimeroc de niveles jerargquicos, etc.

SISTEMA DE INFORMACION

Es aguel en gue a través de sus cocmponentes, toma los
datos desde gue llegan a la empresa para conducirlos en las
sucesivas etapas y fases de elaboracidn como son la seleccién,
promccidn, representacidn, etc.; al proceso de la decisidn, sus
componentes son: informacidn normativa, informacién de
planeacién, operacional, de contrel y gestién, de investigacion,

etc.

S5ISTEMA DE CONTROL

Este sistema es la esencia del funcionamiento de la
empresa como un sistema. Lo mads significativo de las decisiones
adoptadas y de las modificaciones consiste en actuar sobre
comportamientos determinados, a fin de reducir alguna desviacidn
percibida. Como sucede por ejemplo con la fuga de informacidon
del talento gue suministran al llegar a la empresa, o también el
control gue se debe tener sobre actividades o datos resultantes

de algln casting: y para ellc estén los sistemas de control de
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actividad y sistemas de control de resultados.

También es muy conveniente el sistema de control integrado
de gestidn, gue comprende resultados de actividad y gestidén con
un alto grade de sintesis y elaboracidn, tratande las &reas
funcionales como son de talento, representacidn, promocidn,

negocios, ete., integradas entre si.

Uno de los sistemas mas importantes para la empresa son
los sistemas operativos gue son el conjunto de hombres y medios
de todo tipo, cuyas actividades se encadenan entre si para la
consecucidn de un objetive comln, y entre los gque se producen
transferencias de informacidn y servicios, con arreglo a

procedimientos definidos.

Entre estos sistemas estdn: el de administracidon de

personal, promocidn, contabilidad, negociacidn.
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CAPITULO 3

FUNCIONAMIENTO DE LA EMPRESA

DE MODELAJE



FUONCIONAMIENTO DE LA EMPRESA DE MODELAJE -

Después de ser creada y organizada de manera adecuada la
agencia de modelos, procederemos a ver el funcionamiento gue

tiene y debe tener é&sta para lograr sus objetivos.

En este caplitulc se pone mas atencién a 1o gque es y debe
ser el funcionamiento del &rea de talento, parte medular de la
agencia, ya gue es en esa parte de la estructura organica donde

se manejan tipo y promocidén de modelos, servicios a cubrir, etc.

Para una mayor eficlencia en el transcursc de la vida
productiva de la agenclia de modelos, &sta debe 1niciar sus
actividades de lunes a viernes de 9:00 a 17:00 hrs. y en dias y

horas en gue el trabajc lo regu:iera.

3.1 ADMISION DE TALENTO

El area d< talen:o e3 la qus s3e eancarga de la aidmisidn de
personal (mddelos), recur-so importantisimo gue solo aouede ser
adguirids mediante los procedimientos de reclutamniento mis

efectivos. Para resallzar un 6ptimo reclutamieato, tanto el jefe
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de Area como los representantes deben disponer de informacion
precisa respecto a las cantidades y cualidades técnicas y fisicas
de los individuwos, necesarias para desempefiar los diversos
puecstos Jque se reguieren en la agencia. Por lo tantoe los
reguerimientos y el reclutamiento de personal estan afectadas por
la cantidad y tipo de trabajo que se ejecute o por otros factores
que puedan afectar el desempefic del trabajo.

El procedimiento técnico gue forma la admisidn, abarca
desde la bisgueda hsta la ubicacidn en el puesto, y para ello el
jefe de &rea y representantes deben tener en cuenta los
reguerimientos de personal asi como las politicas de
reclutamiento para orientarse al momento de tomar decisiones y
acciones para gue pueda crearse y mantenerse un buen prestigio.

calidad del servicioc y una fuerza &e trabajo eficiente y estable,

4 diferencia de otras empresas, el proceso de admisidn en
ésta contempla 3 etapas:

* Reclutamiento.

* Seleccidn.

* Integracidn del book de talento.

3.1.1 RECLUTAMIENTO DE TALENTO

El reclutamiento de talento viene como consecuencia del
conocimiento de las necesidades presentes y futuras de individuos

gue tiene la empresa.
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El reclutamientc también implica pensar en el lugar de
origen y un proceso completo de bisqueda vy atraccion del
personal; para esto los encargados de esta tarea deben tomar en
cuenta 2 fases importantes:

a) Fuentes de reclutamiento.

b} Medios de reclutamiento.

a) FUENTES DE RECLUTAMIENTOC

Son los lugares de origen donde se pueden encontrar 1o0s
individuos que se necesitan, se dividen en dos grupos:

* Fuentes internas.

* Fuentes externas.

* Fuentes internhas. $Son las oportunidades gque se preséentan
para encontrar talento dentrc de la misma organizacidn y estéan
representadas principalmente por los mismos modelos o familiares

descubiertos por administratives © por el mismo director.

* Fuentes externas. Estédn representadas por la holsa de
trabajo de las escuelas de modelaje y actuacidn, otras empresas,

y el piblico en general.

b) MEDIOS DE RECLUTAMIENTO

Los medios de reclutamiento son los conductes que se

utilizan para enviar el nmensaje de reclutamiento a leos

interesados.

Los medios de comunicacidn mas adecuados que se utilizardn
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en la agencia por su efectividad y bajo costo son:
* La solicitud oral o escrita.
* El fax y el telé&fono.
* El periddico.

* La solicitud escrita. Es aguella muy parecida a un
fija en 1los tableros o pizarrones de

boletin, 1la cual se
informacidén de las escuelas de modelos y demds fuentes externas

de la agencia.
ejemplo de vna solicitud

A continvacidn se muestra wun

escrita.

VISSO PRODUCCIONES -
SOLICITA EL SIGUIENTE PERSONAL PARA SERIE TELEVISA QUE SERA ﬁ =
TRANSMITIDA EN EL EXTRANJERO- ) ?
e 2

»=

* 40 jovenes sexo indistintg 18 a 22 afios. a5
* 30 jévenes sexo masculine 18 a 22 afios estatira minima 1 .85,
* 20 personas sexo indistinto 30 a 50 afios
* 40 nifios y nifias 8 a 12 aos, 2
[P

Lad
| == g

REQUISITOS: L~
. . . *
* Tipo extranjero (oriental, nérdice, anglosajon, africano, irdii. etc ) "é'
rasgos muy definidos. il g
* Excelente presentacidn.
* Fotografia 4x6 color.. “
* Disponibilidad,

ENTRIIVISTAS:
MAYO: Lunes 13 de 10:00 2 2i-00 Hrs, y

Martes 14 de 9:00 a 15:03 Hys.
an Angel. del otro lado del

Ave. Yucatdn #44 Col. Tizapdn. 550-9246 (cerca Televisa S
penférico hacia Piaza Loreto. VER CRO( JUIS AL REVERSO)



* El periédico. Es una manera fdcil para reclutar
personal, sobre todo <uando se reguiera de mucha gente s1in
caracteristicas especificas, como es el caso de que se reguieran
para un evento o grabacidn de comerciales masivos. El encargado
de 1insertar los anuncios debe seleccionar el periddico  mas
adecuado conforme al grupo secial gue se qulere llegar.

A continuacidén se muestra un ejemplo de este medio de

reclutamiento.

14 ¥& ELUNIVERSAL
20 _EMPLEOS, OFERTAS__ | 20 E

oW o AAA COMERCIALES, TELENQV mom
LAS, PELICULAS ;Contrataran! Nifos, atlen:
adultos hasta €0 anos para EXTRAS, rarios
EDECANES, MODELOS coh sin expe- Glori:
riencla, pagos dlarios, horarips flexl-

. bles. Contrataciones lunes, martes, ||'' !!! D
+ miéreoles Puebla 91 -1, Col. Rome, ten
;. Metro Insurgentes, 10:00 a 16:00 ; g g\

.. P.M.

m«m PR M MR YN ww

Para ol departamento de
Ventas, oon experiencia en
atenolpn & clientes, cobran-
3T BRI AR manejo ‘de. computse-
do}'a.ﬁ M. Indips v
das M 4- 1:69, 7%

AT A

[ S

*

pran
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3.1.2 PROCESO DE SELECCION

Ya gque se ha llevado a cabo el proceso de reclutamiento,
el siguiente paso gue realiza el irea de talento es la seleccidn.
la seleccién en la agencia, es un proceso que limplica
equiparar las habilidades, intereses, aptitudes Yy personalidad

del talento con las especificaciones del puesto.

Los individuos responsables de tomar la decisidn sobre la
seleccién deben poseer informacidn adecuada para fundamentar tal
decisién. Asi tenemos que se debe contar COn:

* Informacidn acerca del talento.

* Especificaciones del puesto.

* gelectividad.

* Informacidn acerca del talento. Se refiere a conocer al
modelo a través de las técnicas de la entrevista y observacidn,
ademas de hacerlo por medio del material gque presenta

{fotografias, book,curriculum,etec.).

* Especificaciones del puesto. Se deben conocer los

reguisitos gque se cubriran en cada puesto (caracteristicas

figicas,intelectuales,etc.).

* Selectividad. Por el bien de la agencia y su prestigio,
no se debe aceptar a cualguier persona gQué pretenda estar dentro

del bhook de talento.
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Durante la entrevista, el jefe de area o representante gue
se esté haciendo cargoc de la entrevista debe reservarse el
derecho de admisidn si el o la modelo no tiene gue ver nada con
el medio, por lo que se procederd a informarle gue por el momento
no puede ingresar a trabajar con la agencia y gque mas adelante se

le llamard para una segunda entrevista.

Los pasos a sequir en este proceso de seleccidn son:
a) Llenado de la forma de registro.
b) Entrevista.

c) Sesidn fotografica y video.

a) LLENADQO DE LA FORMA DE REGISTRO

Cuando la persona reclutada se encuentra en el area de
talento, se le proporciona una forma de registro para gque la
llene y nos proporcione de manera rapida una variedad de
informacidén Gtil para la entrevista y la integracidn de una base

de datos de talento disponible.

A continuacidn se muestra una forma de registro.




FORMA DE REGISTRO
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NOMBRE

DOMICILIO L I
TELEFOND ESTADD CIVIL EDAD
NACTONAL IDAD acuPacIdn ACTUAL

“EXPERIENCIA EN EL RAMO
1

R.OF.C.{CLDULA V) CARTILLA DE SERY.MILITAR No.

STENDO EXTRANJICROALQUE DOCUMENTD LE PERMITE TRABAIAR?

COMPLEXTON COLOR DE PIEL . ESTATURA
PESE COLOR DE DJ0S COLOR DE CRBILLD
NARTZ
REFERENGTAS 1.- TEL .

9. TEL.

- TEL.

FECHMA DE INGRESO

FIRMA DEL INTEFRESADD




b} ENTREVISTA

La entrevista serd realizada también por el jefe de area o
representante, durante la cual se especifican y confirman datos
del modelo, condiciones generales de trabajo, normas de la
agencia, etc.

El material de +trabajo gue el grupoc de talento debe
entregar durante la entrevista es el siguiente:

* CURRICULUM VITAE. Este material se presenta en el caso

de los actores.

* BOOK. Es un album que contiene fotografias que muestran
el trabajo gue ha realizado el modelo o edecan, es el
eguivalente al curriculum vitae gue presentan los

actores, no se queda en la agencia.

* COMPOSITE. . Es un conjunto de recientes fotografias
profesionales del modelo (aproximadamente 5 fotografias)
en traje de bafio, casual, formal, etc. con los datos

personales, impresas en una hoja por ambos lados.

* FOTOGRAFIAS. Los modelos gque no tengan composite,
dejaridn fotografias sueltas; los edecanes y extras
también deberadn proporcicnarlas, asi como los actores

dejaran su curriculum acompafiado de 2 0 3 fotografias.
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<) SESION FOTOGRAFICA Y VIDEO

Cuando las fotografias gque el grupo de talento proporcicna
durante la entrevista no son satisfactorics por carecer de una
buena calidad ¢ porgque sencillamente el modelec en ese momento no
cuenta con fotografias disponibles; se procede a realizar una
peguefia sesidn de fotografia donde se le toman 2 0 3 fotografias

segln sea necesario.

La calidad de las foteografias y video debe ser muy buena,
pues de eso dependerd en mucho la imagen que refleja el modelo y

per lo tante la agencia para con sus clientes.

Los tamafos de las fotografias son:
* Postal
* 5till

* 55X

El material fotografico debe contener en la parte de atras

los siguientes datos persocnales:

* Nombre * Estatura

* Edad . * Peso

* Nacionalidad * Tallas o medidas
* Tez * R,F.C.

* Color de ojos * N{merc telefdnico
* Cabello

* Complexidn
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r 5 f fias:
A continuaclidn se muestran los tamarnos de las fotografiss

FOTOGRATIA POSTAL

10 am.



!




20cm.

FOTOGRAFIA 5X

13am.

88



89

El tipo de fotogratia gque se utiliza en csie redlo es
variado,perc pare lograr una maycr efectividad ol traba

ellas cseclo utllizaremos

W

* Cuerpo entero * Cliose up

* Medio cuerpo T Tipo amerliaiis

*

Busto

FOTOGRAFIA DE CUERPC ENTERO
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FOTOGRAFIA DE MEDIO CUERPO
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FOTGGRAFIA DE CLOSE UP




FOTOGRAFIA TIPO AMERICANO

El video es parte del material necesario en algunos casos
para promocidon del talento.

El video debe contener la imagen en cuadro del modelo, de
cuerpo entero ¢on acercamientos (close ups) y perfiles,en donde

irad diciendo sus datos personales y experiencla en el medio.
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3.1.3 INTEGRACION DEL BOOK DE TALENTO

Cuande ya se han reveladeo las fotografias tomadas a cada
uno de los modelos, se selecciona la mejor para colocarla en el
album, el cuidl estd dividido en los diferentes puestos vy
clasificaciones de talente gque se manejan (modelos, edecanes,
actores, extras).

Dichas fotografias deber&n tener en la parte posterior los
datos personales del modelo y por la parte de adelante un nlmero
o clave de identificacidn.

Cabe mencionar gQue ademas de este book se deberan tener
otros dos iquales para gue los ocupen los representantes al
momento de ver a los clientes, asl como crear una base de datos
de todo el talentco disponible. Dichos datos asl como los books
de talento deben esgtar actualizados en todo momento.

Las fotografias gque integran el book de trabajo se deben
actualizar por lo mencs una vez al afic y tomando muy en cuenta

que esta informacidn debe ser confidencial.

3.2 PROMOCION

La promocidén es el proceso en el que se dan a cocnocer los
servicios y el tipo de talento con el gue cuenta la empresa para

con sus clientes.

En este proceso el representante visita al cliente o el
cliente es quién acude a la agencia para mostrarle el book de

talento y/c el video correspondiente segin el tipo de servicio



del gque se trate.

3.3 COLOCACION (CASTING)

Una vez que se ha mostrado el material de l& agencia, el
cliente procede a elegir a los mcdelos © personas que conformaran
su reparto de trabajo.

El representante ya con la lista de la gente elegida
procederd a comunicarse con ellas para darles hora, fecha vy
vestuario necesarios en la realizacién de un casting gue les hara

el cliente en sus instalaciones.

CASTING
Se le llama asi al método que se utiliza para seleccionar
a la perscna adecuada para interpretar un determinado papel en

comerciales para imagen de alguna marca, desfiles, etc.

Actualmente los tipos de casting utilizados son:
* Para perscnaje

* Por fotografia

* Desenvolvimiento

* De voz

Cuando se realiza un "casting” para un desfile se tienen
en cuenta tres categorlas:

1. Alta costura

2. Pret-a-porter

3. Linea intima y playa
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Para desfilar prendas de alta costura, generalmente se
buscan hombres y mujeres con clase, mayores, altos y delgados.

En el caso de ropa Pret-a-porter la seleccidén es mas
flexible pero la armonia contin(la siendo un factor primordial.

Para desfilar ropa de linea iIntima y playa el reguisito

nimero uno es tener un cuerpo perfecto.

También puede darse el caso si el tipo de servicio lo
permite, de gque el c¢liente le informe a la agencia de modelos
(area de talenteo) acerca de su reguerimiento de perscnal y el
perfil del mismo, via teléfonica o fax, donde el jefe y los
representantes encargados en ese momento realizan una seleccién

de modelos para casting o directamente para llamado,

3.4 CONTRATACION {LLAMADO)

Sequido de la preseleccidn y/o seleccidn realizada por el
jefe de Aarea, representantes y clientes, la sigulente tarea del
drea de talento es la de localizar y citar al elencc elegido con
una hora, fecha y vestuario determinade para gue se pueda llevar
a cabo la prestacidn del servicio gue se trate, a esto se le
denomina "llamado", para lo cudl el talentc debe firmar un
contrato gque le prorcionard el representante asignado. El
contrato tendrd las condiciones especificas de la prestacidn del
servicio, asi como el monto de la cantidad gue se la pagara.
Dicho contrato se celebrard entre el modelo y el cliente, y se

hara por duplicado, cada uno para ambas partes.
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Durante la prestacidn del servicic, el representante de la
agencia debe permanecer en el lugar de trabajo el tiempo
necesario segiin el tipo &e servicio prestado, coordinando y

levantando la ndmina de los modelos.

A continuacidén se presenta un contrato de autorizacidn de

uso de imagen, &8 manera de sjemplo:
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AUTORIZACION DE USO DE IMAGEN

El que suscribe el presente, Sr{a) (ita). L)Z'/n P e;p}?/z. ATes, POF M
propio darecho, mayor de edad. manifiesto haber ten: 0 pleno conogjmiento y por )
ende haber otorgado autorizacién expresa as X N & Nadiate Geeo
para llevar a cabo diversas sesiones de filmacidn relacioniadas o 1a publicidad\g(wuéﬂ

del producto u de la _ =t marca, el dia ¢ del "
mes de \ de 1998. ; :

Manifiesto desde ahora, para todos los efeclos legales a que haya luga

r
que autorizo de maner. . 8xpresa e irrgvocable E;\Egu\ca%k‘&
Ak & : ' ' abﬁ& que lleve a cabo la comunicacion
publica, a traves de los medios existentes o que se inventaren, de los diversos
comerciales publicitarios obtenidos de las sesiones de filmacién antes descritas,
&n los cuales pueden contenerse imagenes fijas o en movimiento del (ia) suscrito

{a).

Reconozco expresamente haber recibido a mi antera y total satisfaccion y
€omo unica contraprestacion por el olorgamiento de |a presente autorizacion de
uso de imagen, en la forma y condiciones y a revistas, la cantidad de
$.lce . por una sola ocasidn, otorgandole el finiquito mas amplio que
en derecho proceda, no reservandome el gjercicio de accion o derecho alguno
sobre el particular,

Manifiesto iguaimente que toda vez que mi padicipacién se ha llevado a
cabe de manera absolutamente eventual, es decir, con el caracter de extra
previsto en el articulo 116 de la Ley Federal del Derecho de aulor, no tengo el
caracter de interprete y por 10 mismo no me resuitan aplicables las disposicione
legale canducente sin, ruicio  de  reconocer a faver d - W“X&&«
\.éﬁlb«ck 2, (et M oTGEd de los derechos de uso y explotacion

previstos en la ley autord! ya citada por un lapso de 10 afos a partrr de |a fecha de
su firma.

Atentamente,
Mexico, D.F. aZ%Je abril de 1998

V//fafc-{ ﬁ"

S. (a) (ita)
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CONTRAYO DE PRESTACION DE SERVICIOS PROFESIONALES QUE CELEBRAN POR UNA PARTE TOMA_UNQ. S.A,
RE CY, REPRESENTADA POR 5R CARLOS ACOSTA POLANCO EN SU CARACTER DE REPRESENTANTE LEGAL A

QUIEN &-Lo S5UC Yo _ g LE/[D HOMINAR A LA CASA PRAODUCYCRA - ¥ POR La
OVRA. . L2 ol Mecenal, Zn’s POR SU PRORIS DERECHO A OUIEN EN LO SUCESIVG
SE LE DENOMINARA * EL (LA} MODELD

- AL TENOR DE LAS SIGUIENTES CECLARACIONES ¥ CLAUSULAS.

L- Declara * LA CASA PRODUCTORA "

#). Ser una sociedad marcantit MEXICana, deigamens COMS L UA SIf ntme f Jerachg 4 que rar 3 ™S Leng plera canacdad 1o oA
para conlralar y obligarse conlorme a leyy @ 845 £5°2'u'95 5024 05 Terata asrug e 2% lazulades do su toprae
CARLOS ACOSTA POLANCO, no han s:dg FEVOCATAS N XUAg R 1 a1 o in S e plema capac i
legaimante a su represeniaga

b). Que lisns sy domicilio sociat en CERAADA PERAPETUARD 6 CTL SAN JOSE WSURGENTES 03900 MEX!CO.DF

5 cartn fqa %

Aot o

e

<) Qus dantro del objeto social para 1a qus 514 1BGATMENNE LONS) DA S6 €ALUENIG COMPYENTITA fa GireCIG. produtoien yrortatager e
todos los slementos necesarios Para 13 realizacion de camparas sub Clahas anuncios cemerciales y produccionas acdovisuales en
Qeneral.

d}, Que % su deseo celebrar sl prasents conlralo de cresiaz.or 26 se- o

os 2rilesicnales con U EL (LA} MODELD " para o cus sies'ard
su voluntad de conformidad con el presente contao

Il.- Declara * EL (LA) MODELD *:

), Tmunﬁzde ./)f‘fcz pad /(:):‘::v";?(%d e, .y Usar ol nombrg anisuco de_ - -
_CQLAM

— serda
. eslado vl ___Cj._,{;{f(f@ L egad 25 . con domigiig gn L £Cegaric o AR/ LSS
L CON ragisiro dederal do coninby, entes KEFIIFT My ,g?,j,Q(_J‘ { Y por see menn do eead o
feprasantadolal por su {padia) (madse) ot Fa; 50 vt B T———

b}. Que liene 108 conocimienios. CAPAC UBT y papLrOnLd ~ecosir a
limacién da un comercial publicitario.

nagionali

Lars deLemeetar .5 500l 05 COmn TIelo pata ) gradais-c, o

€). Que o3 su 08580 Calobrar el praserie contralo de presiac cr 43

senicas prolesona’es de conlormdad ©on ig estabies 20 en 'as
cldusulas que & conlinuacion e enumeran

Dadas las declaraciones anteriores,
CLAUSULAS

PRIMERA.+ Los contratanies 6 reconosen expresamente a re-ssra 234 TTT TuE R OLIMT T COCR ‘200§ 05 €'0T05 65T 05 b ale ta,d
ugar, repreduciende las antercres Declaracongs coms sonenan 2o 4 crese~ie 3aUsLa

ambas panes BS!an 0B acyer 32 Br Aslar su ve'uniad al 'eror e 135 $1guienies

SEGUNDA.- Eil presents contralo Ge presiacior ge sersc.os pre'es thaes hetecomo e a orestatiofi de los seevs oo Qe
MODELD " pera la himacién y/o grabacin de una £0duee gn E.: crara nticada g T oo

" G
= AT, & ——

., coromocignar _al preducio %’-,h‘,,lﬂh&;\:wﬁ e 'a rmarca _'.:m,c_ﬁ,J,, e o
(:‘,\g& L f N ws0catb Y T8 mager 1gon y 022 e " EL{LA) MODELO | vasca or lorma '5a ' A e
' umpglimighto del otjete de osie contrale " LA CASA PRODUCTORA - 2andrd @ su 0 502t D100 10005 'CS e'eMerics meTesa &g rara o

consecucion de dicho lin,

TERCERA.- ™ EL {LA) MODELO " se obhga & desemperar ¢ pape ge . EE-QECC l C‘\CJJ ... cencaratier A_E_Ti_\_lﬁ,

Para o CUB! Proporcionard sus SEMVICios CON BS™eD y ehTencia aca‘ango a5 e cap5Nes Que £ara BChos BIaCISs e prera g anp ¢ oo
© quien #5te considere convenients  En casc de a.e duraris e gasacee g e a'lmagicr y'o grabacsn se prosentager”
que originaimanie fuers a +epresentar ~ EL (LA) MODELD '3 -»
destinada &l nueve rof o papel BACEMENTAte Pere AUrca Podia s
En aquellos casos en que con malivo de 13 851gnacion 50 un ~ue. = o g FAZC -8 Omirdne0s!al o0 @ cubnrsd hied mays o agrg ea e ns
pactada. bastard con que asl sea expresaments 58%a'3%0 on 13 ¢, 3 AT2CMA £Ata gue Tud enCs B'601Ts BN as catos

CUARTA.- De conlormidad con la clausula acrerar  EL (LA MODELD  se of 513 r0s5Q '2°5€ 2.7ud Mrrr 5t ATAUIE A
lilmacién y/o grabacién los dias a@ ce et an _Qi,i aca s Ao )djrj;
horas an los ugares y locaciones acordacss oor 'as ares  os 3Ta10s 3 ' magen | T jratal

osta cldusula, serdn hechos dal congoimenty de ~ EL {LA) MODELO * gurarie acrmed sesor de 'manse y g gatac
subsecuentss a ésia. depend.endo de las croonstant as PO LONZ D nps ge A ol cs o -
Las partes acuerdan que "EL (LA) MODELQ estasa O0MQAGLTA & [resiar'os §hny 005 Tt 3 B850 DARTAIS Joegnn et a e j g#ﬁ’
haras por cads gie de grabacion y /g Wtmacisn transcLidg & t.a LA CASA PRODUCTORA sg ob'Ga @ zaga: o .-j-g oon g
COMAPIOSIACION por CAda hora AdICioNa: e Que presle sus senviccs

ATy .
TACTESTAC DT GJB FCT 23 TCTOrd Corrpspange’ Lrec tam™manen g 50 oa
A A28 DACTNATA O G HINCNIn &N ELI0 PRbiumes )

T OS.DERILEN'DS D DT TR gataan: an

T CospctToE

QUINTA.-  Concivida ia fiimacidn yio grabacidn de fa preduccicn T.olotara A que se relee esile Tohiate U A CASA PRAQDUCTORS
" le pegard 8 EL [LA) MODELD * ‘@ tarinag e NS7.°7 | ¢ el g 12508 P2 nn DL

dentro de dias habies siguientes a aque: en auc éste.a Faza s oy telreT o de 2 InImar 05 COTRIDOrCIETE 2,0 537 1'A53 ng
eQUBNMIBNIQS hscales aphicables & 12 pspEse A requonmpris de LA CASA PROCUGCTORA T EL{LA) MODELOS snaroqa e
BhOTR & DIOSBRIAISE & repety @5C0NAS 0 1OTAS Do Aes aup A L - - e Drerte g Pradl v et menang thma g 5 [ Tagiad

Que por razonmes l4crmcas np Pugietan 50¢ L1-2a0as $imo et

lechas de limacign yio §rabacion pret $3038 B3 C'AL5, A arrer
ur pago de N$ 3/ 5 v, éoa.z
tales alectos, 8l cual serd reahzada en igs mismos 1o

TwLTTITM A nes de 05 o IO A 1
e CTLAIAT te arT Tty er fachr de Ev LA, MODELD
_(PSRN Y’/:):g AU NZ 2o 32000 27007 80 Gul Tres @ 5. 8 5o o ok e

S5y IS I ItTes e5h0L WACE € A Trenerte Tidus.a




CONTRATO AMFI _ verslon 1g/95

ngTA.- Pa 103 afecios del présente cont/atp serdn abigaccnes ge " LA CASA PRCDUCTORA ", entre olras, a5 sguentes

a) Qrganizar la se5i6n de kimacign ¥/0 grabacion de la proguze on pubtciana matgna de 0ste ingtrumaniy

) Proporcionar a " EI, {LA} MODELO -, ge TANCIA LMD ¥ para @1 $3i0 electa do' gesanislin de sy AChvilan heatie ¢ R
Que dure la reatizacion de ia produgeian pUDICIaNa 08 QUo 50 3’3 © .esluare NECTSAT0. TIOMHIE ¥ CuAnTD oflo funte o gapnsatie

c) Proporcionar los alimanios a * EL (LA} MODELO " urzaments gurania 1 sosion 9a lemacion o grabacion st d8' prasenta
conlralo.

d) Absorber s 983103 que por concepto de vidtcos y hospeda

it $82N NECeSAN0s 6n casa de Que la [Hmacion ¥R grabaciae de 'a
produccién publicilaria e reslica luera del Distrio Fedaral o drea mowgpottana Esipg 9a5!cs o NCiuirgn llarmadas go latga dganc.a
consumo de bebidas alcohdlicas. evenios RCrRAtYOS D CLAIgL £ 5175 evemia Lue-a dei preglama oe 1rabain que no haya 5 do BxprosAT ey
sulorizado por * LA CASA PRODUCTORA .

Unicamente en aquslios casos an que " EL (LA) MODELG
cubrird los gustos reterides anteriormenie a
Pacies o lorme escrita,

$63 menor de oieciochc atos de edad " LA CASA FR ODUCTORA "
un acemaafanie que rodra ser 4N3 Ce ‘os padres o 1Liores que hayd stdo deswgnado cor 'os

€n ningdn caso * EL (LA) MODELOD * mayor de digciocho afios poded llavar
Productor ae la filmacidn ¥/o grabacién de 1a produccdn pubhcirar 4 ge Cud se trate
cabt. De ser autonzads, los fe5gos do cualguer Ip
qus geners dicho acompadanie seran por tuenta y
PRODUCTORA .

a un acormpahanle $in permiso previo y DOr €5¢r1z dol

Indepencieniements Sol lugar en qorde e5'a se * LR
C 38§ £omg 'gg Ga$io% do angponasian. aumeaniacn. hospoda e y arsos on qneney
3190 extlusvo de este sin resporsabidad de Naluraleza aiguna ca-a " LA CASA

e) Culdar en todo momentoe que gurante |
quede expuesio & ningun riesgo o circunstan
maniliesia que conoce sl fiesgo y la forma en
considerindose eplo y con los conocIMienios y

3 58510 de [tmacion 0 grabacion de 1a proguccion pubhcara. * EL (LA} MODELD ~ no
Cia Que PohGa &n pe.gre la mtegndad baica o 1g vida de éste. " EL (LA} MOODELD
que se desaregliara 13 produceisn oubliedara ¢ el papel qug 1o CONTRNONINIE BN 1A m gnn
sxpenencia prolesomal necesana para levano a cabo

SEPTIMA.. Para ios efacios de e51 contralg seran ODhgaziones g

" EC (LAY MODELD ~ duranie 1a o 1as sagnnes I peLnta dge
RCIUACION, vestuario, locucion ¥ hlmacion o grabacidn ce 1a preg.cocn 2

Jolcrana thjelo de este contralo, ag sguentas

a) Presentarse puntuaiments on al lugar 1n012ago por LA CASA PRODUCTORA * para 1a sasidn ge Brugba de 3gruascon
vestuano y locucion, asi come pary la Mmacisn yio Qrabac.on ge' et 4a ge da 2°0CUren pub Irang respeciva y 8138 repefcogras |, 1oeiae
adicionales a que se retiere (a cidusuls Cuaria de este contraly

b} Representar e Intarpretar con prefesionalisme of papel previamente convenido

c) Presaniar pulcramante oi vesiuaro dos'pnado 8n ia gruebs pravie. oh fos casos en Ut 85! 50 haya convendo ¢on " LA CASA
PRODUCTORA -,

d) Mantanarse en o lugar de ia imagién yio grabacign curante a'otacad de las haras necesanas para el cumplimientp gel opelr de
asle contratg.

e) No comprometerse con terceros pars ia reahzacion ge nirg.ra gira sctividad que INlerigea can las techas de hmacwn yo granacion
convenlidas en el pragents Instruments.
3] No presentarse & la tilmacitn o grabaros ds 1g produccon

Bubficfara bao 10s eleclos de bebidas alcohdicas o esmylaries
consumiras durante lag sasignes de grabacén y/o litmacion op,

610 4o esle nslrumenig

OCTAVA .. Serén causales de fesSCISION aulomalca de este conialg s

‘P responsabd-dad a'guna bara cualquiera de ac pares g
incumplimienic por pane de alguna de ¢'las a tualguara de las abigas

WNRs eshauladas en ol presenle contralg

NOVENA.« Ei presents conirato Quadard ayliomatcamenta (ermragg

Wna val Que ta grabacicn 4o himagien ge la Broguto on poun oz oang
haya concluido o bian la repsticidn de escenas 2 lomas adicionales a qu

@ 58 relere la cidusula Cuanta de e51g conralo

DECIMA.- El presente coniralo de PrOSIICIOn Jg 5enCios profesaraies ge CRIBD'A Con furQamenio om0 QSpuUDss en g an L TENE .
siguisntes del Codigo Civil, pos I que entre 1as DRIES N0 LXSIE 101aZ 7 ro vingyin Taboral MErZantd 5 pe n "GuNa 018 eSpec B S ra'araezy 4
qus maniiastan de comun acuerdc para todos 1o efectos legaies a g_e raye ligar

DECIMA PRIMERA.. Ambas Paries conrvienen desde arora e- qup en caso de contiety B cortioversig dovane g a aphcacsn ¢
interpretacidn de aste contrato s sUela‘an & 13 jursdicCitn de los ' bunates civ ‘65 compelenies de 'a Crudad de Mioxcn Sgiein Fedea
reNuNciando desde ahara a cualquigs luaro ge Jomizhg o vecindad

Laido qus lue por

& § PaNes y estando ds acuerde en sy conlemde sgadicade y alcance fegal, Io hrman por duphcang a iosr-; ¢-as do’
mes de de 1 .

POR LA CASA PRODUCTORA EL {LA) MODELD

<7 : ]
_ Oy R L_Q/Q___/Z?_EJ

SR

. CABLOS ACOSTA POLANGO SR LAY (ITA) AN Y
REPRESENTANTE LEGAL .
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3.5 COBRO Y REMUNERACION

Ya gue se ha cubierto algin servicio, el &rea de negoeclos
procederd a la cobranza de dicho servicio de acuerdo con las
politicas de la agencia {aites de 30 dias) y acuerdeos a los que

se lleguen con el cliente; de ahl se procederd a la facturacidn.

Tambi&n se encargard esta &rea de realizar la nGmina en la
cudl se determinan los pagos de sueldos para los empleados

administrativos, de impuestos y honorarios para los modelos.

La remuneracidn, es decir, el pago de sueldos para los
administrativos se realizard quincenalmente conforme a la ley;
mientras gque el pago de honorarios a los modelos se realizara
despuds de un mes apartir del dia en que se prestd el sarvicio

los dias predeterminados de pago {miercoles y viernes).

Para que el modeloc pueda c¢obrar sus honorarios debe
realizar primerc una llamada telefdnica al Jjefe del area de
negocios para confirmar gue ya esté liste el pago vy
postericrmente al acudir a la agencia presentara una
identificacidn vigente asi como su recibo de  honorarios

debidamente llenado y firmado.

3.6 CAPACITACION

La capacitacidn es may importante en la agencia como en
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toda empresa tanto como para el personal administrativeo como para
los modelos. La capacitacién para el personal administrative
consiste en tomar cursos de algin programa de computo o de
fotografia y video para lograr una mayor optimizacidn del tiempo

y material con el que se cuenta.

En cuanto a la capacitacién de los modelos, consiste en
cursos de personalidad, pasarela, boutigue, etc, va gue de ellos
dependera en gran parte de manera directa el prestigio de la
empresa.

La capacitacidn se les dard solo a los modelos y demas
talento gue estando en la agencia tenga un buen desempefio en su
trabajo o que por distintas razones no haya podide adquirir
ciertos conocimientos y técnicas necesarios para aumentar la

productividad de la agencia.

El director de 1la agencia es la persona encargada de
1levar a cabo el proceso de pianeacidn, organizacidn, direccién ¥
control de la estructura corganica de la agencia con el fin de 2ar
un servicio eficiente y de buena calidad cubriendc un mayor campo

de trabajo en el mercado.



CAPITULO 4

CASO PRACTICO



CAS0 PRACTICO -

4.1 COMERCIALIZACION

Una de las fases principales en el desarrollo de la
empresa, es la "comercializacidon"”, la cual representa el factor
clave para colocar los servicios en el mercado de censumo y de
esta forma obtener utllidades y ademas, satisfacer las

necesidades de los consumidores.

4.1.1 EL MERCADO

Uno de los factores importantes en la funcidn operacional
gue implica la comercializacidn, es el mercado. Este término se
define como el conjuntc de personas o© consumidores que estan
dispuestos a adquirir un producto o servicic determinados, o a

guienes se les puede persuadir a que lo compre.

4.1.2 LA SEGMENTACION

Es una técnica que c¢onsiste en la divisidn del mercado de
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modelaje {(en este caso) por consumidor inmediato.

La segmentacidén de mercado revela las oportunidades de
mercadce a las gue se enfrenta la agencia. La estrategia de
cobertura de mercado es concentrada.

A continuacidn muestro la segmentacidn y estrategia de

cocbhertura del mercadoc meta:

AGENCIAS
— PUBLICITARIAS

AGENCIA

DE EDITORIALES
MODELAJE

CASAS FRODUCTORAS
- DE
CINEY T.V

Segmentaci16n por consumlidor inmediato.



4.2 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Uno de los aspectos de maycor interés para las ventas es
conocer los motivos gue tienen los consumidores para adguirir un
servicio determinado, esto es, ceonocer su comportamientco.

Es importante saber los motivos de compra del servicio
para asi poder ofrecer al comprador lo gue guiere y satisfacer
plénamente sus necesidades, con lo cual habra mayores ventas vy,

por lo mismo, utilidades mayores.

A la agencia le interesa conocer en cuanto ail
comportamiento y hdbitos de compra del consumidor lo siguiente:

* :Por qué compra?. Se desean conocer las razones de su
comportamiento para disehar el servicio de acuerdo a sus

necesidades.

* .Ccpdndc compra?. Se conoce el eriodo en gue realiza la
é P P

compra para ofrecer opertunamente al consumidor el servicio,

* :Cbmo compra?. En cuanto a preclo, cantidad y otras

condiciones para determinar la forma de venta.

* :;Quién compra?. Se conoce la persona dJue realmente
adguiere el servicic para poder dirigir la publicidad vy

promocidn.
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4.3 INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacidn de mercado es la reuniodn,
registro,tabulacidr y anédlisis de datos relaciconados con las

distintas actividades de comercializacidn.

La agencia de modelos realiza la investigacidn de mercado
con el objetive principal de obtener 1la mayor informacidn
posible, la cual sirve de base para tomar decisiones tales como

el nimerc y tipos de servicios a ofrecer.

Las principales areas de estudio gue abarca la
investigacidon son las siguientes:
1. En cuanto al mercado:
* Tamafio
* Localizacién

* Caracteristicas

2. En cuanto al consumidors:
* Comportamiento
* Habitos de compra

* Preferenclas

3. Otras actividades:

* Informacidn sobre la competencia
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4.3.1 TECNICAS DE INVESTIGACION DE MERCADQ

Las técnicas utilizadas en esta investigacidn de mercado,
son como las utilizadas en grandes <compahias con elevados
presupuestos de investigacidn, pero usadas de una manera no tan
formal vy complicadas, por lo gue la recopilacidn de la

informacidn tampoco resulta costosa.

TECNICA DE OBSERVACION

Mediante la técnica de la observacidn se pudo recopilar
mucha informacidn poniendoc atencidn en los sucesos y conductas
durante las visitas y relaciones de trabajo como modelo, edecan o
actor en las distintas agencias del ramo {(competencial.

A lo largo de la observacidn nos dimeos a la tarea de
informarnos gquienes son los encargados de casting o jefes de
reparte de las diferentes agencias publicitarias o casas
productoras de televisidn, cine,etc,; personas con las cuales se
tiene contacto directo como clientes de la agencia de modelos;

asi como el tipo de servicios que requieren.

Con respecto a la competencia, se recabd informacidn de
come opera desde la captacidn del modelo hasta gque le consigue
una contratacidn; dejando entrever las deficiencias y anomalias

gue existen a 1o largo de sus procedimientos de trabajo.
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ANOMALIAS DETECTADAS

Entre las anomallas observadas de una muestra peguefia de
la competencia tenemos que, el tipo de servicios que se cofrecen
no son todos los gue necesita el mercado, por ejemplo, existen
muy pocas agenclas gue solo ofrecen servicio de modelaje "BAAY
cuando el mercado también necesita modelos "A" o tan solc extras,
© viceversa; otra de las anomalias es que no se le da la seriedad
requerida al trabajo por ambos lados: administrativos y modelos;
existen fugas de informacidn del modelo, perjudicindole a &l v a

la imagen de la agencia.

TECNICA DE LA ENCUESTA

Ademis de las cbservaciones se realizaron encuestas a
algunos clientes de la competencia.

Algunas encuestas fueron realizadas perscnalmente y otras
via telefdnica. Las preguntas gqgue se hicieron en las encuestas
son las siguientes:

1. :Que es lo gue mas realiza su empresa?

Comerciales, telenovelas, cine, catalogos, eventos, otros.

2. ¢A través de gue medic contrata los medelos, actores o extras

que necesita?

;{Cudntas agencias de modelos concce actualmente?

Ld
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. . .
4., :;Qué agencias de modelos se encargan de proveerle el serviclo

requerido?

5..Qué tipo de servicios solicita con mayor frecuencia a las

agencias de modelos?

6. ;Con gqué¢ frecuencia realiza requerimientos de talento a las

agencias?

7. :Qué agencia es la gue mejor servicio le brinda y por gqué la

prefiere?

8. :Que es lo que no le gusta de los servicios gque le ofrecen

actualmente?

9. :Cudnto es lo gque paga actualmente por los serviclos dgue

requiere su empresacs

10. ;Considera usted gue es mids importante la belleza fisica gue

las cualidades intelectuales de los modelos, o ambas cosas?

Al ser analizada de forma sencilla 1la 1nformacién
recopilada, resaltaron les siguientes datos estadistices de cuatro

preguntas gque considero de mayor importancia:
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1.:Que es lo que
mas realiza su
empresa?
Catflopos
Ciue 12V Folletos
Otrus % 4% 142

Fventas
%

Codnerdales

6%
De la muestra tomada, el tipo de trabajos que realizan principalmente
son: comerciales 66%, catdlogos y folletos 14%, eventos 10%, telenovelas 4%,
cine 3% y otros 3%.

— 5.:Que tipo de
Servicios so-

licita con

mayor fre-

cuencia a las

agencias de
modelos?

Actuacion Bidecunda Modelaje Extreacion

El tipo de servicios que se requieren con mayor frecuencia son:
modelaie 40%, edecando 23%, actuacidn 20%y extrsacitn 17%.
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Faltu de
Falta e . - .':
Prafes ionalis dlis pond bilickal al
" L:l';‘; e QExir ¢l servicio
e 25%
8.:Que es lo que
no le gusta de
los serviciocs
que le ofrecen
actualmente?
Otros
tR%%

Los principales inconvenientes gue tienen las agencias que se encargan
de proporcionar los servicios actualmente son: falta de profesionalismo 57%,
la disponibilidad de cubrir el servicic 25% vy otros 18%.

16.:Considera
usted que

@5 mis impor-

tante la be-

lleza fisica

que las cuali-
dades intelec-

tuales de los

modelos, © am-
bas cosas?

Ambas cos;n

30% de la muestra consideraron que la belleza fisica es mids importante
que las cualidades intelectuales, el 2Z0% no lo considerd asi y el 50% dice que

ambas cosas son importantes.




4.4 IMPORTARCIA DEL MODELO

Las compadias productoras de bienes y servicios,
preocupandose por aumentar sus ventas y posicionarse en el
mercado, contratan los servicios de agencias publicitarias vy
productoras para trabajar en ideas gque motiven el consumo de
clientes.

Une de los aspectos muy importantes en esta tarea es el
elemento humano, es decir, el modelo, edecdn, actor o extra,
gquien serd el gue en mayor grado y en conjunto con todo lo gque
rodea a una campafla publicitaria o a la atmdsfera de trabajo en
general, motivard el consumismo de los clientes reales vy
potenciales, ademis de gue, con su imagen. desenvolvimiento vy
conocimientos, le dard o confirmard y mantendrd la imagen o
prestigio gque la marca, producto o servicio ya tiene en el

mercado.

En el siguiente esguema muestroc la trayectoria gue tiene
el modelo y los diferentes servicios gue prestarad la agencia de
modelaje, quien le venderd el servicic a las casas preductoras o
agencias publicitarias, guienes a su vez les venden un servicic
publicitario a los fabricantes de bienes y gervicios para apoyar
sus ventas, guienes por (ltimo les venden a los consumidores

finales un productc o servicio con una imagen y prestigio.
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4.5 PERFILES

Coma resultado de la informacidn recopilada tamblén se
observd que para dar un amplia cobertura y completa satisfaccidn
del mercado, la agencia debia ofrecer {(como ya se vid en el
esquema anterior) los servicios de modelaje, edecanec, actuacién

y extreacién.
Cada servicio y clasificacidén de personal cuenta con
ciertas caracteristicas fisicas, intelectuales y técnicas,

indispensables para mantener una buena calidad en la empresa.

4.5.1 MODELOS

Los modelos deben contar en primer lugar con una buena

imagen, pues son la base y centro de atencidn de la mayorla de

los clientes de la agencia; son y deben ser personas
deshinibidas, con carisma, fotogénicos ante las camaras
fotograficas y de video. El cuidado integral de su persona e€s

muy ilmportante en este medioc.
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MODELOS CATEGORIA AA

Los modelos gue integran esta categoria tienen coOmo minime
las mujeres una estatura de l.68cm. y los hombres de 1.75cm; una
meijor personalidad gue la categoria "A" con una piel bien
culdada. Realizan trabajos en exposiclones, conferenclias,

catalogos, etc.




MODELOS CATEGORIA AAA

esta categoria es wuna de las mas cotizadas & nivel
nacional, estos modelos no realizan cualguier tipe de trabajo,
regularmente trabajan para grandes marcas o compallas; tlene un
cuerpo mejor formado y cuidadc gue los modelos anteriores; tienen

una estatura media de 1.78cm..




IOP MODELS

Los modelos de esta categoria son altamente cotizados a nivel
nacional e interpacional realizando contratos de exclusividad con
distintas compafilas de ropa., cosmetices, etc:; deben tener
disponibilidad para trabajar en cualqguier parte del mundo estar
muy pendientes de su imagen y de las tendencias de | moda,

ademas tienen una estatura promedio de l.85%cm..
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4.5.2 EDECANES

Los edecanes tienen una estatura promedio de 1.68cm.:
tienen buena presencla, facilidad de palabra, saben tratar a la
gente; deben estar en lYla meJor disponibilidad para adguirir
conocimientos de caracter informativo sobre el evento © trabajo

gue se les encomilenda-
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4.5.3 ACTORES

Log actores e Gie U ENTEIELT NI EER I
conocimientos de teatro, Goodifn, eNpresion olrnLral, para
frerte &  las  Camaras  de

OEECTVOLIVEE

saberse

o 7 Lartes.

{otogratia, realizando




d.9.4 EXTRAS

Lars versonas que integran estla Caregoria debon aie i

pOCcs requlsitus, ya gue su participaclién en ale
minima. peru no por eso dela de ser LMPOrrante.  Los whilob delon
saber un pcro de actuaci10n: tener buena imagen; pueden =or cordos,
delgados, altos, bajos, dependiendo del proyecto ai juo =o jes

asigne.




Es importante mencionar gue una misma persona puede estar
en mas de una de las 4 clasificaciones antes mencicnadas. Esto
depende de las aptitudes, conocimientos, y en general del perfil
requisitado para ocupar los lugares, ademids del interés due se

tenga.



CONCLUSIONES

La produccidn de servicios de modelaje, adecanismo,
actuacidn y extreacidn, es muy importante para el apoyo
promocional ¥ publicitario, creativo, artistico Yy de
entretenimiento, favoreciendo o© manteniendo una imagen @y
prestigio de la marca y organizaciones contratantes. Detras de

todo esto existe un gran esfuerzo técnice y administrativo gue
tiene gue ver desde el momento en gque se planean los proyectos,
en la admisidén de personal adecuado, en el proceso de seleccidn

del mismo, asi como de su clasificacidn y perfiles.

L>s procedimientos administrativos en etapas como la
admisién de personal © el proceso de seleccidn, no son ni se
manejan de la misma manera gque los ytilizados generalmente en la

mayoria de las empresas.

El hechc de colaborar en la administracidn de una empresa
pequeria, organiz&ndola, y en general, haciendola funcionar

adecuadamente, implica utilizar técnicas y procedimientos como
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los empleados en grandes organizaciones con grandes presupuestes,
pero de manera mis sencilla, y no por eso dejan de ser eficientes

para cumplir con los objetivos gque se han determinado.

El mercado de consumo, actualmente requiere de agencias de
modelaje mas capaces y con una mejor calidad en sus serviclos,
con gente profesional en el campo gue se desenvuelva. Por ello
la propuesta de esta agencia de modelos. Ahora expongo ias
sigulentes sugerencias al respecto;

* Contar con la produccidn de diversos servicios en el

mismo ambito, abarcandc un mayor mercado.

* Otorgar un mayor reconocimiento al grupo de talento y a

su trabajo.

* Disponer del nimero y tipo de gente adecuada para

ocupar las areas y trabajo a realizar.

* Llevar un adecuado control de funcionamiento de las

empresas de modelaje.
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