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Nuestra participaci6n en la Asociaci6n Mexicana de Filmadoras ( AMFl ) ernpresa dedicada 
a la industria de producci6n de wmerciales, nos motivo a investigar sobre-el pmuso de 
producci6n y distribuci6n de wmerciales en Mixiw. 

En noviembre de 1981 la Industria de la Producci6n Publicitaria Mexicana, re 
reunieron con la finalidad de reunir casas productoras de wmerciales cuyos inlenses 
comunes 10s motivaron a tener un mejor wnocimiento de su mercado y de su medio, a 
generar formatos y criterios que ayudaran a normar y profesionalizar la pmduccih 
publicitaria y a formar un 6ente wmhn que permitiera negociar mejores wndiciones de 
trabajo, tanto las agencias y 10s anunciantes wmo beneficios con 10s proveedons de la 
industria de la producci6n publicitaria en Mixiw. 

En Mixico, wntamos w n  casas productoras de acci6n viva y animacibn, en el 
interior de la Repihlica por ejemplo se encuentran grandes empresas de producci6n como : 
CINE CREATIYO, ARGOS SUlVICIOS INFORMATNOS. INDUSlRlA 3, CINE DIRECTO, CINE W R  ACTO, 
CINE STOCK. CINES 3. C-TICA PRODUCCIONES, CINEMATRONICS. CUADRO FOR CUADRO, 
CUATRO Y MEDIO. CUCAMONGA U S .  E.F. Y ASOCUDOS. EL S E m O  SELLO, FENTOS Y 
ASOCIADOS, GARCIA BROSS Y ASOCIAWJS. HkCToRPRAW Y ASOCIADOS. E ~ G I C A D E  h@XCO.U 
FABRICA FILMS, LA OTRA PRODUCTOW, OMAC VIDEO, OMNl PRODUCCIONES, PEDRO TORRES Y 
ASOCIADOS. PRODUCCIONES POR hL9RCA. QUEDRUM PRODUCCIONES, ROBERTO BEHAR Y 
ASOCIADOS., SECUENCIA PRODUCCIONES, SEVILLA CINE PRODUCCIONES. 'ITI'RA PRODUCCIONES. 
TOMA UNO, TOP FILMS, ULTRA RLMS, VISIOGRAPHICS. ~ 1 ~ 1 6 ~  FILMS, VIS16N FILMS PRODUCCIONES, 
2 FILMS. PEDRO TORRES & ASOCLADOS, entre otras ; todas han estado avanzado en un proyecto 
de crecimiento nacional e intemacional. 

Al igual que las casas productoras realizan un papel importante para la realici6n 
del comercial, las agencias tambib son parte importante de Bste trabajo. Existen agencias 
muy importante como: ALZRAKI & r r s o c u o o s ,  LEO BURN!=IT. M ~ W W N  ERMSON whx~co. GRWO 
FWWR COMlSlON NACIONAL DE PUBLICIDAD (Om), B E 0 0  ~ X I C O .  F C O l l  CONE & BFLDING DE 
MEXICO. FERNANDEZ PELLbN. ROBERTO GAUDELL1 & ASOCV\DOS. PROEU. AFK PUBLIUDAD, J. 
W ~ m R l H O M P S O N .  m m .  

Existen m4s de 100 empresas de servicios nlacionados directamente con el ramo de 
la producci6n wn  las que se estableccn negociaciones especiales wmo las distribuidoras de 
material filmico, material de audio y video, equip elcctr6niw. amendadoras de equip 
cinematogrifico, laboratorios de revelado de peliculas. laboratorios de sonido, casas de 
producci6n. agencias de modelos, archivos fotogrsfws y sewicios filmiws en general. 

En 1994, la agencia de investigaci6n de mercados A.C. Nilsen elabom un estudio 
sobre las casas productoras y las 20 agcncias de publicidad mis grandes del pais 
analizando las condiciones del mercado y las principalcs necesidades del medio. 

Dada la impomcia que 10s wmerciales de televisibn tienen, y que a d e d  es ui 
mercado laboral para 10s wudiantes de ciencias de is wmunicaci6n. dicha investigaci6n 



wntribuiri a aclarar algunas dudas sobre el p m s o  de realizaci6n de un corte comercial, el 
cual s610 dura de 20 o 30 segundos en pantalla, pem w n  ello es suficiente para captar la 
atenci6n &I future wnsumidor. 

Al visitar la Casa Productora "CINE CREATIVO", que presta sus se~icios  desde 
ham 20 aiios, notamos quc para su buen funcionamiento es neccssrio todo un proceso 
admi~strativo, wmo lo es: la planeaci6n, la organizaci6n, la direcci6n y el control. 

Actualmente, la produccih de un comercial en Mixiw depende de la calidad y de 
las estructuras requeridss por el contrataote ya que cada compaiiia tiene su manera de 
trabajar, y esto va a depender de que alguna agencia de publicidad contrate a la casa 
productora, siempre y cuando se acerquen a las necesidades del cliente. 

En la industrin publicitaria se e s t h  gestando cambios que pueden llevar al 
nacimienta de otra era. Es muy pmnto para predecu con d t u d  hacia d6nde se dirige La 
industria, pero si se puede afirmar que esii en pleno proceso de transfomci6n. 

Tanto la agencia de publicidad como la casa pmductora debe contar con dos armas 
bssicas y humanas: esirategia y creatividad. 

Los clientes e s i h  comprando sus pmpios medios. Y las agencias y las casas 
productoras e s t h  viendo wmo pueden sobrevivir. Sus estructuras e s h  cambiando hacia 
estrategia y creatividad. Se esiin polarizando, hay compaiiias que necesitan agencias que 
pueden producir un comercial que pueda funcionar en todo latinoam6rica y trabajar 
wnectados. Por otro lado, hay quienes quieren trabajar con agencias locales pequeh, pero 
muy creativas. 

Tanto una agencia como una casa productora que no trabajen ni globalmente, N 

eficientemente, ni creativamente es segun, que no tengan clientes que 10s contraie. 

El reto de una cam pmductora y la agencia sera lograr cnar un comercial creative, 
con un lenguaje uniforme. Es decir, wnvertim en analistas del subconsciente colectivo del 
ser humano. Pensando siempre en el consumidor. 

No cabe duda que cualquier televidente se d& cuenta que, la imagen televisada ha 
cambiado. La publicidad, en particular, tambiin ha mostrado un ~ m b 0  a comerciales & 
sofisticados en contenido y m&odo de realizaci6n. 

Esto se refleja tambiin en las inveniones en equipamiento realizados por las 
distintas casas de postpmducci6n, productoras y canales de televisi6n. 

Se ha visto una creciente combination de producci6n wmpleja con ticnicas de 
posiproducci6n sotisticadas, poniendo a p ~ e b a  no s61o a las mhquinas sino tambiin a sus 



operadores y diseiiadores. 

El televidmte o tambiCa conocido como mumidor ,  es el Kcreto del Cxito del 
wmcrcial. Es una audiencie, en alguna mcdida d i c a d a  a diferentes t i p s  de sectom, 
cada uno pertenece a un eshato socio - eum6rniw difemb, y es ahl donde la agencia y la 
casa productora debe cshdiar a su pIrbLico para saber como poder impactar al consumidor a 
travis de las imsgmes que van a ser traasmitidas en el comercia1 de televisi6n. logando 
con esto la venta do1 producto anunciado. 

La presente investigaci6n ests dividida en cuam capitulos: 

El PRIMER CAPITUI.0, nos referimos al marco tedrico del trabajo, donde se 
estableccn 10s conceptos bgsicos para el desarrollo del tema: publicidad, comerciales en 
televisi6n. agencia de publicidad, casa productora de comerciales en televisibn, y 
mercadotecnia A partir de una pequetia resetia en donde nos daremos cuenta del poder que 
tiene la publicidad al data conocer un producto o servicio y logrando la  venta. 

EN EL SEGUNDO CAPITULQ, se menciona sobre la necesidad qne tiene la empresa de 
dar a conom su producto o s e ~ c i o ,  el cual se pondti en contact0 con la agencia de 
publicidad, y ista a su vez, con la casa productora. Es impoltante mencionar que cada uno 
de ellos tienen diferentes funciones, pero la coordiici6n y el trabajo en conjunto pueden 
lograr el &xito del producto o servicio que quieran dar a conocer. 

EN EL TERCER CAPITULO. nos referimos a la realizaci6n del comercial, la casa 
productora debe llevar un orden para hacer un comercial en televisibn. El primer paso es la 
prepmducci6n, donde se planean todos 10s elementos que intewendrsn en el wmercial se 
hacen 10s costos y a1 tener la cotizaci6n que ya fue aceptada tanto por el cliente (empresa) 
c6mo la agencia de publicidad se procede al segundo paso, qne es la produccibn en la que 
se lleva a cabo la filmaci6n del comercial, y h lmen te ;  el tercer paso es la postproducci6n, 
dmde se sincronizan y combinan las idgenes con el sonido. Con tsto quedal6 listo el 
cornercial para salir al aire en el momento que lo indique el climb. 

Finalmente EN U CAPIIWLO cUARTO. se menciona sobre la evaluacih del 
comercial, isto se refiere a realm un estudio de m e c d o  que debe b r s e  antes de lanzar 
el pmducto a la vents. Se debe conocer a que phbliw va ir dirigido el comercial, SIX 

necesidades, etcaem; y saber cusl es el medio masivo I& apmpiado para el pmducto que 
set6 lanzado. En el caso de televisi6n es importaob saber en que canal y horario dari mejor 
resultado. 

Tambiin se incluye timinos en ingl& ya qne en el c amp  de trabajo en la 
realizaci6n de comerciales trabajan con b s  tinninos. Ademis se anexan 10s fomatos 
desde como hacen un story board hasta como manejan algunas casas productoras sus 
contratos con la agencia de publicidad. 



CAPITULO I PUBLICIDAD 

1.1 PUBLICIDAD 

La publicidad dentro del esfuem mercadol6gieo posee el poderio suficiente para 
informar, en escala masiva y a todos 10s pCbliws, sobre un producto o un servicio. 
Escncialmente la publicidad es wmunicaci6n e infomaci6n. 

La comunicaci6n es un elemento esencial en la venta de un producto; poque la 
publicidad, es capaz de despem deseos de compra o de acrecentar el prestigio de un 
producto o de una marca. generando la acci6n de wmpra en el consumidor. 

Para que pueda ser efectiva la publicidad necesita integrar su estrategia con 10s demis 
deprutamentos de la mercadotecnia. 

1.-La empresa: sus pmductos: duraci6n. tamaiio, apariencia, experiencias wn  envases 
de diversos tipos , calidad, precios, garantia, etc. 

2.-El mercado: tiempo que lleva el producto en el mercado, porcentaje del mismo que 
domina, competencia achlal, experiencia en wnas de prueba. 

3.- El consumidor: niveles socioecon6micos, edad, sexo, nivel cultural; localizacibn y 
conocimiento del consumidor dominante. 

La publicidad data de cientos de atios at&, por ejemplo en 10s pueblos Babilonios 10s 
mewderes pregonaban sus productos, tambidn s podia ver en las paredes anuncios de 
especticulos, deportes. etc. Esto continu6 hash el surgimiento de la imprenta. "En el siglo 
XV, William Caxton inicia su labor publicitaria a1 publiuv un folleto en el que i l  daba a 
conocer una obra suya." ' 

A fmes del siglo X M  la publicidad se modemiza. Los agentes de publicidad ahora 
compran y diseAan espacios para 10s anunciantes. Para 1925 1111 anuncio debia reunir las 
siguientcs condiciones: 1) que sea vimso; 2) que sea leido; 3) creible. 4) que se recuerde, y 
5) que pmvoque la acci6n del comprador. El scr humano siempre trata de satisfacer sus 
~ecesidades a travds de pmductos. Estos product06 son valorados por satisfacer 
necesidades y deseos; ahora bien, no sblo son objctos fisicos sino tambih bienes, senricios, 
penonalidades e ideas. Mediante tas necesidndes paaiculam del consumidor y 
dependicndo de sus medios buscad la manera de obtener el producto deseado ya sea por i l  
mismo, por  la hem o el intercambio. 

El intenambio es la esencia de la metcadotecnia y es precisamente a travis del 
intenambio. como se satisfacen las necesidades y deseos. 



Para Dunn la publicidad implica lo siguiente: 

"La publicidad u comunicaoi6n pagada, no personal, que por conducto de 10s diversos 
medios publicitarios h a m  empress comaciales, organizaciones no lucrativas o individuos 
que estk, identificados de alguna manera con el mensaje publicista '* 

Prada dice lo siguiente: "Publicidad es para nosoms atributo de publico, calidad de 
diwlgacion de un mensaje en* un publico, alrededor de este fen6meno se lm de~urollado 
la base de la ciencia publicista que tiene pot objeto el estudio de las formas de 
comunicaci6n con las publicas y de dstos en& si; una rarna de ciencia de la comunicaci6n 
con objetivos y mktodos pmpios. 
La publicidad es todo mensaje que se difnnde por cualquier medio de comunicaci6n: 

noticias, ideas, sentimientos, entretenimientos, educacibn, anuncios comerciales, etc." 

Majocchi dice: "Publicidad quiere decir dar a conocer algo con el fm de vender, yes, por 
consiguiente, un hecho esencialmente comercial; a diferencia de la publicidad la 
propaganda significa dar a conocer algo con un fin ideol6gic0, sea social, politico, religiose, 
etc:. ' 

Hay varios tipos de publicidad: privada , colectiva , asociada, de utilidad publica, de 
venta, recuerdo, prestigio, directa e indirecta. 

Relacionada con la empresa t + Privada 

o persona que se encarga de - ' Cofectiva 

comisionar la publicidad. ' Asociada 

+ De utilidad publica 

' DUNN. WATSON S. "Publicidad". M k i m  1967. P.7 
RlVADENElRA PRADA RAUL. "E$&&@ Ed Trillas. p.301 
' MAJOCCHI- RITA ATTANASIO- FRANCO. "Coma hacer oublicidad" p. I I 

1 



Atendieado objetivos + De venta 

inmediatos -[r + De recuerdo 

C + Directa 
Atencidn de forma -, 

t lndirecta 

La publicidad privada es la que esti a cargo de un productor individual que promociona 
una empresa, o un organismo estatal. Esta publicidad es la mis fiecuente. 

La publicidad colectiva es aquella sostcnida por un p p o  de empresas productoras de 
10s mismos articulos. Una de las ventajas de la publicidad colectiva es que su costo es 
relativamente bajo. Pero existe mliltiples dificultades para esta clase de campatia, 
citaremos algunas a continuacibn : 

a) Convener a 10s fabricantes para adherhe a la c a m p m  hay productos que conlpiten 
por razones de utilidad o prestigio. Al efectuarse una campaiia en conjunto en la cual se 
venden productos de distintas marcas, 10s que acarrean mas beneficios son aquellos que 
es th  vigentes en el mercado. 

b) Estar de acuerdo en la eleccion de 10s tknicos para preparar la cam@a. 

c) Que tanto 10s objetivos y el tema de la campaiia, Sean aceptados. 

d) Establecer una cuota estendar y su fonna de pago para todos 10s participantes 

Las campaiias colectivw son sgropiadas para crear e intensificar el hibito de consumo. 

La publicidad asociada consiste en que 10s fabricantes no hacen publicidad de 10s 
mismas pmductas, sin0 de pmductos de la misma o distinta clase per0 co~i~plememarios, 
esto es. que se hace campafia por ejemplo de una sola clase de sopas. Para que una 



camp& asociada compuesta pot campaiias individuales tenga 6xito se tequiere de trabajo 
en equip.  

La publicidad de utilidad phblica este encaminada a conseguir un fin social y proviene de 
un medio ptiblico, un ejemplo de ello son 10s maratones organizados por la Comision 
Nacioml del Deporte. 

La publicidad de venta es la mis utilizada, se introduce por 10s nledios de 
comunicacion. 

La publicidad de tecuerdo da a conocer condiciones tales wmo descuet~tos especiales, 
precios, ofeltar y sus lugares de ventas. 

La publicidad de prestigio tiene como finalidad dar conocimiento al publico del ambiente 
econ6mico de la empresa empleando pn1.a ello: la investigacibn, la productividad, 10s 
mercados conquistados y nuevos establecimientos a disposicibn del pribliw. 

La publicidad diracta es en la que se utilizan mensajes directos e indirectos mediante 
cartas, catAlogos, folldos, muesttas, etc. que pueden ser entregados en la mano o por correo. 

La publicidad indirecta no se dirige persotialmente, ya que es la que se matleja en prensa, 
televisih. cine, radio y carteles. 

La publicidad tienen como objetivo inmediato o a largo plazo promover la venta de 1111 
aniculo. 

El diccionario de periodismo define al comercial como "en television, anuncio 
publicitario. Eli prensa, dicese de 10s anuocios redactados con mucho texto". Y al tdnnino 
"spot" de la siguiente manera: ttnnino inglts, anuncio publicitario en television; en Espaca 
suelen durar enh.e 15 segundos y 2 mini~tos." 

El cotnercial es un anuncio pmmocional no personal de articulos o sewicios financiados 
pot un patrocinador, @a sea una empresa o una persona, que ha pagado pot dicha 
commuiicaci6n). El comenial tiene como pmpbsito el intmducitse en una venta inmediata o 
una venta posterior cuando el comprador descubm la necesidad de tal producto. 

Existen varios tipos de venta: uno de ellos es la inntediata. que es cuando se compln con 
fncuencia un producto, pot ejemplo: detergente, jaMn. etc. Y las ventas infrecueotes: 
cuat~do se adquieten por ejemplo: aparatos electto - dom6slicos. En dichos casos el 

'ANTONIO LOPEZ DE ZUAZO. "Diecionario dc Cornunicaci~in" p. 48 



wmprador ya habia visto el anuncio (wmercial) tiempo a& de la adquisici6n del 
pducto.  

El comercial es un proceso & wmunicaci6n que pei-suade a1 pfiblico para que d a 
favor de una idea, prcducto o senricio, lo cual redunda en utilidades a1 vendedor. 

Existen varios tipos de wmerciales para promocionar 10s productos y son 10s siguientes: 

Anuncio de venta primaria: cuando se anuncia y se fmta de crear una demanda para el 
producto basico wmo jabones, shampoo, etc; se esth creando un anuncio de demanda 
primaria. 

Anuncio de demanda selectiva: aqui se trata de cresr una demanda por cierta marca 
espifica,  como jaGn Dove o Cigarros Delicados; a esto se le llama anuncio de demanda 
selectiva. Conocido tambien como anuncio de producto o marca. 

A n w i o  institutional: se enfoca a una determinada institucibn, con el objeto de fomentar 
una actitud favorable del publiw a las compdas. 

Anuncio cooperative: donde mayoristas y vendedores al menudeo comparten gastos para 
anunciar 10s alticulos o servicios del fabricante. 

Anuncio para el consumidor: 6ste e s m i  dirigido al consumidor final, a mves de 
peri6dicos, revistas, televisi6nn, etcitera. 

Anuncio comercial: va diigido a intermediaries que wmpran para la reventa y tambik 
a pmductores. En dichos casos el anuncio se hace a travbs de revistas, exhibiciones 
comerciales o correo dincto. 

Anuncios para accion dincta: el objetivo es lograr ventas inmediitas, como en el caso de 
cigmillos, cajas de cerillos, etc. 

Anuncios de aeci6n i n b t a :  se utilizan en articulos mk costosos y que nose compran 
con hcuencia, tratando de crear una imagen favorable hacii el pmducto o compaiiia, con el 
fin de que el consumidor adquiera este articuto cuando lo necesite. 



1.3 AGENCIA DE PUBLICIDAD 

La agencia de publicidad es una empress de sewicios que tiene como fin la creaci6n del 
mensaje publicitario, y ocuparse & que el comercia1 o el trabajo que estC rea lmdo Las 
agencias sea insertado en 10s medios de comunicacibn adecuadamente. Sin embargo no 
todas son iguales, ni I t a l i  el mismo tipo de kabajo. Existe una amplia gama de ellas; 
desde las que se dedican exclusivamente a la creaci6n. hasta las que ac- hicamente 
como exclusivistas de medios o kamitadom & anuncios. Las agencias publicitarias e s t b  
integradas en el mundo del marketing, colabomdo con sus clientes en la investigacitm de 
mercado, creaci6n de productos, organizaci6n de ventas, etdtera. 

La organizaci6n de una agencia es tan diversa como el niimero y tipo de servicios que 
ofrece. Cada agencia a e i s t r a  de diferente manera su forma de trabajar, pero en general 
suelen establecer algunas reglas de funciones y actuaciones por las que se rigen casi todas. 
Se da en un p ~ c i p i o ,  un primer punto, o toma de contact0 con el cliente, para lo cual la 
agencia se sirve de sus propios sistemas de autopmmoci6n, a base de agentes visitadores, de 
actos de relaciones pihlicas, etc. Lo elecci6n de determinado sistema dependerh de la 
manera de trabajar & la agencia. 

Esta toma de contact0 o k e  una doble vertiente: por un lado esti la agencia, con un 
problema de expansi6n y la necesidad de nuevos clientes; y por el otm, el anunciante, que 
en ocasiones es quien toma la iniciativa y busca la agencia, valiCndose para ello de 
referencias, o del Cxito de campailas ajenas a la suya. 

Esto es normal, ya que tambibn el anunciante (o cliente ) puede elegir las propuestas de 
cualquiera de las dos agencias que m4s le convenga, o convocar a un concurso entre varias 
agencias y asi el anunciante elegiri la mis convincente La agencia deben tener 6tica 
profesional. en cuanto a no aceptar cargos cuyos intereses consideren incompatibles. 

Dos productos competitivos de distintos fabricantes, por ejemplo poseen finalidadu y 
secretos de 10s que participa la agencia que trabaja para ellos. Por lo tanto, la publicidad de 
dos productos o sewicios wmpetidores no es realizada generalmente por la misma agencia 
de publicidad. 

En cuanto a sus servicios, la agencia suele c d i l o s  a travts del ejecutivo de cuenta, 
quien se encarga de la realizacibn & todos 10s trsbajos relacionados con un producto o 
anunciante. 

Existe tambi6n el jefe de publicidad, que es el encargado de facilitar a la agencia 10s 
datos relativos al producto que le ha proporcionado el cliente. De tal informaci6n saldri la 
estrategia del marketing, o simplemente la pmpuesta de compra, formulada pot la agencia y 
sometida a la apmbci6n del cliente. 



Una vez que la propuesta ha sido aceptada, la agencia pone en funcibn su semicio 
publicitario propiamente dicho. El ejecutivo encargado de planificar bdo el trabajo inicia la 
prcparsci6n de la cam& para lo cud, cuenta con la colaboracibn del depaaamento de 
&co o de la coodinacibn en 10s que wnvergen todas las actividades de la agencia. 
Juntos, tcniendo en cuenta las fechas propmadas, eshldian las posibilidades de que 10s 
danss deqadamentos den el debido cumplimiento. Al pmyecto entra en juego: el equipo 
creativo &s adecuado, el departamento de medios, encargado de la planificacibn; y 10s 
d e p m e n t o s  de produccibn, que han de actuar con el tiempo suficiente para, segh el 
caso, imprimir o grab= lo necesario. A partir de 10s dabs facilitados por 10s distintos 
cucrpos de la agencia, el ejecutivo M las ordenes necesarias, que a su vez senin 
distribuidas entre quienes de una forma u oha tienen algo que ver con la camp&. 

La realizacibn f m l  empieza cuando la idea de una camp& ha sido defmitivamente 
elaborada tanto en la distribucibn de su presupuesto como en sn aplicacibn a 10s distintos 
medios. 

En un principio el cliente tiene que aprobar 10s bocetos, que son dibujos e ilustraciones. 
Con 10s bocetos se indica el aspect0 general del anuncio, la propaganda y todo lo necesario 
que normalmente contienen 10s textos que habnin de ser utilizados posterionnente o, en su 
defecto, una simple rays indicando el lugar de su colocacibn. Cuando ocurre esto Sltimo, al 
cliente se le entregan @or escrito) 10s textos verdaderos. Despds, en las agencias de 
medios, el departamento wmspondiente se ocupari de la concenhacion y seleccibn de 10s 
textos que sewitin de soporte a la difusibn de la camp&a : radio, televisibn o prensa. 

El tratamiento adecuado a toda esta informacibn es a veces tan complicado para 
establecer un criterio acerca de la planif1caci6n que I& convenga, asi como para encontar 
la fonna mis acertada para darle al phblico un mejor impact0 en el momento mis adecuado. 
Los creativos no pierden el conhol de ninguna de las piem de este complicado engranaje; 
intenrienen en la selecci6n de proveedores, asisten a reuniones con 10s mismos, asesoran y 
dirigen la mayor parte del material que debed ser aprobado por ellos antes de someterlo a 
10s altos cargos de la agencia y el cliente. 

El departamento de medios se encarga de la compra de espacios o tiempos en 10s cuales 
las campat% deb& haarsc efectiva. hl envia las brdenes y el material a 10s medios para 
que efechien la insercibn o p o m ,  y wmpnreba que reahnente tal material ha aparecido del 
mod0 concertado y en wndiciones tCcnicas aceptables. 

La agencia es la encargada de la tramitaci6n de permisos, la insercibn de 10s anuncios en 
10s divnsos medios. Existe tambih una wmisi6n sobre 1% gastos originados por la 
produccibn y realizaci.511 del material publicitario: fobs, peliculas e ilustraciones. 

El sistema de rehibucibn de las agencia se ha basado tradicionalmente en el cargo de 10s 
gastos I& un porcentaje de comisibn que. por cierto, ha experimentado numerosas 



! variaciones, de acuerdo con el grado de desarrollo de 10s s e ~ c i o s  y con las caractedsticas 
especificas de cada agencia. 

1.4 CASA PRODUCTORA DE COMERCIALES DE TELEVISION 

La casa productom es una compaiiia especializada en el proceso de la realizacidn del 
comercial, su tarea es transformar en audio y video una idea creativa. La casa producton se 
wnvierte en proveedor de la agencia de publicidad y Csta, a su vez, en su cliente. La agencia 
de publicidad le proporciona un storyboard, le pide presupuesto, le dice como quiere que se 
filme el comercial, cuantos modelos van a participar, si la grabaci6n va a ser en irea 
metropolitans o en otro lugar ,como va hacer la escenografia etc, y antes de ir al estudio de 
grabacion la casa productora estudia el producto, sus beneficios y problemas para hacer 
notar la diferencia de un producto y otm, con el fin de llegar d consumidor o a1 usuario 
adecuado y 6ste decida por si mismo al ver el comercial televisivo que producto le conviene 
mb. Aqui es donde el productor debe tener mucha creatividad para proyectar la idea de lo 
que el cliente quiere que se transmita en el comercial, a trav6s de las inxigenes que va a 
grabar, wmo va a utilizsr 10s sets, de que manera se van a mover 10s modelos y de que 
manera va a decir el texto para wnvencer al consumidor que se compre el producto. 

La finalidad de una casa productom, es que el cliente que 10s contrato, 
independientemente del presupuesto que aporto para el comercial quede satisfecho, pero no 
solamente por ese comercial, sin0 tambi6n p r  todos 10s beneficios que es vender su 
producto. Que tal vez en un aiio se superaron las ventas. Las casas productoras ademhs de 
hacer comerciales deben hacer clientes. 

1.5 MERCADOTECNIA 

Cuando un anuncio es leido, el prcducto que anuncia es de buena calidad, su empaque w 
atractivo a 10s clientes, su distribuci6n es adecuada , y a pesar de todo lo anterior no lo 
compran y su aceptacion es baja, lo que falla es la planeaci6n y el desarrollo wmercial del 
producto. 

La planeaci6n y el desarrollo comercial del producto w una eshategia de mercadotecnia. 
esto es, la manipulation y las tacticas para vender las mercancias. 

"La Asociacidn Norteamericana de Mercadntecnia la define wmo: el conjunto de 
actividades que dirigen el flujo de articulos y s e ~ c i o s ,  desde la prcducci6n hasta el 



wnsumo. La mercadotecnia tambiCn se deiine wmo: el conjunto de actividades humanas 
diigidas a facilitar y realizarwabios." ' 
La mercadotecnia se inicia w n  un producto que es vendible, a un precio que el 

consumidor estaria dispuesto a pagar. El expem en ventas, por su parte, lo introduce al 
mercado donde el cliente pueda adquititlo. Todas las fases del programa de mercadotecnia 
deben llevarse acabo wmctamente para que no brasen. 

En el siguiente esquema veremos la mezcla de la mercadotecnia: 

"La mezcla de mercadotecnia: 

Product- 
iEl producto es lo que desea el consumidor? 
isatisface sus necesidades? 
~ E s  mejor que 10s produclos de la wmpetencia? 
~Ofrece un beneficio wmpetitivo para el consumidor? 
Ese beneficio jes real o e~nocional? 

Plaza 

~Nuestro producto esta ubicado en un lugar en donde al wnsumidor le resulta 
conveniente verlo y comprarlo? 

LEI beneficio competitivo de nuestro producto se puede wmunicar de una manera 
persuasiva al cliente adecuado? 

Precio 

LEI producto tiene un precio competitivo qne el wnsumidor estC dispuesto a 
pagan" ' 

El intercambio comercial ha venido operando desde 10s tiempos en qne el wmeroio se 
reducia a simple trueque de mercancias, hasta la etapa de la economia del diiero y el 
sistema de mercadotecnia modema wn  sus organismos auxiliares de distribucibn y 
comunicacibn. Pero s61o en la primera prute del siglo XX el wmercio se ha valido de la 

' C.N. PARKINSON, M.K RUSTOM n, W.E. VlEIRA " Manual Bkico dc Mucadotecnia" p.6 
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mercadotecnia pmpiamente dicha, esto es, el estudio formal de 10s procesos y relaciones del 
intercambio. 

I A la planeacion y desarrollo comercial de pmductos mediante la manipulation y &ticas 
de las mcnancias se \es denmima esuategia de mercadotecnia. 

I La mercancia son aquellos articulos que son objetos de comercio. 

I La planeacion y eel desarrollo wmercial del pd uc to  en funci6n de la mercadotecnia es 
I especificamente la estrategia para mover la mercancia, su manipulaci6n y thcticas por 

I 
seguir, para que estas mercancias salgan d s  [*pido. 

'El concepto de mercadotecnia consiste en la orientaci6n hacia el cliente, respaldada por 
una mercadotecnia integrada, tendiente a prodwir satisfaccih a1 cliente, como clave para 
alcanzar 10s objetivos ~r~anizacionales".' 

Enfoque Medios Fin 

Productos Venta y Promoci6n 

(a) El concepto de veutas 

Utilidades por 
volumen de ventas 

Necesidades del Mercadotecnia Utilidades por satisfacer 
diente integrada a1 cliente 

(b) El concept0 de memadotecnia" 

P 
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La em- time la necesidad de dar a wnooer sus prcductos y sewicios con el 6n de 
que el consumidor sienta el d e w  de obtener lo que $e le esth vendiendo o d a d o  a wnocer 
a uavbs de una ihgen. Se origina asi la necesidad de un wmercial en television. 

b y  que aclanu que hay necesidades humanas que son bbsicas, como el comer, dormir, 
vestir, etc. Con base en estas necesidades. la profesionales de La mercadotecnia intentan 
crear deseos a1 consumidor. Por ejemplo: el poder dormir en un wlchan de una m a  
especifica como "Donnimundo", el poder vestir con ropa de marca como "Zara" , o mpa de 
Ti~nguis, el comer en un Restaurante o en el mercado. Las necesidades existen , pem 10s 
deseos 10s crean 10s medios de comunicacibn. 

Es por ello que a travis del wmercio la empresa tiene necesidad de realizar un 
comercial, con el fm de que el producto o s e ~ c i o  tenga un mejor lanzamiento en el 
mercado. 

La orientaci6n o enfoque de las empresas ha evolucionado con el paso de 10s ai5os. 
Durante mucho tiempo, lo importante fue producir, despu&s el objetivo primordial era 
vender lo pmducido. Actualmente, la orientaci6n esti dirigida hacia el consumidor : este es 
el eje de todas las actividades, incluyendo la produccidn y las ventas. 

En una primera etapa, el hombre primitive tuvo wmo principal actividad la ohtencidu 
de 10s medios fisicos indispensables para vivir, dependia de lo que la naturaieza le daba y 
satisfacia sus necesidades de aliment0 por medio de la recolecci6n de frutos, hojas o raices. 
No habia ninguna clase de intercambio y por lo tanto no habia mercadotecnia. 

La destreza del hombre y su necesidad de sobrevivir lo Uevaron a 10s primeros 
descubrimientos : el arco, la flecha, Las lamas, y el uw, y f o m  de mantener el fuego, y la 
elaboracidn , de utensilios. Estos elementos permitieron el inicio de trabajo, aunque sin 
intercambios xa que todos trabajan para todos, y el bien de la comunidad es el bien 
individual. 

Ya sdentario, el hombre pasa de recoloctor a productor, descubre y perfecciona la 
agricultura y la gsnsderia, y las tribus comemaban a crecet en el tmbajo: se repme y surge 
la especializaci6n (alfareria, bronce, y otros metales, tejido, etc. ), esta especializaci6n da 
can0 resultado la posibilidad de producir d s  y carnbiar estos excedentes por alticulos 
que safisfacen necesidades basicas: asi, se da por primera vez el intemmbio. aparecen 
por lo tanto 10s primeros vendedores y lw principios elementales de la mercadotecnia. 



a Existencia de una necesidad 
Fab1icaci6n de un bien 
Bkqueda de quien lo necesite 
Intemmbio del bien . 

Despuds de varios siglos, h u b  divenos acontecimientos como 10s descubrimientos 
cimtificos y geogrsficos . la imprenta, ciettas invenciones wmo las miquinas de vapor, 
mh y mejores comunicaciones , y a su vez el comercio creci6 wnsiderablemente y la 
pmduccion no. Fue entonces cuando se establecib una claborada divisi6n de trabajo. El 
trsbajo sustituyb la actividad manual pjr la acci6n de una dquina de mayor eficacia y 
mayor rendimiento. 

Hasta aquella Cpoca, 10s fabricantes s610 se habian interesado por satisfacer ias 
necesidades bkicas : alientacibn, vivienda y vestido. Pem llegb el momento en el que 
vendian todo lo que producieran , ya que el mercado compraba cualquier cosa que se le 
presentara, lo importante era producir. A h  no habia nacido el concept0 de satisfacer 10s 
deseos de 10s consumidores. 

Con el tiempo 10s fabricantes comenzaron a comprender que el impulsar sus productos 
en el mercado no era tan eficaz como buscar la satisfaccibn en el consumidor. A travbs del 
uso de las ventas, wmprendieron que el simple hecho de lograr que la genre adquiriera un 
pducto  , aunque no cubriera sus necesidades y deseos, no aseguraba que la adquisicibn se 
repitiera. Asi mismo si las personas estaban contentas con lo que compraban no s61o 
repetian la operation ,sin0 que era probable que se lo comunicaran a sus amigos para que 
obtuvieran la misma satisfacci6n. El resultado : las wmpras repetitivas son el fundamento 
de cualquier negocio con &to. pues se traduce en un incremento en las ventas y, por tanto, 
en un incremento en las utilidades. 

El hombre trata de satisfacer sus necesidades a travds de productos: "a1 producto se le 
considera capaz de satisfacer un deseo, gusto o necesidad. P m  este producto no s6lo es 
objeto o bien fisico, sino que puede ser : 

a) Un smricio: p. ej. Un club deportivo, un banco. 
b) Un bien : p ej. Una pasta de dientes, un desodorante. 
c) Una idea: p ej. No desperdiciar el agua, no tirar basura 
d) Una persona: p ej. Un candidato politico, nn actor, un cantante '" 

De acuerdo w n  la necesidad pruticular de cada wnsumidor, este busoari, el t i p  de 
prodUa0 que le satisfaga. 

' C.N. PARKINSON M.K.RUSTOMJ1. W.E.VIEIR.4 " Manual bisico dc Macadotecnia ". Pdlogo de 
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DINER0 
(ACTITUDES, ETC. ) 

Es por ello que a partir & la necesidad de dar a conocer un producto o sewicio, se 
origina la necesidad de un comercial por medio de cualquier expresion publicitaria., (ya sea 
la radio, televisi6n. via pkblica, cine comercial, etc. ) Es muy importante asentar 
que el fm es despertar en la mente del receptor del mensaje mediante ideas memotables, el 
deseo de comptar. 

Nosottas nos enfocaremos al medio televisivo, y estableceremos un sistema de trabajo 
para la elaboracibn de un wmercial. 

La finalidad de un comercial es dar a conocer el producto o s e ~ c i o  a1 usuario y que se 
adapte a Cl y se venda ~610, la detenninaci6n de lo que se ofkce se base siempre en sus 
necesidades como wnsumidor. 

Es por ello que al r e a l m  un spot wmercial en television es importante la participation 
del cliente, quien &sea promocionar un producto, tambiin solicitah 10s sewicios de la 
agencia de publicidad cuyo trabajo consistid en p l m w  y elabom las campaiias creativas 
de publicidad, asi wmo definir en que medios se va a publicar; a su vez la agencia de 
publicidad se uniri con la casa productora que convertid las ideas creativas de la agencia 
en imigenes y sonidos; y !inalmente 10s medios de comunicacibn colectiva que se encargan 
de bacer llegar 10s rnensajes publicitarios al ptibliw. 

El anunciante quien vende su producto, debe proporcionarle a la agencia toda la 
infortnaci6n necesarias, ya que es quien asume la mayor responsabilidad, ya que mostrari 
su producto con su nombre y apellido, sin olvidar que el cliente o el anunciante es quien 
diri c6mo desea el mensaje que s e 6  bansmitido en al& medio. 



Pero es responsabilidad de la agencia de publicidad y de la casa productora interpreW 
pmfesionalmente el mensaje que debe llegar al consumidor potencial, creando i d s  
memorsbles. Por ex, es preciso qne la empress empezando por 10s directores de las 
distintas b, hasta llegar a 10s niveles m& bajos, tengan un buen enfoque iuercadol6giw. 

2.1 DESARROLLO DEL CONCEPT0 Y ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA 

En la actualidad las casas productom tienen gran competencia, y el hecho de realizar un 
buen comercial es la garantia del bxito en el mercado de producci611, que se caracteriza por 
un crecimiento lento y una fuerte competencia. 

La casa productora debc o6ecer una excelente labor hacia el producto; y por 
consiguiente debe buscar excelencia en calidad, y evaluar el wsto del producto que se va 
dar a wnocer. 

Tanto las casas productoras como las agencias de publicidad, deben tener como meta el 
conocimiento y la satisfacci6n de 10s clientes, ser capaces de satisfacer sus necesidades y 
deseos de una manera wmpetitiva y redibble. 

Conocer a 10s clientes, es tan importante como conoier las condiciones de la misma 
empresa (casa productora, agencia de publicidad), a 10s competidores (Las d i c i o n e s  de la 
competencia ), y conocer las restantes condiciones de producci6n y mercadotecnia 

La mercadotecnia tiene su origen en el hecho de que 10s seres humanos poseen 
necesidades y deseos, 10s cuales clan lugar a un estado de incomodidad que se resuelve 
mediante la adquisicibn del producto para satisfacer dichas necesidades y desms. El 
consumidor busca ciertos objetivos; si se piensa en la enorme variedad de productos que 
10s consumidores buscan, no es posible sefhlar un solo motivo que 10s induzca a la 
bkqueda. Mientras 10s mercados industriales compran bienes y servicios con el fm 
principal de obtener beneficiw, el mercado de consumo 10s wmpra para satisfacer un sin 
niunero de d e m s  y necesidades 

Existen cinw filwofias complementarias para guiar a las organizaciones en su labor de 
mercadoteonia. El concept0 de pmducci6n afnma que 10s consumidores favoreceh a 
aquellos productos que Sean accesibles y estbn disponibles. Por lo tanto, la primer hmci6n 
de la admiiistraci6n en memadotecnia es el mejoramiento de la pmducci6n y Is eficacia de 
la distribuci6n. y de 10s precios. El concept0 de producci6n sostiene que 10s consumidores 
favorecen a 10s productos de calidad con precio razonable y que, en consecuencia, requiere 
poco esfuerzo promncional; el concept0 de venta afirma que 10s consumidores no adquieren 
suficientes productos de la e m p m  a no ser que se les estimule a travbs de un sfuerzo 
substancial en ventas y pmmnci6n. 



' El wncepto de mercadotecnia sostiene que la labor de la w@ia es la de determinar 
las ~scesidades, deseor y pnferencias de un grupo meta de Mnsumidores y entregarle 10s 

I 
satisfactores deseados, wmo son : el enfoque hacia el mercado, y la orientaci6n hacia el 

! cliente. 

La tarea & importante de la empresa es generar la satisfacci6n del cliente y el 
bienestar del consumidor social a largo plazo, a travk de una buena mercadotecnia. 

El cliente es un representante que desea pmmocionar su producto, y el cual solicitari a la 
agencia de publicidad que se encargue de realm una campaiia creativa , asi como detinir 
en qu6 medios se publicarh a su vez, la agencia de publicidad solicitad a la casa 
productora que se encargue de convertir las ideas creativas en imigenes y sonidos. 

Las estrategias de crecimiento de la compaxiia se basan en la detencih de 
opottunidades. "Estas oportunidades se pueden clasificar se@n Kotler, en tres grupos 
diferentes. El primer gupo r ehe  a l a  opmnidades de crecimiento intensive, que son las 
que esth en linea w n  10s actuales productos y wnsumidores de la empresa. En eel segundo 
grupo se encuenttan aquellas oportunidades del crecimiento diversificado, forman el tercer 
grupo y relinen las oportunidades que se detectan fuera del sistema de mercadotecnia Msica 
de is ~ m ~ r a " ~ .  

La tigura 2.1 y el cuadro 2.2 mues!mn las diferentes oportunidades de crecimiento. 

Fig. 2.1 SISTEMA DE MERCADOTECNIA BASlCA 

r Productos y consumidores Crecimiento 
actuales -3 Intensive 

SISTEMA DE 
MERCADOTECNIA r Cornpetencia - 3 Crecimiento 
BASICA Proveedores a Dishibuidores Integrado 

Nuevos productos 3 Crecimiento 
Nuevos Consumidores Diversiticado 
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Fig. 2.2 CLASES PRNCIPALES DE OPORTUNWADES DE CRECIMIENTO 

I CRECIMIENTO u C R E C ~ O  m C R E C ~ O  

INTENSNO INrEGRADO DIVERSIFICADO 

- Penetracidn de - Integraei6n - Diversificacidn 
mercado hacia ah& condntrica 

- Creacidn de - Integracidn - Diversification 
mercado hacia adelante horiwntal 

- Creacidn de - IntegraciQ - Diversificacidn 
product0 horizontal conglomerada 

CRECXMJENTO INTENSIVO.. la empresa detecta o p o ~ d a d e s  que es th  en linea 
wn  sus actuales productos y consumidores . y se clasifica en : 

PENETRACION DE MERCADO : Consiste en incremental las ventas de un producto actual 
a travis de un trabajo de ventas mAs agresivo. 

CREACION DE MERCADOS: Consiste en aumentv las ventas, vendiendo 10s productos 
existentes a nuevos consumidom. 

CREACION DE PRODUCTO : Consiste en tener mayores ventas mejorando la fabricacidn 
de un actual producto. 

CRECIMIENTO INTEGRADO : Este tipo de crecimiento se divide combnente en 
creeimiento horizontal (hacia at& o hacia adelante ) y vertical. 

~ R A C I ~ N  HACIA ATF& : Se da cuando la empresa busca tener la propiedad o mayor 
control sobre 10s productos. 

m G R ~ c r 6 N  HACIA AD- : Se da cuando la empresa busca tener la propiedad o 
mayor control sobre sus distribuidores. 

M n o R A c 1 6 ~  HOmONTAL : Se da cuando la empresa busca tener la propiedad o mayor 
control sobre sus competidores. 



CRECIMIENTO DIVERSIFICADO : Existe este crecimiento cuando la oportunidad 
para una wmpa6Ia se detecta fuera de su sistema de mercadotecnia k i w  . 

DIVERSIFICAC16N C O N C ~ ~ ~ U C A  : Este tip de cmimiento la compaliia busca 
dssarrollar nucvos productos que sem wmpatibles w n  la actual linen de productos. 
Normalmeate se generan nuevos consumidorcs. 

DIVERSIFICACI~N HORIZONTAL : Este tipo de crecimiento la wmpaaia busca desarrollar 
psra sus clients nuevos productas, aunque no scan wmpatibles w n  la actual linea de 
pmductos. 

DIVERSIFICACII~N CONGLOMERADADA : Este tipo de crecimiento la compariia busca 
desarrollar nuevos productos para nuevos clientes. 

2.2 LA AGENCIA DE PUBLICIDAD Y EL DESARROLLO DEL CONCEFCO. 
ESTRATEGIA Y DISTRLBUCION DE PUBLICIDAD 

La Agencia es un medio id6neo para que eel fabricante comercialice su producci6n a 
travCs de un tercero, quien no s61o promueve la venta de bienes, sino tambiin la de 
sewicios. 

La agencia de publicidad cumple la k i 6 n  de acercamiento entre 10s anunciantes y los 
medios. La agencia es una empresa intermediaria que se ocupa de realizar la publicidad que 
le cncargan sus clientes, wn  el fin de pmmover productos o servicios determinados, para lo 
eual dispne de ciertos medios, como la organizaci6n pmfesional adccuada y espacios en 
61ganos de publicitarios. 

Los publicistas cmtivos averiguan quC es lo que le interesa al consumidor, lo que 
piensa, sus deseos, y cual es el rnecanismo que lo impulsan a la wmpm. 

Entre 10s medios masivos, hay que saber cusl es el mas wnveniente y tener en cuenta el 
poblico a1 que va dirigido el pmducto o servicio. 

Una Agencia de Publicidad este o r g a n i i  por diferentes departamentos wmo : 

a) El departamento de cuentas, que m el s e ~ c i o  a1 cliente. 
b) Depattamento de mercadotecnia. 
c) Depatamento creative. 
d) Departamento de producci6n (radio y televisidn). 
e) Departamento de tdfico (Impnsos). 



EL DEPARTAMENTO DE CWENTAS, dirigido por un vicepresidente quien es responsable 
de la nlaci6n entre la agencia y el cliente, debe conocer cuhl es la meta del cliente , sus 
objetivos y saber d m o  enfocar el tipo de memadotecnia que se va a utilizar para la 
publicidad de sus pmductos 

FIG. 2.3 DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA 

Este departamento ayuda a formuiar la estrategia bisica de publicidad basada en 10s 
planes de medins, el presupuesto, 10s bocetos de anuncios o story board, para que el cliente 
10s apruebe. 

Tanto para la agencia de publicidad como para la casa pmductora, el Cliente es aquella 
persona, organism0 o dependencia que le presenta 10s productos de una m a  detenninada 
y que paga pot la realizacibn de un comercial en televisi6n, para promover dichos 
productos. 

La agencia cuenta con un departamento de mercadotecnia cuyo vicepresidente de 
mercadotecnia c o o d m  las actividades, " la fig. 2.3 muestra a cinco especialistas: Gerente 
de administracih en mercadotecnia, Gerente de publicidad y pmmoci6n de ventas, Gerente 
de ventas, Gerente de investigaci6n de mercados y Gerente de pmductos nuevos. Hay otros 
especialistas: el gerente de sewicio a clientes y el de planeaci6n."' 

El cliente, al hablar con la agencia de publicidad, debe tenet bien claro qut es lo que 
desea proyectar con su producto, qul ofrece el pmducto, etc. Con el fin de que la agencia 
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offem al cliente una estrategia publicitaria que constituya un razonamiento realista y 
viable para su campaiia. De modo que la agencia debe establecer cldl es el mrmsaje 
apropiado, para comuni&elo al publico a quiea va ir diigido el mensaje en el momento 
que pueda dar mejor impacto. 

DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNU cueota con el vicepresidente quien es el 
nsponsable de la planeaci6n y adquisici6n de medios y promoci6n de ventas. 

El vicepresidente de medotecnia nombra a un director de medios, quien es 
responsable de la filosofia y la planeacik del uso de 10s medios especificos y de comprar 
espacios y tiempos. Yen el crecimiento de la agencia habrh un personal de compradom de 
medios (prensa, televisibn, radio, etc.) 

El director de investigacidn ayuda a d e f ~ r  las metas de mercadotecnia y de texto. Las 
agencias suelen usar organizaciones de inwstigacioues extemas para el trabajo de campo; 
pero en algunas agencias la planeaci6n de 10s medios y la investigaci6n estin motdinadas 
por m a  sola persona. 

La mercadotecnia es la t&ca que se utiliza para separar a 10s principales prospcctos de 
un producto. Mientras m6s se w n o m  y entienda a 10s consumidores, con mis eficacia se 
lope4  la wmunicaci6n con ellos y la venta del producto. Esta investigaci6n de mercado 
siwe para saber en qu6 espacio colocar el producto, para que de un mejor resultado. A veces 
se producen distintos anuncios para llamar la atenci6n de diferentes segmentos. 

Ahora bien, cuando se trata de un producto nuevo, que apenas va a salir al mercado, y 
que cuenta con una cornpetencia ya establecida, se tiene que l o w  que el usuario fuelte de 
o m  pmducto pruebe el que acaba de salir al mercado. Todo depende tambib del precio, la 
distribucibn del product0 y la promoci6n que se le de. 

A d e d  se &be eshldiar el pnfil global del mercado para lo que se debe determinar el 
uso gmeral de ese tipa & producto que puedc definirse en tirminos de ventas, y porcentajes 
de familias que hacen de 61. Es necesario wnocer las caracteristicas del memdo, asi como 
las altemativas de publicidad y los medios que han de comprarsc. TambiCn el perfil del 
comprador: edad, status familiar, status financiero y estilo de vida. 

hdependientemente de la tknica aplicada para recopilar informaci611, cuando se ha 
presentado un informe de investigaci611, el verdadero valor del esfuem sed la 
interpretacibn creativa y el uso de 10s resultados. 

Lo que mis le interesa al departamento de mercadotecnia es el punto de vista del 
consumidor, tiene que conocer todo accrca de 61 , y, ademis, mantenem al tanto de 10s 
resultados de la campaiia. Su principal tarea consiste en analizar la informaci6n & {as 



! indgaciones, para eresr la estratepia publicitaria que wnsiste en la elaboration de un 
mensaje que cornunique al mercado objetivo 10s beneficios del ptcducto, o las 
w s t h s t i c a s  de Cste que penniten la soluci6n de detaminado problems, idealmente puede 
reflcjnr una ventaja &I producto. algo que la w ~ d o r a  no tenga. 

El departamento de memdotconia tambiin cuenta con el departamento de medios, es 
responsable de conocer todos 10s medios disponibles que puedan usarse provechosamentc 
para Llevar el mensaje del p~oducto o servicio a 10s wnsumidores destinatarios. 

Muchas veces no depende del presupuesto wn  que se cuente para la realimcion de m 
buen o ma1 wmercial. En algunas ocasiones se cuenta w n  el suiiciente dinero para la 
realizaci6n del comercial y dste no da resultado; por lo contrario, en otras ocasiones se 
cuenta con un presupuesto muy reducido con el que se logra hacer un excelente comercial. 
El dxito de un comercial depende del ingenio con que se maneje. 

Otra de las cuestiones por wnsiderar en la preparaci6n de plan de medios que, son las 
caracteristicas principales de 10s miembros del mercado meta. Los planificadores de 10s 
medios no tratan w n  personas, ni wn  audiencias, sino con pmspectos. 

Ademis de identificar a 10s prospectos principales, es necesario tener presente la 
localizaci6n geo@fica de 10s mismos. Se debe examinar el Area geogrifica en la cual se 
vende el producto y la concentraci6n de pmspectos en esa h a ,  para determinar qub medios 
sera el mis adecuado. 

Es importante conocer c d l  sed  la meta principal del plan en el alcance, la frecuencia o 
la continuidad. Cuando el alcance es lo principal, se presenta el mensaje a1 mayor niunero 
de personas: esto significa que el mensaje estd expuesto a 10s wnsumidores potenciales el 
nimero ideal de veces para transmitir todo lo necesario. POI otro lado, la fiecnencia ofrece 
la esperanza de que al estimar el niunero de veces que cada prospecto sed expuesto a is 
publicidad se pahi evaluar el valor de comunicaci6n en el plan de medios. 

Generalmente quieues recumn a la continuidad, m las compaaias que se &&can a 
campaiias institnc6nales de gran alcance para crear attitudes favorables hacia ellos mismos 
( un ejemplo de esto son las campah realidas por parte del Institnto Federal Electoral 
como lade ,'%en y tomate la foto") . 

Al preparar el plan de medios, el planeador debe saber cuil es el mejor momento para 
gastar el presupuesto de publicidad. 

EL DEPARTAMENM DE AT NO, esii integrado por 10s redactores o copies, que, segh 
la organizaci6n de la compania pueden ser " copy senior", "copy Jr". o asistente, y 10s 



~ V O S  que se wupan de las ideas para crear 10s wnceptos, y de 10s jingles, ImpresOS de 
radio y televisibn. 

La ucatividsd publicitaria tiene que producir soluciones a problemas mles; se 
desanolla a bgse de hcchos o dam en una acumulacibn sistedtica y lo@ca de IS 
interpntaciones que enbega el departamento de mercadotecnia. Es decir, que la cmtividad 
se basa en la investigaci6n y no 40 en la inspiracibn. 

Un comercial w m i c m  w n  un objetivo. Y i c d  es este objetivo del comercial ? la 
venta del producto a dcterminados consumidores; esto se lopa como ya lo hemos dicho a 
trav.4~ de la estrategia creativa, tanto de la agencia de publicidad como de la casa 
productora . 

2.3 ESTABLECIMIENTO DEL CONCEPT0 Y ESTRATEGIA DEL COMERCIAC 
EN TELEVISION 

Sus objetivos y cstrategias del departamento de memdotecnia es el de estimular a 10s 
creativos ponihdolos en contacto direct0 con algunos componentes del pirblico objetivo, 
asi como el proceso de afinacibn del mensaje para que se adapte a 10s ddigos y valores del 
memdo. Es necesario tener en cuenta : 

a) El inter& del phblico, para que capte la atencion del anuncio, y se incline asi por el 
producto o servicio. 
b) El p~iblico tiene que wmprender las idgenes y el lenguaje que se le esth transmitiendo, 
dando uoa interpretaci6n real. 
c) El comercial debe ser captado en todos 10s sentidos: acuerdo, satisfaction y gusto. 
d) EI producto &be tener cmiibilidad para ser acepiado. 
e) El anuncio debe ser reardado, al igual que su wutenido. 
f )  Deben establecerse opciones generales sobre el anuncio, contenido, historia desarrollada, 
etdtera. 
g) El wmcrcial debe ser una fuerte estimulaci6n para que se hag8 la wmpra . 

Una de las tknicas en sentido general, es el poner en contacto a miembms del phbliw 
ohetivo con el material. 

Puede hacerse mediante la exposicibn wntrolada: para la televisi6a se realiza en un local 
expresamente preparado a1 efecto, donde 10s asistentes exponcn un programa piloto de 
televisih en el que se incluye el nuevo wmercial dentro de un bloque de anuncios usuales. 
A1 final, las asistentes se someten a un cucstionario especialmente preparado para el efccto. 
Luego se presenta el anuncio aislado y 10s asistentes deben rmponder a otros cuestionarios. 



Otra de las tknicas es conocida como " dia desp- de la emisi6n3' (RE - CALL), en la 
quc sc emite el material pmbn de forma regular en 10s medios, pero una sola v n  d m t e  
un dia. Al dia siguiente se hawn entrevistas personales o telef6niw para determinar 10s 
aspcctos que K anullciaron con anterioridad. 

Y tinalmente se tiene que logcar la medici6n de desultados. Es decir, 10s efectos y la 
idoneidad del mensaje publicitario, para derivar todos 10s aspectos de interis para 10s iines 
dc campah: recuerdo del pduc to  y manxi, reaccibn del consumidor, actitudes, aceptaci6n 
&I mensaje. Y por otm lado hay que ir observando las reacciones del consumidor, 
saturaci6n o cansancio del mensaje, interferencia de 10s anuncios que hay en competencia, 
cambios en las actitudes, etcitera. 



CAPITULO 111 PROCESO DE PRODUCCI6N DE UN COMERCIAL DE 
TELEVISI~N 

En el proceso de producei6n de wmerciales en televisibn se debe wmenzar desde la 
publicidad en general, wntando wn  10s eshuiios mer~~dol6giws, de 10s cuales se encarga 
la sgmeia de publieidad llevando a cabo cada uno & 10s pasos pars poder llegar a la 
realimci6n cuyo final es detallado por una casa productora. La agencia de publicidad lo 
Id dentro de un story board y la m a  productora lo r c a l M  en vivo. 

El proceso de realizacibn &I wmercial en televisidn &be pasar por diferentes etapas, 
como son la preproducci6n, seguida de la pmducei6~ hash llegar a la postprodwibn para 
poder obtener el wmercial televisivo. 

La idea para el origen del comercial la da la agencia de publicidad, a travts de textos o 
imigenes, para que la casa productora transforme estas idgenes en realidades en video y 
audio. 

Para pcder aplicar el proceso de realici6n del wmercial el productor debe conocer y 
organizar perfectarnente cada una de las etapas que intewendh en el proceso de 
realizaci6r1, para dar el mensaje del product0 como se desea; lograr un buen comercial, 
tanto en la imagen coma en el audio. 

Este proceso debe comenzar wn  la preproducci6n, aqni deben conocerse 10s elementos 
que intervendrh en la producci6n y postproducci6n. Al wnocerse cada uno de lor 
elementos se llevari a cabo la pmducci6n: se f i lmah  las imhgenes en vivo del story board 
que sed el cnmercial transmitido en La televisibn. A1 terminar de h e r  la tilmaci6n se 
realimri la postproduccibn en la que se hari la edici6n. la sincmnizaci6n y la combmcion 
de la imigenes y el sonido. 

Ahora las miquinas computarizadas para la edici6n y la postproduction trabajan wn 
mayor rapidez y precisi6n El poder wbar en videotape permite ver el material grabado 
inmediatamente, no necesita el revelado de la pelicula en cine. La edici6n puede hacerse 
incluso despubs de la producci6n, las nnecesidades de iluminaci6n son menores, 10s efectos 
espcciales son m& sencillos wmo el acelerado, el realento, la m i b n  en reversa, la 
inserci6n de wipes, mom, y la animaci6n hecha por cornputadon; es posible grabar por 
sincmnia en audio y video. Tambibn es menor el tiempo empleado en transferit idgenes 
de videotape a videotape, pero se obtiene menos wlor y texturn. 

Lo mis importante en la realiici6n de un wmercial es el profesionalismo con que se 
ttabaja. 



3.1 EL PAPEL DE LA CASA PRODUCCORA 

La principal eslrategia para elaborar un anunoio de televisi6n es urntar con una buena 
idea. Se le tiene que prenk el foco a alguien antes de que puedan prenderse las lums del 
studio de televisi6n y las cha r a s  empiecen a funcionar. Normalmente, el departamento 
d v o  de la agencia es el responsable de la brillantn de la idea. El escritor y el director de 
me asignados al cliente para di~utir sus ideas, primero desarrollan un tablero o guibn de 
anuncio comercial. una especie de historia de caricaturas en la que se hace una 
npresentaci6n pict6rica del anuncio plasmada en cuadros y con las palabras escritas en la 
base de cada uno de ellos. El equipo creativo dewurolla un buen niunero de tableros. De 
estos tableros la agencia escoge aqd l  que aparentemente wnstituya la mejor solucibn a1 
pmblema. ~ s t e  es el que se presente al cliente. 

Una vez que el cliente apruebe el tablero, se pasa Cste al productor de la agencia . EI se 
encarga de producir el anuncio comercial, y tambib es responsable de supewisar cada 
aspect0 de la producci6n. Tanto el wsto como 10s aspectos attistiws son su preocupaci6n 
y debe balancearlos de tal forma que ninguno afecte al om. Una vez que el tablero o gui6n 
del anuncio del wmercial llega a manos del productor de la agencia de publicidad, depende 
de el Cxito o fracas0 del anuncio. 

Lo primero que el productor o alguna otra persona de su departamento hace, es presentar 
una copia del tablero al departamento de Autorizaci6n de Continuidad de las principales 
cadenas de televisi6n para que tstas aseguren que el anuncio comercial llena 10s requisitos 
en cuanto a veracidad, equidad y buen gusto. Todas las cadenas de televisibn requieren que 
las afirmaciones hechas en 10s anuncios esten apoyadas en 10s documentos y p ~ e b a s  
presentadas por escrito; pero en lo referente a la equidad y el bum gusto, cada cadena tiene 
sus propios requisitos. Lo que una cadena acepta no necesariamente lo aceptarii la otra. 

Mientras se sostiene wn  las cadenas de televisi6n la lucha por la aprobacibn, se mandan 
copias del anuncio comercial a un select0 grupo de wmpailias productom de televisi6n 
para que presenten sus wtizaciones. Es intensante hacer notar que las productoras tienden 
a especializarse en determinados productos o semicios. Alguoas se especializan en 
alimentos, bebidas y cigarros, del cual requieren de la aprobaci6n de la Secretaria de Salud; 
otras se especializan en personas y diilogos, oms  ds en modas. 

Hay wmpa6ias de producci6n que se desetlvuelven mejor denm de un estudio, asi 
como hay oms  que lo hacen de manera d eficiente fuera de CI, per0 cualquier casa 
productora profesional debe di un buen adbajo, independientemente del lugar en el 
que se realice el wmercial . Algunas cssa productoras son muy cams, otras no tanto. 
TambiCn el factor econ6miw se toman en cuenta para decidir a quC compaaias se pediria 
cotizacioo. Con base en lo antes mencionado se eswge a una de ellas para que realice el 
anuncio del comercial. 



Conociendo 10s aspectos preliminares se realm una junta previa a la production, una 
reunibn en la que intervengsn la agencia, el cliente y la wmpaiiia productora y en la que se 
revisa cada aspect0 &I mensajs publicitario y se detenninan todos 10s detalles. Este 
cncucntro es importante para la eliminaci6n de costosos ermres el dia de la filmaci6n. Los 
detalles por discutir incluyen d: desde la ropa misma que &be& vestir quienes 
intervengan en el anuncio y la utilcria que se mostmi en cada escena, hasta la dmci6n de 
dstas, el hgulo & c h a m  precise, la demostraci6n del producto y 10s mil detalles que 
deben resolverse antes de que la c h a m  empiece a filmar. Si el anuncio requiere adores y 
actrices, en esta junta se h a d  la seleccidn iinal &I elenw, partiendo de una lista de actores 
a quienes se habr6.n hecho ~N&S de papcl. Se escogd el vestuario y la escenograAa o 
locacibn detinitiva y se fijad la fecha de filmaci6n. 

La filmacibn, pox principio de cuentas, no es barata. El costo de 10s anuncios de 
televisibn de 20, 30 segundos, dependeri de 10s actores eontratados y de la complejidad de 
las escenas por tomar. 

La gente que paaicipa en la filmacibn de un anuncio es altamente especializada. No son 
empleados de la agencia de publicidad, sino que forman prute del personal proporcionado 
por la compaaia pmductora. El anuncio de televisibn pmmedio requiere de 10s servicios de 
gente profesional wrno: 

El Director , el D i t o r  Asistente, el C a d g r a f o ,  el Camarbgrafo Asistente, el 
Encargado de Sonido, el Electricista, el guionista, el tramoyista, el Utilero, el Escenografo, 
el Maquillista, el Cocinero, etcetera. 

Al tenninar la labor de cada uno de 10s que participaron en la filmaci6n. se procede a la 
edicibn de la elaboracibn del anuncio del wmercial. 

La edici6n es efectuada por el editor. Su responsabilidad es reunir toda la pelicula que 
he filrnada y pnsentarla como el anuneio iinal, de tal foma que se ajuste al tiempo que fue 
asignado. Este pmfesional trahaja en wnjunto wn  el director, el productor de la agencia y 
el equip creativo de la misma. 

La edici6n se inicia repasando todas las tomas, es decir, aquellas tomas que la persona 
encargada del gui6n seleccion6 para ser reveladas, para poder eswger las mejores. 

El editor pone en prictica su creatividad. Siguiendo lo indicado en el tablero, junta las 
tomas scleccionadas y forma wn  ellas el primer corte &I anuncio. La pelicula resultante es 
llamada wpia de trabajo . 

El editor p& sustituir una toma por otra para ver cuil es la &s adecuada. 0 puede 
alargar una escena y awrtar om. Se puede inseltar un acercamiento en lugar de una toma 



dcsde lejos, con el tin de ver si mejora el mcosaje publicitario. El comenial se modifica una 
y oha vez hasta lograr una copia de eabajo satisfactoria. 

La copia de trabajo repnsenta hicnmmte el aspecto &co del anuncio comercial; el 
siguiente paso es la parte auditiva. Aqui se graban todas las voces ajenas a la t o m  10s 
efectw de sonido y la mkica. Cada uno de wtos sonidos se graba en diferente pista sonora. 
Posteriwmente se mezcI811 en una sola pistm en una ssi6n espial de grabaci6n , llamada 
"mezcla". En la "mezcla" se pueden hacer toda clase de sutiles a j w  a la pista de sonido. 

Una vez hecho esto, resulta EBcil poner la pista mezclada con la copia de trabajo para ver 
el multado en conjunto. Esto significa pasar simultheamente las pistas de sonido Y la 
pelicula. A esto se le llama la etapa de enlace o paso intermedio. 

Filmente,  pueden empezarse las dltimas etapas de la pmducci6n. En primer lugar, 
todos 10s efectos bpticos son sefialados en la pelicula en el laboratorio. Los efectos 6pticos 
incluyen tknicas tales como la disolvencia, o la de una escena que se "barre" a om, asi 
wmo efectos espeoiales entre 10s que se enouentran la apa1ici6n y desaparicibn de objetos y 
ti& en la pantalla. Cuando 10s efectos 6pticos esttn incorporados, tendremos una copia a 
color. En este punto se deben juntar la pelicula y el sonido del anuncio. 

La gente del medio llama a esta etapa "copia color sin correcciones". Es la primera vez 
que todos 10s elementos del anuncio comercial ( visuales y sonoros ) se juntan en una sola 
pelicula. Esta copia se corrige en su color y balance general, de tal fonna que no queden 
algunas escenas demasiado obscuras y otras demasiado claras. Cuando el laboratorio tiene 
una copia color sin correcciones satisfactoria, el proceso de producci60 estari prhcticamente 
completo. 

La mayoria de 10s anuncios comemiales se producen en peliculas de 35 mm, para logmr 
Ima mejor calidad, ya que la mayoria de la estaciones de televisi6n e s t h  equipadas para 
pelicula & 16 mm, la copia color sin comcciones de 35 mm debe ser duplicada en pelicula 
de 16 mm. Entonces se man& copias individuales de producci6n o exhibici6n a cada cadena 
o estaci6n de televisidn. Este es el dtimo paso por seguir, 

Este pmceso de producci6n de p ~ c i p i o  a !in, normalmente lleva al rededor de seis 
manas .  Pero cuando no se cuenta con esas seis semanas para terminar un anuncio 
comercial se mum a1 videotape. 

Hay dos ventajas bisicas en el uso del videotape. La primera es que no hay necesidad de 
esprar a que se revele la pelicula en el laboratorio, sin0 que puede proyectarse 
instantzkeamente lo que se acaba de tomar. 

La otra ventaja del videotape es que se puede editar elecb5nicamente ( y una vez m&s 
casi instantineamente ) para que se incluyan ciertos efectos bhicos. Todo esto contribuye a 



nn gran ahom de tiempo de p m d w i h ,  aunqne sea necesario considetar tambiin el mismo 
t i m p  para la prepmducci6n y la filmaci6n. E8 posible aunque resulte poco comb filmar 
en un dia un anuncio en videotape, editarlo b t e  la noche y transmitirlo a1 dia siguientc. 

Annqne 10s mstos del videotape y de la pelicula son muy simjlares, el videotape tambib 
time Sus desventajas, wmo su apmriencia dcl videotape que es notablemente difcrente de 
aqdlla de las peliculas. Es d s  dun, m6s escneta. En muchos aspectos, es m& fiia y mhs 
clinica que la apariencia I@ con la pclicula, lo que significa que, en ocasiones, es 
mcnos dradtica y m m s  favo-ra que ista. Sobce todo, es imposible lograr en 
videotape ciertos efectos especisles muy sofisticados. Y, finalmente, es menos flsxible que 
la pelicula; lo que la c h a m  de videotape ve, es besicamente lo qne obtiene. Es mas facil 
hacer cambios en la pelicula. 

Debernos mencionar que tanto la casa productora como la agencia de publicidad tienen 
su propia estrategia. Pero cads una de ellas tiene el mismo fur: hacer un buen comercial 
televisivo . 

A continuaci6n se mostrad la forma de wmo r e a l i i  un story board y el script 
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La prcproducci6n es el proceso de planeaci6n y preparaci6n del comenial, y consiste en 
verilim todo antes de iniciar el tmbajo h a 1  creative. Se preparan y organizan 10s 
elem- que intervend& en la 6lmaci6n. 

Despuis de que la agencla de publicidad y la empresa que va a dar a conocer su producto 
x han puesto de acuerdo en donde sed clasificado el producto, la marca, el empaque, el 
etiquetado, etc., y todo el d i d o  en general del producto, y cllos a su vez se pone en 
contact0 con la casa productora para realizar el comenial en vivo El desarrollo del 
comercial empieza con la bhsqueda de ideas. 

Conociendo parte del proceso, se procede a la preproduccibn, que es la fase inicial del 
proceso de rcalizaci6n en el que se pteparan y organizan los elementos que intervienen 
durante la fiImaci6n. 

La pmducci6n de la fiImaci6n se bass en las necesidades del comercial y en las 
posibilidades econ6micas dispnibles. Se debe contar con un presupuesto, y con un plan de 
trabajo para evitar un presupuesto que no estt estipulado o m8s tiempo que el fijado en el 
plan. 

El departamento de producci6n de una casa productora, se encatga de la etapa de 
preproducci6n y de la producci6n. 

S61o la expenencia enseiia 10s movimientos nccesarios para poder organizar y cootdinar 
el pmceso de pmducci6n. Llegar a ser productor implica un camino largo y sinuoso a travis 
del cual hay una serie de etapas o pasos pot cumplii. En gran medid el trabajo del 
productor depende de sus relaciones con el exterior y de su habilidad para establecerlas. 

El equip de producci6n &be tenet los conocimientos y el equilibria necesarios para 
construir 10s elementos clave &I comerciat, imptescindibles para solucionar problemas, y 
supem dificultades y facilitar una cornrcta marcha del rodaje. 

La dincci6n asume la r c a l i i 6 n  artistica y tknica de la filmaci6a Su objetivo 
primordial es la calidad del comercia1 tenninado. El diictor x comunica 
fundamentalmente p r  medio de idgenes y sonidos; del empleo y disposicih que haga de 
ellos depended la wncepcibn srtistica del comercial. Pot tanto, debe conoocr 
perfcctamente el equ ip  tknico con que cuenta, para poder explotar al miximo sus 
posibilidades y solicitar al personal tknico 10s trabajos pot d i z a r ,  W s  de poseer una 
sensibilidad artistica especial. 

"A su vez se encargara de planear y redactar el encuadre que es el conjunto de las 
urracteristicas del cuadro de 16s que depende de la paspectiva y la disposici6n de las 



figuras. Dependiendo de algunos factores : 1) Del punto de vista @sicion de l a c s ) ;  2) 
Objetivo escogido (que puede variar la perspectiva del cuadro); 3) La eventual inclinacibn 
dclobjctivo con relacih al horizonte (desde Lo alto, bajo, oblicuo). 

EL encuadre es uno de 10s elementos que da mayor expresividad a la imagen 
cinemato@ca y se puede dividir en objetivo y subjetivo. 

Se wnoce como objetivo al encuadre visto desde la c h a m  wmo si se tram4 de un 
pemnaje ajeno a lo que esta sucediendo; y subjetivo al encuadre visto desde la dmua 
wmo si Csta sustituyese a un pewnaje de la historia."' 

Tomando en cuenta, se prepara el guion thniw,  tambiCn llamado Shooting Script. En dl 
se indican todos 10s elementos que fonnan 10s planos, las escenas y las secuencias. 

Ahora bien, una toma es la filmacibn de una imagen mediante una cimara, en fonna 
inintemunpida, y que da origen al plano. Este dltimo es la wmposicion original de una 
escena l o p &  a travCs del objetivo de la cimara. 

Los planos mas usados son: 
I.- Big Close Up ( B.C.U.) Toma cerrada a cara. Tambi&n puede mostrar linicamente la 
boca, 10s ojos, las orejas, etc. Cuando esta toma se utiliza para 10s objetos, es llamada 
Tight Shot (T.S.) 
2.- Close Up ( C.U) Toma de hombros a cara. 
3.- Medium Close Up (M.C.U. ) Toma de la mitad del torax a la parte superior de la 
cabeza. 
4.- Medium Shot (M 3.) Desde la cinhlra hasta la pate superior de la cabeza. 
5.- Medium Long Shot (M.L.S.) Desde las mdillas hasta la parte superior de la cabeza 
6.- FuU Shot (F.s.) Cuerpo completo desde los pies hasta la&beza. 
7.- Long Shot (L.S.) Se le domina tambiCn Stablishing Shot o toma de orientation. esta 
abarca todo el set. 
8.- Panorimica (PAN) Se utiliza en 10s campos deportivos y especticulos. Capta la mayor 
parte del escenario. 
9.- Product Shot (P.S.) Toma cemda al producto solo. 

Una escena es cierta cantidad de tomas reunidas por una relacion temitica y de lugar. 
Finalmente, la secuencia es la reunibn de una cantidad de esccnas que tienen entre si una 
relacion tem4tica. 

El director, teniendo el guibn tCcniw, debe determinar el tiempo que se empleari en la 
filmacibn, basindose en el ninnem y en el orden de las escenas, en 10s escenarios o 
decorados exterions o interiores con 10s que wnfigura el Shoofig (orden de la filmacibn) 

' GEORGE SADOUL. "Lar. maravillas del cine". Mixico. FCE. P. 31 



establecido wn  orden de rodaje para las d i i t a s  tomas del wmercial, el tiempo necesario 
para iluminar cada set y c h t o  tiempo tardari en r d i  cada una y asi determinar las 
horn de trabajo del personal tknico y rutistiw. 

El director tambih supervisa el trabajo del disehdor de escenografia, del vestuarista, 
del director de casting, dsl encargad0 de utileria, del repnsenm de 10s efectos especiales, 
mtx. oms; y durante el rodsje, la d i i i b n  de fotografia y de Ins actores, ademis de 
coordiurar y verificar el trabajo del iluminador, y del mquilliita, vigila la continuidad y la 
Pnstproduccibn del wmercial. 

El asistente de direcci6n es un colaborador del director que lo auxilia en la preparacibn y 
ejecuci6n del rodaje. Durante la filmacibn se encarga de lo concerniente a actores, 
decorados, tramoya, vestuario, et&tera. 

En la fase del proceso de preproduction, el personal de pmduccibn se encarga del 
diagram del plan de trabajo, asi como de hacer las previsiones tknicas y ecoubmicas que 
permiten preparar y organizar 10s elementos que intewienen durante la filmacibn y la 
Postproduccih . 

El principio bisico de esta fase, lo constituye la elaboracibn del brief que es el desglose 
por mbros de todos 10s elementos necesarios para la realizacibn del comercial. 

PRE- PRODUCCION 

1.1 PERSONAL DE PRE-PRODUCCI6N 
Consiste en la s u m  de 10s sueldo y honorarios de la gente que intewiene en el proceso 

de la planeacibn y preparacibn del comeroial. Este personal tambiCn esti involucrado en el 
proceso de produccibn y filrnaci6n, por lo tanto se divide su sueldo global en dos: un 60% 
en este mbro y 40% en el mbm de personal de produccibn. En este mbro esth incluidos: 

Productor 
Gerente de producci6n 
Asistente de produccibn 
Director 
Asistente de director 
Director de arte 
Secretaria de pmducci6n 
Contador de produccibn 
Personal adicional 
* Rubro Extra 

Cuando el Rubro extra se utilice para dlculo de impuestos o derechos de impuestos, ver 
anexos bag. 104 ) IMPUESTOS. DERECHOS, RETENCIONES ESPECIALES. 



I 1.2 INVESTlGACldN Y SCOUTING 
Consiste en 10s wstos de prepamcion de la filmaci6n en 10s que incurre la casa pmductora 

al buscar loeaciones, seleccionar un reparto y preparar las juntas de preprodueci6n. hcluye: 

I Renta de autos y kilometreje . Gasolina 
Transporte abrco . Viticos 
Hoteles 
Fotos fijas 
C h a m  de video y maierial 
Llamadas telefhicas (Mex) 
Llamadas Intemacionales I fax 
Libros y revistas 
Papeleria I copias fotostaticas 
Materiales para juntas de pduccion 
Envios 

1.3 CASTING 
Son 10s costos de grabacion y fotografia de 10s posibles elementos para el reparto en 

wmerciales. Se busca a 10s modelos o actores que tengan las caracteristicas que se 
requieren para la participacidn en el anuncio. 

El director de casting revisa el story board para saber cuintos penonajes necesita, y asi 
determinar si el casting sera grande o peque6o y saber cuintos dias se destinarh a las 
pruebas de seleccibn @or lo regular son de uno a dos dias), despu6s se procede a la renta 
del foro y x da el llamado a las agencias de modelos. 

Para realizar un casting, 10s modelos y actores se les toma un video para que hagan un 
ensayo de lo que sera el comercial wmo lo indica el story b o d .  

Los modelos o actores que desean realizar Las pruebas deben registrame con todos sus 
dates wmo su nombre, edad, telbfono, agencia a la que representan, talla, estatura y una 
fotografia de cuerpo entem. Fig. 3.1 



CASTING CASSEElTE HOJA FECHA 

FIGURA 3.1 FORMAT0 PARA REALIZAR LAS PRUEBAS DE CASTING 



Despuls ten* que registrarse en una hoja llamada Piuura, Fig. 3.2 con el objeto de 
quien est6 tomando el video pueda registrar la pizarra como elemento de identificaci6n de 
cada pmona para despds wnt inw la pmba; el modelo o actor tambih dice a la c h a m  
sus datos. As1 se graba la prueba de la pwntaci6n que fue asignada de acuerdo wn las 
camtensticas fisicas e hist6ricas para el comercial. video de La representation. 

Al terminar las pruebas se hace la pre-eleccion y edioi6n del material que se va a 
presentar a1 director y a1 cliente, quienes har;ln la seleccibn final. 

D i r  de casting 
Fomde casting 
Equip de casting . Material: video, fotos y videoprints 
Edicion - casting 
Casting en el extranjero 
Llamadas larga distancia 
Envios 
* Rubro Extra 

* Cuando el Rubro Extra se utiiice para c.4lculo de impuestos o derechos ver bag. 104 ) 
IhEWESTOS, DERECHOS, RETENCIONES ESPECIALES. 

PIZARRA 

Nombre: 
EdPd: Tel: 
Estatura: Talla: 
Age- 

Fig. 3.2 

Cada uno de estos datos se van detallando conforme al story board o gui6n g&ico que, 
wmo ya lo dijimos es una repnsentaci6n con dibujos, es un gui6n tknico o literario que 
precisa el encuah  y la accion. 

Es por ello que antes de emprender la realization de un wmercial, hay que hacer un 
supuesto anticipado &I wsto general de la pmducci6n para saber 10s gastos en que se va a 
incurrir. y cuinto va a costar el wmercial. Es decir ,prepamr un presupuesto. 

El director de producci6n. en este caso el Sr. Jose Luis Moreno de la casa productora 
C m  CREATIVO. K encarga de pnparar el presupuesto, ya que esi& conectado con la 



produceibn, con el medio y con 10s wstos reales de 10s pmductos. Despuis de conocer la 
idea Y elabomdo el break dorm gene4  se analizan Ins elementos que iendrzi cada Nbm en 
la producci6n y postpmducci611, por ejemplo: cuhtos dias de filmaci6n son, cuhtos 
talwtos van a inte~enir,  quC vuturcio se necesita, qu& props (utileria),el equip que se va 
a urilizar en la filmaci6n. c k t a  gmte de producci6n , cuhtos vehiculos de transpotte, 
mtos de scouting. etc. Para 10s ~ b m s  en que cs dificil la estimaci6n de costos por tratarse 
de elementos que no son del manejn diario como efcctos especiales o la creaci6n de 
dummies, se pide a 10s provcedores wtizaciones que peimitan conocer las cantidades con 
las que se va a trabajar. Entre mejor especificados esten 10s mbros mejor serii el calculo que 
Se hapa. 

La casa productora hace un presupuesto minuciosarnente detallado y despw5s otro por 
~ b r o s  generales para el cliente. 

Existen dos m6todos de cotizaci6n de uso w m h  en la industria publicitaria en Mixico: 
el wsto fijo y el costo plus. Ambos utilizan el mismo formato para wtizar. 

A) COSTO FIJO Utilizando este mitodo, la casa productom elabora un proyecto por la 
retribuci6n de una cantidad previamente establecida en el formato de cotizaci6n. Los kicos 
costos adicionales que procede aceptar en este caso son aqu6llos no estipulados en la 
carihda y en el desglose, en donde se enumeran en detalle 10s elementos considerados en la 
wtizaci6n. 

En timinos generales, una producci6n cotizada can el mitodo de Costo Fijo implica 
que: 

1.- Si el proyecto tiene un costo superior a la cantidad previamente fijada, la casa 
productora no tend6 derecho a c o b  ningh costo extra a la agencia del cliente; en todo 
caso to& la mtidad adicional de sus propios recursos. 

2.- Si el proyecto tiene un costo inferior a la cantidad previamente fijada, la casa 
pmductora obtendtb una mayor utilidad del proyecto. Esta modalidad supone una gran 
presi6n para la casa productom: Csta M tiene obligaci6n de bonificar ahornos de producci6n 
al cliente ya que se respnsabilii de absorber cualquier contingenie propio de la actividad 
considerado dentro de la cotizaci6n, por ejemplo: horn extras de staff, fot6grafos o 
modelos. ~nicamente se consideran como excepci6n aquellas contingencias por causa de 
fuena mayor (referine a cancelaciones /Rain Day ). 

B) COSTO PLUS Este metodo wnsiste en proyedar en la cotizaci6n hicamente 10s 
costos directos de producci6n. entendihdose por costo d i i t o  don& la cam productom se 
valc para pagar talento weativo, mano de obm, modelos, equip, materiales y sewicios para 
satisfacer las necesidades de pmducoi6n del comercial; estas necesidades surgen de la hoja 



de especificaciones prcvista por la agencia y quedan plasmadas en forma de nlimeros , en la 
cotiulci6n aprobada por el cliente. 

a 
Este metodo contempla la elaboraci6n de un presupuesto inicial, en el que se determinad 

un porcentaje fijo dc utilidad bruta sobre se~ic ios  de pducci6n. La cotizaci6n reflejarh 
hicamente 10s costos dircctos de pmdnccibn y no p d 5  variar una v a  aprobada. 

El porcentaje fijado dc utilidad bnda se aplica sobre el total de 10s costos directos y este 
porcentaje permanece. como un niunem absolute, sin cambio alguno, independientemente 
de si la cantidad de costos d-tos iinalmente excede o queda por debajo del niunero 
originalmente aprobado. En el casn de que hubiera al@n ahomo a1 ciem de la producciol~ , 
Cste se bonificad a1 cliente. Si hubiera un sobregasto , deberi haber sido previamente 
aprobado por el cliente y bste lo pagad a la casa productora. 

Existen, sin embargo, tres eventualidades en cuyo caso si es vilido mdificar el 
porcentaje de utilidad bruta de la casa productora: 

I.- Cuando la complejidad o el n h e r o  de dias de filmaci6n cambia debido a que el 
concept0 del o de 10s wmerciales se ve alterado. 

2.- Cuando la agencia o el cliente deciden cambiar el ninnero de mensajes pot 
producirse. 

3.- Cuando la agencia acepta un cambio en el porcentaje de utilidad bmta solicitado por 
la compafiia pmductora. 

En caso de que las condiciones del pmyecto Sean diferentes a las estipuladas 
originalmente se han4 una cotizacibn adicional, misma qne es& sujeta al porcentaje de 
sewicios de pducei6n. 

El formato de wtizaci6n esti dividido en dos: LA C ~ T U L A  Y EL DESGLOSE . SU 
uso y presentaci6n se hace en forma conjunta. 

LA C A T U L A .  Conticne cuatro secciones: 

a) Seccibn de datos generales. 
b) Seccibn de costos: un sumario de 10s costos de procesos y aplicaciones filmicas. 
e) Secci6n de observaciones: referente a condiciones de pago, cancelaciones y notas sobre 
la cotizaci6n. 
d) Seccibn de firmas para formaliir la aceptacibn comspondiente. 



DESGLOSE 

En estc forn~ato se presentan 10s capitulos, ya mencionados ea la secci6n de costos de la 
caritulq en una forma mhs detallada. 

El desglose incluye algunos elementos wmo 10s gastos de produccion, del personal 
tknico, etc. con el objetivo de dar la mayor informaci6n a las agencias y/ o anunciantes. 

A wntinuacion proporcionaremos una breve explication de como estin organizados 10s 
fonnatos de cotizacion. 



FORMATO DESGLOSE 



En la parte superior de la carstula de wtizack5n se encuentra una seccibn que contiene, 
del lado izquierdo, datos generalu de la casa productora; y del lado derecho, datos del 
clieote y la agencia. 

Se incluye en el cuadro superior: el niunero que le asigna la casa productora al 
presupuesto y la fecha en la que fue elaborada. A&&, hay un rengl6n en donde se 
establece la vigilancia de la wtizacibn. Mgs abajo, se encuentra el nombre del contact0 de 
la asa vroductora aue vuede clasificar o dar infomacibn adicional sobre el oresuvuesto, v . . 
la pmp&xta por de la casa productora de quih sed el d i o r  del pmyecto. ~ e s ~ ~ e i  
se encuentra un desglose de 10s dias wnsidmdos para Uevar a cabo la preproducci6n y la 
filmaci611, asi wmoel  pietaje y el formato en que ie registrars la pmducci&t ( 35 mm, 16 
nun, video, bctacam, etc. ). En la parte inferior de este cuadro se encuentra un mbro para 
marcar el lugar (Mkxico, USA, etc.) en que se wtiw la postproduccibn o terminado. 

En el cuadro superior derecho se encuentra el lugar para el nombre del comercial, el del 
cliente el de la agencia y el del producto. Mas abajo 10s nombres de las personas encargadas 
de la cuenta de la agencia. 

En 10s ~ b r o s  siguientes se anotarh el titnlo y la duraci6n del comercial o de 10s 
comerciales que foman el paquete. 

Finalmente se mencionan 10s elementos, no cotizados, que s e h  proporcionados por el 
cliente o la agencia. Estos pueden ser: el producto, la mbsica, un elemento de animacibn o 
a lgh  talent0 contratado directamente por el anunciante. 

Esta rnisma seccibn est.4 dividida en 21 renglones, para 10s ~ b r o s  considerados en la 
cotizacib~ y 10s renglones don& aparecen 10s totales. Las cantidades se presentan en dos 
columnas: Moneda Nacional ( M.N ) y Moncda Extranjera. 

La secci6n central de la car&tula e d i  relacionada w n  10s costos considerador tanto en 
Moneda Nacional wmo en Moneda Extrncjera ( h i i t e  cuando se mtrata  un smricio 
extranjero) . Los costos de postproducci6n en Estados Unidos o la wntrstacibn de modelos 
en Argentina que se pagan en dblares, se pnsentaran por ejemplo en la wlumna de costos 
de Moneda Extrsnjera. 

La columna de Moneda Extranjera no es una columna de equivalentes, indica una 
cantidad adicional a la Moneda Nacional. 

Si la cotizaci6n lleva cantidades en ambas wlumnas, se han4 un ejercicio calculando el 
total de Moneda Extranjera a una paridad estimada (la del dia en que se elabora la 
wtizacibn) que se suma a1 total en Moneda Naciod para llegar a1 Gran Total en Moneda 
Nacional; por lo tanto en este caso, el Oran Total tarnbiCn set& &ado. La convenibn de 
Moneda Extranjera a Moneda Nacional se hat& a la paridad del dia de pago. (El presupnesto 



MI es el del rengMn IS. TOTALES M N. I MONEDA ~ J E R A  ) . ; 
Al quedar aprobado el presupuesto se hace un Tine Table fig. 3 3 (calendario de 

ticmpos), para organizar las labores que tienen que ver d i i m e n t e  con las funciones de la 
casa productora, y debe incluir desde la preproducci6n hasta la postproduccion. En el TIME 
TABLE se asignan fechas para cada m o  de 10s trabajos por realizar. 

En el calendario tendra que marcarse de acuerdo a las fechas y en orden: cuindo sen la 
junta de production, cuindo sed  la filmacion de casting, scouting, props, vestuario, etc. asi 
wmo tambiin la junta de producci6n final, la filmacion, laboratorios y rushes, la edicion, la 
aprobacion de la copia de trabajo, el audio: locutor, grabaci6n y regrabacion, 10s transfer 
con color, la edici6n final que es la postproduccion y finalmente la fecha de entrega del 
master del comercial terminado. 

De las actividades y necesidades de cada proyecto depende la asignacion de fechas para 
r e a l i i  el trabajo. 



El tiempo y el casto son 10s p~c ipa l e s  criterios que se aplican para hacer la planeaci6n 
de una produccian, ya que con base en el prtsupuesto que se tmga, se planea el equipo 
Scnico y humano con que se pueda contar, asi como tambiin 10s dias que sea posible 
destinar a la producci6n. 

Es determinante conocer antes que nada c d e s  son las necesidades reales para la 
r e a l i i 6 n  del comercid, en cuanto al pemnal y al t&nico. El gerenle de produwi6n 
obnime esta infamaci6n del break down, basindose a d e d s  del story board. 

Los elementos que intewendth en la PRODUCCION se separan por rubros, requisitos o 
sugerencias por parte de la agencia o del cliente , con respecto a la produccibn. Puede 
incluir lo siguiente: 

A) LOCACIONES 

Guiles propone la agmcia, o si se esperan ideas y sugerencias por palte de la casa 
productora. 



C h t a s  personas por parte del cliente y cuhtas por parte de la agencia viajarin con la 
producci6n. 

Si &a se llevari a cabo en locaci6n fuera del Area metropolitana. 
Cuantos dias de filmacion estima la agencia, para llevar a cabo la producci6n. 

Cdlculo de cuantos dias de filmacibn en foro se necesitan para la produccibn. 
En esta secci6n tarnhien se incluye las escenografias que se deben diseiiar y construir, 

por ejemplo: una cocina, un comedor, o un forillo para vestir la locacibn. 

Necesidades y sugerencias en cuanto a la utileria, animales amaestrados y mobiliario. En 
este sentido hay cuatro mbms dedicados al praducto: 

En el p~imero se especifica la presentation del producto por u t i l i  (tamar50, sabot, 
color, etc.) 

En el segundo, se especifica si se necesita elaborar dummies del producto para el 
comercial (mlis grande o chico, sin textos legales, etc.) 

En el tercero, si es necesario retocar el producto (correcci6n de color, serigrafias, etc.) 
En el cuarto, el manejo especial del producto (si se transportad en vehiculo especial, o 

esti en bodegas &era del drea metropolitana , etc.) 

D) TALENT0 Y VESTUARIO 

Incluir personajes principales, menores secundarios, stunts, extras, y manos . Es muy 
importante mencionar la edad y las caracteristicas del personaje. 

Hay una columna (importado) en la seccion de talento principal y talento secundario para 
palomear si se requiere que estos se contraten en el extranjem. 

A1 lado derecho de la columna de vestuario se anota 10s requerimientos de cada 
personaje. 

E) PERSONAL ESPECIAL 

Expertos que se necesitan para llevar a cabo ciertas partes de la producci6n; pueden set: 
coreografos, ednomos (chefs), ingeniems de sonido, personal de efectos especiales u 
operadores de equipo especial, etc. 

En este mbro tambiin se indica si la agencia propone contar personal de production 
extranjera: director, productor, o fotdpfo. 



F ) EQUIP0 ESPECIAL 

Es para las tomas que no usan equip0 wnvencional de filmacibn, wmo pueden ser: 
tomas w n  montura pam helicbptem, tomas w n  steadycam, tomas con snorkel, tomas con 
motion wntrol tomas con sistema unilux y tomas c w  & m a  higt speed. 

Incluye 10s efectos que se r e a l m  d m t e  la filmacibn. Por ejemplo: Iluvia, explosiones, 
aparatos y dummies mecininicos. 

PERSONAL T~!CNICO 

2.0 PERSONAL DE PRODUCC16N 
Corresponde a la segunda parte del sueldo del personal de pmduccibn (40%). Este 

personal cobra pot dia de filmacibn o de proyecto. Este mbro incluye : 

. Productor 
Gerente de producci6n 
Asistente de produccibn 
Director 
Asistente de director 
Director de arte 
Secretaria de producci6n 
Contador de produccibn 
Supervisor 
Personal adicional 
* Rubro Extra 

* Cuando el Rubro Extra se utilice para cilculo de impuestos ver anexos ( pag. 104 ) 
IMPUESTOS, DERECHOS, RETENCIONES ESPECWES. 

2.1 PERSONAL DE C~~MARA 
Corresponde a 10s tCcniws eucargados de la fotografia y del eqnipo de cimara. Personal 

que cobra por dia (10 horas); m& t iemp implica horas extras. Incluye : 

Director de fotografia . Oprador de camara 
Operador de steadycam 
Operador de segunda cimara 
Asistente de cimara (I ) 
Asitente de cimara (2) 



Ingeniem de video . Operador video assist . P i  
Gaffer . Tiempo e m  

.'RubroExtra 
* Cuando el Rubro Extra se utilice pars cslculo de impuestos o derechos ver anexos 
0%.  104 ) IMPUESTOS. DEW:HOS, ETENClONES ESF'ECIALES 

2.2 STAFF 
Comsponde a 10s encargados de manejar y colocar el equipo de iluminacion y tramoya. 

Este personal genernlmente cobra por dia de 10 horas; d s  tiempo, implica horas extras. 
Aunque aqui se le asigne un solo mbm, en la mayoria de 10s casos, san varias las personas 
que intervienen. Aqui se incluye a1 personal de utileria. Consta de: 

Cootdinador de equipo y staff 
Iefede staff 
Staff (Vsrios) 
Opcrador dolly 
opVador@a 
Operadores arcos I HMI 
Choferes, camiones, equipo. 
Choferes 
Plantems 
Utilero 
Asiskente de utilem 
Tiempo extra 

2.3 SONIDO 
Comsponde a1 personal encargado de operar el equipo de sonido. Este personal cobra 

I por dia dc 10 horns; mis tiempo implica, horas ex-. hcluye: 

Ingeniem de sonido 
Asistcnte de sonido 
Microfonista 
Tiempo extra 

2.4 MAQUILLAJE 
Corresponde al personal encargado de maquillar y peinar al talento. Cuando se tram de 

maquillaje especial tambihn se cobra mteriales y 10s dias de preparacion. Este personal 
cobra por dia. En algunos casos w b m  tiempo extra. hcluye: 



Maquillista 
Asistente 
Pcinador 
W c u r i s t a  . NIBterislesespeciales 
Tiempo extra 

RubroExtra 
Cuando el Rubro Extra se utilice para ~ l c u l o  de impuestos o derechos ver anexos 

( pag.104 ) IMPUESTOS, DERECHOS, RETENCIONES ESPECIALES 

2.5 OTROS 
Corresponde al personal especializado que no necesariamente se usa en todas las 

producciones. Generalmente cobran por proyecto e incluyen ensayos, pruebas y 
preparaci6n. Incluye: 

Coordiidor de vestuario 
Core6grafo 
Eccinomo (Chef) 
Maquillista (mednico) de autos . m o s  
Asistentes 
' Rubro Extra 

* Cuando el Rubro Extra se utilice para calculo de impuestos ver anexos ( pag. 104 ) 
IMPUESTOS, DERECHOS, RETENCIONES ESPECIALES 

GASTOS DE PRODUCCION 

3.1 LOCACIONES 
Renta de locales 
Permisos de locaciones 

3.2 PERMISOS DE VIGILANCIA 
Permisos de policias 
Permisos de bomberos 

r Permisos aduanales 
Permisos de gobemacibn 
Otros 
Vigilancia 



3.3 TRANSPORTE Y VIAIES 
Corresponde a la renta de vehiculos para transporte de personal y de eoseres de 

production ( para transporte de e q u i p  de filmacibn ver Renta de Equipo ) Incluye: 

Transporte de escenografia 
Transporte de utileria 
Transpor(c de vcstuario 
Transporte para prcducci6n 
Minibk 
Campers 
Bafio m6vil 
Transporte personal 
Taxis . Otros 
Gasolina 
Casetas 
Kilometraje ( x vehiculos ) 
Transporte aCreo 
Sobrepeso en hansporte aereo 

3.4 ALIMENTACI~N 
Corresponde a 10s sewicios de alimentaci6n de todo el personal, agencia y clientes que 

intewienen en la producci6n durante 10s dias de rodaje. Incluye: 

Paquete de pducci6n y clientes 
Paquete talent0 
Paqucte para extras 
Alimentacibn especial 
Desayunos 
Comidas 
Cenas 
Refrigerios 
Alimentos para choferes de viajes 

3.5 HOSPEDAJE 
Componde a 10s servicios de hotel de todo el personal, agencia y clientes que 

interviaen en la pduccibn durante 10s dias de filmacion. Incluye: 

Hotel ( I )  
Hotel ( 2  ) 
Hoteles para choferes 



3.6 EFECTOS ESPECIALES 
Comsponde a 10s servicios de efectos especiales tales como 10s efectos mecinicos, 

como es La creaci6n de lluvia, viento, hego, humo, nieve, etc. Los efectos 6pticos. que 
consisten en crear ilusiones dpticas, usando espejos, lentes especiales, como prismas, etc. 
Y 10s e h s  electr6niws que son la presentacidn visual, wmo disolvencias, balridos, 
wips, etc. Los efectos especiales dentro del arte cinematogrifiw se utilizan para crear lo 
imposible. 

Efectos ( I ) . Efa to s (2 )  
Efectos ( 3 ) 
Materiales 
Pipade agua 
Riggs 
Personal . o m s  

3.7 MISCELANgOS 
Corresponde a 10s servicios de produccion, no incluidos en 10s mbros anteriores. Incluye: 

Propinas 
Materiales varios. 
Telifonos celulares 
Llamadas de larga distancia 
o m s  

UTILERIA Y VESTUARIO 

4.1 UTlLERlA 
Todo objeto o mueble que se use como parte de.1 trabajo edn i co  del actor o como fondo 

y decoration. Incluye : 

Renta de utileria 
Compra de utileria 
Mobiliaria y transporte 
Comida Glmica 

4.2 VESTUARIO 
Componde a la ropa y accesorios usados por 10s modelos o actores. Incluye: 
Diserio y wnfecci6n 
Vestuario Comprado 



Vestuariorentado 
Accesorios 
Postiws y tintes 

4.3 DUMMIES 
Componde al trabajo de arte, de retoque o de impresion que deba r e a l i e  para la 

produccibn , es decir, una maqueta &I producto de terminado, en el que se muestra dbnde 
se colocarin todos 10s elementos. Incluye: 

Dummies del producto . Retoque del producto . Srabajo de arte 
Srabajos de impresion 
Srabajos de serigrafia 

4.4 ANIMALES 
Corresponde a la contratacibn de animales que Sean parte de la produccibn o se usen 

como decoraci6n de la rnisma. Incluye: 

Animales 
Enttenadores 

FORO Y ESCENOGRAFIA 

5.1 RENTA DE FORO 
Corresponde a la rentade foros para la producci6n en sus diferentes etapas. Incluye: 

Foro para ccmstmccion 
Foro de pre - iluminacion 
Fom para iluminacibn 
Fom para desmantelamiento 
Renta de camerinos 

5.2 CONSTRUCCI~N DE ESCENAGRAFIA 
Basandose en el story board o en el gui6n ttcniw, el escenografo diseiiarh 10s decorados 

necesarios, constmyendo un espacio de acuerdo con las exigencias del comercial. Incluye: 

Escenbgrafo 
Escenagrafia 
Personal de construction 
Pintura especial 
Foms 



T m p o r t e  especial 
ALientos del personal de construccibn 
Viajes y viititicos del personal de ~ n s t m c i 6 n  

RENTA DE EQUIP0 

6.1 EQUIP0 ~ M A R A  
Corresponde a la renta de equipo de c h a m  para la producci6n. Incluye: 

C h a r a c i n e ( 1 )  
Cimara cine ( 2 ) 
Tripibs 
CAmara video 
Video assist 
Lentes 
Snorkel 
Filtros para chars 
Paquete &ara de cine 
Paquete chmara de video 
Otros 

* TambiCn ver 6.5 Equipo Especial 

6.2 EQUIP0 DE I L U M I N A C I ~ N  
Paquete de iluminacion 
Equipo tungsten0 1 cuarzo 
Arcos 
HMI'S 
Planta generadora 
Limparas h d i d a s  
Filtros y gelatinas 

6.3 EQUIP0 DE TRAMOYA 
Corresponde a la renta de equipo de tramoya. Incluye : 

Paquete de tramoya 
GrGa de transporte 
Dollies 
Materiales 
Walkie Talkies 



6.4 EQUIP0 DE SONIDO 
Comsponde a la renta de equipo para la grabaci6n de sonido y playback. Incluye: 

. Steadycrm . Tyler mount 
Hclicsptcro . Cam-mote 1 Hot heat 
Riggsespeciales 
Cameracar@oat) 
Motion cmtml 
Chmara super Hi - Speed 
Renta de equipo importado 
Costos dc importacibn temporal . Otros . * Rubm Extra 

Cuando el Rubro Ema se utilice para cilculo de impuestos o derechos ver anexos 
( pag.104 ) WUESTOS, DERECHOS. RETENCIONES ESPECIALES 

6.5 TRANSPORTE DE EQUIP0 
Cotresponde a 10s wstos para transpottar el equipo de filmaci6n. Incluye: 

. Transporte pesado ( 6 toneladas ) 
Kilometraje transporte pesado 
Transpoac mediano ( 3 toneladas) 
Kilometraje tmnsporte mediano 
Vanette de equipo ( 3 toneladas ) 
Kilometraje vanelte equipo 
Transpotte ligem ( l tonelada ) 
Kilomehaje transporte ligem 
Transpotte equipo importado 

MATERWES, LABORATORIOS Y TRANSFERS 

7.1 MATERIAL NEGATIVO 
Componde a la compra de material negativo de c h a m  y material positivo para rushes. 

Incluye: 

Material negativo 
Material Pwitivo 



7.2 MATERIAL VIDEO 
Componde a la compra de material para cimara de video. Incluye: 

Material video una pulgada 
Material video betacam 
Material video 3 14 " . Otms 

7.3 LABORATORIO 
Corresponde a 10s trabajos de revelado e impresion del material de cine. Incluye : 

Revelado negativo 
Revelado forzado de negativo 
Revelado especial de negativo 
Impresi6n y revelado rushes 
Tiempo extras o especial 
Otros 

7.4 TRANSFER 
Corresponde a una luz del material negativo para su edicion de video ( rushes en video ) 

Incluye : 

Transfer a una luz con c6digo 
Copias del transfer 
Materiales video 3 / 4 " 
Materiales video una pulgada 
Materiales video otros 

TALENTOYGASTOS 

8.1 ACTORES Y MODELOS 
Corresponde a la contrataci6n y honorarios de modelos ylo actores para la produccibn. 

Este personal cobra por dia de 10 horas, m b  tiempo implica horn extras. Incluye: 

Pnncipales 
Secundarios 
Menms  
Manos 1 Piemas 
ContrataciQ de talent0 extranjero . Honorarios por dia de viaje 
* Rubro Extra 

* Cuando el Rubro Extra se utilice para calculo de impuestos o derechos ver (pag.104) 



IMPESTOS, DERECHOS, RETENUONES ESPECIALES. 

8.2 EXTRAS 
Corresponde a la contratacibn de talento extra para la produccibn. Incluye: 

Extras 
Honorarios por dia de viaje 

8.3 DOBLES 
Corresponde a la contratacion de doblajes y stunts para produccibn. Incluye 
Dobles 
Stunts 
Pilotos 
Honorarios por dia de viaje 
'Rubro Extra 
Cuando el Rubro Extra se utilice para c&lculo de irnpuestos ver anexos ( pag.104 ) 

IMPUESTOS, DERECHOS, FZIENCIONES ESPECWES. 

8.4 C0MlSldN DE AGENCIA DE MODELOS 

Corresponde a un 20 % del costo de contratacibn de 10s modelos. Incluye: 

Cornision 20% 
Cornision para extranjeros 
* Rubro Extra 

'Cuando el Rubro Extra se utilice para cilculo de impuestos, ver anexos bag.104 ) 
IMPUESTOS, DERECHOS. RETENCIONES ESPECWES 

8.5 VIAJES, VIATICOS Y PERMISOS 

Comsponde a 10s gastos de viaje de talento extranjem. Incluye: 

Transprte a6eo 
Hoteles 
Viiticos 
Permisos 

EDICION Y AAUDIO 

9.1 PERSONAL DE EDlCldN 
Corresponde al personal que intewiene en el proceso de edicion. Ge~ieralrnente se 

contrata por proyecto. Incluye : 



. Ponproductor 
Editor 
Asistente 
Tr$tico 
Coae de negativo 

I 9.2 EDICI6N OFF LINE Y MATERIALES 

I Corresponde a 10s procesos de edicibn de imagen, el equ ip  y 10s materiales que se 
utilizan en ello. Jncluye: 

Sala de edicion off - line 
Materiales video 
Sala de edici6n cine 
Materiales cine 
Materiales edicibn sonido 
Transfer a video para beta - line 
Beta - Line (conformacibn y disco ) 
Refrigerios personal 

9.3 SONIDO 
Corresponde a 10s costos de La salas de audio y de 10s materiales usados en la 

regrabaci6n y @abaci611 del material. Incluye: 

Sala para transfer y sincronia 
Sala para grabacibn 
Sala para reg~abacibn (mezcla) 
Efectos de sonido 
Mtisica original 
Mbica pre - gtabada (stock ) 
Tiempo extra (vihticos) 

I 
Sonido optico (cine) 

9.4 VOCES Y LOCUTORES 
Correspnde a 10s horarios de les voces para doblaje y locutores instihlcionales. Jncluye: 

Locutor de lnarca 
voces 
Diector de doblaje 



9.5 STOCKSHOTS 
Corresponde a 10s costos implica buscar y comprar stockshots. Incluye: 

Biupu€da 
Llamadas & larga distancia 1 fax 
Contrataci6n stockshots 
Transfer a video 
Intemegativo 
Envios 
Materiales 
'Rubto Extra 
Cuando el Rubro Extra se utilice para cilculo de impuestos o derechos ver anexos 

@ag.104 ) IMPLIESTOS, DERECHOS, RETENCIONES ESPECIALES 

AI tenet determinado cada mbm, se procede a la junta de prcduccion, para llevar 10s 
dibujos del story board a imigenes con movimiento en un comercial en television. 

3.3 REALIZACI~N ( PRODUCCION DEL COMERCIAL ) 

En el proceso de realizacidn de un comercial participa un gran n6mero de personas, 
cada una especializada en su ramo, pero trabajando conjuntamente con el fin de lograr un 
buen comercial televisivo. 

La producci6n se retiere a la filmaci6n dc \as imhgenes de cada toma que hay en cada 
escena del comercial, coo la ayuda de todo el personal y del equipo que se desgloso d w t e  
la preproducci6n. 

El personal debe contar con las hojas de llamado, para que el dia de la production se 
comience a la hora que se indic6. 

La hoja de llamado dcbe contar wn: 

El nombre del prodncto 
Tihllo 
Agmcia 
Locacion 
Fecha de filmaci6n. asi como: 
El cargo del personal de cads empleado 
Las nombres de cada personal 
Horario en el que debe estar cada persona en la filmacibn. 





Como se ha mencionado w n  anterioridad, no se lleva a c a b  cada paso que se presenta 
en el story board, para la filmaci6n de las tomas del comercial; se f i h u i n  de acuerdo a las 
tomas que se encuentren en el mismo set, con la misma iluminaci6n y tat vez el mismo 
h g d o  de la cham debido a que cada cambio lleva tiempo, y se filmari de acuerdo a lo 
quc sea m8s k i l  para ahorrar tiempo. 

Es por ello que la hoja de llamado debe d i e  wnforme a1 diseiio de pmduccibn; la 
hojs deberi ser estudiada w n  anterioridad para r e a l m  ese mismo dia todas las tomas 
posibles que requieren el mismo set, y asi, poder citar a la gente que se necesitari ese dia de 
la filmacibn en el fom o locaci6n comspondiente y poder wmenzar el rodaje sin pmblemas 
de horarios. 

Los llamados se dan de acuerdo a la gente que se necesite en ese momento, por ejemplo 
10s de la alientacion t e n d h  que llegar primero, para que cuando vayan llegando 10s 
demh se alimenten y empiecen a trabajar. Los del personal de producci6n s e rh  de 10s 
primeros en llegar, ya que ellos se enc@ de la coordinacion y desenvolvimiento 
general de la produccibn; despubs llaganin 10s del staff, 10s transportes, y el equipo 
cimmato&fico, 10s de utileria y efectos especial=; todo esto con el fm de que se tenga el 
equipo listo a tiempo para poder filmar sin ninguna contrariedad. Posteriormente llegarin 
10s rnaquillistas y el coordiiador de talento, y por 6ltimo llegari el director. 

En la etapa de producci6n todo lo que babia sido dibujos se convierte en accion viva: 
con 10s personajes, las escenografias y 10s efectos especiales. 

Las escenografia, tendri que estar lista de acuerdo al rodaje, y el director de arte se 
encargara de que cada escenografia sea montada y desmontada durante la filmaciou. 

El utilem se encarga de preparar 10s props, que son 10s objetos que participarAn mmo 
utileda en el rodaje. 

El jefe de operadores (graffer) es ante todo un director de luz, reproduce todos 10s 
a~nbientes desde el sol mi?, deslumbmte hasta la luz mortecina de las velas. 

El staff se encarga del aspect0 electr6nic0, de las wnexiones a la planta de energia, de 
todo lo que sea necesario montar sobre la tramoya del fom, que es la wnstrucci6n que hay 
en la parte superior de 10s estudios cinematogrificos, de la cual se cuelgan equipos de luces, 
cortinas para delimitar 10s sets, entre otros. 

El cama6gmf0, junto con el director de iluminacibn del set, s u p e ~ s a n  la composicibn 
de las imigenes, y el asistente de &ara tiene la responsabilidad de la misma, y de cargar y 
descsrgar el material, de su buen funcionamiento y de su limpiem; su principal labor es la 
de verificar el enfoque justo de las imigenes, la distancia entre 10s personajes y el objeto, 
ayudar a 10s desplazainientos de la dmara, elaborando diariamente una planilla con el 



registm del movimiento de la pelicula y de las velocidades a q w  se film6 para el desglose 
toma por toma. 

Las c h a m s  deben contar con diversos tipos de lentes para poder bacer diferentes 
h@os de peroepci6n. hgulos variables, sin n-idad de uunbiar la c h a m  de lugar, y 
que penniten velocidad en desplazamientos y variacioues tonales de penpcctiva. 

Las lentes normales reproducen aproximadamente el hgulo de visi6n del ojo burnano; el 
telcobjetivo son lentes de hgulo pequdlo y distancia focal larga, ampliau el t a r n o  de 10s 
objdivos filmados, disminuyen 10s contrastes y reducen la velocidad de 10s 
desplazamientos; el lente de gran angular es de pequciia distancia focal, amplia el espacio 
filmado, aumenta 10s contrastes , agudiza la perspectiva de 10s objetos cercanos y de 10s 
m6s lejanos; el zoom permite pasar durante la filmacion desde un pequeiio hasta un gran 
angular o viceversa. 

Las distintas velocidades de fiImci6n posibilitan la creaci6n de efectos especiales, la 
velocidad de proyecto normal es uniforme y corresponde a 24 idgenes por segundo. 

Ahora bien, a la banda sobre la que se fijan 10s fotogramas de un film se le conoce corno 
pelicula, formada por varias capas distribuidas en soporte flexible y emulsiones. 

La pelicula negativa es la que generalmente se utiliza en cine, ya que cuenta con mayor 
latitud fotografica, es decir, m h  posibilidades de emor de diagrama sin consecueucias 
serias; registra las imigenes, invirtiendo 10s valores tonales y cromiticos de la realidad, 10s 
tonos clams se hacen osouros y 10s oscuros se bacen claros; y su tiraje comprende copias 
positivas y duplicadas. 

Enwntramos tambikn las peliculas reversibles, que registran las idgenes que por un 
proceso particular de revelado, quedan transformadas en positivas; y pueden tirarse copias 
positivas por invmibn, wpias a negativo, etc. Hay diversos fonnatos en las peliculas 
cinematogr6ficas. Enwntramos de 16 mm, 35 mm, y 70 mm, y el usual es el de 35 mm. 
En este Oltimo el tamsilo del cuadro es suficiente para proyecciones de gran 'imension sin 
excesiva visualizaci6n del grano de la emulsion; el cuadro del tamailo del formato de 16 mnl 
reduce la cantidad de luz necesaria para la filmaci6n, ademfs de ser un grano muy fino, y el 
formato 70 mm esti espceialmente concebido para 10s grandes especticulos, como pantallas 
gigantescas y sin pirdida apreciable de deBnici6n fotogrifm ni aumento visible de PO. 

Para que una imagen sea impresa correctamente en oada pelicula en sirnilares 
wndiciones de luz y abertura de diagram. es lo que se wnoce como rapidez de exposicion. 
El diigrama es la aberiura variable del lente que wntroia la cantidad de luz que llega a la 
pelicula. 



Una pelicula lenta nmsita mhs tiempo de exposici6n. y una rhpida requiere & 
menos tiempo de exposici6n. 

El word'idor de taleato, al igual que el coordinador de vestuario y el maquillista, se 
eauugaran de que 10s modelos y actores est6n listos en el set ya cambiados y maquillados 
en el momento que lo indique el d i t o r .  

Durante el rodaje, no debemos olvidamos del story board, del shooting script y de las 
notas de producci6n pam evitar equivocaciones dentro & las tomas. 

El d i i o r  debe saber perfectamente la manera en que desea realizar el comercial, 
dicidndole a 10s modelos eon exaditud qu6 es quiere proyectar. A su vez el director 
supervisa el trabajo de 10s opemdores (graffer), de 10s escen6grafos, del encargado de los 
efectos especiales, de 10s maquillistas, del coordmador de vestuarios, del utilero, etc. 
Trabaja en mrdinaci6n con el camdgrafo para dar el encuadre y la calidad a las 
imigenes. 

El asistente de d i i i 6 a  siempre estad a1 lado del director, 61 tendrh la responsabilidad 
de preparar todos 10s elementos necesarios para el momento de filmar. El material que se 
obtuvo de la filmacion. es mandado a revelar al laboratorio, que es la etapa de la 
postproducci6n del comercial. 

Consiste en sincronizar y combinar el video, 10s efectos especiales y el audio. Es la 
edici6n del material filmado del que se obtendri el master del comercial. 

Los requisites o sugerencias que puede hacer la agencia o el cliente, o ser 
proporcionados por la casa productora, con respecto a la postproducci6n, puede ser 10s 
siguientes: 

A ) EDICION Y SONIDO 
IJm lista de varios requerimientos que pueden ser proporcionados por la agencia o por 

la casa productora: 

Locutores 
Si la mkica o el jingle lo otorga la agencia , si se tiene que buscar musica de stock, 

amglos, etdtera. 
Efectos especiales de sonido. Si se requiere un sistema especial de sonido. 

B) POSTPRODUCCION 
Si se va a terminar el proyecto en Mexico o en otro pais. 

m Si la postpmducci6n se r e a l i d  en el exhanjero, U t a s  penonas viajaran por parte 



del cliente y de la agenciil 
Formato de entrega (cine n video) y c h t a s  wpias deben prcducirse. 

C) E F E ~ O S  ESPECWES EN POSTPRODUCCI~N 
Si se va a terminar el proyecto en Mtxiw o en otms pais 
Si la postproducci6n se realizari en el extranjero, c h t a s  personas viajack por parte 

del cliente y por pane de la agencia. 

D ) AMMACI~N 
8 Si es proporcionada por la agencia o si se elaborarh nueva. 

Si es nueva quC tknica o procesn requiere. 
Si se elaborad localmente o en el extranjero. 

Necesidades especiales del cliente, politicas de pago por park del cliente y fechas limite 
para la entrega tanto de Is cotizaci6n wmo del wmercial terminado. 

Se refiere a las garantias que ofrece tanto la casa prcductora de entregar el producto 
awrdado en las fechas estipuladas, como el cliente o anunciante, de que recibiri las facturas 
y pagari a la casa productora seglin lo que aparezca como contrato acordado de fianza. 

10.1 PERSONAL DE POSTPRODUCCI~N 
Corresponde al personal que intewiene en el proceso de posiproducci6n. Generalmente 

se contrata por proyecto. Incluye: 

Postproductor @roceso de post ) . Asesor de postproduucibn 
O t r o s  

10.2 TRANSFER 
Corresponde a 10s costos de la sala de transfer y wmcci6n de color. Incluye : . Transfer con wrreccibn final 
Transfer pin - register . Composites ( rank - abekas ) . Correccion tape to tape 
Otros 
* Rubro Extra 



'Cuando el mbm e m  se utilice para d c u l o  de impucstos o derechos ver anexos 
(pag.104 ) IMPUESTOS . DERECHOS, REIENCIONES ESPECIALES 

10.3 EDIC16N ON - LINE 
C m p o n d e  a 10s costos de la sals de edici6n on - line. Incluye : 

Edici6n ( VTR'S I pulgada ) 
Edici6n digital 
Inscrt audio 
m u i n a s  adicionales 
Cha ra  para cartones 
Alimentacih durante la postproducci6n . * Rubro Extra . Cuando el Rubro Extra se utilice para cPlculo de impuestos ver anexos ( pag. 104 ) 

IMPOESTOS, DERECHOS, RETENCIONES ESPECIALES 

10.4 EFECTOS ESPECIALES VIDEO 
Corresponde a 10s efectos especiales construidos en la sala de edici6n on - line. Incluye : 

. Ultimate 
Caleidoscopio I ADO 
Generador de caracteres 
Reductor de mido . Paint box . Abekas 
Mirage . Otros . * Rubm Extra . Cuando el Rubro Extra se utilice para calculo de impuestos o derechos ver anexos 

(pag.104) IMPUESTOS. DERECHOS, R!ZTENCIONES ESPECIALES 

10.5 MATERIALES POST 
Comsponde a 10s materiales usados en el proceso de on - line. Incluye: 

Material 1 pulgada 
Cassettes digital 
Master 
Sub - master 
CasseItes314" 
Cassettes beta / VHS 
Cassettes betacam 



. Otros . * Rubm Extra . Cuando el Rubro Extra se utilice pan cslculo de impuestos o derechos ver anexos 
bag 104) IMPUESTOS, DERECHOS. RETENCIONES ESPECWES IMPUESTOS. DERECHOS, 

REIENCIONES ESPECIWS 

10.6 COPIADO 
Corresponde al proceso de copiado y material. Incluyendo el copiado de "Volumen" para 

la entrega final de trabajo. hcluye: 

Transfer de video a cine 
Copiado digital a digital 
Copiado digital a I " 
Copiado I" a I" . Copiado 1" a % 
Copiado I" a beta o VHS . Copiado314 a314  . Otros 
' RubroExtra . Cuando el Rubro Extra se utilice para c~lculo de impuestos o derechos ver anexos 

bag. 104) IMPUESTOS, DERECHOS, RETENCIONES ESPECIALES 

10.7 ~PTICA CINE 
Corresponde a 10s costos del terminado en 35 mm. o 16 mm. Incluye: 

lnterpositivo 
Pilotos 
Jntemegativo 
Efectos opticos 
Titulos . Negativo optico 
CRI 
Sicmnia de audio optic0 
Primera copia 
* Rubm Extra 
Cuando el Rubro Extra se utilice para cilculo de impuestos o derechos ver anexos 

(pap 104) IMPUESTOS. DERECHOS. RElENClONES FSPECIALES 

10.8 VIAJES Y VIATICOS 
Comsponde a 10s gastos de viaje del personal de la casa pmductora, de la agencia y del 

anunciante para supewisar la postpmduccion m el extranjero. Incluye: 



Tmporteadreo 
Hotel . Vicos 
Ennos 
Llamadas de larga distancia 1 fax 
Rentadeautos 

I 1.1 A N I M A C I ~ N  
Comsponde a la elaboraci6n de la animaci6n necesaria para la producci6n. Incluye: 

Aniiacibn de mica 
Animacibn gdfica ( 2  D ) 
A n i c i 6 n  3 D 
Claymation 
Stop motion ( cuadro por cuadro ) 
Envios 
* RubroExtra 
Cuando el Rubro Extra se utilice para calculo de impuestos o derechos ver anexos 

@a& 104) IMPUESTOS, DERECHOS, FSIENClONES ESPEClALES 

11.2 VIAJES Y V l b i r l C 0 ~  
Comsponde a 10s gastos de viaje de la casa productora, la agencia y el cliente para 

supervisar la animacion que se realice en el extranjero. Dependiendo de lo complejo de la 
animaci6n s e h  necesarios dos o tres viajes. Incluye: 

Transporte aCreo 
Hoteles 
Viiticos 
Envios 
Llamadas de larga distancia 
Renta de autos 

Al tener terminado todo el trabajo de producci6n, el material se manda al laboratorio 
para nalizar la postproducciim, este material s e  guardan en latas y debe ser expuesto para el 
revelado. La habitaci6n debe estar oscura para procesar la pelicula y hacer las wpias; asi, de 
la pelicula negativa que se us5 en la camara se le hace un M o  quirnico llamado revelador, 
d e s p k  se lava w n  agua corriente y finalmente se hace inalterable a la luz, por un baiio 
fijador. Debe tenerse un cuidado profesional con el material, ya que con un minilno error se 
puede llegar a repetir la ti lmacion. 



Al procesar el material se obtiene el negativo y se haw la copia conocida wmo 
positivo, y a este primer positivo se le llama rushes, en el que se encuentran todas las 
escenas filmadas para despu6s poder editar. Los  she^ de cine son transferidos en su 
totalidad a video, al formato 3 14  a travts de un equipo llamado rank; esto nos s e r d  para 
ir seleccionado las mejores escenas , y se trabajari con la wpia de trabajo en el que se 
mosttad como va ir quedando el comenial. 

Por ejemplo, en el wmercial de 10s cigarros " DELICADOS" del story board 30" 
Versi6n Guitarras (Casa Productom CINE CREATNO), en el cuadm niunem I se hace la 
toma, haciendo un recomdo por la guitam; en el cuadro niunero 2 hay unas manos 
afmando las llaves de la guitarra; en la siguiente toma, que seria el cuadm niunero 3, se 
encuentran dos modelos con instrumentos de cuerda en el taller de guitarras. En el cuarto 
cuadm se encuentra el modelo principal, y la escena anterior queda en el fondo; en el 
cuadro niunero S el modclo principal se sienta junto a un mueble mostrando a la c h a m  el 
producto, golpeando la cajetilla de cigarros "DELICADOS". En el sexto cuadn, sale una 
mujer observ4ndolo yen el siguiente cuadro, que es el s&ptimo, d e n  unas manos varoniles 
tomando el cigarro. En la t o m  niunero 8 el modelo principal buele el tahaw; en la novena 
toma el modelo principal muestra orgullosamente sn cajetilla de cigarros " Delicados ", y 
finalmente, en la dltima toma, sale solamente el producto: 10s cigarros "DELICADOS". 

Este orden es el que lleva el story board, pero en la etapa de production, a la hora de 
filmar, se lleva otra sacuencia, que permitiri un trabajo d s  rnpido, con fluidez y 
continuidad. En el caso del comercial de "Delicados", primem se pudieron haber filmado 
las tomas del hombre principal: las manos wn  el cigarro, cuando huele el cigarro y 
mostrando el producto; posteriormente grabaron las tomas del modelo principal con 10s 
extras y finalmente filmaron las t oms  de la guitarra. 

Por eso es muy importpnte la edici6n. porque aunque se hayan filmado las escenas en un 
orden distinto del story board, a la hora de se le da el orden que el sentido de la 
historia requiere. 

Al ser aprobado el material, el editor recibe instwiones del director de wmo va a estar 
estructurado el wmercial y se procede a realizar la preparaci6n de la copia de trabajo en 
equipo de 3 1 4 ( video) . Aqui se u n i h  las escenas dc acuerdo al slory board , quedando 
con el tiempo establecido. 

Para editar se utiliza el vidm donde estin transferidas todas las imigenes de 10s rushes, 
la edici6n se lleva a c a b  en la sala de 3 / 4 . que es un equipo u t i l i do  en off - line y se 
cornpone de dos monitons una mQuina @uctow, una gtabadom y una consoIa de 
conhol. 



El Time Code es un ddigo visible que se encuentra en el videmasete de 3 14.  Este 
&go de tiempo es el equivalente electr6niw a 10s nheros  de la o& usados en una 
pelicula para identificar el cuadro & imagen. Se utiliza para hacer ediciones electr6nicas 
localizando un punto particular s o h  la cinta ( cue ) , se manifiesta visiblemmte en el 
monitor en forma de horns, minutos, segundos y cuadros. Ademis, permite la 
mtercamb'ibilidad en todos 10s sistemas de sincronizaci6n y edici6n & cintas tanto de 
audio wmo & video actuales. Con la s*ial electnjnica, la miquina reprcductora se sinia en 
el punto de manque 6 sea el preroll, sincronizindose wn  la mhquina grabadora para 
finalmente hacer le edici6n. 

La medida longitud para la edici6n y postprcdwi6n es en el "cero" ; esto pennite al 
postproductor situar las idgenes que necesita para el armado del comercial. Del lado 
derecho de la mhquina se encuentra la pantalla del monitor y a1 del lado izquierdo le 
wrresponde al pietaje en donde esti la imagen. 

Si el comercial de 30 segundos quedara en 35 segundos, se tiene que hacer una reedicibn 
de las escenas o revisi6n de 10s rushes para seleccionar escenas m4s cortas. 

El editor tendrh que pasar w n  la copia del trabajo a la cabiia de audio para la 
realization del comercial. Esta cabina debe wntar con grabadoras de audio, tornamesas, 
compac disc para efectos especiales, cabinas de grabacibn para locutores, sistema de 
doblaje, musicalizaci6n, etc. El lenguaje principal del televisor es la imagen; el sonido le 
dara mis potencia al comercial. 

En la cipia del trabajo se puede introducir de diferentes maneras el audio. Por ejemplo, 
se puede wmpletar en su totalidad La edici6n y la postproducci6n del video, y luego hacer la 
postproducci6n del sonido. Tambihn se trabaja paralelamente la wpia de trabajo y la 
miuica sincronizando el wmercial; para desputs realizar la postprcducci6n sobre el audio 
terminado. 

Los diilogos son aquellas voces que se graban en el comercial, ya Sean de 10s artistas, 
modelos, o locutores que son 10s que hacen 10s doblajes o lips - sync ; el texto debe 
wiucidir con 10s labios del actor que se presentad en el wmercial. Este es un t i p  de 
insertar sonido, pem tambitn se puede manejar el sonido diicto. 

El sonido de efectos, es el que se utilizari en el comercial; no es parte del personaje 
pero complements el audio. Por ejemplo, el movimiento de ma silla mecedora; y el sonido 
musical, que va a darle mhs auge a la imp1esi6n visual mezclando la cancion o melodia que 
es apmpiada para el comercial. A esto se le conocc wmo jingle. 

A 10s tres t i p s  de audio o banda que mencionamos wn  anterioridad se les wnooe como 
grabacion. 



El ingmiem de sonido dirige el mixer o regrabacibn, operation con que concluye la 
sonorizaci6n del wmacial. La forma de realizarla es proycctando el video y dejando comr 
hs otras cintas, en el momento en que se planeo que e n m  cada una, para que finalmente 
se obtenga una completa sincmnizaci6n entre el audio y el video. 

Ahora se puede hacer infinidad de efectos especiales, debido a 10s catilogos en compac 
dii donde enmntmmos 10s efectos ya grabados. En el catilogo viene indicado el nlimero 
de wmpac disc donde se encuenka determinado efecto, el nlimem de track, cuanto dura, si 
se him en el dia o en la noche, etcctcra 

Con 10s avances tecnol6gicos enwntramos un equipo llamado syncklavier. Es una 
computadora que edita textos como se desee, cuenta con programas de musica y jingles 
wmpletos para poder musicalizar una historieta, un documental o un comercial. 

Otro tipo de audio cassette es el digital audio tape o Dat , aqui se almacenan una gran 
cantidad de informaci6n sin que se pierda la calidad. El tiempo que time de grabaci6n es de 
30,60,90, y 120 minutos. 

El personal de ingenieria de grabxion le entrega un dat al postproductor con el mix 
final, y todos 10s elernentos se almacenan en wild, despuks el postproductor Lo transfiere al 
videocasete de 3 / 4 para hacer la edicion. 

Con la copia del trabajo lista y con las pistas de audio, se procede a la presentacih del 
interlock para aprobar lo que sen4 el comercial terminado. 

Despds se harir el transfer negativo o positive. con o sin audio a videotape el rank - 
cintel. Una vez editado el material y apmbada la copia de trabajo se lleva a cab0 la 
correccibn de color y se wmienza el trabajo de postproducci6n. 

"La postpmducci6n es sincmnizar y combmar la imagen wn  el sonido de videotape 
master, agregarle titulos y efectos especiales."' 

El postproductor pude montar idgenes instultimunentc, ajustar tiempos, realizar 
variedad de efectos, disoivencias, wipes, incmtaciones, etc. La copia de trabajo tiene que 
estsr transferida del formato de 3 / 4 a I" Cste es el equipo donde se va a terminar el 
wmercial y a obtener el master. 

En la copia del trabajo se defme escena por escena, que efectos especiales deben 
insertarsc de acuerdo a1 stoly board. 

Todo esto se realiza c u d  se trabaja con material filmado en vivo. Pero si se trata de 
un wmercial en animacibn no se unen las tomas, sino que se hace el ensamblaje final de la 



imagen y el sonido que se mcumtran en rieles separados 

Una vez aprobado cualquier t i p  de filmacion, se prepara para ponerle 10s titulos o 
supers; cstos se combinan con la imagen y con el sonido en el video final, la voz y la 
mSsica se graban en el master final. El negativo se corta de tal manera que coincida con la 
copia de trabajo y el sonido final se combha con la imagen. 

Las mayoria de Ian casas productoras no cuentan con instalaciones de maquinas de video 
tape para r e a l i i  La postproduccion, este tipo de maquinas son vid o tapes de alta 
velocidad, con equip0 digitalcs, generadores de mcteres  y grificas, mezclador de video y 
audio, entre otros. Es por ello que la casa productora debe dirigirse a empresas que cuenten 
wn  este tip de maquinas para la postproduccion. 

En la edicion y en la postproducci6n deben mrd'marse durante su realization, el 
postproductor, a1 revelar el material debe conocer cuhtos pietajes entran, a qui velocidad 
se film6, el fotografo, para que especifique d m o  manejo cada exposicion , etc. Es por eUo 
que en el proceso de postpmducci6n se debe realizar diferentes juntas para establecer c6mo 
se desea realm el wmercial. El director debe reunine con el postproductor con el 
fotografo, al igual que con la agencia de publicidad, y la supervision de 10s clientes, con el 
fin de que cuando se termine totalmente el comercial, la idea qne se quiere dar a travCs de 
las imhgenes en vivo o en animaci6n quede exactamente como se indicb en el story board. 
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CIGARROS DELlCADOS 

LOCRA: CIGARROS DELICADOS.. . 
iPARA PERSONAS BIEN DIFERENTES! 

LOC: PAPEL ARROZ, SIN FILTRO ... 
OVALADOS POR TRADIClON. 

SABOR REC10.. . 
i MUY MEXICANO! 

ClGARROS DELICADOS ... 

LOCRA: i BIEN DIFERENTES! 



ClCAMOS DELICADOS 

CUITARRA 
30" 

LOCRA: CIGARROS DELICADOS ... 
131EN DIFEI1ENTES 
iPARA PfiRSONAS BEN DlFERENTES! 

LOC: I'APEL AIIROZ. S!N 1:IL'SIIO ... 
OVALADOS 1'011 TRADICION 

SABOR RECIO ... 
i MUY MEXICANO! 

CIGAIU1OS DELICADOS ... 

LOCRA: i B1EN DIFERENTES! 



CIGATAI~' 
CIGARROS DELICADOS 
T.V. 30" 
V E R S ~ ~ N :  GUITARRAS 
SEPTIEMBRE 20,1935 

LENT0 FADE IN EN ENTRA TEMA GUITARRA 
liECOHRID0 POR GUITARRA 
C.U. 

DlSOLVENClA A C.U. DE 
ILIANOS AJUSTAIU'DO 
LLAVES PARA AFINAII. 

SOFT CUT ATOh'lA ABIEKTA 
EN TALLER DE GUITARRAS. 
VElvlOS GENTE, 
INSTRUMENTOS DE 
CUERDA MEXICAIJOS ... 

IHOMBRE PRINCIPAL ENTRA LOCRA: 
A CUADRO. Cigarros Dt.licados ... 
CAhlARA LO SIGUE. i bien difcrentcs, para 
ESCENA ANTERIOR QUEDA personas bicn difercntcs ! 
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obscuro ... 

i que no  esconde s u  sabor! 

Cigarros Delicados ... 

LOCRA: 
i Bien diferentes ! 
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CAPITULO IV EvALuACI~N DEL COMERCIAL 

La mayoria de las agmcias t ram de mantenerse al dia en el mercado haciendo 
investigaciones, visitando a 10s clientes y a 10s establecimientos de distribucibn, hablando 
con su personal de ventas. Se tiene que tener una vision mhs detallada de 10s mercados, con 

i 

base en el estudio que se hag8 al consumidor. 

Es importante que las empresas tengan un concept0 claro de las p~c ipa l e s  categorias de 
deseos pan satisfacer a1 consumidor y a su vcz c6mo van evolucionando estos deseos y 
satisfacciones competitivas. 

Un factor importante que es necesario revisar en muchos mercados es la fuente de deseos 
que represents la competencia. 

Pan que 10s resultados de una creaci6n publicitaria se caractericen por su calidad, es 
necesario que existan previamente un estudio de mercado y un planteamiento comto  de 
10s objetivos. La mejor y correcta interpretacibn de esta platafom hari mis segura y eficaz 
la labor del tbcnico publicitario y en wnsecuencia, la propuesta de compra se verb 
reforzada. Estos estudios de mercado facilitan el movimiento de las empresas modemas, 
que asi pueden definir al drea por la que han de moverse y la fmalidad de su campaba. 

La importancia que 10s medios de comunicaci6n tienen en nuestsa vida, se refleja en el 
quehacer cotidiano, ya que si la imprenta revolucion6 a la humanidad, mucho mis lo podra 
hacer algin encabezado de una publicacih. Con la imprenta se ha pennitido una extension I 

de la cultura y se ha c d o  un sistema de comunicaci6n con el que se ha transformado 
nuestro modo de pensar. La televisibn, en cambio, ha iniciado una civilizacibn nueva, 4 
electrbnica, mis apta para ser oida que v i s u a l i a .  Su fin es, a travbs de la imposicibn de i 

P 
idgenes sugerentes, pero no secuenciales, conducir al espectador a esos niveles de 
participacion activa. 9 i 

La televisibn es un gran medio de wmunicacib. Un anuncio creado y difundido una sola 
vez par una cadena a l cam una amplia audiencia. Dede el punto de vista publicitario, la 
televisi6n esti especiahente indicada para la presentaci6n de demostraciones y ventajas. i 
Su interis fundamental se centra en la creacibn de sugerencias. Lo que impona en ella no es 3 

la accion de 10s personajcs que wntienen, sino la reaccion de quitnes 10s contemplan. Estas ? 
reacciones constituirin la clave de participacion del espectador y la mecha que provoque el 
ixito en el uso de este medio. 1 

Tamhiin 10s actons son importantes tienen que actuar de una manera que hagan sentir 3 
participe a1 espectador para que capte la sefial que se le quiera dar. Nonnalmente, para 
c m  el material publicitario destinado a la televisih, st suele seguir el siguiente procffo: 

i 
1 
! 



Ante todo, en un gui6n se anota la idea, explicada. El segundo paso, m k  detallado, 
incluye la relacion por separado de lo que se va a mostrar y a deciu. Ambas anotaciones se 
escn in  en dos columnas. encsbrradas por 10s titulos vidw y audio. En la de video se 
explicq p h  por plann. el contenido de la imagen; en la de audio se indica las palabras y 
sonidos que Ls acompdan. 

Una vez m l i o  el stay board, se pam a1 gui6n ttcnico ,que constituye el material 
sobre el que trabajad el publicitario junto con el realizador. Sin embargo, puede ocurrir que 
este gui6n p m t e  variaciones formales respecto a1 aprobado por el cliente, ya que se 
reconsideran 10s planos, el mwtaje, 10s encuadres, la iluminaci6n, 10s movimientos de 
actores y c h a m  e incluso aquellos pequeitos detalles que puede contribuir a una mejor 
aceptacibn del comercial. 

Para evitar ermres, y asegurar con exactitud el contenido del mensaje, reducir costos y 
facilitar la realization, el spot se graba en vidw - tape, posteriormente se edita con las 
esccnas requeridas. Pero quien se encarga de su distribution sed la agencia de publicidad 
quien previamente ya o w  su plan de medios. 

El cine se acerca a la televisi6n m&s por su Gcnica de produccibn qne pot su lenguaje. En 
el, la publicidad se suele usar como complemento de camp& y, aunque resulte mis caro, 
su impacto es mis aconsejable en el lanzamiento de campaaas locales o para aquellas en las 
que se intenta segmentar el piblico ( por edad, por poder adquisitivo, cultura, etc.), 
seleccionando previamente \as salas. 

La radio prolonga el ambiente familiar de 10s oyentes; el locutor hace las voces de centro 
de union, de eje comunicador. Tiene un gran poder; esto se debe al establecimiento de una 
comunicaci6n instantrinea entre el que habla y el que escucha. 

Cada una de las personas radioescuchas estin atentas a la voz del locutor imaginando 
cada una de las cosas que se les comunica. Contrariamente a como ocum en la televisibn: 
lo que se les presenta ya lo e s t h  viendo sin necesidad de imaginarlo. 

Es posible l o w  avances m6.s significativos en la mercadotecnia por medio de la radio y 
la television como medios de respuesta directa. Los medios de difusion han hecho posible 
que la mercadotecnia directa sea un dxito. 

La radio y la television necesitan un enfoque muy diferente del empleado en la 
correspondencia directa y la palabra impresa. ya que ofreccn un impacto, una cobertura y 
una credibilidad asombrosos. 

La difusion de un wmercial por radio o television es efimera; no se puede posponer para 
verla u oirla con cuidado, se ve o escucha en el momento o nunca. Se tiene solo segundos 
para decir un mensaje para atraer la atencion, o b r  un beneficio, demostrar un product0 o 



motivar una acci6n deseada. Asi, es posible proporcionar una direccion o un niunero 
telef6nico de tal fonna que esta information sea ficil de recordar. En radio o television 10s 
mensajes tienen que decirsc dpido, con sencillez y en forma eticaz para ahorrar dinero. 

Este tipo de difusi6n llega a 10s hogares, y habla a sus clientes en perspectiva. Ya que 
o&xe una imagen, sonido y movimiento, la difusi6n wmunica 100%. no 10%. El lenguaje 
corporal y el tnno de la voz, que deben simularse en 10s medios impresos, pueden apoyar al 
mensaje televisivo mediante el entusiasmo, la sinceridad, la conviccion o la insistencia. La 
television es mejor demostradora que cualquier otro medio y haw su trabajo al menor wsto 
por millar. 

La revista es un medio impreso, y posee ma  capacidad distinta: lade perdurar. 
Cuando cesa la actuation de 10s demis medios (radio, television), la de la revista se 

prolonga de mano en mano, convertida en ma  especie de objeto personal. La caracteristica 
esencial de sus consumidores es la fidelidad, que se manifiesta en el compromiso de la 
suscripci6n. 

Lm lectores voluntaries, a la hora de compm la revista, estin predispuesto hacia su 
contenido, de modo que 10s anuncios llegan junto con el contenido editorial que se ha 
seleccionado; el problema del publicista reside en saber c6mo puede conquistar la ateucibn 
de 10s lectores. El publicista debe saber exactamente qui clase de productos busca el lector 
pues ellos son la base para que su trabajo adquiera uo nivel acertado de proposition y de 
acercamiento. 

La television y la radio funcionan de otro modo. Alli, la publicidad no compite, con el 
programa que s+ esti trasmitiendo, ocupa un lugar impoaante en estos medios de 
comunicaci611, ya que altema su presentacion con el programa que le interesa al espectador. 
En cambio, en las revistas, el anuncio se ve obligado a wmpetir, no ya con el resto de la 
publicidad, sino tambien con el contenido m&s o menos atrayente de 10s articulos 
publicados. Su objetivo, aqui, es hacerse notar, convertirse en visible, para lo cual posee 
exactamente 10s misms medias que todos 10s M. idgenes y palabxas. C b  logrario, 
es el problema del publicista. Sin el titular no se capta la atenci6n de la gente. Ade& de 
estos elementos hace falta una imagen atractiva, capaz de acaparar el inter& de quien lee. 
No obstante, m u c h  veccs el tihllar no guarda relaci6n con el enunciado posterior, ya que 
su finalidad reside solo en atraer al lector. por medio de esta trampa, un simple tmco; 
aunque &a es una postura con la que muchos publicistas no e s th  de acuerdo. 

El titular junto con la iIustraci6n tienen la misi6n de iniciar al lector en el conocimiento 
de la pmpuesta de wmpra, esforzindose, ademis, por wnseguir la lectura de la primera 
linea del texto, la cual, a su vez, realizari el mismo papel respecto a la segunda, Csta 
respecto a la terccra y asi sucesivamente, hasta wnseguir la lectura total del meosaje. Las 
revistas son el medio donde mejor puede ser argumentada y creida la publicidad. Por eso 



mismo, el lector &be dejar de leer el anuncio hasta que quede wnvencido, momento que 
termina cuando toda la argumentaci6n le ha sido facilitada. 

Existe una infinidad de variaciones de 10s mcdos de presentacion, ya que tcdo depende I de lo que haya qut deck y d e  a1 pblicista la e l d n  de d m o  decklo. 

El periklico, por su parte. no exige al anunciante que piense fomsamente en gtandes 
anuncios para amplios espacios. 

Un texto pequefio, pero intcligente tambien es aceptado en este mdio, y puede darse el 
caso de que uno de este tipo, que cuide 10s blanws, el titular, y las letras, ocupe una pigina 
y logre que su pmducto eleve las ventas. 

La publicidad exterior abarca una gama de medios como lo son: rotulos, anuncios en 10s 
medios de transpotte, subterrheo, etc., y se adapta al lenguaje especifico de cada caso; se 
beneficia, en gran parte, de la t6cnicas de 10s ya descritos. Esta clase de publicidad tiene la 
vmtaja de ser vista repetidamente por el wnsumidor, cosa que no ocurre con porlos que el 
lector debe pagar cada vez que quiera tener acceso a ellos. La facilidad antes mencionada 
tiene tambiCn sus inconvenientes, pues como wnsecuencia de esa repetition, el anuncio se 
desgasta e, incluso, pasa a formar parte del paisaje, disminuyendo su eficacia. Tal es el caso 
de 10s rotulos luminosos. 

Sin embargo, la exposici6n al aire libre influye para que 10s productos anunciados 
adquieran un tono vivencial y se incorporen al mundo familiar del consurnidor. Este es un 
efecto interesante, porque se suele dar al producto la notoriedad de que carecen las paginas 
de una revista o de un diario. No sucede lo mismo con la publicidad realizada en 10s 
transpones publicos, ya que su lectura depende de un pbblico cansado y aburrido; no 
obstante, se puede lograr una buena camparia wn  argumentos bien desarrollados y 
efectivos, y que a la vez se ofrezsa el producto, se ayude al viajero a distraerse. 

La meta primordial de una empresa de publicidad para realizar una camparia es la de 
obtener utilidadcs. El panorama debe ser muy claro e inspirado en 61, distribuyendo el 
pfesupuesto publicitario. Hay que seleccionar 10s medios adecuados, preparar el texto y el 
material para cada uno de ellos y establecer el calendario @auk) de aparicion de la 
campaxia del comercial en cada territorio. 

Si la campaila se iniciara al mismo tiempo en todo el pais, se podria fracasar y 10s ajustes 
que se efectuaran en las primeras semanas costarian demasiado. Hacerlo paulatinamente, 
por zonas y territories, es pues, razonable y debe llevarse a cabo en perfecta sincronia con 
10s de1ni.s departamentos de la division de mercadotecnia. Ademb, lo que se plauea debe 
tener el poderio para enfrentarse a la wmpetencia. Necesitamos wnjuntamente de tres 
factores para el lanzamiento del comercial. 



I.-Comunicar la politica de ventas a 10s jefes de zonas y territories, a la vez que escucbar 
sus propias sugerencias. 

2.-invcstigar c h t o  gastan y d m o  invierten su presupuesto publicitario 10s 
competidores, y confirmar c d l  de ellos es el que acapara el mayor porcentaje del potencial 

I del m d o .  
3.-Establecer 10s "wstos por millar" en cada medio. 

Comunicar la politics de venta. 
El director de mercadotecnia, junto con 10s jefes de deprutamento, convocarh a una 

convenci6n de ventas en las que deben informar sobre las politicas por seguir y se les 
entregar5 el calendario de aparioion de la campaaa con el fin de que opottnnamente, con 
referencia a las experiencias anteriores, almacenen una dotacibn suficiente del producto y 
dicten su adecuada exhibition o proomci6n en todos 10s puntos de ventas conquistados. 

Los jefes de ventas y, en su caso, tambiin 10s distribuidores, enterados de 10s medios 
publicitarios que han sido seleccionados para d i i d i r  el comercial, sugerirh cuiles 
o b e n  mayor efectividad en su perimeho. Esto es: numerarlas por su orden, de acuerdo a 
su propio enjuiciamiento, el valor que tiene cada p p o  local de estaciones de radio, 
peri&jicos, revistas, canales de television y salas cinematogificas. 

Investigar cuanto gastan y cbmo invierten 10s competidores. 
Sobre el primer apartado de 10s dos que se mencionan a continuacion no existe 

bibliografia al respecto .Los titularemos "Evaluaci6n de la estrategia de la competencia" y 
10s "Costos por millar". Consideramos que ambos son indispensables para el publicista ya 
que se guian normas establecidas en nuestro pais por 10s propios medios publicitarios; en 
cada caso, indicarernos algunas recomendaciones. 

Evaluaci6n de la estrategia de la competencia. 

La investigacibn del mercado, de 10s consumidores y de lo que logramos captar 
casualmente en 10s medios publicitarios, nos aleccionan acerca de la estmtegia de 10s 
competidores, mas no suficientemente. 

Aunque desconocemos el presupuesto que se destina a la publicidad y en quP. forma se 
distribuye, podemos conoccr: de qu6 medios publicitarios se vale y d m o  se u t i l i .  Asi, 
necesitamos saber: 

I.-Mcdios de que se valen. 
2.-Utilici6n de color, en su caso. 
3.-Tiempos o espacim contratados. 
4.-Seleccibn de dias. homios, secciones, ubicacibn y distribution ambulante del anuncio. 

todo conforme a cada medio. 
5.-Frecuencia de 10s mensajes. 
6.-Total de inserciones por dia, por semana y por mes. 



Si damos respuesta a estos datos ignorados y 10s reunimos con 10s aportados por la 
investigacibn empresa - mercado - hogar, las decisiones para tijar nuestra estrategia estara 
f u n d a h  en bases h e s .  

Existen dos rutas por scguir: la informacibn directs y la indirecta. 
Nos referiremos &icanwnte a la directa porque abrevia tiempo y dinero. La indirecta es 

pdcticamente incosteable y queda explicada en 10s "Costos por Millar". 
I 
! Televisibn y Radio 

Los departamentos de programaci6n y continuidad propowionan su rol diario que 
informa acerca de programas, "spots", tipo de material (filmaci6n, video - tape, "slides", 
etc.), duracibn, haarios de difusion y patrocinadores. 

Con las tarifas del medio, duracibn del programa o "spot", niunero de inserciones y 10s 
"ratings" que cornsponden a cada caso, se obtieoen 10s costos semanales de las marcas 
cornpetidoras en estudio. Se efechia el dlculo semanal, ya que 10s meses no tienen el 
mismo n h e m  de dias. Debe wordarse que 10s "ratings" no son confiables para radio por 
las promociones de algunas emisoras. 

Para cada medio publicitario, describiimos el mdtodo sobre "10s costos por millar". 
Las tbcnicas que citamos en seguida pueden considerarse como bkicas usuales. Dan una 

clam idea al publicista que no ha estudiado investigation de mercados. 

Los resultados de 10s costos por millar orientan para tomar decisiones justas en la 
contratacibn de 10s medios, cuando se trata de seleccionar aqu6llos que atraen mayor 
n h e r o  de prospectos a mis bajo costo. 

El costo por millar detemina el valor en pesos y centavos de cada mil personas que 
rethen un medio publicitario se& su tarifa. La reunion, de acuerdo al tipo de medio que se 
trate, puede set de lectores, audiencia ("rating") u obsewadores. 

Como una version miis amplia, el estudio de un costo por millar revela el monto que 
represents establecer wmunicaci6n con un determinado niunero de consumidores que ven o 
escuchan un mensaje wmercisl. 

Este ciilculo interesa pot igual al anunciante, al publicista y a 10s directives de cada 
medio. A 10s dos primeros, para lograr que el presupuesto se encauce como inversion y al 
ultimo, para que lo utilice el d e p m e n t o  de ventas de su empresa como poderosa raxin 
para ofiecerlo al anunciante. 

La tCcnica por seguir para encontrar el costo por millar estriba en un calcuio que refine 
elementos de vital importancia de manera conjunta y no aislada. Ellos son: el 



"rating"@omntaje de audiencia de una emisidn), lor lectores y obse~adores, el horario, la 
secci6n de 10s peribdicos, el ninnero de radios o telereceptores existentes; la circulaci6n en 
caso de prensa y las tatifas. 

La operaci6n proporciona automaticamente el costo unitario, esto es, el costo por 
persoaa. 

Los wstos por millar en el medio prensa son mis wnstantes que en television y radio, ya 
que en estos existe una gran variante: el "rating". 

Por lo que se refiere a la variabilidad de las tarifas, es igual para cualquiera de 10s medios 
publicitarios ya mencionados. Si en la televisi6n hay ciclos que acumulan mayor auditorio 
y, como wnsecuencia, su clasificaci6n es creciente en costos ("B", "A","AA", "AAA"), en 
algunas estaciones de radio ocurre algo semejante y en la prensa tambitn, por el costo 
variable de la Linea 8gata,( tirmino que manejan 10s periodicos para la n~edida de 10s 
anuncios publicados) debido a la selection de lugar fijo, gacetillas, y tipos divenos de 
publicidad. 

Las fuentes de informaci6n interna, son aquillas que comprenden datos ya recabados y 
publicados por el propio medio; empresas que se dedican a esta recopilacion para vender 
sus s e ~ c i o s ;  empresas privadas y estadisticas oficiales. Los departamentos de continuidad, 
de circulaci6n de 10s medios o su departamento de venta, proporcionan con toda diligencia 
estos datos. 

Las de informacion extema son aquillas que comprenden antecedentes desconocidos por 
no encontrarse en la empresa o en las estadisticas oficiales. En este caso hay que planear la 
investigacibn para obternerlos directarnente de las personas, investigando el 
comportamiento humano desde 10s puntos de vista sociol6gic0, politico, econ6mic0, 
etdtera. 

Como deciamos antes, hay empresas dedicadas a obtener el "rating" por medio de 
encuestas que se realizan periddicamente en 10s hogares de una ciudad o zona determinada. 
Buscan el n h e r o  de televidentes o radio escuchas, y determinan 10s radios y telereceptores 
existentes en la wna geogrifica en estudio. 

Prineipios bisicos para la obtencion de Costo por Millar 

Existe una &la tknica por seguir para realizar el cilculo del costo por millar y es la 
aplicacibn de una f6rmula. No se debe recunir al sistema grifico, como sucede en otros 
cslculos (Punto de equilibria entre pbrdidas y ganaocias), en donde se puede obtener por 
cualquiera de 10s diversos procedimientos. 

No existe una f6rmula 6nica para el dlculo que se adapte a todos 10s medios 
publicitario.Es necesario wndicionarla para cada uno de ellos, ya que 10s elementos 



intrinsems son diferentes. Sin embargo, siendo el objetivo el mismo, existe g a n  analogia 
entre las diversas fbrmulas. 

Por ejemplo:Televui6n. ! 
Dctcnninar el costo pot millar de auditorio del Canal 5, a las 21:OO para un "spot" de 30, 

20 Scgundos. 

La cifta 673,287 con la que vamos a trabajar, comsponde al n h e r o  de telereceptores 
existmtes en nna determinada zona geogrsfica; lo cual viene a ser un elemento un tanto 
variable, a1 igual que el n b e r o  de televidentes pot hogar. Ambas cantidades se obtienen a 
travhs de encuestas sobre la audiencia. 

Los resultados que se obtienen son muy inferiores a la realidad porque, de acuerdo a 10s 
estudios, 10s "ratings" corresponden solo al D.F., y wnsecuentemente, no se toma en cuenta 
al auditorio que cubren las repetidoras de 10s canales, que son de gran consideracion. 

La formula matemitica aplicada a este caso concreto es la siguiente: 

a)N~imero de aparatos encendidos = x "Fating". 
100 

b) Nhmero de televidentes = Numero de Apartos encendidos x 4 
c) Costo por Televidentes = Tarifa correswndiente 

N b e r o  de televidentes 
d) Costo por Millar = Costo pot televidentes x 1,000 

En el segundo paso b), existe una constante matedtica (4), la cual corcesponde al 
niutlero de televidentes por hogar. El aumento de la poblacion, el nivel economic0 social, 
cultural y la programacion, son 10s factores principales que pueden hacer cambiar dicha 
constante ~natemhtica que, pot el momento, es cuatm. 

Siguiendo 10s pasos mencionados anteriormente y, tomando 10s datos necesarios, tanto 
de fuentes internas como externas, resolveremos el problems: 

a) Numero de aparatos encendidos = 673.287 x 12.3 = 82,814.301 
100 

b) Niunero de televidentes = 82,814.301 x 4 = 331,257.204 
C) Costo por televidente = $ 3.52000 = IE.01062 

331,257.204 
d) Costo por Millar = .01062 x 1,000 = $10.62 



La nspuesta manifiesta que 1,000 televidentes, a las 2 1 :00 en el Canal 5, contratando un 
"spot" de 30 segundos w n  un precio de $3520.00 le cuesta al anunciante $10.62, o bien , 
que por $10.62, el rnensaje publicitario del anunciante llega a 1,000 televidentes. 1 

En la distribuci6n del presupuesto, recurtiendo a las t&nicas que hemos dado a conocer 
para supera la estrategia de 10s compctidores, se obtiene de 10s medios, 10s descuentos 
especiales que por diversas razones couceden y que aparecen en sus tarifas. 

No todos 10s medios pueden satisfacer las necesidades de divnlgacion planeadas en la 
camp&; por la demanda de tiunpos y espacios de otros anunciantes o poque en 
detcrminados honuios y noticiems cinematogrsfiws e s th  programados anuncios de la 
cornpetencia. 

Hasta no tenet seguridad de 10s dias y horas de aparicion de 10s anuncios se formula& 
las pautas. En ellas se anota todo lo referente a1 anuncio a manera de calendario y siwen 
para la wmprobaci6n de las insmiones y el pago de las facturas pot este conccpto. R 

Cuando se han contratado cines, debe enviarse a 10s jefes de zona y territories o a 10s 
distribuidores, un instructive, pautas, hojas de control de efectividad y pases de control, 
para que mantengan bastante infomci6n sobre la comprobacibn de las inserciones y 10s 
resultados que palpan en sus puntos de venta. 

Debedn enviarla la correspondencia al Director de Mercadotecnia con copia al 
Departamento de Publicidad. 

La iufarrnaci6n bhsica que se requiere: 

1.-Compmbacibn de 10s anuncios couforme a las pautas que se les envia 
2.-Efectividad de 10s medios seleccionados. 
3.- Giros que 10s wmpetidores impriman en su politica de ventas. 

I.-El informe de compmbaci6n de 10s anlmcios y las denuncias, en cada caso, nos daldn 
pie para las reclamaciones o aclaraciones de lo estipulado en 10s wntratos. Son itiles 
tambibn para el pago de f'turas que presenten 10s medios por el servicio contratado. 

2.- El informe de efectividad de 10s medios alecciona sobre 10s "ajustes" que deberemos 
llevar a cabo para obtener el 6ptirno resultado. Cada territofio debe pmveer de hojas 
suficientes para wntrol de efectividad de medios. 

Esta hoja aparece anexa y se llma de la siguiente manera: 

Cuando un wnsumidor pide lo que anunciamos se le pregunta por qu6 medio se enterb. 
Su nspuesta se marca en la linea wrrespondiente. Pasadas las dos primeras semanas 



podemos efectuar una evaluaci6n y decidir la conveniencia de cambios en las 
contradicciones. Se mcuenhnn casos en 10s que un medio publicitario tiene un rendimiento 
tan bajo que conviene dcsecharlo y aplicar la suma presupuestada para CI en 10s que estsn 
demostrando mayor efectividad, lo que conducid al rnejor aprovechamiento de la 
emgaci6n. 

3.-La informaci6n a a c m  de 10s giros que 10s cornpetidores impriman en su politica de 
ventas ilustra a 10s departamentos de la Divisi6n de Mercadotecnia para determinar, en 
mutuo acuctdo, 10s procedimientos que tend& que seguirse para mantener y superar el 
camino. 

Tambih se realizan pmebas de penetraci6n; existen mliltiples procedimientos. Se planea 
para 10s fmes mis variados. En general, cuando 10s anunciantes deciden ponerlos en 
prictica, buscan cuaho aspectos: comprobar si el pliblico tiene una imhgen del producto, de 
la marca & fhbrica, del logotipo y &I argumento de venta en una c a m p ~ a  publicitaria. 

La manera de sabes que el plLblico esta enterado de lo que le informa la campa5a es 
investigando. 

Un premuestreo en 100% de hogares tip0 puede ser suficiente si el porcentaje de 
respuestas es favorable, habe que ampliar la muestra para comprobar el grado de 
penetracibn. 

Los siguientes sewirin al tdcnico para ingeniar mliltiples formas y recabar del pliblico la 
infomaci6n que buscamos: 

Nuestra campaiia d i h d e  un argumento, una idea central, que toma fuerza en una de las 
frases; sin embargo, la mkica tambibn es importante. 

Separe de las frases el nombre del producto e independientemente grabe en un disco la 
tonada sin la letra que le acompaiie en 10s pregones. 

Durante las entrevistas, el publico visitado deb& integrar la fmse y decidir lo que le 
recuerde la tonada. Debe hacerse un n b e m  semejante de entrevistas para cada caso. 

Para citar un ejemplo real recordemos una campafia publicitaria de 10s Cigarros 
DELICADOS, sobre su marca "DELICADOS". La idea ceohal de la campaka fue: 

"Cigarros Delicados, bien diferentes, !Para personas bien diferentes!" 
La enhevista para enwntrar las p m h  de penetraci6n de este tipo: 

Preguntn :"!Para personas bien diferentes, ..." 
Respuesta favorable: "Cigarros Delicados" 



Si el publiw responde solamente " C i g m s  Delicados", sin decir "para personas bien 
difmntes" la respusta tambiin set4 buena. No asi si responde que le recuerda a unos 
ciganos cuyo nombre no identifica. 

En cuanto a la mitsica, el pdblico al escuchar la tonada debe identificar 10s cigmos 
"Delicados". No es neceswio que sepa la letra del preg6n; basta la identiticacidn del 
nombre de 10s cigarros. 

Aun cuando el pirblico se ha enterado por vanos medios publicitarios de la idea central 
de la campaiia, hay uno en el que ha sido predominante, el cual se debe wnocer para saber 
que efectivamente tuvo mejor "raiting". 

Una vez que se ha comprobado la penetracion de la campaiia publicitaria del comercial, 
se deberh distribuir el resto del presupuesto dcstinado a 10s medios que demostraron mayor 
efectividad. Como en la fase de mantenimiento el presupuesto es menor; se estudia la 
modificaci6n de 10s contratos con 10s medios, y se elabora las nuevas pautas enviindolas a 
distribuidores, jefes de wnas y territorio, con el instmctivo para la verificaci6n de las 
inserciones. El instructive debe acompaiime de cualquier nuevo sistema de alguno de 10s 
departamentos de ventas que pueda repercutir en la publicidad. Debe mantenerse una 
constante comunicaci~in con las wnas o territorios. 

Tal como se ha seaalado, la funci6n de la comunicaci6n en las empresas es parte del 
marketing. A su vez la publicidad al ser parte de la comunicacibn, es por consecuencia 
16gica. parte del marketing. 

El objetivo de la campaiia es lograr una creciente pdcipacion de mercado, y esa 
participation es el inicio del wnocimiento que tenga el consumidor o el usuario sobre el 
producto o servicio que se esti dando a conocer a traves de la campaila publicitaria. 

Muchos afios atris, algunos productos de marca, sin ningirn tipo de publicidad lograban, 
con el paw del tiempo, alcanzar un alto grado de conocimiento y prestigio, lo que 
aseguraba su pdcipaci6n en el mercado. El instnunento d s  eficaz para lograr el 
conocimiento del prcducto era la recomendacion de persona a persona, el sistema llamado 
de boca a oido; como es natural, este sistema presentaba mdtiples deficiencias, las cuales 
han sido superadas por la publicidad que se realiza actualmente a nivel masivo. 

La campaiia debe obtener una masificacion del mensaje, que es la penetracion que tiene 
en la actualidad de 10s medios de wmunicaci6n de masas (radio, television, etc.), ya que 
permite alcanzar sectores muy importantes de la poblacion en donde pudiera radicar el 
verdadero potencial det mercado. 



La rapidez de la difi1si6n a traves de una campatla eficazmente disedada y dirigida, puede 
lognu una c o b e m  suficiente de 10s d s  en un perlodo de dias o meses, de~endiendo 
de sus dimensiones y complejidsd. 

La unificacih del mmsaje sigoifica logar que w n  La publicidad 10s wmponentes de 
nuems  p~b l iws  objetivos, rociban un mensaje igual y wnccbido en 10s mismos enninos; 
es un elemento daminante  cuando se est6 en plena epoca del posicionamiento y su base 
integral u la imagen &I pMducto. 

La economia sobre 10s resultados tambiin es parte fundamental, aunque hasta el 
momento no se ha encontrado otro sistema que permita sostener a un costa mis bajo y ai 
mismo tiempo, a una cantidad de posibles consumidores o usuarios wmo se logra a travis 
de la publicidad. 

Estas rawnes que sustentan el uso de la camp& publicitaria, tambi6n jjustifican que la 
misma se haya hecho indispensable wmo elemento participante en la gesti6n empresarial 
para mantenme y crecer en 10s mercados actuales wmpuestos por millones de personas. 

En sentido general la campafla tiene dos funciones bisicas: 

a) comunicar un meusaje 
b) crear una motivaci6n de compra. 

La publicidad tiene un cometido fundamental: coadyuvar a la venta de productos y 
servicios conjuntamente wn 10s demas instrumentus del marketing. 

La campaiia publicitaria cumple una serie de wmetidos estratigiws dentro de la acci6n 
de marketing de la empresa como podria set, entre tantos: 

Apoyar el lanzamiento de un producto o servicio nuevo. 

Comunicar inuovaciones en productos y servicios. 

Crear, sostener y desarrollar una imngeu positiva de marca. 

Apoyar acciones especificas en el brea de ventas. 

Apoyar la creatindad de 10s intermediaries a travhs, por ejemplo, de un programs de 
pnblicidad creativa. 

Reforzar o conquistar la preferencia del consumidor. 

Eliminar barreras de comunicaci6n entre la empresa y sus mercados. 



I Conhnrrestar Ins acciones de la competencia. 
Lognr un efectivo posicionamiento en la mente del consumidor. 

Llevar el consumidor a1 punto de la vents, etcetera. 

Sin embargo, dentro de la amplia variedad de fuociones de la publicidad, es necesario 
wnsiderar que la misma tiene sus limitaciones, siendo algunas & las principales de ellas las 
siguientes: 

'La publicidad tiene que descansar sobre un buen producto o servicio, por eso un 
principio de la actividad publicitaria es la que establece: que antes de poner 
creatividad en la publicidad es neeesario ponerla en el producto o servicio. 

La publicidad no puede ser considerada como la mponsable inica ni del &xito ni 
del fmcaso de nn produeto, empma o s e ~ c i o :  todos lor elementos del marketing 
pariicipan y tienen su cuota de responsabilidad: pmducto, precio, distribucidn, 
invutigacibn y planificaci6n. 

'Salvo en casos muy especificos, no se puede esperar una reaccidn inmediata entre 
publicidad y ventas: el efecto de la publicidad sobre ias ventas es a mediano plazo. 

*La publicidad no pone el producto o servicio en contacto directo, fisico, con el 
mercado (sabor, consistencia, tamahlo, rcsultsdos, etc.); sin0 inicamente a nivel de 
imigenes, conceptos e ideas; de ahi que en la actualidad adquieran creciente 
importancia tanto una buena y controlada dishibucibn como la promocidn, que si 
cnmplen esta funcidn. 

Hay que aclarar ciertos aspectos como: 

a) Los aspeftos reladonados con la fijacidn de los objetivos publicitarios y la parte 
compondiente a la interpretafidn u e n  mis especificamente, como parte de la 
phtafonna creativa, dentro del mftlisis del mensaje en si, es decir: el anuncio 
publicitario. 

b) Los aspectos referentes a la retroalimentscidn forresponden a ias tbcnicas de 
invutigaci6n de mercado. 

c) En el proceso de implantacidn de la actividad publicitaria, como elemento basico 
que colabora muy estrcfha y especialmente con Ins empresas o emisiones, 
intervienen las agencias publicitnrias, estando &tns en la actualidad a cargo de 
una parte importante de lac inversiones globales pnblicitarias en cualquier pais 
moderno. 



4.1 LOS MEDIOS Y EFECl'OS LOGRADOS EN LA AUDIENCIA 

DespuCs de que se eligi6 el tern o el mensaje de campsila, el siguiente paso que r e a l i d  
el cjecutivo de publicidad sen5 la selection de medios, eligiendo la mejor via de acuerdo al 
mmsaje que deseamos transmitir d pliblico objetivo. Se busca una estrategia de medios. 

El anunciante y la agencia deben elaborar esta estrategia de medios. creando una guia de 
trabjo que especifique eada punto con claridad, para asi poder hacer 10s planes de medios. 
Con el fm de obtener un documento de consenso entre el anunciante y la agencia que 
penita evaluar m k  especificamente el plan de medios. 

Si la estrategia publicitaria es precisa en lo que respecta al mensaje, desembocari en la 
estrategia creativa, y la estrategia de medios set6 mncho mh ficil y wnsistente. 

I 
Dentm de esta estrategia de medios encontramos seis preguntas Msicas : 

What (Qd)  paw?, Who (~Quihn?) intervino; Where (iDbnde) sucedib? 
How (Cbmo) ocunib?, When (~Cuindo) sucedio?, Why (~Por qu6) ocurri6? 
En esta estmtegia de medios se debe wntestar eficazmente en su irea de actividad a cad8 

I 
una de las seis preguntas bisicas. 

Su prop6sito es cumplir cada uno de 10s objetivos de marketing de la empresa 
incluyendo la estrategia publicitaria. 

Cada una de la preguntas tienen un fin para asi poder awmpletar la estrategia de medios. 
iQu6 esperamos conseguir en cada uno de 10s mensajes? y LQue se lograri con la 

inversion por realizar?. 

~Quienes s e h  nuestro objetivo meta: niios, jovenes, adultos, hombres, mujeres, ambos; 
niveles socioeconbmiws, etc.? 

i,En donde se c a n a l i d  el mensaje, en qui sectores del mercado?. 

En k c i o n  del "donde". iC6mo se distribuih y chmo vamos hacerlo?. 

~Cuando? es el momento apropiado para la difusibn del mensaje publicitario? 
( Implica conocer cuintos dias, semanas o meses). 

iPor qu6 todo lo anterior es lbgico y se ajusta a 10s objetivos?. 

A1 ser apmbada la estrategia de medios, esti seri el instrumento que permitira llegar a 
una adecuada selection y combinacion de 10s medios por utilizar. 



Es importante saber que no es mveniente querer cubrir todos 10s medios, si se biciera 
asi el mcnsaje se debilitaria ; es mejor wncentrarse en un solo medio que contenga todas 
las nccesidades del pfibliw meta. Por eso es importante conocer antes 10s sectores o 
mercados p~cipales .  

La publicidad se evidenciari a mediano plazo, ya que es imposible esperar buenos 
resultados inmediatamente, y para lograrlo hay que mantener una continuidad tanto eu el 
mcnsaje como en 10s medios publicitarios, para que el wnsumidor mantenga en su mente la 
imagen del producto o servicio. Este proceso lleva ti-. 

Si el mensaje tiene exactamente lo fundamental para promover el producto, no es 
necesario que sea de larga duracibn, el anuncio puede comunicarse en un lapso corto 
anuncios cortos. 

En la publicidad televisiva, se eleva su potencial si se maneja a wlores que si se maneja 
en blanco y negro. 

Puede tener el mismo efecto la publicidad en television si se pasa el mensaje por un mes, 
que si sale cada tres semanas, ya qne lo que capta el consumidor se va acumulando en su 
mente. 

Los medios varian de acuerdo a ca& mercado: su nivel de desarrollo econ6mic0, su nivel 
educativo, etc. Se puede elegir la radio, la television, 10s medios impresos (peridicos y 
revistas), yen otros mercados la publicidad exterior, la publicidad directa, etc. Las agencias 
se encargan de elegir el mejor medio de acuerdo al mercado que se haya estudiado, para 
poder hacer llegar el mensaje con eficacia. 

Cada uno de 10s medios tiene sus ventajas. Si queremos que sea un rapid0 y fuerte 
impacto, al igual que una demostracion efectiva, la television tendra mas prioridad que 
otros medios. 

El plan de medios debe lognu sus objetivos, a1 tener una difusion publicitaria deseada, 
&do las cmcteristicas del pmdudo, de acuerdo a la situation de la competencia, y 
logrando la participacion &I producto en el mercado al a d i  y evaluar loo medios. 

Algunas de las caracteristicas positivas de la television son: la aceptacion y prestigio del 
medio; se puede manejar la imagen de un wlor a om,  el sonido al igual que el movimiento; 
se demuestra el pmducto tal cual es; hay agresividad; es un entretenimiento en 10s hogares y 
ademis se puede elegir el homrio de acuerdo al pribliw descado. 

Y sobre las caracteristicas negativas es que se necesita altos presupuestos para lo- m b  
auge, hay discriminaci6n hacia algunos segmentos y puede resultar una perdida , si no se 



tiene una continuidad, ya que no se lograd el objetivo a corto plazo; hay gran saturaci6n del 
medio y 10s eostos de producci6n son altos y, debido a esto, 10s mensajes son conos. 

"% 

Los medios publicitarios van a ser los vehiculos que utilizadn 10s anunciantes con el 
objetivo de dirigir informaci6n a posibles consumido~s en busca de un objetivo prevlo 
Enfontnunos 10s medios masivos y directos. 

Los medios masivos comprenden televisibn, cine, radio y prensa @eri6dicos y revistas); 
10s directos se refieren a toda la pieza publicitaria que se envia dkctamente al consumidor, 
y son planeados y dirigidos por el departamento de promoci6n de ventas y no por el de 
publicidad. 

El mensaje que transmiten 10s medios publicitarios es: de vista 6 leida (anuncios por 
prensa, exteriores, folletos, etc.); oido o escuchada (radio); y vista y escuchada (television y 
cine). 

En este caso nos enfocaremos al medio masivo de televisi611, que es el medio que m& 
apsiona a la familia mexicana. Su alcance va multiplihdose cada vez mis con la 
instalaci6n de repetidoras que conducen la imagen hacia nuevas h a s ,  la hdaci6n de 
canales en la provincia y 10s contratos intemacionales por medio del microondas, y otros 
satklites proyectados para comunicar, al instante, a todos 10s paises del globo. La television 
difunde su imagen de un extremo a otro del planeta a la misma velocidad de la luz. 

Para poder lograr un mejor impacto de elementos como las imigenes en movimiento, 10s 
sonidos, el lenguaje de la mtisica, el gesto, la acci6n y el color, el mejor medio masivo es la 
televisibn. 

Es impoltante conocer 10s tiempos de contmtaci6n de este medio masivo, ya que cada 
canal divide sus tarifas de manera distinta para venta de tiempo en minutos y segundos. 

Los tiempos para programas son de 13, 27 y 55 minutos, y 10s correspondientes a 
"spots", para intercalar entre programas y programas en 10s cortes de estaci6n @reak), son 
de 20,30 y 60 segundos. 

Los precios de 10s tiempos son variables. Depende de la wbertwa del canal, de las 
repetidoras que treen consigo nuevos auditorios, y de 10s ciclos en 10s que se han dividido 
las bras diarias de traosmisi4n de acuetdo al auditorio acumulado : "B': "A","AA" y 
"AAA". 

En el comenial es importante contar con un buen locutor; el pductor de T.V. recurre a 
todos 10s tmcos que en ese momento se le ocurren para lograr un comercial que impresione 
a los consumidores. El comercial sed  capaz de impeler a toda una ciudad al consumo de lo 
que anuncia. 



Para que el pdbliw no se resista a fijar su atenci6n en 10s anuncios. debe haber una 
planeaci6n de 10s mismos, para que Sean sutiles, gratos y aceptables. 

El wmercial wmienza por la redaccibn y debe transmitir una idea central que difundii 
la camp& publicitaria por 10s medios seleccionados. Al r e a l m  el texto, debed hacerse 
una investigaci6n entre una muestra de wnsumidores para saber si el texto contiene la 
suficiente fuetza que los dirigirh hacia lo que se anuncia. Cuando esk punto ha sido 
esclarecido, el siguiente paso sed enwntrar la forma en que babri de presentarse el articulo 
al pfibliw para lograr despertar su deseo de adquisicibn. 

La presentacibn del articulo como la fotografia d e b  ser atractivo para el consumo. Las 
fotografias deben dejarse para el final de las encuestas hogar, para asi llamar la atencibn del 
entrevistado. 

Al pdbliw se le tiene que dar lo que 61 pide o desea; y si se conocen sus reacciones sed 
mhs ficil woducirlo al objetivo. 

La persona mis importante para el anunciante y el publicists es el locutor del anuncio del 
comercial en la T.V. Hay que entender que cada locutor tiene su propia personalidad; por lo 
general solo s a b  diigirse a damas, ancianos, hombres, adolescentes, o nifios. Es raro 
enwntrar a un locutor que se diiija a 10s niiios y sepa interesar al hombre o viceversa. 

Al seleccionar a 10s locutores que s e rh  capaces de hablar con propiedad al consumidor, 
es importante revisar su curriculum wmo modelo en el medio publicitario para conocer si 
no han sido contratados por otra agencia que baya anunciado un articulo wmpetidor. 

Para obtener una decisi6n mayoritaria respecto a la simpatia por cada uno de ellos, es 
importante obtener fotografias de un mismo tamailo, luminosidad y wntraste, con la 
imagen actual de 10s locutores o modelos que hayan sido seleccionados para mostrar a 10s 
consumidores lo que habd que anunciarse. 

Hay diferentes tipos de comerciales y cada uno tiene un valor diferente en la televisi6n: 

Enwntramos el Slide: este se refiere a una transparencia fotodfica que se obtiene 
mediate un dibujo, fotomontaje, etc., se disciia en porci6n de 3 x 4 . Pero no es 
recornendable en campaiias de larga duraci6n ya que el medio televisivo cuenta con muchos 
o m s  valores psiwl6gicos que magnifican el wmercial; pero si es mmendable utilizarse 
en una campaiia de emegencia, de wrta duraci6n o cuando faltan instalaciones que exhibit 
a la empress anunciante. Y el hecho de elaborar un juego de slides tiene la ventaja de cubrir 
cualquier intermpci6n durante la transrnision del programs. 



Tambikn enconhatno$ el comercial filmado sin sonido directo. Debe ser un excelente 
comcrcial para lograr la dtencion del consumidor; en realidad son muy pocos 10s que logran 
una creatividad en este t i p  de comercial, es por ello que suele recha7arse totalmente. Los 
divcrsos valons del sonido, por ejemplo van adelantados o atrassdos a la imagen La voz 
del locutor pertenece a1 que casualmente est6 en turno, lo que no impide la identification 
del p~bliblico con el pmducto. Ha habido comerciales donde la imagen ya esta fuem de la 
pantslla y el locutor continim leyendo el texto. 

El comercial filmado con sonido directo es recornendable, pew sus wstos son altos. Ya 
hemos hablado del presupuesto de publicidad en 10s diversos medios de comunicacibn 
masiva, pero tambiCn existe la publicidad de despliegues al aire libre (carteles, seiiales, 
frases escritas en el ciclo con humo ), correspondencia directa, chucherias (cajas con 
fosforos, cuademillos, calendarios). Como se observa, la publicidad es un medio muy eficaz 
para diwlgar mensajes, y tratar de crear preferencia por una marca. Y esto depende de la 
buena elemion de 10s medios que se hayan utilizado, lo mismo que su frecuencia e impact0 

El producto debe contar con una meta, un mensaje y un costo. Por ejemplo es mis 
dpido llegar a la meta deseada por medio de la radio y televisi6n a un piblico adolescente; 
aunque hay que saber manejar cada medio publicitario ya que cada uno de ellos tiene su 
propio potencial de demostracion, visualizaci6n, credibilidad, colorido y explicaci6n. Y el 
mensaje debe ser impactante. 

La frecuencia apropiada para cada medio dependerh del publicista que tendri que saber 
distribuir la publicidad a lo largo del af~o, tomando en cuenta las estaciones y previniendo 
10s cambios econ6micos. 

Los medios masivos son un factor muy importante para la publicidad, ya que por medio 
de ellos se l o p  la venta de 10s pductos. 

Los elementos para la transmisibn de programas deben ser revisados asi como cada una 
de las posibilidades para la obtencion de comerciales para la television. Es necesario 
guiarse por una lista que comprende lor multiples factores que intervienen en todo tipo de 
programas, y que sirven al publicista para hacer una revision a& vez que se formule un 
presupuesto con el fin de que no se olvide ningh detalle. Los factores son distintos en cada 
caso por 10s diferentes t i p s  de programas. 

Cuando se aprecie una letra ( F ) antes de un concepto, se refiere a que Cste debe ser 
conhatado fuera del Canal de television ya que, es ese precis0 caso, la estacion no ofrece en 
alquiler o en venta el elemento referido. 

( F ) Libreto.- Se refiere a un argumento. gui6n o "script", primer paw para decidir las 
varias necesidades que suponen 10s comerciales en el progama. 



Cuando las ohms no son originales hay que pagar, en algunos casos, 10s derechos de 
antor. 

A la duracibn que time el progtama durante su iransmisibn se le wnwe wmo tiempo 
wtaabn. El wsto es variable de acucrdo a la horn que y presente el wmercial, ya que no 
en todos 10s horarios sc acumula el mismo auditorio. Este es investigado constantemente 
por mmpailias especializadas y p c i a s  a eUo el sistema de canales de televisi6n establece 
ciclos w n  pmcios crecimtes y decrecientes proprcionales a1 auditorio acumulado. 

El impnesto especial & radio y televisibn eparece en las tatifis impresas de cada canal. 
Se trata de una cuota fijada por la ley que &k cubrirse pomntdmente al precio del 
tiempo de estacibn en 10s programas patrocinados. 

La regalia para la Sociedad de Autores y Cornpositores de Mexico, tambiin es 
porcentual al precio del tiempo de estaci6n. debe cubrirse esta regalia prevista, sin 
excepci6n, en todos 10s programas patrocinados. Su recaudacion se entrega mensualmente 
a la SAM deacuerdo al wnvenio que ban llevado a cabo 10s canales. 

Dependiendo de las necesidades del desmollo de cada pmgrama se contratarii un 
Estudio. Lo mismo puede ser dtil un rindu de 3 metros cuadrados en donde se instale el 
escritorio de un narrador, que el d s  grande de todos 10s estudios para el establecimiento 
de varios sets, butacas para el pliblico asistente, etc. El alquiler del estudio comprende todas 
las instalaciooes para la pmduccion del sonido, la image0 y la iluminacion. Se tiene derecho 
a un lapso detenninado para un ensayo con todos 10s servicios en accibn. Gracias a esto el 
productor puede captar con la debida anticipaci6n de quC manera lucira mejor el comercial 
en el programa en una transmisidn defmitiva. 

Ims paneles dibujados con gis, son una de las escenografias m k  usuales en MCxico 

Para elaborar 10s diferentes t i p s  de comerciales se edifica una variedad de escenografias 
que es destruida al terminar el comercial. 

La utileria y el mobiliario complementan 10s "sets" s egh  la ipoca en la que se sithe la 
obra, y las necesidades que fijan el argwnento. 

El pmyector se wntrata si el programa es en vivo y requiere de la pmyecci6n de escenas 
especiales de exteriores comerciales. 

( F )  Los actores o modelos se contratan s e a  el papel que deban desempefiar con ajuste 
al tabulador de la Asociacibn Nacionrl de Actores (ANDA) , o pueden ser contratados 
directamente por la agencia de publicidad. 

( F  ) No existe a h  tarifa para la contnrtaci6n de locutores y wmentaristas. Es tan 
variable wmo su popularidad. 



El talent0 artistico: las bailarinas, 10s cantantes, etc., se contra pot las panes, y no existe a 
la fecha una tarifa que norme el criteria. 

El poder coloca~ 10s wmerciales exadamente en el horatio adecuado de cada 
programaci6n lograri ahaer de manera m b  vigorosa la atencih del espectador. Al set 
utilizados de mama  adecuada la imagen, la accibn, el color, el sonido y 10s movimientos 
de c h a m  se had  un mixiio apmvechamiento de 10s valores que aportan. 

El valor intentional en la televisibn es m6s dipem por el ambiente que mdea a1 
espectador, en wmparaci6n con el de cine. Si en casa dividimos la atencibn atre las 
mtiltiples llamadas del hogar, no o c m  lo mismo en el cine cuya pantalla se convierte en 
un podemso imin con iniluencia colectiva. Note cbmo el comentario de las personas 
cercanas nos molesta aunque lo haga en voz baja. 

Con el estudio mercadolbgiw que se tiene que ir realmdo, se sabd en que sector es mis 
ficil meter el comercial. 

4.2 CONTRASTE ENTRE LOS OBJETIVOS Y LOS EFECTOS LOGRADOS EN 
LA AUDIENCIA 

La empresa, al analizar sus planes de mercadotecnia, debe tomar en cuenta la lista 
gerencial, el departamento de investigacibn y desarrollo, el de compras, el de production y 
el de contabilidad. Todos ellos constituyen el microambiente desde el punto de vista de 10s 
planificadoms de mercadotecnia. Los gerentes de mercadotecnia toman decisiones acordes a 
10s planes aceptados por la alta gerencia, quien apmbari 10s pmyectos y propuestas. 

Los gerentes trabajan con 10s departamentos. El de finanzas se ocupa de la disponibilidad 
y del empleo de 10s fondos necesarios para efectuar 10s planes. El departamento de 
investigacibn y desarrollo resuelve 10s problemas tknicos de un diseiio seguro y atractivo 
de al& producto, as1 como la ideacibn de m&todos adecuados para prcducir. El 
departamento de compras se encarga de wnseguir suficiente material para crear el pmducto, 
y el & pmduccibn f a b r i d  lo que Cste requiera y estarh ademis en 10s mercados. La 
contabilidad wntmla y vigila 10s ingresos y costos para ayudar a1 departamento de 
mercadotecnia a saber en q d  medida esta alcanzando sus objetivos. Todos 10s 
departamentos influyen en 10s planes y actividades de mercadotecnia. 

Las empresas de investigacion de mercados, las de publicidad, las de medios 
publicitarios y las de asesoria colaboran con una wmpaaia en la seleccibn del mercado 
meta de los productos yen pmmoverlos dentro de 10s mercados m& adecuados. La empresa 
decidiri si contrata estos servicios o ellos mismos se encargan del trabajo que eso implica. 
Si llegara a la decisi6n & wntratarlos tendria que elegir con mucho cuidado la empresa 



adecuada, ya que las firmas muestran gran variedad en cuanto a creatividad, calidad, 
seriedd y precio. 

Para la empresa el cliente es lo m&s importante. ~ s t a  tendri quC hacer un estudio 
completo acema de 10s difcrentes t i p s  de mercados. " En la figura 4.1 se describii  10s 
cinw t i p s  de mercados."' 

a)Los iudividuos y Ins familias que obtieueo bienes y sewicios destinados al 
conrumo personal soo 10s que conocemos como Mercados de Consumidores. 

b)Existen organizaciones que compran bienes y servicios para sus procesos de 
produccibn, a Cstos se les conoce como Mereados de Productores. 

c) A las organizacionw que compran bienes y s e ~ c i o s  para venderlos de uuevo y 
obtener utilidrdes se 1e-s conoce como Mercados de Distribuidores o Veodedores. 

d) Los que perteuecen a 10s orgnnismos del Estado que compran bienes y sewicios 
para producir semcios piblicos o bien para dbtribuirlos eutre otras personas que lo 
necesitau, se les llama Mercados de Gobierno. 

e) A 10s que pertenecen loll publicos y consumidores del extraojero, a saber: 
consumidores, productores, distribuidores y gobiernos, se les conoce como Mercados 
Internaciouales. 

' PHILIP KPTLER. " Fundamalas dc Maradofsnia". Rmtice - Hall Hispanoammcana. S.A.. Pag. 93 
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Toda empresa tienc una amplia gsma de competidores. Supongamos que el 
vicepmidente de mercadotecnia de la mama Gussi quiere identificar a Ins de su 
cmporacitm. 

La manera mis ficil de avcriguarlo es la forma wmo el p6blico toma sus decisiones 
nspeno a la mmpra poi ejemplo de 10s cigarros. El investigador puede entrevistar al Seiior 
Pmy Haines , de aproximsdamente 40 aiios, electricista, que planea wmprar unos cigalros 
para la hora de la wmids "(ver figura 4.2)'" . El serlor Peny tiene algunas opciones, como 
comprar ciganos delicados, faros, raleigh, marlboro, bohemios, alas, entre otros. Nos 

I 
e n a a m o s  ante competidores de &seas, o sea, 10s deseos que el wnsumidor quiere 
satisfacer. 

Supongamos ahora que el seiior Peny decida qub rnarca podria comprar diariamente. 
Entre las opciones figura entonces adquirir faros, raleigh o delicados. Se uata de 
competidores genericos, es decir, otros medios bisicos con 10s que el cliente puede cumplir 
un deseo en particular. Si compra 10s cigarros de la marca "delicados", resulta una opci6n 
atractiva; lo siguiente que had el Sr. Perry seri pensar en el tipo de cigarro que va ha 
comprar (sabot, con filtro, sin filtm, blanws, mentolados, largos, etc.). Y ello da origen a 
un conjunto de cornpetidores de las formas de productos capaces de satisfacer el deseo del 
wnsumidor. 

4.2. CUATRO TIPOS BASICOS DE COMPETIWRES 

Si se conoce el mecanismo en virtud del cual 10s consumidores toman sus decisiones de 
wmpra ,el vicepresidente de mercadotecnia Gussi sabrh quienes son 10s competidores que 
le impiden vender mas cigarros delicados a su empresa. Estari muy pendiente de 10s cinco 



tipos de wmpetidores, prestando especial atencion a 10s cornpetidores de marca, por scr 10s 
qne constituyen un obst&culo para el increment0 de sus ventas. 

Una empresa de m d o t w n i s  debe wnocer a1 phbtico a1 que peltenece cada sedor. El 
pCbIiw favorece u obstacnlh el esfuerm de la wmpafiia por mvkle. 

Se deben preparar planes de mercadotecnia para sus principales phblicos, lo mismo que 
para sus mercados de consumidores. La cornpailia tendri que diseiiar un prcducto atraclivo 
para el tipo de sector que lo pida en ese momento en el mercado. 

Mucbas veces las compaaias no pueden captar la preferencia de todos 10s consumidores. 
ya que son demasiados, estan muy esparcidos y sus necesidades y habitos de wmpra 
difieren de modo considerable. Dependiendo de las compailias, algunas e s t a h  en 
condiciones 6ptimas para semi1 a determinados segmentos o parte del mercado. La empresa 
tiem que saber identificar 10s segmentos mb atractivos a 10s cuales pueda prestar un 
s e ~ c i o .  

A continuaci6n hablaremos de 10s distintos tipos de mercadotecnia y en que consisten: 

"Mercndotecnia de masas.- El empresario produce, distribuye y promueve en masa un 
producto entre todos 10s clientes (Coca Cola). Este tipo de mercadotecnia se bass en le 
suposici6n que reduce a1 minimo 10s costos de precio, creando asi el mixitno mercado 
potential. 

Mereadoteenin diferenciads por producto. - En esta etapa el empresario fabrica dos o 
n& productos que muestran caracteristicas, estilos, cualidad, tamailos y otros aspectos 
diferentes. En la actualidad Coca Cola produce varios refiescos embotellados (Sprite, 
Fanta, entre otros), en distintos tamaiIos y recipientes. Con ello pretende o b r  variedad al 
phblico en vez de captar el interis de 10s diversos segmentos del mercado. 

Mercsdotcenia de seleccibn de segmentos de merudo.- En este cam la cornpailia 
distingue 10s segmentos del mercado, escoge uno o mios, crea pmductos y mnclas de 
mercadotecnia destinados exclusivamente a cada semento. Por eiemlo. la Coca Cola cre6 
Coca - Cola Light para satisfacer las necesidades de 10s consmidores p-upados por su 
dietawl 



SEaMENTAClON SELIXCION DEL POSICIOI'IAMIENTO 
D U  MERC*DO EN EL 
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Figura 4.3. ETAPAS EN LA MERCADOTECNIA DE SELECCI6N DE MERCADO 
META 

Ahora las empresas empiezan a desuutar la mercadotecnia de masas y de diferenciacion 
por producto, y a basarse solamente en la mercadotecnia de selection de segrnentos. Esto se 
debe a que esta ultima puede identificar cada segmento, tanto 10s precios, sus canales de 
distribution y publicidad para llegar exactamente al mercado meta. 

Este t i p  de mercadotecnia de selection de segmentos debe contar con grupos bien 
delunitados de consumidores que necesitan mezclas especiales de producto o de 
mercadotecnia, evaluando 10s perfiles de 10s segmentos resultantes, para asi poder realizar 
la segmentaci6n del mercado. 

Despuis de evaluar y seleccionar uno o vaios segmentos para penetrar en ellos cumpliri 
con la selecci6n del memado meta, y por dltimo M un posicionamiento en el mercado 
creando una gran competitividad en el producto. (Ver figura 4.3) 

Los consumidores son 10s que fonnan 10s diferentes mercados, difiriendo en sus recursos, 
ubicacion gp&fica, actitudes y hibitos de compra. Ahora bien, a medida que el mercado 
se segments, la empresa debe descubrir un sistema adecuado de visualizar su estructura, ya 
que 10s deseos y capacidades del consumidor cambian con 10s ahos. 

Hasta 10s niiios de seis meses difieren de 10s que tienen tres meses de edad respecto a su 
Wncial de consurno. 



La wm@a debe dividir el mercado en p p o s  a partir de variables demogrificas como 
a partir de variables demogdficas como: edad .sexo, tamaiio de la familia, ciclo de vida 

I 
familiar, ingreso, ocupaci6n, escolaridad, religibn, raza y nacionalidad. Las variables 
demodficas son el fundamento mis w m h  para distinguir 10s grupos de clientes. 

Una gran parte de la estrategia de m e d t e c n i a  se basa en el modelo de estimulo y 
q u e s t a  &I comporhuniento del wnsumidor. "Este modelo presenta la siguiente teoria: 
para un estimulo dado habrh una respuesta determinada. El estimulo es el comercializado, 
es recibido y aceptado p r  el wnsumidor a travbs de una espccie de caja negra (Ilamado asi 
prque el modelo no intenta explicar 10s procesos psicol6gicos .que represents) e induce 
alguna clase de repuestd4 

ELCOMERCUIZADOR EL CONSUMIDOR AJ. 
EL COMERCUIZADOR MTERRACTUA CON 

EL M E B U W .  

CMlbl03 de AIflNd 

- A-66 dc mmpra 

LA CAJA NEGRA 

ESTIMULO RESPUESTA 

Figura 4.4. APLICACION DE LA MERCADOTECNLA DEL MODEL0 DE ESTIMULO 
Y RESPUESTA 

Lo que espera el wnsumidor es una respuesta, por lo menos estar consciente de que 
existe su producto; y el objetivo de la empresa es el producir una venta. 

El modelo de estimulo y respuesta da resultado en el comporiamieuto colectivo de 
conswno. La publicidad hace que numerosas personas respondan - compren - ante un 
estimulo. (entendiendo que algunas personas responden y otras no). Este modelo de 
estimulo y respuesta ha creado un gran &xito de la promoci6n en el punto de compra y la 
publicidad. 

' ROBERT. W. FREE. "Eshatczias Bisisicas de Mercado". Trillas. Pag. 168 
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Pam 10s comemiales el modelo d s  importante es el de la imagen propia. Esto quiere 
decir que cada uno de nosotros tiene su propia imagen, que proyectamos al mundo que nos 
mdea; 10s actos, 10s modales estsn destinados a promover la proyeccibn de una imagen 
consciente o inconscientemente. Dentro de la metcadotecnia la imagen propia es obvia, a 
medida que rehenan la imagen pmpia su proyeccibn de c6mo se percibe asi mismo el 
consumidor compra o rechaza 10s prcductos. 

La preocupacion primordial del comercializador es que el producto o servicio que se 
oirece s t 6  de acuerdo con las necesidades del consumidor: considemdo si el costo de un 
producto o servicio es razonable para ti, y si puede o quiere pagarlo. 

Asimismo es probable que la marca nacional tenga la clase de aprobacion de parte del 
consumidor, que es consecuencia de 10s programas nacionales de publicidad y promoci6n 
en el punto de compra. 

El envase, como el establecimiento del precio y la distribucion, requiere un proceso 
tknico sumamente complejo que con frecuencia es realizado por gente ajena a la actividad 
de mercadotecnia. En un extremo del espectm esti en el diseEo y el empaque. 

Los propositos del envase son funcionales, de mercadotecnia: debe contener el producto 
hasta que Cste sea consumido. La importancia de mantener el producto en su condicibn 
original, o pr6xima a ella, no es tan evidente. El envase generalmente tiene que ser 
adaptable a 10s procesos del empacado. 

El pmposito de la mercadotecnia en relacion con el envase es el de vender. El envase 
tiene que captar la atenci6n del consumidor para que Cste escoja del anaquel el producto que 
el comercializador desea vender, a pesar del mido de 10s de& productos a su derredor. Y 
asi, el siguiente pmpbsito de la mercadotecnia es lograr que el consumidor repita su compra 
original. Para lograrlo, el envase tiene que ayudar a que el producto sea facil de usar, y 
agradable. 

El precio se enfoca wmo un solo elemento de la mercadotecnia del producto; y su 
relacibn se considere con otros elementos: publicidad, ventas de dishibuci6n. envase y 
marca comercial. 

Sin lugar a duda, dos de 10s factores que van a detenninar el Cxito del mensaje 
publicitario, desde un anuncio suelto hasta una campaiia completa, lo s e r h  la debida 
planificacion del proceso y el establecimiento de las adecuadas estrategias. 

Se trata de una labor conjunta mtre el anunciante. y la agencia, y la intervention del 
anunciante serA un factor determinante. 



Asi, la participaci6n de la agencia como empresa especial~zada en su &tea es a su vez, 
dctemhnte en el momento de profundizar en el proceso y entrar en las estrategias 
especifiurs pare doterminadas ireas ya muy c~canas a la ejecucion del proceso. 

Por lo tanto, el marketing es pate integral de la publicidad. Todo el proceso de 
planificacibn publicitaria debed tenet su origen en la planificaci6n de marketing de la 
empresa. 

El proceso se inicia con 10s objetivos, de 10s cuales se desprenden las estrategias; ambos 
de marketing. De 6stas Wtimas surgen 10s objetivos y estrategias de publicidad, a pa& de 
10s cuales, fmlmente figwan : la crcatividad y la estrategia de medios. 

Sabemos que existen mdtiples y variadas formulas y enfoques para caracterizar un 
deteminado mercado, para definir la base formal que habd de asumir la actividad 

I publicitaria, y la mejor o-pci6n es la de clasificar 10s meAdos en funcibn de la situacibn de 
la demanda: el marketing creando y manteniendo la demanda del producto. 

Hay mercados con demanda negativa que de manera total o sus principales sectores 
rechazan un producto. Este rechazo puede ir digido a la categoria o alguna marca 
particular dentro de la categoria. 

1 Los mercados con demanda ausente se muestran indiferentes o desinteresados en el 
~roducto. En este caso prefieren d s  a menudo un producto totalmente nuevo por ejemplo 
boligrafos. navajas, encendedores desecbables, etc. 

Los mercados con demanda latente, muchas veces se confunden con 10s de demanda 
ausente, per0 existen matices que 10s diferencian. En el primer t i p ,  una parte importante 
del mismo comparte una M e  necesidad p r  al& producto o s e ~ c i o  que no existe. Es 
decir, que hay una necesidad senti& e identificada que no est5 siendo satisfecha. Esta 
situacion represents una de las principales oporlunidades de toda la accibn del marketing y 
ha sido la d n  de 10s principales grandes kxitos en esta actividad. Por ejemplo, en la 
actualidad se puede identifiat fbilmente la necesidad mtida pot cigarrillos que Sean 
menos nocivos a la salud, de automoviles nub %gum y menos contaminantes, de fiirmacos 
capaces de cursr el SIDA, etdtera 

El objetivo del marketing no es inventar neccsidades nuevas, sino identificar y dar forma 
a las ya existentes. 

Los mercados con demanda declinante, muchas veces coinciden con la etapa de 
declicion de la vida de un producto. Esta situacion se produce cuando la demanda de un 
producto es minima o casi nula, en este caso la accion del marketing dcbe dirigine a tratar 
de revitalizar el mercado en la bkqueda de una nueva vida para el producto, y recibe el 
nombre de remarketing. 



La existencia de 10s mercados wn  demanda irregular se debe a muchos factores 
econ6micoa como la wncentracion de la pmducci6n asgricola en determinadas lpocas del 
dim, &., pem la c a w  mhs c o m b  es el estancamiento de la venta en detaininador 
pctiodos de la estaci6n. La demanda se ve afeaada por fluctuaciones de temporadas que 
provie~ll de la misma naturaleza m d o M g i c a  del pducto.  Por ejemplo, juguctes, 
lugam turisticos, dulces, bronceadores, tarjetas de Navidad, ethtera. 

Mercados con demanda wmpleta; esta situacibn se presenta cuando el nivel de la 
demanda coincide con el pro& de la em-. Sin embargo, esta situaci6n de equilibrio 
ideal puede ser afectada por dos factores bssicos. 

a) Cambios inesperados en las actitudes del consumidor. 
b)Acci6n de la competencia. 

En wnsecuencia, en una situaci6n de demanda completa el objetivo del marketing se 
centraliza en mantener el equibrio el mayor tiempo posible. 

En el caso de 10s mercados con demanda excesiva, la demanda supera el nivel de la 
oferta de la empresa. La acci6n de marketing va dirigida a disuadir al mercado o a algunos 
de sus factores de adquirir el producto, sea dutante una temporada, sea de manera 
permanente. 

Los mercados con demanda indeseable, se presentan esencialmente cuando existe un 
increment0 de la demanda hacia un producto del que la empresa no le interesa aumentar sus 
ventas. Una de las situaciones clBsicas en este sentido es cuando las empress deciden 
retim del mercado un determinado producto; las causas por las que un producto se retira 
son mdltiples: efectos nocivos, decadencia planificada, etcitera. 

Una vez conocidos todos 10s t i p s  de mercado, podemos plantear el objetivo global de 
tada accion de comunicaci6nn, y en consecuencia de la publicidad: producir a traves de urn 
mensaje un cambio de wmportamiento en el consumo. 

Estos cambios se producen wmo resultado de 1) crear una opini6n en la rnente del 
consumidor al establecer un nuevo c6digo de valores en relaci6n a determinada situaci6n de 
mercado; 2) cambiar la opinibn qne pmiamente tenia el consumidor respecto a esa misma 
situacibn; 3) y refonar la opini6n que tenia previarnente el receptor de 10s rnensajes sobre 
esta cierta y especifica situaci6n del meccado. 

Como resultado de este enfoque, es 16gico que antes de decidir sobre el mensaje 
publicitario por utiliuu, tanto el anunciante como la agencia tengan un criterio bien 
definido sobre qu6 tip0 de efecto sobre el consumidor desean obtener a trav6s del mensaje 



publicitario, a fin de establecer con criterios suficientemente solidos, el concept0 Mico del 
mensaje publicitario por desarrollar. 

1 La estrategia publicitaria debe cumplir algo fundamental que es: . Establecer 10s objetivos fundamentales de la publicidad del producto y definir la 
impresib h a 1  ( posicionarniento) que deseamos dejm en la mente de 10s consumidores 
respecto al producto. 

para la realizaci6n de este proccso es necesario conocer las diez 'Ws" de la estrategia 
publicitaria: pmblema, produeto, prioridad, prueba, position, publico, platafonna, promesa, 
presentacibn y punto de diferencia. 

Respecto al primer elemento debe responderse: iQ& pmblema del consumidor resolvera 
el producto?; esio se refiete a una necesidad del consumidor cuya satisfaccibn se plantea 
como pmblema por resolver. 

El publiw. i C d l  es nuestro publico objetivo?, para ello es necesario conocer el perfit del 
grupo de poblacicin hacia el cuhl el mensaje sed dirigido , como ya se habia mencionado 
con anterioridad, ( sexo, edad, caracteristicas socioecon~micas, etc.); a su vez se debe 
conocer sobre la vida real, datos sobre la moda, hibitos de uso o consumo de producto, 
patrooes de comportamiento, aspiraciones, etcitera. 

Producto: se debe completar una descripci6n completa y detallada del producto o 
sewicio, wmo son sus ingredientes, wmponentes, caracteristicas ticnicas, funciones, 
atributos, etc.; tomando en consideraci6n c6mo seri percibido por el wnsumidor en el 
proceso de su uso o posesibn, se debe saber quk pueda decirse que es lo mis importante del 
producto en si, para dar a conocer las caracteristicas del mercado al que se va a dirigir. 

L.a promesa debe destacar 10s beneficios que o h c e  el producto: 

Problema 
Producto 
Beueficio 
SolucYn del problema 
Pmmcsa publieitaria 

En la prueba se debe demostrar que el beneficio prometido es real con el tin de que el 
consumidor confie en el pducto.  

En la presentaci6n es muy importante la ejecucion del mensaje, que tono debe 
caracterizarlo y qud demostracion de beneficios o usos debe aparecer, etcitera. 



El punto de diferencia es precisamente dar con claridad el mensaje para diferenciarlo de 
la wmpetencia; logar quc el wmumidor recuerde el mensaje de manera distintiva y al 
mismo tiempo se sienta motivado a adquirir el pducto. 

Como wnclusibn debe realizarse un exacto anilisis del mercado a quien va ir dirigido el 
pmducto a iin de determinar qu6 t i p  de publicidad debemos r e a l m  en funci6n de 10s 
objctivos de marketing; posteriormente es importante cumplir con 10s procesos de analisis 
necesarios hasta lograr un enunciado de estrategia publicitaria cotrecto, y asi tener mas 
posibilidades de lograr un mensaje publicitario eficaz. 

Asi, la agencia tendri guias claras y precisas para desarmllar su labor, y sed mucbo d s  
ficil tomar una decisibn (rmbazo o apmbacibn) respecto a las ideas creativas que sometan 
a la agencia. El trabajo puede tener un gran Cxito con la estrategia publicitaria bien 
cimentada; las estrategias creativas y de medios se obtieneu como resultado 16gico. 

Ahora bien, supongamos que estamos en una gran exhibicibn; al fondo se distingue un 
envase colocado al final de una g6ndola, con un producto uuevo. El objetivo de una 
campaiia es captar cada uno de 10s diferentes anuncios de cualquier pmducto que se ven en 
la televisibn. La campaiia publicitaria y la diwlgaci6n realizadas en el punto de compra se 
valen de un personaje popular en la televisi6n. el cual aparece tanto en 10s anuncios como 
en la exhibici6u, yen 10s cupoues de descuento disponibles al phblico en cualquier lugar de 
la presentacibn. 

La campafia debe contar con una buena mercadotecnia en la que se bace necesaria la 
palabra promoci6n, que en nuestm vocabulario significa todas las formas de actitud que 
ayudan a persuadir a1 consumidor para que compre el prcducto. Especialmente el tirmino se 
refiere a tndas las formas de publicidad y de venta personal. Tambiin en una campaiia como 
ya lo dijimos, una personalidad de la televisi6n puede participar en la pmmocion .Pam 
wmenzar, puede anunciar el producto en su programa pmpio; tambiin pude figurar en 10s 
mensajes cortos (spots) difundidos pot la radio (estos "spots" son 10s qne se difunden mis 
bien por una emisora de alcance local, que en las redes nacionales). 

TambiCn 10s anuncios en las revistas pueden utiliuu su imagen justamente con la misma 
plataionna de wpia que se usa en 10s comerciales de televisi6n; y finalmente, una 
demostraci6n dentro del establecimiento puede tambiCn llevar su idgen .  La idea es 
reiorzar el efecto en un medio con 10s otros medios complementaries. 

Dentro de la camp& la presentation es una de las tareas m b  importantes que se tiene 
que desempeilar; un envase comunica la naturaleza del producto, no s61o lo que es, sino 
tambi6n lo qne harii en relacibn con el consumidor. Una de las principales preocupaciones 
de quien diseila un envase es crearlo de forma tal que wmunique y destaque entre 10s de la 
cornpetencia que ests a su alrededor. 



Aden& de su pnsentaci6n efectiva y de la ubicacion preferente en el anaquel, el 
empacado y el etiquetado deben ser atrsctiws. 

El objetivo de la campah, al tener su sistema de mercadotecnia, es saber instalar 10s 
bicnes y servicios disponibles caca del punto de consumo y hacer que resulte facil para el 
consumidor tomar posesi6n de &os . Dado que el consumidor almacena pmductos hasta 
que 6 en condicioms de us&, 61 tambiCn forma parte del sistema de mercadotecnia; es 
un elemento de la distribucidn. 

Cada vez quc acude a un establecimiento el consumidor a quien fie. dirigida la campaiia a 
comprar la mercancia que se encuenh en el dcpartamento de la tienda, el objetivo de esta 
campuia ha sido cumplida. 

El hecho relativo a que una buena parte de lo que se compra sea mercancia que estd 
identificada por medio de una maria comercial. 

Para lograr un buen hxito en el objetivo de la campaiia es saber que medios de 
comunicaci6n utilizar para las masas; en especial la televisih ba brindado una gran 
wntribuci6n a este estado de cosas, al generar una mayor perception de lo que sucede en el 
mundo, (a diferencia de la televisi6n. o m s  medios como las revistas populares y la prensa 
diaria, seven bastante limitadas por la disposicibn y las personas que saben leer.) 

La camp& debe tener una buena publicidad a travCs de 10s medios de comunicacion, 10s 
cuales mantienen informado al p6blico sobre la gran cantidad de mercancia que esti a su 
disposicih. 

Otro de sus objetivos es desarrollar pmductos nuevos y alterar 10s viejos para mantenerse 
a1 ritmo de la cambiante demanda del consumidor y de las oportunidades del mercado, 
fijando 10s precios de 10s aaiculos de forma de que consemen o aumenten sus 
participaciones en el mercado. 

Los pmmocionales deben ser atractivos; y anunciarse por medio de un mensaje 
Llamativo. Los anuncios en el peri6dico. en la radio o en la television usualmente son una 
parte de una estrategia de at1acci6n. 

h a s  podrian ser un ejemplo: okrtas de descuento, cupones, muestreos (distribuci6n de 
mucstras grablitas a 10s wnsumidores). 

La agencia de publicidad analiiri  el potencial de ventas a trav6s del lanzamiento de la 
campah, para conocer si cumpli6 o no m p U 6  su objetivo. 

El objetivo de la camp& es lograr que la gente se cornunique a havCs de simbolos; aun 
las letras y las palabras son simbolos que vienen siendo un pducto.  Debe transmitir las 



caracteristicas reales del producto y tambiCn ser connotativa: contener significados de 
calidad, valor. gran moda, masculinidad o cualquier otm significado que se considere 
adecuado. 

A d d  tiene que ser memorable, poque 10s estudios han reyelado que el reconocimiento 
de la marca comxcial debe preceder a la lealtad de la misma. Esta puede ser producto de un 
juicio consciente; el consumidor ests convencido, a un nivel conscimte, de que lo que est6 
consumiendo peltenece a la mejor marca comercial. 

4.3 RESULTADOS DE LA EVALUACI~N DEL COMJCRCIAL 

Esta parte es la que defmirh el Cxito del comercial. El tema de la campaiia o sea, el 
mensaje publicitario, s d  el mejor comercial. 

En el tema de la camparia se debe transmitir el mensaje que reahente se quiere decir, 
para producir la reaccion necesaria al phblico objetivo. 

El mensaje publicitario debe crew esa comunicacion de ideas generando en el receptor 
una motivacibn de compra. 

El objetivo primordial de buscar el tema de campaiia es "vender" generando una 
motivaci6n de compra. 

El mensaje publicitario (o mensaje comercial) puede adoptar multiples formas de 
ejecucion : auditivo, audiovisual, impreso, cartel, etc.; sin embargo, existen condiciones que 
debe cumplir un mensaje para ser considerado como eficaz a nivel publicitario. Cbmo el de 
contar con un argumento de venta claramente definido, al referimos al argumento de venta 
es el de ser razonamiento creible y estimulante que produce un deseo de compra en el 
consumidor, esta constituye la esencia del mensaje, al rededor de dl girad toda la ejecucion 
del mismo, no importa el tipo de mensaje que sea: audiovisual, impreso, etc., etc.; ni el tipo 
de medio que se utilice. El prop6sito del tema de camp- es el argument0 de venta 
dejando claramente establecido en la mente del consumidor el objetivo estratigico del 
producto. 

El tema de la campaiia debe dejar el mensaje suficiente signification eel consumidor y, en 
consecuencia, capaz de producir la reacci6n deseada; y debe ser suficientemente distintivo y 
propio del producto para lograr que el consumidor lo perciba de manera diferente a 10s 
d e d  mensajes, en especial frente a 10s de la competencia del mismo genero de producto. 

Ahora bien, lo realmente importante es que lste aspect0 diferenciado de nuestro mensaje 
aparezca en el argumeuto de venta y no solo en la ejecucibn; si se lcigra que esa 
diferenciacibn de nuestro mensaje estl tanto en el argumento c6mo en la realization del 



mismo, tendremos un gtan pncentrje del Qito logrado, siempre y cuando ese argument0 
reha las tres condiciones bisicas: significacibn, cdibilidad y estimulaci6n. 

El mensaje debe transmitir un wntenido valioso e importante para el wnsumidor; al 
logar esto es lo que wnoccmos wmo mensaje con significaci6n. El mensaje d&be atraer 
inmediatamente el inter& personal del wnsumidor, y en wnsecuencia su atenci6n. 

Otra de Las cosas m k  importantes que tambih se d 6 b  realizar es un buen "slogan" qul 
es una fiase breve y pegajosa. Debe ser una frase llena de chiipa, para anunciar lo que 
ofiecemos. Es el grito del anunciante al ejercito de wnsumidores. 

El "slogan" debe ser una fiase breve, accesible y original que wndensa la idea que 
intenta transmitir una campaiia publicitaria. El lema, por su parte, da a conocer la politica 
de una empresa. 

Un ejemplo que ha sido considerado en el mundo de la publicidad comercial, con el 
mixino ejemplo, porque lo& conjugar en d o  tres palabras la superioridad wmparativa, 
el nombre del atticulo y el sewicio que ptesta. T i e  un alto poder de retencibn y opera con 
igual fuem cuando se lei de derecha a iquierda. El slogan para el analgtsico Mejoral que 
dice: "Mejor, Mejora, Mejoral ", oms ejemplos son: "Si es Bayer, es bueno" (lema); 
"Raleigh ... la diferencia esti es el tubaco",(slogan); "Su completa satisfacci6n o la 
devoluci6n de su dineroW(lema de Sears); "Coca1 - Cola grande le da mucho mhs" 
(slogan). 

La estructura del "slogan": 

* Debe ser muy conciso, breve, preferente de 6 a 8 palabras. Cuando se logra en menos es 
mucho mejor, pero, indudablemente, es m& dificil de crear; 

* debe ser mny facil de retener, ya que deber ser tambitn muy clan, y comprensible para 
el promdio de personas; 

* debe expresar la idea que el anunciante quiere transmitir; 
* la rima y la mltrica favorece su retencibn; 
* el mttodo d s  a i l  para obtener un "slogan" es el que sigue para seleccionar el titulo 

de una noticia: por su orden, escriba todo lo importante que sepa del producto. 

lnmediatamente hay que subrayar 10s puntos mas interesantes, eliminando toda palabra 
superflua. De lo que quede darle valor a lo d s  sobresaliente y con ello formar una h s e  
concisa, clara de conccptos, original y penetrante. 

El "slogan" debe acompaiiar al wmercial durante toda la camp&, no import8 el medio 
publicitario seleccionado para difundirla. Cada campaiia debe tener un nuevo "slogan" es 
la nueva idea que difunden. 



El "slogan" que loge adquirir suficiente anaigo para t ransforme en lema, debe seguir 
al nombre. del erticulo o de la empnsa cuantas veces se les mencione. Asimismo el lema. 

El slogan debe ir c6mo remate de todos 10s anuncios de la campaiia sin exception, y asi 
lograr un buen comercial a travk de la agencia de publicidad junto con la casa productora. 

Es necesario meacionar una vez & que 10s consumidores no estsn interesados en 10s 
prcductos servicios en si, sino en lo que esos productos o servicios pueden hacer por ellos; 
las funciones que pueden realm para el wnsumidor. Representando la capacidad del 
prcducto o servicio para satisfacer una necesidad del consumidor. La significaci6n del tema 
del mensaje debe ser enfocada en 6sta direcci6n. 

Como podemos obsewar, la importancia de elaborar una adecuada estrategia publicitaria 
es en el que 10s creativos de agencia tendrin que presentar en cierto sentido, esa 
significaci6n, o partir Cnicamente de sus criterios muy personales sobre el producto, sus 
usos, aplicaciones, funcionales, etc. 

Tambien es necesario Ilamar la atencidn sob= un punto particular; el creativo 
publicitario dbbe tener una sensibilidad muy personal que permite realizar su trabajo. 

La significacih del mensaje d i k  ser establecida pensando kicamente en el 
consunidor, es decir; no es lo que nosotros deseamos decir del producto, sino lo q d  el 
consumidor desea oir sobre el producto. Lo que hari siempre, en funci6n de sus intereses, 
sus actitudes, sus expectativas y sus muy especificas necesidades, y no las del anunciante. 

Se ha dicho con raz6n que un argumento de venta creible es aqu&l que esti abierto a1 
desafio y sin lugar a dudas la credibilidad constituye el punto crucial del argumento, es 
decir; su capacidad para dejar al consumidor convencido que cuanto d&ios es cierto. 

Los grandes mercados competitivos, en 10s que 10s productores ofrecen lo mismo la 
creatividad del mensaje va a determinar el &xito o fracas0 del mismo. 

La credibilidad de sus mensajes va a depender del marketing que van desanollando en la 
publicidad Dando una d n  lopica para sustentar su argumento, no s61o seiialando 10s 
beneficios del producto o sewicio sin0 el justificador el beneficio prometido. Tambiin d e k  
de dar una rawn l6gica lo mis concreta posible para convencer al wnsumidor; otra de la 
mejores formas es presentar ese beneficio a traves de una demostraci6n clam y creible del 
prcducto o servicio en accibn. 

El utilizar testimonies eleva la nedibilidad del mensaje del tema de la campaiia; basada 
en argumentos reales, la presentaci6n del producto debe ser suftcientemente valida para que 
el aumento de ventas haya sido por el interis y convencimiento de compra del consumidor. 
Si no es factible, existe a l g h  fallo en la concepci6n del producto; una mala publicidad 



puede matar un buen producto, asi como una buena publicidad puede levantar un ma1 
producto. 

1 El prop6sito del mensaje es pmvoov un deseo de acci6n en el consumidor: es deck una 
disposici6n positiva para la compra. Posiblemente Csta sea la condicion m& dificil de 
IO~IUI, yes en la que la -cia debe tenet una creatividad eficaz. 

Es importante no plantear un mensaje sin justificacibn, solo por diferenciarlo de 10s 
d e h ,  ya que se pierde la motivaci6~1, si se pierde el significado y la credibilidad del 
mensaje. 

Es por ello que debe cumplir con 10s cuatro elementos de la clisica formula de ventas 

AIDA. 
A - atenei6n 
I - inter& 
D - desea 
A - Acei6n 

El significado del mensaje d e b  l o w  la Atencibn y el InterCs , a travCs de un punto de 
diferenciaci6n. El argumento de venta es el que lograr.4 el Deseo a havis de la credibilidad 
y se provocari la Acci6n si el mensaje es completamente motivante. 

La publicidad es una tknica eminentemente pdctica; ya que el objetivo es la aplicaciirn 
inmediiata de lo que se produce a haves de ella, tambiCn que la propia conception del 
mensaje se ve condicionada desde un principio por el tip0 de medio masivo en que va ser 
utilizado para su difusi6n. 

Es importante quc exista una coherencia perfecta entre aquello que se estA vendiendo en 
palabras y lo que se esta vendiendo a traves de la imagen . Aunque estos dos componentes 
del anuncio televisivo deben ser autosuficientes, es decir, el anuncio debe ser cap= de 
vender, hicamente a haves del sonido o de la imagen, aunque vayan intimamente ligados 
en el m o m t o  de la prepamcibn del mensaje. 

El mensaje publicitario visual debe ser la consecuencia ideal del argumento de ventas 

El argumento de ventas &be tenu la condicibn basica para que la imagen aumente la 
"significaci6n" del audio para que refleje con total exactitud el beneficio final promedio, 
pero si alguno de estos elementos es imprecise o equivow puede producir confusion en el 
consumidor, wmo por ejemplo no tener una definicibn exacta del beneficio bisico que 
implica consumir determinado proyecto. 



La incorporation de la imagen hace mis "creible" un arguments de ventas, y para poder 
logcar esta credibilidad es necesario exagerar 10s beneficios pmmetidos, el phbliw objetivo 
se debe idcntificar rzipida y pmfundamente w n  las imsgencs, y la visi6n debe ser coherente 
wn  el pmducto en si en todos sus aspcctos mercadol6giws. 

La "estimW16n" es la paae visual, por lo tanto es la nuis diflcil de l o w  en ei mensaje 
publicitaio, y si el mensaje no es motivador, la actividad publicitaria deja de cumplir su 
cometido poteocial. Es por ello que para estimular la wmpra esta debe ser atractiva; la 
imagen, al hablar al wnsumidor debe ser tan precisa y wncreta wmo el texto; mostrando 
sobre todo, el beneficio b h i w  del prcdncto. 

Las personas cmativas utilizan varios mCtodos para hacer la eleccion del mensaje: 
producen ideas publicitarias y consiguen 10s objetivos de la publicidad. Para dar a entender 
el tema del comercial, algunas veces no es necesario hablar; con el hecho de obsetvar la 
pura imagen se entiende el mensaje. Ante todo, se debe wmunicar alga agradable o 
internsante respecto al producto, clasifichdolo por su conveniencia, exclusividad y 
credibilidad. 

El impacto dcl mensaje no d l o  depende de su contenido sino tambibn de c6mo se 
expresa. La realizaci6n del mensaje resulta decisiva para 10s pmductos de pan similitud: 
detergentes, cigarrillos, cafe y ceweza. El publicista deberi comunicarlo en una forma que 
atraiga la atenci6n e interis de 10s destinatarios. Es importante enwntrar palabras que se 
retengan fhcilmente Wgajosas) y que capten la atenci6n; el estilo o formato, el tamao, 
color e ilustraciones, influidn tanto en el impacto del anuncio wmo en su costo. 

La elecci6n del tema de la campda es el mercadeo de una idea. Por ejemplo, en el caso 
de la venta de ciganillos, por lo regular la meta de las camparias es tener plena libertad de 
venderlos, y 10s fumadores de adquirirlos sin restriction alguna. Sin embargo, al phblico le 
interesa mucho esta transacci6n. F'rimero, posiblemente los fumadores estin acortando su 
vida. DespuCs, ello significa una fuerte carga para su familia y para la sociedad en general, y 
ademis en pnsencia del funador quid o m s  inhalen el humo y sientan malestar y hasta 
s u h  d a o .  No tratamos de decir que se tenga que prohibir 10s mensajes publicitarios para 
que termine la venta de cigarros. Simplemente, esta transacci6n privada plantea problemas 
de iuteds para la opini6n phblica. 

Los resultados de las ventas de cualquier pduc to  wmo pot ejemplo, 10s cigarros wmo 
es en Cste caso aunque el wnsumidor estC wnsciente del daiio que le puede pmvocar, seri 
el txito o tlacaso dependiendo del tema de campaiia que se manejo para el producto que se 
quiera vender. 



CONCLUSIONES 
POI aiios la produccih de comerciales en Mkxico ha sido un buen negocio para las 1 

compaiiias independientes. Pem con el boom de canales de televisibn y la competencia que 'i 

se registra entre ellns, K inicia una nueva i p c a  en la que wmpafiias independientes 
pmducen emisiones para canales de television en Mixico y en el mundo. 

Un programa para h pantalla chica, sin pmducci6n sofisticada pero cubriendo 10s 
indices.de &idad- mundiies cuesta hacerlo unis cien mil pesos: El wsto puede bajar si es 
diario, pero si se mliza todos 10s dias tamhikn nnecesitad d s  produccion para no caer en 
el aburrimieuto. 

La produccion de un wmexial en Mexico pude costar, dependiendo de la calidad 
buscada y la historia contada, de 60 mil hasta 600 mil pesos. Un anuncio comtin tipico de 
productores de limpieza o de cocina, cuesta al rededor de 400 mil pesos. 

Los directores estrellas pueden ganar hasta 30 mil pesos por dia de filmacion. Hay 
directores que tambid pmducen, editan, postproducen y hasta hacen la foto, 10s que les 
reditb mejores ganancias por conocer a fondo el oficio. Un productor puede recibii unos 6 
mil pesos por comercial. Aclarando aqui que es el director el que diseiia el lwk y cuida el 
resultado final. 

Para 10s comerciales, 10s canales que se buscan son donde se encuentren los auditorios 
masivos y las mejores fbrmulas son las telenovelas, 10s shows, 10s eventos deportivos y las 
peliculas. 

Productoras como Televisa deben de conseauir menores wstos Doraue va tienen una - - . .  
infraestmctura extraordinaria, que empieza p r  el equ ip  y llega hasta el vestuario, 10s foros 
y sofisticados sistemas de iluminacion y tramoya. 

Para una filmacibn, &be tener un minimo de ocho mil pesos. que es el wsto del equip 
de cimara. De ahi parte para wnrjiderar 10s costos de su pmducci6n. 

El director de produccibn, al igual que la agencia de publicidad, al empezar a crear un 
wmercial, deben imginarse al producto, de que manera seni & llamativo, apetecible y 
real. El productor debe filmar el producto en varios Bngulos para ver en que escena es d s  
atractivo dando el mejor dmnatismo a la escena. 

Al ser llamativo el comercial, cumdo el telespectador &te sentado viendo su program 
preferida, no le cambie de canal pwisamente en bs osemiales. sin0 que tenga el interbs 
de ver el comercial desde el principio hasta el final. 



Un wmercial debe scr atractivo, creible y debe cumplir lo prometido, lograr la I 

pcrfecci6n en 20 o 30 segundos que dura el wmercial. 

Tanto el anunciante, wmo la agencia de publicidad y la casa productora deben saber 
3 

pert-ente cuales son 10s objetivos de cada uno. para realm un buen comercial Por i 
ejmplo; el cliente debe wnocet lo que o h  su producto a1 adquirirlo, la agencia de 
puMicidad tiene quc ser creativo a1 d i z m  el story h d  sohe  el producto que se va a 
vender, y hacer un studio de mercadotecnia para saber a que pbbliw se va a dirigir ; y por 
Sltimo esas imigenes que se plssmaron en un story board la casa pmductora se encargarh 
de grabsr esas idgenes en vivo y hacer atractivo el pmducto, w n  una buen drama y slogan 
para que el wnsumidor cuando vea el producto en el anaquel recuerde el product0 y lo 
wmpre. 

Aunque la labor de cada uno es diferente, la fmlidad de todos es convener al 
wnsumidor que el producto que se le esta mostrando en el comercial de televisi6n lo 
obtenga. 

La agencia de publicidad le awnseja a l  cliente lo que le conviene para su producto, 
se hace un estudio de mercsdo y asi poder seleccionar en que medio masivo le darh mhs 
auge a la venta del producto. 

Enconhamos diferentes tipos de cornerciales, por ejemplo; la distribucibn de un 
comercial de alimentos, bebidas o cigarros necesitan la autorizaci6n de la Secretaria de 
Salubridad, y la agencia es la que se encarga de tramitar 10s permisos correspondientes para 
la aprobaci6n del comercial. 

La Secretaria & Salubridad &be wntar w n  un story board para saber wmo va a quedar 
el wmercial y asi poder aprobarlo o no. Por ejemplo la Secretaria no permite que en las 
bebidas alwh6licas se vea el rostro del modelo que esti sirviendo el vino, ni beberse la 4 
bebida en la pantalla; tampoco se permite que se prenda el cigano , ni fumarlo a la vista de 1 
10s espectadores. En ambos casos es obligatorio poner las leyendas de cada producto. !$ 

Normalmente la agencia de publicidad les da un story board a cada casa productora que d 
:d 

va a concmar para el wmercial que se va a realizar, por lo regula~ conman  entre 3 o 4 :1 
.$ 

casas productoras, cada una va a dar diferentes cotizaciones y pmpuestas y despuis la 
agencia analiza y le dice al cliente cual es la que mejor le conviene. Cada casa productora le 
proporciona al cliente lifts al cliente de 10s productos que han trabajado. 

La casa productora tambiCu hace un estudio del wmercial que se va a presentar, 
dependiendo del tipo de pmducto que se va a laozar. El productor debe conocer las I 

nccesidades del wnsumidor de detemninado producto, wnocer a que clase social pertenece, 
cuales son sus desws, etcetera , y ma vez estudiado este contorno se puede hacer el plan 



de mercadotecnia para aplicarlo al pduc to ,  bajo las circunstancias que convengan para 
que sea aceptado y necesitado pot el consumidor. 

Cuando ya es acepmla ma casa productora para que se encargue de fillmar el comercial, 
Csta le presentan tcdos 10s elementos a la agencia de publicidad, se le presenta el casting, ": 
las locadones. vestwio, 10s props @or ejemplo una lhpara ,  una alfombra, dependiendo i 

de lo que requiem el comercial) y si la agmcia ya acept6 chmo va hacer manejado el i 

comenial por la casa productora, se le presenta al cliente como va a quedar el comercial. 

Una vez que ya ests apmbado por todos, el cliente decid'i en que momento se fiM el 
comercial, y la casa prcductora comemar4 su labor. 

Como podemos observar, el comercial surge de la necesidad de vender o dar a conocer 
un producto o servicio, y la agencia de publicidad, como la casa prcductora se encargaran 
de promoverlo. 



. . 
PROPUESTAS .> ,$ ti 

,,, 

<j 
Para logar un buen cometcial, debe tener magia, pOaer, acceso a lo imposible, en fin, 

no cs simple; son metas que impone la necesidad de vender un producto. i ;I' 

Para lograr esta venta es indispensable la creatividad con que se maneje el comercial, 
crear mensajes de tanto impact0 en tampoco tiempo. 

La publicidad debe traer la realidad. La gente al sentarse a ver television, ve cosas 
difneates pen  muchas veces no son creibles. Es importante que un comercial aparte de 
que debe ser atractivo debe ser creible. 

La agencia de Publicidad se encarga de crear un story board, y el pmductor debe tener la 
iibertad de manejar la ckmara creando imigenes creativas. 

Probablemente a1 producir ciertos productos. que el que esti realizando el comercial ni 
siquiera 10s wnsume, el pmductor tiene que hacer una interiorizacion muy grande, 
productos de alimentaci6n por ejemplo que tal vez no consumimos, un productor d e b  hasta 
probarlos. 

Para ser buen creativo, hay muchos caminos. En la misma escuela, u oficina pueden estar 
dos penonas y uno sera un buen creativo y otro no. Hay que estar expuesto, hay que 
empezar desde abajo. Hay que escribir cupones, folletos, promocionales y las cosas mas 
micas del mundo para entender c d  es la esencia de la publicidad. 

Hay que hacer todo lo que siwa para dos wsas: conceptualizar, es decir, llegar a lo 
esencial de un mensaje; y otro trabajo mas dificil, ser sensible a lo que te rodea y saber 
utilizarlo en la creatividad. 

La creatividad tiene una h i 6 n  dentro del mercado, hay dos medidas: una es el 
mercado. la realidad, si se vende el producto n no; la otra es lo creativo, hay campanas 
tremmdamente creativas que no han sido eficaces , lo que no quita que Sean originales, 
buenas y apreciadas por la profcsi6n creative. 

Como creativo publicitario hay que manejar todos 10s cstilos. Al pirbliw hay que dale 
algo &s que el mensaje de wmprar. Tal vez darle un pcqucilo regalito ya que han visto el 
wmercial. Hay que ~nosharle al consumidor el mlismo al igual que el humor. 

El humor es parte importante para la creatividad dcl wmercial, aunque es dificil de 
aplicarlo en un wmercial. La publicidad tiene que tener un humor para todos 10s pliblicos, y 
sin embargo el humor mfs ingenioso pme de la complicidad, de lo que hay en comb con 
un gmpo particular . Por eso la h i c a  salida es el humor blanw, el humor de 10s nifios, el 



humor de 10s animales, de wsas de familia, y eso es dificil hacerlo bien. 

Es importante que para desanollar un wmercial creativo, es indispensable pensar en el 
pitbliw meta, y anotando las wsas inesperadas que salgan en ese momento. 

4 
La crratividad es como un pensamiento lateral, es el otro hgulo  de ver las cosas, algo 

que te sorprende, que te sucede, que te lleva a otro lugar. Por ejemplo coger un brief y 
ponerlo en un comercial, es lo que puede hacer cualquiera. Un buen creativo toma ese brief i 
y lo transforma en historia. 

Para nosotras un buen creativo es aquel que logra que la gente no pueda sacar 10s ojos 
del televisor, o 10s oidos de la radio. 

El concepto es algo muy importante en un comercial. Hay un proble~na que 10s 
productores deben wnocer bien: si  el concepto es muy bueno, aunque la realizacidn sea 
mala, el comercial sigue siendo bueno, si el  wncepto es pobre aunque la realizacidn sea 
maravillosa, el comercial sigue siendo pobre. 

Se puede trabajar con un costo de pmduccidn bajo, pero siempre y cuando tenga una 
calidad y creatividad muy alta, logrando alcanzar al mayor n6mem de consumidores con un 
solo impacto. 



1 ANEXOS 

DESGLOSE 

RUBROEXTRA 
Espacio para cualquier sewicio no incluido en las sumas anteriores. 

CARATULA 
SUB - T O T a  
La suma de todos 10s costos &I presupuesto de la producci6n 

C A ~ T U L A  
INGRESO BRUT0 SOBRE SERVICIOS DE PRODUCCION 

En la caritula se establece la denominacibn Ingreso Bmto Sobre Sewicios & 
Pmduccibn, para el porcentaje que corresponde a la casa productora por 10s sewicios que 
oftece directamente y aqukllos que contrata para una produccion determinada. Todo rubro 
que se pague a tmvks de la casa productora estara ineludiblemente sujeto al porcentaje del 
Ingreso Bmto Sobre Sewicios de Producci6n. 

Cualquier mbro que la agencia y I o el anunciante contraten o paguen en forma d ic ta ,  
debera ser excluido de este porcentaje. En algunos cams en que 10s rubros esten sujetos a 
una supewisi6n por parte de la casa pfcductora, se har& un cargo por este concepto. Este 
cargo, al ser pagado a trav6s de la casa pmductora, naturalmente estad sujeto al porcentaje 
de ingreso Bruto Sobre Servicios de Produccibn. 

Es un porcentaje que cada casa productora aplica sobre el costo del comenial. kste se 
utiliza para cubrir dos ~ b r o s :  

GASTOS FlJOS INDIRECTOS. Son gastos no atribuibles diitamente a la produccion &I 
comercial e incluye entre oms: renta, mantenimiento y funcionamiento de las oficinas, l q  
agua, lineas telef6nicas. sistemas de dmputo, gastos administrativos y costos financiems. 

WLIDAD .- Cantidad que cubre la ganancia de cada casa productom. 



CARATULA 
TOTALES M..N / U.S. DLLS 

Son las suma de cada uno de 10s renglones que representan 10s costos en Moneda 
Nacional, en la columna izquierda, y 10s costos en Moneda Extranjera, en la columna I! 

8 
derecha. Estas columnas no representan costos equivalentes; la suma de las dos columnas 1 
tefleja la cantidad total de la produccibn. 

c ~ T U L A  
TIP0 DE CAMBIO 

~ s t a  es una cantidad equivalente en Moneda Nacional de total en Moneda Extranjera, 
tomando como base el tipo de cambio del dia de cotizaci6n. La suma de la columna de 
costos de Moneda Extranjera se facturar!, al tipo de cambio vigente del dia de pago. 

CARATULA 
GASTOS FUOS I OVERHEAD 

Incluye gastos f jos y de flujo de la casa productora, como son personal no involucrado 
ditectamente con la ptoducci6n y gastos de representacibn y ventas. A esta cantidad no se le 
aplica porcentaje de utilidad. 

CARATULA 
SEGUROS Y FlNANZAS 

Cantidad basada en un porcentaje del total asegurable que cubte en La mayotia de 10s 
casos: daiios a tercems, accidentales, dsiios a1 equipo tllmiw. responsabilidad civil y d ~ o  
del negativo de d a r a  durante el proceso de revelado o de postproducci6n. A este 
porcentaje se le agregan 10s costos por servicios de tinanzas que piden algunos clientes. 

CARATULA 
RUBRO EXTRA 

Este rubro se usad a criterios de la casa productora para cantidades adicionales no 
presupuestadas anteriormente. Puede usarse tambikn para mhrgenes de descuentos. 

CARATULA 
IMPUESTOS, DERECHOS Y RETENCIONES ESPECIALES 

~ s t a  es la suma de 10s impuestos cobrados pot trabajos, servicios y contrataci6n de 
personal en el exhmjem. Hay mbros extras en cada sub - divisibn de 10s capitulos, donde 
se hatin 10s cilculos de las retenciones seg6n el tipo de servicio de que se trate. 4 esta 
cantidad no se le aplica el porcentaje de utilidad. 



Cuando el Rubm Extra entra en cualquiera de las subdivisiones y se ut~lice para el 
dlculo dc lmpuestos o Duecbos, 6- no fommi parte de 10s sub - totales del desglose y se 
acumula dinotamente en el mbro de Impuastos, Derechos, y Retenciones Especiales. i 

i 4 
CARATULA 

Condiciones de pago por pade de la casa productora. Generalmente viene un anticipo ( 
o pago por la produccibn y la filmaci6n de proyecto ) sobre la cantidad total en la columna 
de Moneda National, mis el total de la cantidad en la columns de la Moneda Extranjera al 
tip0 de cambio bancario del dia en que se efecthe el pago. Se pide el pago en la cantidad 
total de esta columna porque al realizar trabajos en el extranjero, generalmente el pago se 
exige por adelantado. 

ANllCIPOS 0 PAGOS POR PROCESOS DE LA PRODUCCI~N ( preproduccion, filmacion y 
postproduccibn ) : las diferentes condiciones de pago que se acuerden se incluiran en la 
cadtula. En el caso de que la agencia y I o anunciante prefiera no dan un anticipo, primer 
pago o depbsito, la casa productora solicitara una fianza que garantice el pago de proyecto 
en su totalidad. 

SOBRE LAS CONDlClONES DE TRABAIO. Para fomalizar la asignacion de un proyecto a 
una casa productora, se solicitara que la cd tu la  del presupuesto aprobado se firme por 
parte de la agencia y 1 o anunciante, y asi sea dewelto a la casa productora. Si no es posible 
obtener la firma de la cadtula, se solicitari una orden de trabajo a la agencia y / o 
anu~ciante. 

Segh las condiciones de pago que acuerde cada casa productora, hay varias altemativas 
para 10s pagos subsecnentes. 

a) Al presentar la copia del trabajo, deberi liquidarse un porcentaje adicional y al entregar 
el trabajo terminado se factwad el hiquito. 
b) Al pnsentar la copia de trabajo sera aceptada la factura final para ser pagada a la entrega 
del trabajo. 

En ambos casos la factura incluiri 10s gastos adicionales y fluctuaciones en 10s precios. 

NOTA: Los pagos no podldn estar sujetos a la apwbaci4n subjetiva de la copia de 
trabajo. 



La copia &I trabajo es la edici6n solicitada w n  la duracion estipulada de 1% escenas, que 
contiene los elementas y valores de pmducci6n que aparecen en la gufa de la imagen, StOV 
board, yen 1% minutas dc las juntas de producci6n. 

2.- CANCELACIONES /RAIN DAY 

En este cuadro se establecen 10s wstos por cancelaci6n del proyecto en sus diferentes 
etapa. 

a) Si se cancela con mis de dos dim hibiles dwpuks del inicio de la filmaci6n se 
considem 10s siguientes wstos : 

Preprcduccion ( 100 % ). 
Mbs todos 10s gastos hechos en 10s mbros de : 

Utileria y vestuafio. . Fom y escenopdia. 

h) Si se cancela w n  menos de dos dias habiles del inicio de la filmaci6n, se consideran 10s 
siguientes costos: 

Prepmducci6n ( 100%) 
Personal tecnico ( 50% ) . Costos de production ( comprobados por admiiistraci6n ) 
Utileria y ve&o ( 100% ) 
Foro y escenografia ( 100% ) 
Renta de equipo ( 50 % ) 
Talento (50% ) 

M s  cualquier trabajo especial iniciado, m b  la utilidad comspondiente a 10s costos. 

c) Si se cancela w n  menos de 24 horas habiles del inicio de la filmaci6n: . Se cobran el total de 10s costos de pmducci6n: 

Abarca lo establecido en el inciso @). Esto no incluye material y laboratorio. Mis 
cualquier trabajo especial iniciado, y la utilidad comspondiente a 10s costos wnsiderados. 

d) Dia de Contingencia ( Rain Day ) 

El criterio que se aplican para llegar a un wsto justo cuando la prcduccion se pospone 
por causa de fuerza mayor, es hacer una contabilidad de costos para llegar a una cantidad 
por administraci6n. Generalmate se cobra lo siguiente: 

. Personal tknico ( 50 % del dia ) 
Renta de equipo ( 10Ph del dia ) 



. Talent0 (50% del dia ) 

M65 10s costos incutridos hasta el momento de la suspension. En este caso no se cobrald 
nwgen de utilidad. 

SOBRE GASTOS ( OVERAGES ) 

Son aquellos gastos M contemplados en la cotizaci6n original del proyecto. En todos 10s 
casos, si el clitnte lo considers pertinente, apmbad el gasto en una fonna de sobte gastos. 

En la mayotia de las prodncciones hay cambios posteriores a la aprobacion de la 
cotizacion, que pueden afectar al presupuesto aprobado. Esta forma fue disekiada 
precisamente para controlar 10s gastos no cansiderados en la cotizacion, como pueden ser : 
talent0 y utileria adicional, equipo especial, cambios en 10s costos de 10s proveedores, 
permisos adicionales, versiones y lifts no contemplados, costos pot causa de fuena mayor, 
etdtera. 

La autorizacibn de sobte - gastos estari en manos de la casa productora y sera llenadas 
en presencia de la agencia y del cliente. 

lNFOFORMACION DE LA PRODUCCION 

Incluye la fecha de cuando se da la autodzacibn, 10s datos de la casa productora, y 10s 
datos sobre el proyecto que se est& trabajando. 

CONCEPT0 DEL SOBRE GASTO 

Debe establecerse exactamentc y en detalle cuil es el sobte gasto. Por ejemplo tres 
modelos adicionales para la viileta de la playa. 

RAZONES DEL SOBRE GASTO 

El porqwi se incurrib en estos sobre gastos. Por ejemplo para datle nds valores de 
pmducci6n se decidi6 en la junta de producci6n incluir uns pareja para cada uno de 10s 
galanes que toman nfiesco. 



COSTOS DEL SOBRE GASTO 

Se refiere a la cantidad del sobn gasto y lo que incluye. En esta secci6n se encuentra una 
tabla don& se puede marcar con una cruz diferentes observaciones sobre el costo. Hay un 
mbro adicional para otras observaciones. 

En esta seccion debe incluirse las finnas tanto del responsable de la agencia y del cliente 
que estbn presentes en el proceso de la producci6n donde apareccn 10s sobre gastos. 

I PROCEDIMIENTOS 

1.- GASTOS EXTRAS 

I El cliente sereri! notificado oprtunamente por la agencia y por la casa productora de la 

I necesidad j u s t i f i d  de generar gastos exttas. En su caso aprobara la generation y pago de 
10s mismos mediante el acuerdo en la forma de sobre gastos. En cam de no encontrarse 
presente un responsable por parte del cliente, set4 neccsario detener momenthneamente la 
pmduccion hasta contar con la autorizaci6n necesaria. Es muy importante considerar que el 

1 ddener ciertos procesos de production tiene un wsto, y el cliente seri responsable de 
cubrir 10s gastos derivados del retrsso. 

2.- GASTOS MAYORES 

Si fuera nexsario re - filmar o re - grabar una postproducci6n debed aclarase la rakn 

a) FALTA CUMPLIMlENTO 0 VALORES POBRES DE PRODUCCI~N.- Los sobre gastos 
originados p r  la comci6n de estos conceptos, serin atribuibles en su totalidad a 10s 
responsables de 10s mismos: el cliente, la agencia o la casa productora. El criterio para 
deslindar las responsabilidades de este inciso se fundament& en 10s acuerdos estipulados 
en la idea original sobre la cual se cotiz6, asi como en 10s elemcntos awrdados 
ptmtualizados en las minutas de las juntas de producci6n. 

b) SOBRE GASTOS SURGIDOS DE IMPONDERABLES DURANTE LA PRODUCCION.- Gastos 
adicionales indispensables justificados que no fueron contemplados durante el proceso de 
cotizaciim del proyecto. El cliente apmbari por escrito y pagar4 hicamente estos costos 
directos adicionales sin aplicar el porcentaje del Ingreso Bmto sobre Servicios de 
Pmduccion. 

C) SOBRE GASTOS ORIGMAWS POR hEJORAS 0 CAMBlOS AL PROYECTO APROBAD0.- 
Estos sobre gastos pueden ser product0 de recomendaciones del cliente, de la agencia o de 



la casa productora, con el fin de haccr mejoras o cambios que optimiccn el resultado final 
del pmyeoto original. El cliente abaorberi 10s gastos directos adicionales & el porcentaje 
corrcspondimte al In* B ~ t o  sobre Servicios de Produccih. 

3.- RAIN DAY 0 DIA DE CONTlNGENCIA 

Este gasto ests considemdo en la d t u l a  de cotizaci6n Significa que por causa de 
fucrm mayor ( accidentes. fenbmenos naturales, ausencia de talento por causas justificadas 
y alpnos ohos ), la cass pmductora se v i m  m la necesidad de suspender la filmaci6n; el 
clisnte pa& solo 10s gastos de la casa productora por suspensi6n de actividades. 
ljnicammte se cubri& 10s gastos por aLientaci6n, hospedaje, transporte, renta de equipo, 
locaciones, utileria perecedera y 10s honorarios del personal que cobra pot dia como el staff, 
10s choferes y el talento. 

Es responsabilidad de la casa productora negociar con 10s involucrados para llegar a un 
precio mnable .  

METODO DE PRoDUCCI~N 

COSTPLUS 
Es un mbtodo de produccion en el cual el cliente y la agencia tienen mayor control sobre 

10s mstos aue se hacen dentro de la oroducciirn de un comercial. Su uso imolica - 
paralelamente el riesgo para el cliente de tener que cumplir 10s gastos justificables que no 
Fueron wnsideradns en la wtizaci6u original. El anunciante o cliente s61o cubrira 10s 
wstos directos de la producciirn, d s  un porcentaje sobre 10s costos de produccion 
correspondiente al Ingreso Bmto Sobre 10s Servicios de Producci6u. 

PROCEDIMIENTOS. Bajo este sistema el cliente cubre: 

I .- Todos los gastos directos erogados durante la producci6n. 
2.- Los costos ind i i tos  de la casa productom. 
3.- Un Inpm B ~ t o  Sobre 10s Servicios de Pmducci6n en cantidad pre - establecida y 
gatantizada para la casa pmductora. 

Cualquier ahorro que se logre del total presupuestado es un beneficio d i t o  para el 
cliente. De igual manera, cualquier gasto adicional ( justificado y apmbado ) al presupuesto 
sed  cubierto por el climte ( ver sobre gastos ). 

1.- La casa pmductora estudia el proyecto presentado por la agencia con base en el story 
board o story Lie acompaiiado de la forma de notas de producci6n correctamente llenada. 
La casa productora envia una cotizaci6n ( cd tu l a  y desglose ) real y rawnable, en el 
mismo formato que se utiliza para una cotizaci6n de wsto fijo; ademis, se anexa la forma 



de notas de produccibn en el cual se bas6 el presupuesto.( En caso de que no se haya 
ncibido se ha5 la obsemci6n pcrtinente). 

2.- Una vez que el cliente y la agencia aprueban el presupuesto y asignan el pmyeno a 
una casa productora, se le pedirh a esta un desglose detallado de todos Ins costos. 

3.-Despds de estudiar y evaluar estos costos, se convoca a una junta con las tns partes 
(cliente, agencia, y casa productora ) para aclarar cualquier duda y realizar 10s ajustes que 
procedan. Como wnsecuencia de esta m i o n ,  si fue,ra necesario, se elabora una cutizacion 
defjnitiva. 

4.- La caritula y el desglose finalmente aprobados debedn ser firmados por el cliente, la 
agencia y la casa productora . 

5,- La casa productota empieza a trabajar sobre el proyecto al recibir el anticipo acordado 
en la caratula del presupuesto. Todos 10s gastos se& wntabilizados oprtunamente y 
siempre dentro del rubro wrrespondiente. Si hay un gasto fie18 del pnsupuesto original se 
n o t i f i d  al cliente y a la agencia para su previa autorizacidn p r  escrito mediante las 
formas para sobre gastos. 

6.- El cliente puede solicitar una revision de los gastos durante el proceso de producci6n 
del proyecto, previa notificacibn a la casa productora por medio de la agencia. Las 
revisiones se harh siempre con un representante autorizado de la agencia. Cualquier duda 
que aparezca durante estas revisiones deberi ser aclarada de inmediato. 

7.- Si el proyecto requiere gastos de moneda extranjers, estos se& cubieflos en la 
moneda original o en moneda nacional al tip0 de cambio bancario del dia en que se efectue 
el pago. 

8.- Al tener el proyecto se hari una contabilidad de costos para pnsentarlo ( dentro de 10s 
5 a 7 dias hAbiles siguientes) al cliente y a la agencia. Se presentah wpias de las facturas y 
notas correspondientes que justifiquen 10s gastos. Lo anterior se harh en una reunibn entre 
el cliente, la agencia y la casa productora en la que se revisen 10s gastos de produccibn. 

9.- El cliente debe dar su apmbci6n p r  escrito en un d x i m o  de 5 dias hibiles a fin de 
que sea posible fmiquitar el saldo del pmyecto dentro de 10 dias hibiles subsecuentes. 
lhos, aunados a 10s dias ernpleados entre la preparacih de la compmbaci6n por la casa 
productom y su revision del cliente, suman no mas de 30 dias calendario del comercial. 

10.- Cualquier uota o facturn que requiem mayor explicacibn puede dejarse fuem del 
ajuste final, para no demorar i ~ e c e s m h e n t e  el pago del fiuiquito. Tan pronto se haya 
aclamdo el gasto en cuestidn, se pagad por separado. 



NOTA: Dentro del sistema cost plus, tan importante es ma contabilidad impecable por 
park de la casa productora, como lo o p m o  de 10s saldos por parte del cliente. 

. COSTOS INDIRECTOS 

Dentro de 10s desgloses de cotizacion para cost plus se cuenta con utla serie de gastos 
que son costos indirectos de la casa productom. Estos costos son considerados por 
wmercial, y tambiCn consisten en: sucldos extras, teldfono, largas distancias, papeleria, 
materiales descchables, etc; que no se pueden contabilizar de manem individual p r  
pducci6n. Una vez aceptado y firmado el presupuesto, no habri cambios en estos 
reugloms. En la mayoria de 10s casos, no seri posible justificar 10s costos internos con una 
factura o ma  nota. 

Los costos indirectos son 10s siguientes: 

Sueldos extras del personal de planta en la comp&ia, que intewienen en el proceso de 
planeacidn y control de 10s costos del comercial. 

Llamadas de larga distancia y s e ~ c i o s  de fax. 
Copias fotosthticas y papeleria. 
Foro, cimara de video, cassettes y mhquinas de edicion propiedad de la casa productora; 

cuando se realice sewicio de casting y / o scouting dentro de la misma. 
Uso o kilometraje de vehiculos propiedad de la productora que interviene en el proceso 

de produccidn y filmacibn. 

Sueldo extra de personal de planta de la casa productora que intewiene en el pmceso de 
producci6n y filmacion. 

Expendables o materiales desechables como : aire comprimido para limpiar chmaras, 
diferentes cintas de pegar ( maski, @u, para aislar, etc ), films y gelatinas para el 
equipo de iluminacion, cclavo<, tornillos, etcetera. 

4.- EDICION Y AUDIO. 

Sueldos extras del postproductor, editor y personal de trifico ( si e s t h  en nomina). 
El usa de sala de mhquinas de edici6n ( off - line y otros equips ) que pertenezcan a la 

productom. 



Sueldo extra del postproductor ( si 6 en n6mina ) durante el proem determinado 
electdnico ( on line ), incluyendo la supewisi6n de transfer y edici6n. 

6.- SEGUROS. 

Una cantidad promteada por wmercial, que cubre responsabilidad civil, daFtos a 
rerceros. accidcntes, daiios a1 equip filmiw y daiio de negativo de camara en t rh i to  0 

durante el proceso de revelado, e intermpcibn filmica. 

NOTA: 
La casa productora establecera en q~ casos 10s sueldos extras se aumentan directamente 

a su nirmina y q d  otros mbros se manejan administrativarnente y no por producci6nn, ( (1 
ejemplo, peliculas, materiales, edici6n. etc. ) 

INGRESO BRUTO SOBRE COSTOS DE PRODUCCION ( MARK - UP 

Es un porcentaje que cada casa productom aplica sobre el costo del comercial. 

I .- Gastos Fiios 1ndirectos.- Son gastos no atribuidos directamente a la produccion del 
comercial, e incluye entre otros: renta, mantenimiento y fimcionamiento de las oficinas, luz. 
agua, lineas telefbnicas, sistema de dmputo, etrRtera. 

2.--.- Cantidad que cubre la ganancia de la casa productom. 

NOTA: Por cuestiones de organization o pprocedimientos internos, hay productoras que 
utilizan el rengl6n ( gastos fijos )para separar &os de la utilidad. 

Todo el p n a l  que labom por honorarios debe respaldar el pago con un recibo o 
factura legal. 

Los gastos con diversos proveedores sedn compmbados con recibo o factura legal. 
Se contratarin seguros especialcs para las producciones fuera de lo comh. Las finanzas 

pedidas por el cliente tambibn s d n  debidamente cornprobadas. 

SE CONSIDERAN COSTOS DIRECTOS SIN EXCEPCION, TODOS LOS GASTOS 
QUE SEAN PAGADOS A T R A ~ S  DE LA CASA PRODUCTORA Y QUE EST~N 
SUIETOS AL PORCENTAJE PREVISTO W R  EL INGRESO BRUTO DE SERVICIOS 
DE PRODUCCION. 



NOTAS PARA LA COTIZACX~N DE PROYECTOS EN AMMACION 

El primer paco para la ehboraci6n de cualquier proyecto de animac16n es rechazar una 
junta de pducei6n donde se detinan clpramente las caraderisticas de la misma Colores, 
formas, mo-mta, ntmos, t e a d h ,  texhuas, escenografias, duraci6n y costo. todas 

1 
estas caracteristicas d e b e h  tambidn especifiuvse en Ias notas de pmducc~on 

Existen varios p m o s  o fecnicas para realizar la animation, 10s mis comunes son: 
dibujos animados ( cell animation ), plastilina ( claymation ), cuadro por cuadro ( stop 
motion ), animaci6n tridimensional ( 3 D ). 

Cada uno de estos pmesos tiene caractensticas especificas tanto en sus resultados como 
las condicioues necesarias para realizar el trabajo yen sus costos. Sin embargo, es comhn 
a todo proceso de animacibn el trabajo de planeacibn previa. 

Todo proyecto & ani1naci6n &be iniciarse elatwando un story board detallado que 
especifique con claridad la action, desp ladentos  y encuadres; escenografias y 
duraciones. 

~ s t e  es en realidad el instrumento que permite evaluar la idea que ha de comunicarse, la 
foma e intenci6n y todo lo que te6ricamente involucra el proyecto. Es a partir de esta 
evaluaci6n que se determinen tknicas y estrategias para conseguir el resultado, y en 
consecuencia puedsn estimarse tambikn tiempos de producci6n y costos. 

Las etapas qne se necesitan cubrirse para realizar una animacion dependen de la 
estrategia que se haya determinado en funci6n del resultado que se quiera obtener, el tiempo 
de pmducci6n y el presupuesto asignado al proyecto. En grminos generales se procede a : 

I .- LAY : Planeaci6n y esbozo de escenas. 
2.- MODEL- : Construcci6n de 10s modelos, actores y I o personajes. 
3.- ANIMACION : El pmceso de asignsr movimientos a 10s wmponentes de la animaci6n: i 

:personajes, mcdelos, tipografias, escenografias, etcCtcm. 5 
4.- PRUEBA DE ~hE-4.- Tambih demminada Prueba de Baia Resolucion (Low Res ) o 

wire frame en 10s sistemas & animacion digital. Consiste en una primera aproximaci6n a1 
movimiento o coreografia de 10s elementos que componen la animaci6n. A 6sta pmeba, 
cuya calidad visual es una aproximaci6n al resultado final, sc le domina prueba de baja 
resoluci6n. 

5.- COLOREAW.- Este pmceso wnsiste en ilustrar las escenas, tanto Ios personajes y 1 o 
mcdelos, como 10s fondos o escenografia. Delineado y pintado de micas es el nombre que 
se le asigna en el caso de dibujos animados. Puede resolvene tambitn a travis de medios 



elecminiws ( paint box ) . 

Es la parte final de un proyecio, y wnsiste en fimuv y I o grak cada intercalado a cine, 
0 video. y cuadro pn cuadro. 

Los sistemas digitales de animation pueden tener una salida a negativo de cine de 35 
mm. que es el formato usual de 10s dibujos animados ,pem supone un costo mayor. Lo 
wmim en este caso es grak a vidw en abekas. La wmplejidad de la filmacih o la 
grabacion, 10s mattes, 10s compuestos optiws o digitales, la caphm! de imagen viva para 
combinarse con elementos de animacion ( rotoswpio ) detenninan el costo, y en ciertos 
casos, el formato en el que se realice el proyecto tambiin influye. 

A gross0 mcdo, 10s elementos que deben considerane para presupuestar un proyecto de 
animation son : 

1.- Story board detallado 
2.- Una evaluaci6n del animador que permite determimar las t h i c a s  y procesos que 

concmen a la resoluci6n del proyecto : 

a) Disefio y direction. 
b) Necesidades de produccibn. 
C) Personal. 
d) Equipos especiales y tiempo de maquinas. 
e) Materiales, laboratorios y costos relacionados. 

3.- Tiempo. Hay que wnsiderar aqui tanto la duration en pantalla de la animacion como 
el plam en que la animacion puede y debe realizarse. 

El trabajo de animacion es una actividad que, bajo cualquier ttcnica, consume tiempo. 
Es un trabajo que requiere de gran precision, que en algunos casos involucra gran cantidad 
de mano de obra especializada, en otros, horas de proceso de chmputo yen tcdos 10s casos 
mucho tiempo de trabajo pmfesional, tanto t&niw wmo ardstiw. 

La utilimi6n de un equipo u otm : oxberry, silicbn graphics, alias, PC I mac, eic; es 
determinante en 10s presupuestos, en la manera en que incide en 10s costos de operacibn de 
10s estudios de animaci6n que han invertido en una u otra infmestructura. Es determinante 
para la calidad de resultado en la medida en que con mayor o menor facilidad, esfuerzo y 
tiempo puedan alcanzarse resultados especificos, pero en cualquier caso, la snimacion no la 
hacen las maquinas. 



CURRICULUM 
CINE CREATIVO, S.A. 

La Cia CINE CREATNO se constituye a p h r  de 1973, siendo su pmpietario y Director 
General el Sr. Fernando Espeio MCndez ; de este ~o a la fecha, esta compakiia ha realizado 
aproximadamente 1,200 commiales, asi como un buen n h e m  de documentales. 

Se ha trabajado con las Agencias de Publicidad rnhs renombradas de Mexico, como 
por ejemplo: 

Publicidad Augusto Elias, Publicidad D' arcy ,Noble y Asociados, Maqueda Giberf 
OrvahnoS Publicidad, Walter Thompson, Alcazar Maquivar y Asociados. Alavaki y 
Asociados Publicidad, etc; con wmpaiIlas de la envergadura de Ford, Bancorner, Banamex, 
Sabritas; Cigarros: Raleigh, Delicados, Fiesta, Alas, Cewezas: Modelo, Corona, Bohemia, 
Tecate, Superior; Cornpaillas de Seguros como Seguros America, Seguros Tepeyac, ademis 
de Telrnex. Comercial Mexicana, Loteria National, y diversas Secretarias de Gobierno, asi 
como para la Presidencia de la Republics. 

Varias de estas realizaciones le han dado a la empresa altos premios y 
reconocimientos en Mexico y en el Extranjero, tales como el Leon de Plata en Cannes 
Francia, y corno el Clio de New York; aparte de un buen numero de Teponaztlis de 
Malinalco y otros reconocimientos de distintas nacionalidades. 
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RELACION DE PERSONAL 

HOTEL EMPORIO 6-feb-96 10:50 am 6 2 3  7 - f tb -96  5.30 prn 626 

1244 
I O l :  J L - u L ) - ~ O  
TcI: 3 2 - 2 2 - 2 2  

flAQUILLAJE JlflENA ESF 
ASIST. PROD ARLETTE JALIL 5-feb-96 7:OOam 6 2 1  7-feb-96 5 5 0  p m  6 2 6  
CUORD.PRO0 ELVld ZARCO 1 3  

PERSONAL TECNICD Y DE PROOUCCION 

17 HOTEL EWPORlO 
Paseo drl 

18 Malecbn ~ ~ 2 4 4  --- 
( 2 )  GARDIEL RUI'FIhR Tel: 3 2 - 0 0 - 2 0  

19 rcl: 3 2 - 2 2 - 2 2  

5 - f rb -96  10 .00  am MlIVlL 7- fcb-96 2:OO pm 



SALlDAA YERACRUZ FERWNW ESPEJO M X -  10:50-623  
JOSE LUIS M)RENO 
ALWANDRO FUEMES 
JOKE RUZ 

12:OO pm CHECAT! LOCACIONES MUELLE DE PESUIWRES, EDlFlClOY FIESTAAMERICANA. 

10:OOam SALIDAAYERACRUZ OP. M N l L Y  ASISTENT€ 
OP. PLAHTA Y ASISTENTE 
C t W f  EFECTOS ESPECIALES VANNETE 

SALIDA A YERACRUZ ASISTEHTES DE PRODKCION UNO - 4:00 - 
ASISTENTES DE CAMARA 

DEWfUNO EN f L  ROTEL 

1 I:00 am PREPARACIOII El4 EL MUELLE DE PESCAWRES DE EFECTOS ESPECIALES 
E ILUMINACION 

SAUDA AVERACRUZ AGENCIA MX - I:30 - 625 
CLIENTE 
M U I L L M E  
MDELO 

3:00 pm COMlDA EN L W I O N  

5:DO pm FlLMAClON P.M. 

CAMBIO DE LOCACIOHA EDlFlClO (CAMARA) 
CAMBIO DL POSICION MR33, AMANECER 

5 0 0  am CAMBlO DE LOCACION A HUTEL FIESTA AMERlCANb 
(TOW EL PERSONAL) 

TERMINKION FILMACI0I.I / REGRESO AL HOTEL 

SALlDA A MEXlm (CAMION) 

1% - 5;30 - 626 



TIME TABLE 

Mavo - Junio 

CIGARROS DELICADOS 
ESTOQUE 
GUITARRA 
PESCADORES 

Lunes - 

2 

26( 

Marlss Miercoles Jueves Viernes Shbado Domingo 
13( 

2 

271 

1.I( 161 

2 71 8( 

171 

211 

281 

2 

3 

241 

111 

61 

251 

2 

221 

291 )0) 







CIGATAM 
ClGARiiOS DELICADOS 
T.V. 30" 
VERSION: GUITARRAS 
SEPTIEMBRE 28,1995 

LENT0 FADE IN EN ENTRA TEMA GUITARRA 
1iECOKRlDO POR GUITARRA 
C.U. 

DISOLVENCIA A C.U. DE 
hlkNOS AJUSTAI<DO 
LLAVES PARA AFINAR. 

SOFT CUT ATOMA AOIERTA 
EN TALLER DE GUITARRAS. 
VElvlOS GENTE, 
INSTRUMENTOS DE 
CUERDA rJIEXICAI\IOS ... 

I iOMBRE PRINCIPAL ENTRA LOCRA: 
A CUADRO. Cigarros Dclicados ... 
CAMARA LO SIGUE. i bicn difcrontcs, para 
ESCENA ANTERIOR QUEDA pcrsonas b ~ c n  dilercntcs ! 
DE FOND0 

CL SE SlENTA JUNTO A Utsi HOfvlBRE: 
R1UEULE. F.lUESTRA Cigarros Dclicadcs ... 
PROUUCTO.lI\IICiA RITIJAL 
GOLPEANDO LA CAJETILLA 

It4TERCORTE A C.U. DE 
lilUJEI3 QUE LO OSSERVA 



1 CORTE A C.U. DE MAN0 papel arroz, sin filtro, 
I CON CIGARRO ovalados por tradition ... 
I 
I CORTE A C.U. DE CARA. r ica mezcla de tabaco 

HOhlBRE HUELE TABACO obscuro ... 
ZOOM BACK HASTA F.S. 
HOMBRE TERMlNA iquenoescondesusabor !  
MENSAJE Y S E  INTEGRA A 
ESCENA ENCONTRANDCSE Cigal-ros Delicados ... 
CON LA MUJER QUE LO 
OUSERVABA 

LOCRA: 
P.S. SOBRE ESCENA i Bien diferentes ! 
ANTERIOR 

REMATE MUSICAL 



LOCRA: 

LOC: 

LOCRA: 

ClGARROS DELlCADOS 

GUITARRA 
30" 

CIGARROS DELICADOS ... 
BEN DIFERENTES 
iPARA PERSONAS BIEN DIFERENTES! 

PAPEL ARROZ, SIN FLTRO ... 
OVALADOS POR TKADICION 

SABOR RECIO ... 
i MUY MEXICANO! 

CIGARROS DEL1CN)OS ... 

i B E N  DIFERENTES! 



CIGATAM 
CIGARROS DELlCADOS 
T.V. 30" 
VERSI~N: PESCADORES 
SEPTIEMBRE 28,1995 

FADE IN EN F.S. DE 
EMBARCADERO. ES DE 
NOCHE. HOMBRES SE 
PREPARAN PARA SALlR EN 
BARCO PESQUEliO 

CORTE A PROA DEL BARCO ROMPE TEMA fJlUSlCAL 
ROMPIENDO LAS OLAS. " EN RlTMO " CON ESCENA 
LUZ DE AMANECER 

DISOLVENCIA A F.S. EN 
CUBIERTA. LOS HOMBRES 
TIENEN CUERDAS ENTRE 
sus P~IANOS, TAMBIGN 
REDES E IMPLEMENT03 

DISOLVEI.ICIA A OTRO 
ANGULO DE CUBIERTA. LOS 
I-iOkiSRES TOiv1Al.l UI4 
DESCANSO LOCRA: 

Cigarros Delicados ... 
SOBRE ESCENA ANTERIOR, i bien diferentes, para 
PANE0 PARA DESCUBHIH EN personas bien diferentes ! 
PRllviEi? PLAIJO A... 

HOMBRE PRINCIPAL. HAGLA tlCMBRE: : 
A CAMARA Y MUESTRA Cigarros Delicados ... 
PiiOUUCTO 



I 
4 

CORTE A C.U. DE MAN0 CON papel arroz, sin f~l tro, 
CIGARRO ovalados por  tradicion ... 
CORTE A C.U. DE CARA. rica mozcla de tabaco 1 
I-IOMBRE HUELE TABACO obscuro ... 
ZOOM BACK HASTA F.S.  i quo no esconde su sabor ! 
HOMBRE TERMINA MENSAJE 
Y SE INTEGRA A ESCENA Cigarros Delicados ... 

P.S. SOBRE ESCENA LOCRA: 
ANTERIOR i Bien diferentcs ! 

REMATE MUSICAL 



TlllllK 58 blEXICO 5. 11.1:. 
'l'1~:l.S.S- 14-31-72 5-:i3-57-00 
I:AX. 5-25-03-85 

ClGARROS DELlCADOS 

PESCADORES 
20" 

LOCRA: ClGARROS DELICADOS.. . 
iPARA PERSONAS BEN DIFERENTES! 

LOC: SIN FJLTRO ... 
TABACO OSCURO ... 
QUE NO ESCONDE SU SABOR NATURAL, 
i MUY MEXICANO! 

CIGARROS DELICADOS.. . 

LOCRA: i BLEN DIFERENTES! 



ClGARROS DELlCADOS 

PESCADORES 
30" 

LOCRA: CIGARROS DELICADOS ... 
B E N  DLFERENTES 
iPARA PERSONAS B E N  DIFERENTES! 

LOC: SIN FLTRO ... 
TABACO OSCURO ... 
QUE NO ESCONDE SU SABOR NATURAL, 
i MUY MEXICANO! 

ClGARROS DELICADOS.. . 

LOCRA: i BLEN DIFERENTES! 





TABLA DE REFERENCIA 
DE HONORARIOS PARA 

PERSONAL AOMlNlSTRATlVO 

:-.;; ;; 



GLOSARIO 
ACTOR ( cine, radio, t.v. ) Personaje de un diilogo, una acci6n o una obra en programas 

y cortos. 

ACUSTICA ( cine, radio, t.v. ) Recinto favorable a la pmducci6n o programacih del 
sonido. 

ADAPTACION DE UN PRODUIXO ( merc. ) Ajuste a un producto a las nemsidades 
del mercado. 

ADMINISTRACION (merc. ) Gestion de la vida economics de una empresa. 

AFORO ( cine, radio, t.v. ) Niunero de localidades de una sala o estudio; se u t i l i  en la 
cstimacibn de boletaje. 

AGENCIA DE PUBLICIDAD (pub. merc.) Organizaci6n que se encarga de planear, 
preparar y desarrollar campailas publicitarias. Diseria cada una de las pmmociones que se 
dadn a conocer en el pmducto, hace las contrataciones con 10s medios masivos y s u p e ~ s a  
la elaboration ttCcnica de 10s anuncios de prensa, radio, televisi6n. espectaculares, entre las 
posibilidades de cada cliente. 

AGENTES DE MERCADOTECNIA Persona que desempeiia la mayoria de las 
funciones de mercadotecnia de un fabricante, o todas ellas; incluso la determination de 
precios, publicidad, ventas y distribution. 

ARISTE (pub ) EliminaciQ de medios publicitarios o elementos que no rinden en una 
campaiia 10s esperado 

ALMACENES DE DISTRIBUCION Instalaciones de almacenamiento cuyos 
propietarios independientes que alquilan espacio a distintas compdias. 

ANALISIS DEL CONSUMIDOR ( m a .  ) Determinaci6n de sus afinidades, gustos, 
clases socioecon6mieas, etc. 

ANALISIS DEL MERCADO ( merc. ) Estudio de s w  potencialidades, requwimientos. 
etc. 

ANALOCIA ( pub ) Afinidad, semejanza de un phblico con otro 

AMMATICS Elaboraci6n de vifietas dibujadas del story board, que postcriormente se 
fonnan una a una, y al proyectarsc en forma continua aparecen como si fuera animacib que 



! petmite ver lo que seni el comercial terminado. 

ANlMACION Asipci6n de movimientos a Ins componentes de la animacion. Es 
decii, determinaci6n de los desplazamientos que tenddn los objetos I modelos en un cierto 
tiempo y espacio detemhdos. Debe tencrse en cuenta que existe la posibilidad de animar, 
a d e d s  de modelos, luces, c h a m  ( o punto de vista ), texturss, fondos y pmporcion de 10s 
elementos. 

ANUNCIAR ( sac. pub.) Poner de manifiesto ante el pliblico las supuestas calidades de 
mercancias, servicios de bienes de pmducci6n cuando se n W n  a la venta. lmplica desde 
una rest1icci6n d i p  hssta una ostentaci6n engailosa, empleando todos 10s medias de 
comunicaci6n. Las desventajas nunca se mencionan. 

ANUNCIO ( pub ) Comunicaci6n ghfica, oral, objetiva, visual, etc. en uno o varios 
medios publicitarios de un producto, bien o sewicio. 

APELACION ( pub ) Sewicio o goce que proporciona un articulo o sewicio si se le 
consume. A ello apela el texto. 

ARGUMENTOS DE VENTA Motivos importantes en favor de la compra de un 
producto, que se transmite por medio de un mensaje. 

AUDIENCIA Total de personas a las que llega un comercial. 

AUDIO Hace referencias a la parte de sonido de un comercial de television 

BANDA SONORA ( rad. t.v. ) Cinta magnetof6nica. Uno de sus canales. 

BANDA DE IMAGEN ( t.v. ) Cinta de imagen, video tape 

BOCETO (pub ) Esbom distributive de 10s elementos de un anuncio. 

BRIEF ( desglnse ) Segmentaci6n por mbms de todos 10s elementos necesarios para la 
realizaci6n del comercial. 

CABEZA ( per ) Enunciado o titulo de un acontecimiento o noticia. 

CABEZA ( pub ) Titulo o llamada de atencibn de un anuncio. 

CADENA ( rad. t.v. ) Red de cualquiera de 10s medios masivos. 

CAMARA ( cin. t.v. ) Aparato tomador de imhgenes con miras a su reproduction y 
exhibicibo. 



1 

CAMP&A ( pub ) Planeacion y desanollo de esfuenos miiltiples para conseguir par 
medios divems, el fin publicitario previsto. J 

CANAL ( rad. t.v. ) Emuencia asignada a cada emisora de radio y television en 
particular. 

CARTEL ( pub ) Anuncio llamativo y visible, generalrnente con higenes en respaldn 
de tnao. 

CARICATURA ( pub ) Dibujo fijo o animado de caractensticas irbnicas 0 

humoristicas. 

CARTON ( pub ) Dibujo o r6tulo. 

CASSEITE Caja de plistico cerrada que contiene dns camtes en su interior sobre Ins 
que va a enrollar la cinta ma&tica. Son de carga dpida y se aplican a 10s formatos super 8 
mm,112"y3/4". 

CASTING ( reparto ) Acci6n referente a buscar 10s modelos y actores que tengan las 
caracteristicas fisicas y / o historicas que buscan. Gentes que participan en el comercial. 

CERTIFICACION DE MEDIOS (pub ) Encuesta y an8isis comprobatorios del medio 
mis adecuado para establecer o sostener una campaiia publicitaria. Legalizaci6n del 
resultado de un medio ante un notario. 

CINE (pub ) En publicidad, uno de 10s medios masivos. 

CINTA MAGNETOFONICA ( rad. t.v. ) Elementn para registro de N ~ ~ O S  o sonidos 
mediante grabadora. 

CLASE SOCIOECONOMICA ( soc ) Clase social. Totalidad de 18s personas que 
tienen una o mas caracteristicas comunes. Unidad bomoghea dmtm de una poblacih. 
Categoria, de una serie, por lo cual pueden ser clasificadas 1 s  personas. En algunos paises 
las clascs sociales se bosquejan de la siguiente manera: aka, media superior ,media, media 
inferior, baja superior, y baja inferior. 

CJ.,IENTE ( merc. pub ) Persona o dependencia que paga por la mlizacion de un 
anuncio, o el que wmpra o utiliza pmductos o servicios. 

COBERTURA ( cin. per. rad. t.v. ) Zonas o territories y su poblacioo, alcanzados o 
cubiertos por una publicaci6n n emisi6n. 



CODIGO DE TIEMPO Equivalente eleotrdniw a 10s niuneros de la orilla de la 
pelicula cinematogifica qne sirven para identificar el cuadro de idgenes, manifiesta 
visiMemmte en el monitor en formas dehorn, minutos, segundos y cuadros. a 

COLOR ( pub ) J~nprcsi6n optica utilizada psiwl6gicamente en apoyo o ilustracion de 
l a s ~ i c a s d e u n p r o d u c t o .  

COMERCIAL ( rad. t.v. ) Anuncio grabado, filmado, fotograbado, hablado o actuado, 
sobre 10s argumentos de venta de un product0 o s e ~ c i o .  

COMPARACION ( pub ) Sistema de anuncio en el que se magnifica la calidad de un 
pmducto wmparhndolo wn  la de 10s elementos creados por la naturaleza. Tambien por 
asociacibn. 

COMPETENCIA ( merc. ) Rivalidad u oponencia por la supremacia de articulos o 
servicios semejantes entre dos o d s  empresas. 

COMPETIDOR REAL ( merc.) El que produce mercancia semejante a la del 
anunciante en calidad y precio. 

COMPOSICION ( pub ) Arreglo adecuado de 10s elementos de un anuncio grafico. 

COMPRA POR W U L S O  ( merc. ) Apetito direct0 que impele a1 consumidor hacia 
determinado d c u l o ,  por el solo desea de adquirirlo o poseerlo. 

COMVNICACI~N Relacion wrnunitaria humana consistente en la emision - 
reccpcibn de mensajes entre interlocutotes en estado de total iecipmidad, siendo por ello 
un factor esencial de mvivencia y un elemento determinante de las fonnas que asume la I 
sensibilidad del hombre. i 

d 

CONCEPT0 CREATIVO Frase que comunica el mensaje de ventas al consumidor y 
que idealmente lo convenceri de la wmpra. 2 

4 
CONCISION (pub ) brevedad y precisibn en la redacci6n del texto de un anuncio. 

CONTINUIDAD Periodo del tiempo en que ocum un programa 

COPIA DE TRABATO Primera edici6n del comercia1 complete, en el que se muestra 
1 

al clientc la estruchua del mismo. . . < 
~. 

CONSUMO (merc.) Venta. Gastos de efectos que wn  el uso se extinguen o destruyen. 



CORTE DE ESTACION (rad. t.v.) lapso entre dos programas para identification y 
transmisibn de wmerciales. Break .\ 

COSTO FlJO Se entrega un costo estimulativo al cliente, una vez aprobado se procede 
a la realizacidn del wmercial. Al final el cliente paga las facturas que se les entrega. 

COST PLUS Se presents al cliente un presupuesto, para que conozca cual ser6 el costo 
dc la producci6n. Al tknuino de la misma, se entregan al cliente todos 10s wmpmbantes de 
gastos y paga solo las facturas de estos wmpmbantes mis las ntilidades de la casa 
pductora. 

COSTO POR MLLLAR (pub) Erogacidn efectuada para bacer un mensaje publicitario 
a mil personas, por cualquiera de 10s medios publicitarios. 

CREATIVIDAD Forma avanzada de la imaginacidn qne se utiliza con una fmalidad 

C m A  (rad. t.v.) Auuncio breve. Spot 

DEPARTAMENTO DE PRODUCCION El departamento responsable de la 
produccion o preparacibn de un programa de radio o televisi6n. 

DEPARTAMENTO DE TRAFICO Responsable de la produccion mecbica de un 
anuncio en todo lo referente a 10s medios impresos, material para revistas, peri6dicos, 
publipasillos, carteles, publicidad, espectaculares, etc. 

DERECHO DE AUTOR (cin. rad. t.v.) Beneficio que recibe el autor o compositor 
deacuerdo w n  las nonnas establecidas. 

DERECHO DE TRANSMISION (rad. t.v.) Pago por concept0 dela transmisibn de un 
evento. 

DESGLOSE (brief) Segmentation por mbros de todos 10s elementos necesarios para 
la nalizacibn del wmercial. 

DESPLAWMIENTO ( t .~.)  Varios movimientos de la h a r a  durante una produccion. 

DIAFRAGMA Abettura variable del objetivo. (lente) que wntrola la calidad de luz que 
llega a la pelicula. 

DIFUSION Publicidad masiva. Dar a wnocer en forma masiva. 

DIRECCION PUBLICITARIA (pub) Cada uno de 10s mCtodos de transmisibn de un 



DIRECTOR Encargado de dirigir el talent0 y a la &ma. Coordina y supervisa el .! 
trabajo final de 10s ga&r, escen6grafos, efectos especiales, maquillistas, vestuarista, 
utilems, etc. El iiene a su cargo el comercial . 'i' 

DISERO DE PRODUCCION Plan de trabajo que especifica cuales s e h  las tomas a 
realizar por dia, en donde y en que orden. 

DISOLVENCIA Mezclar el inicio de una escena, con el final de la escena anterior. 

DISTRIBUCION ( merc.) Planeacion y efccto de distribuir adecuadamente 10s 
prcductos en el mercado. 

DIWLGAR (pub) publicar, difundiu, poner al alcance del phblico. 

DOBLAJE La combinacion de varias pistas sonoras para grabarse en peliculas. 

DRAMATIZACION DE UNA IDEA (pub) Sistema publicitario que utiliza 
situaciones energicas para convencer en impulsar al consumo. 

DURACION ( rad. t.v.) Tiempo en el "aire" de un progrema o corto 

EDITAR (cin, rad.) dicese de 10s arreglos hechos a una filmacion o video tape en el 
laboratorio. 

EFECTOS ESPECIALES Mecanismos que sirven para fabricar altificialmente efectos 
de diversos tipos, donde no es posible usar cosas reales. 

EFECI'O OlTICO (cin. t.v.) Impresion visual lograda mediante ciertos trucos filmicos 
y el auxilio del laboratorio. 

EFECTO SONORO (rad. t.v.) Empleo de artificios varios para lograr 10s ~ i d o s  o 
sonidos deseados. 

EMISORA (rad. t.v.) Estacion de radio o televisi6n. 

EMPRESA (merc.) Sociedad mercantil, industrial o sewicios. Negocio. 

ENCUADRE Conjunto de las caracteristicas del cuadro de imagen, de las que depende 
la perspectiva y disposition de las figuras. Da expresividad a la imagen cinematogldfica. 



ENCUESTA (merc.) lnvestigacions varias, generalmente a base de preguntas que se 
1 

han de utilizar para conocer 10s aspectos socioldgicos, estadisticos, etc., en una 0 varias 4 
mnas y t&torios. 

ENFOQUE (cin. t.v.) Distsncia apropiada de la cimara sobre la imagen. Plano de toma. 

ENTRADA (cin. rad. t.v.) Seaal para la iniciacibn precisa de mrisica, idgenes, voces. 
etc., durante un programa o filmacidn. 

EN VIVO (rad. t.v.) Prognuna o aouncio que se produce en el monlento de la 
transmisi6n. 

ESPECTACULAR Un anuncio exterior constmido a la orden, diseiiado para ser 
conspicuo para su ubicacibn, W o ,  lnz, movimiento o accibn. La forma menos costosa 
de la publicidad exterior. 

ESTRATEGIA DE MEDIOS Plsdeacibn de compras de medios de anuncios. 
Incluyendo: identificacibn de la audiencia, seleccibn de vehiculos de medios y 
determinaci6n de la opowidad de un pmgmma de medios. 

ESTRATEGIA PUBLICITARIA (pub) Arte de dirigir al consumidor hacia lo 
ofiecido. Planear y ejecutar con miras a superar el programa de la competencia. 

EXTRA (t.v.) Un actor de un wmercial que no interprets un papel principal, ni recibe 
pagos repetitivos o residuales. 

FORMAT0 (pub) Disposicibn, tamaEo y caractmsticas de un anuncio. 

FORMAT0 (de cinta) Diiensiones & la cinta magnbtica usadas en las grabaciones de 
video. Utiliza las medidas en pulgadas: 1 12.3 14, 1 o 2. 

FRECUENCIA (pub) Periodicidad de aparicidn de un anuncio a travbs de un medio 
publicitario. 

FRECUENCIA (rad. t.v.) Niunero de kilociclos o megaciclos en la unidad de tiempo en 
10s cuales transmite una emisora determinada. La de la longilud de onda asignada a una 
emisora de radio y television. 

FOR0 (cin. rad.) Escenario, set,. Decoracib de 10s mismos. 

GRABACION (md. t.v.) Registm de sonidos, midos o imigenes en cintas apropiadas. 
Proccso de. 



GRABACION DE VIDEO TAPE Un sistema que permite la reproduction instanthnea 
de una grabaci6n simul&ea de sonido o imagen en una ftanja continua de cinta. 

I GRAPICO, CA (pub) Usase para seiIalar cualquier pieza publicitaria impresa, dibujada 
0 fotogrsfica. 

1 GRANEL (mew.) Dishibucion profusa de mercancias. Ventas en abundancia 

GRAN ANGULAR Lente de pequeaa distancia focal, amplia el espacio filmado, 
aumenta 10s contrastes, agudiza la perspectiva de 10s objetos cercanos y 10s m b  lejanos. 

GUION (cin. rad. t.v. ) Argumento de una obra o programs. Script o escena. 

HOJA DE LLAMADO Formato de registro necesario, previo a la filmaci6n que 
wntiene el dia, horario de producci6n, locaciones, etc. 

HORARIO PRINCIPAL Un periodo continuo no menor de tres horas por dia de 
transmisi611, en el cual la estaci6n alcanza sus audiencia piw. 

IMAGEN (cin. t.v.) Reproduccion de las figuras u objetos de la pantalla 

IMAGEN MUSICAL (pub) Identificacih de una emisora por las caracteristicas de su 
rnlisica. 

IMAGEN DE POPULARIDAD (pub) La que se define de un sewicio o un producto en 
10s mensajes publicitarios. 

IMAGEN DE RESPALDO (pub) La que se utiliza en un gdfico en apoyo del texto. 

INGENIERLQ DE PRODUCCION Planeaci6n de una produccion en cuanto al tiempo 
y al wsto. Con base en el presupuesto que se tenga, se planea el equipo ticnico y humano 
con que se pueda mutar, asi como 10s dias que se pueden destinar a la producci6n. 

INTERLOCK Presentaci6n al cliente y a la agencia de publicidad de la copia de trabajo 
en sincronia con el audio. 

ILUMINACION En este nivel, se hacen incidir Fuentes de luz sobre 10s objetos 1 
rnodelos, transformando su apariencia: brillos, textura, sombreados, dependiendo de las 
propiedades de 10s mismos, de 10s movimientos que estos tengan y de 10s tipos de luz 
utilizados. Incluir sobrar, reflejos, texturas y brillos hacen I& complejo este proceso y se 
conoce como maquillaje, que puede ser resuelto gtifica y opticamente. En 10s sistemas de 
animacion tridimensional, esta tarea de texturizaci6n e iluminaci6n se conozca como 



rendering y se realiza a trav& de un proceso de wmputo que pueda consumir mas o menos 
tiempo dependiendo de la complejidad del proyecto. 

1 MVESTIGACION (merc.) Sistema de estudio y a d i s i s  de mercados. 

JIRAFA (cin. t.v.) B m  m6vil para sostener una c h a m  o micr6fono. Boom, 

LEMA (gen) Sentencia que acompdla invariablemente el nombre de una empresa y que 
divulga su politica empresarial. 

LENGUAJE (pub) Vocabulario empleado para wmunicarse w n  un sector especifico de 
la poblaci6n, profesionistas, tknicos, obnros, comerciantes, aficionados a un depone o 
espectAculos, etc. 

LENGUAJE (pub) Figurado," en el mundo que nos rodea" , el de las formas, 10s 
sonidos y 10s wlores. 

LOCACION Lugs  o lugares en que se llevari acabo la filmacion o gabacion 

LOCUTOR Miembro de una estacih de radio o televisibn que pronuncia wmerciales 
en vivo o que introduce un comercial grabado. 

LOGOTIPO (pub) El nombre de un producto o servicio que se distinguen por la forma 
original e invariable de las letras. 

MAQUETA Modelo reducido que facilita la consmcci6n de escenografia. 

MAQUILLAJE DE PRODUCT0 Retocar el objeto (producto) del comercial de 
manera que no tenga ninguna imperfecci6n respecto a su consistencia, color, envase de 
presentaci611, textura, tamafio, brillo, entre otras caracteristicas, se& el tipo de producto. 

MARCA (pub) Distintivo o seaal que un fabricante porn a sus productos. 

MARCA REGISTRADA Nombre, mana o simbolo exclusive, que se utiliza para 
identificar un producto o sewicio. 

MEDIO Canal a trav& del cual 10s mensajes publicitarios son llevados a la audiencia: 
Revista, per ia iw,  television, radio, eet. 

MEDIOS DE COMUNICACI~N lnstmentos u t i l i d o s  por el hombre. pan difundil 
nensajes o information. 



MERCADO Grupo de personas que puede identificarse por alguna caraoteristica, 8 

inter& o pmblema comiuq que podrian usar un product0 y sacat provecho de 61, a travts de 
un medii. 3 

MERCADOTECNIA Desempcilo de actividades comemiales que dirigen la corriente 
9 

de bienes y servicios &I productos a1 consumidor o usuario. @roducto, semicio, 
distribution y cornuoicacibn). 

MEZCLADOR (mixer) Dispositivo elect16niw que permite mezclar dos 0 m6s P 
imhgenes de video o de audio en pmporciones variables. 

MODELAJE Etapa en la que se constmyen todos 10s objetos que fonnaran parte de la 
animacibn, dhdoles en este punto el volumen y las formas necesarias. Esta es una etapa 
fundamental de diseilo y trabajo creative, que involwra tambien mucho trabajo gifico, de 
modelaje manual ylo a trav6s de sistemas digitales 3D. 

MONITOR (t.v.) Dicese de la pequeiia pantalla que dentro del estudio esta 
sincronizada, y repite la imagen de una de las charas.  

MONTATE (edici6n) Proceso encaminado a ordenar 10s distintos planos y secuencias 
que componen la utilidad de un programs. En el campo de video y de la televisibn se utiliza 
el sin6nimo : Edicibn. 

MOTIVACION (pub) ~ s e s e  en el sentido de deseo, rawn que impulsa hacia algo. 
Proceso para introducir a una acciou. Proceso para inhoducir a una acci6n deliberada y 
consistente. 

MOTNACION BASICA @ub) Empleo de uno o varios de los deseos clasificados 
bisicos en la estrategia publicitaria. 

MUIU'HS En el caso de elaboraci6n de murphs de video en vivo, es importante que 
antes de filmar el material nccsario, se d e h a  la duracibn del efecto y presentaci6n f m l  
del mismo; para que asi las idgenes Sean tCcnicamente adecuadas para el proyecto: De 
esto &pen& mwho la calidad y lucimiento de latrnnsfonnacih (Efecto). 

Lo mismo se aplica para realizar compuestos digitales de video con 3D o para cualquier 
manipulacibn de las mismas. 

MURAL (pub) Anuncio exterior de dimensiones variables, colocado generalmente en 
la azotea y lugares estratClgicos de las avenidas o centros de gran concenwcibn. 

MUSICA @ub) Tema de fondo. De identificaci6n de un pmducto de entrada en 10s 
comerciales musicales y cantados, 'Singles" o preg6n. 



NEGATIVO Revetso del valor de 10s tonos; el blanw apance como negm y viceversa. 
Como un negativo fotogdfico. 

NOMBRE COMERCIAL (pub) Marca de un atticulo o sewicio. Razbn social 

NOMBRE DE MARCA (pub) Nombre o dibujo registrado como marca. Logotip. 

NOTAS DE PRODUCCION Especificaciones de 10s requerimientos tisiws de la 
reproducci6n de un wmercial y de 10s objetivos de escena, que siwe para establecer que es 
lo que se desea comunicar en cada una de ellas especificamente. 

NOTICIA (gen) Aviso, informe. 

NOTICIA @er. rad. t.v.) Infomaci6n sobs un awntecimiento de suficiente y potencial 
inteds que justifique su comunicaci6n masiva. En presa se distinguen 10s siguientes 
valores: la oportunidad, la proximidad, la importancia, el interis humano, lo insolito, el 
wntlicto, la incettidumbre y 10s elernentos misticos. 

OPINION PUBLICA (sac) Actitud de una portion importante de la pblaci6n con 
respecto a una detetminada propsicibn. El publicists apela, en realidad, al sentimiento 
pliblico, bashdose en la emocibn, el prejuicio, la intuici6u y la predilecci6u personal, m b  
que en la interpretation racional de la experiencia y la evidencia de 10s hechos. 

ORDEN DE FILMACION (shooting order) Escrito en el que se establece el orden en 
el que se va a rodar las distintas tomas del comercial, el t iemp necesario para iluminar 
cada set y cuanto tiempo tardad la realizaci6n de cada una, para determinar las ordenes de 
trabajo del equip del personal t&nico y artistico. 

PANCARTA (pub) Cartel, display. 

PANORAMICA (t.v.) Toma de la c h a m  en exteriores. En intcriores todo el set o 
escmario. 

PATROCINADOR CompaCiia o individuo que paga por talent0 y tiempo de 
transmisibn para un pmgmma de radio o televisih. 

PATROCINIO Sistema en el que un anunciante compta un program de television 
(series, eventos, deportivw etc.) durante 10s cuales un porcentaje de t iemp de tmsmision 
esta destinado a 10s mensajes wmerciales. 

PAUTA @ub) Calendatio de insercion de deanuncios. 



PENETRACION PUBLICITARIA (pub) Low la impresion mental de la imagen y 
nombre & un producto o s e ~ c i o ,  en forma tal que sus cualidades Sean susceptibles de set 
n c a ~ c i d s s  con 6610 verlo u oir sus nombre. Tambitn la idea que transmite una campaiia. 

PELICULA Banda sobre la que sc fijan 10s fotogramas de un film, esta fomada por 
varias capas distribuidas en dos sectores: a) soporte flexible; b) emulsiones y otros 
wmponatcs destinados a la formacibn de imbgenes. 

! 
I PIEZA PUBLICITARIA (pub) Material publicitario. Anuncio comercial. spot, etc. 

.I 
PlZARR.4 Hoja en blanw en la que 10s modelos o actores que se presentan al casting, 

deben registrar es esta hoja sus datos como : su nombre, edad, teltfono, representante o 
agencia, talla y estatura. 

PLACA (cin. pub. t.v.) Diapositiva, slide. Placa fija para anuncio en cine. 

PLANTA DE FOR0 Mapa donde se hacen las indicaciones del area de ubicacion de la 
esccnografia pot set. 

POSHTWO (rushes) Copia del material filmado que se obtiene a partit del negativo 
revelado en el laboratorio. 

POSTPRODUCCION Fase inicial del proceso de realizaci6n. en la que sincronizan y 
combinan el video, 10s efectos especiales, y el audio en que forman un comercial de 
television. 

PREFERENCIA (merc.) Gusto del p6blico consumidor. 

PRENSA (pub. soc.) Uno de 10s medios masivos de comunicacion social. PeriMicos y 
revistas. Abarca la informaciQ local, el anuncio, la organizacibn de las noticias, las 
agencias informativas nacionales y mundiales, la instalaci6n para la impresion, edici6n y 
distribuci6n. 

PRESWUESTO Supuesto anticipado del costo general de la pduccion, para saber 10s 
gastos en que se va a incurrir y cuanto va a costar el comercial. 

PREPRODUCCION Fase inicial del proceso de realizaci6n en el que se preparan y 
organizau 10s elementos que intewendrin dumte la filmaci6n y la postproducci6n. 

PRODUCClON (medios pub ) Suma total de 10s procwos que integran la fase creadora 
en cualquier anuncio o pmgrama. 

PRODUCfOR Una persona que crea (produce) Un prognvna de radio o television. 



PROPAGACION (pub) Difundir o disc& una idea publicitaria. 4 
PROPAGANDA (soc) Presentacih de hechos reales o supuestos, argumentos y 4 

opiniones, organizadas de tal modo quc introduzcan a conclusiones favorabks para 10s 
i n t e e s  de quienes lo presentan. 

PUBLICIDAD (soc) Datos puestos a disposici6n del conocimiento general; datos a la 
circulation publica. Difusibn dc infomci6n por cualquiera de 10s medios de wmunicaci6n 
existentes. Establecimiento de una wmunicaci6n para informar, yen algunos casos educar a 
un pkblico predeterminado con fines comerciales. 

PUBLIC0 (soc) I) opuesto a privado; 2) Un publico. Area social de comunicaci6n e 
interacci6n, defmida p r  alghn iuteds combn que se de origen a al formation de un grupo; 
3) El publico: conception variable que se reliere a1 pueblo en general o al  pueblo que viva 
en h geognifica. 

PRUEBA DE RESOLUCION Una vez modelados, animados, iluminados y 
texturizados 10s elementos de animaci6n. se puede proceder a elaborar una pmeba total de 
la animaci6u. Esta se realm en baja resoluci6n "low res" (donde la escala de pixeles por 
cuadro esta en una cantidad menor a la definitiva). Este t i p  de pmebas puede mostrar 
desde una animaci6n en lipiz, en cine o video para el caso de cell animation, o una 
animaci6n en lineas de 10s modelosl actores tridimensionales, hasta una pmeba no solo del 
movimiento sino de la iluminaci6n de la escena, el color y textura de 10s elementos. 

PUNTO DE VENTA (merc.) Lugar donde se expmde la mercancia al pbblico 

RADIO (gen) Instrumento receptor de programas y anuncios definidos p r  el aire. La 
radio, refikrese a la estaci6n radiodifusora. El radio indica el aparato receptor. 

RADIO DIFUSION (pub) Medio masivo de diseminacion de anuncios, noticias, 
musica y enhetenimiento. Producci6n de programas por estaci6n de servicios regular para 
el consumo del publica. 

RAPIDEZ DE EXPOSICION Tiempo necesario para que una imagen sea 
wrrectamcnte impresa en cada pelicula , en sirnilares wndiciones de luz y de diigrama. 

RAY TRACING En un caso particular de rendering, en el cual 10s objetos I modelor 
nflejan y se comportan virtualmente wmo succde en la realidad. Este proceso de computo 
requiere de m6s tiempo de elaboraci6n. su wsto es mayor y la calidad que o w  es 
realmente la excelencia. 

REALENTO ( slow motion) Repducir a velocidad m8s lenta un movimiento 



REALIWCION Proccso awd'inado de 10s elmentw y m d o s  necesarios para la 
wgsnizaci6n y pn~dducci6n de la filmacibn. 

I RECEPTOR (rad. t.v.) Aparatos receptores de pmgtamas y anuncios en imagen o 
sonido. o ambos a la vez. 

RED BASICA (red. t.v.) Emisoras asociadas que pueden d i h d i r  aislada o 
simulthcamente anuncios o pmgratnas. Cadena bisica. 

REDACTOR PUBLICITARIO (pub) Persona encargada de escribir 10s textos para 
las diversas comunicaciones. 

REGRABACION Grabar en una sola banda sonora las tres bandas de sonido 
fundamentales en un comercial ( diilogos, efectos, mkica). 

RELACIONES PUBLICAS (merc.) Una de las disciplinas que integran a la 
mercadotecnia. Su funcibn esencial es detectar y crear simpatias en la opinibn publica 
sobre una empresa. 

REPARTO (casting) Accibn ceferente a buscar a 10s mo&los o actores que tengan las 
caracteristicas tisicas y 1 o histbricas para la participacibn del comercial. 

RENDER Proceso de c6mputo en el cual se generan la idgenes o cuadros de la 
animacibn. Este puede llevarse desde algunos segundos por cuadro o hash muchas horas. 

RITMO Relacibn temporal de movimientos. Tiene que ver con la relaci6n a partir de 
cada plano, escena y secuencia. No debe set ni tan lento que distraiga, ni tan dpido que no 
pertnita percibir la imagen. 

RUIDO DE RONDO Un efecto sonom, musical o de o m  tip, en la transmision que se 
usa delris del d'ilogo o de 0110s elementos del programa para un efecto realista emotional. 

RUSflES (positive) Copia del material filmado que se obtiene a paair del negativo 
revelado en el laboratorio. 

RUTA CRITICA Calendario de actividades donde se o t o w  detenninada cantidad de 
dias para cada una de las etapas del proccso de tealizaci6n. 

SATURACION (pub) Uno de 10s elementos para lograr la penetracibn publicitaria 
(frecuencia es el om). Consiste en la comunicaci6n bastante para que por varios medios a 
la vez, se hsga llegar el mensaje publicitario a todos 10s individuos a quienes va dirigido 
con la seguridad de conseguirlo. 



SECUENCIA Conjunto de escenas quc tienen entre si una relaciiwr dramatics. 1 
SET DE REMF'LAZO (wver set) Locacibn de remplazo en interior, que se utiliza 

cuando el ma1 tiempo y o m s  contratiempos no permiten continuar el trabajo en una 
laxcibn exterior. 

SMCRONIZACION DE LOS LABIOS En televisibn la grabacion de una voz 
mientras el actor habla. Requiere de mAs ensayos en el equip de narmcibn y es m& clam. 

T W O  DEL ANUh'CIO (pub) Diensiones, medidas de un @w. 

TELEOBJETIVO Lente de pequefio hgulo y distancia focal larga, que amplia el 
tamafio de 10s objetivos filmados, disminuye 10s wntrastes y reduce la velocidad de 10s 
movimientos. 

TELEVIDENTE (pub) Telespectador, televisoespeotador. 

TELEVISION (gen) Medio de comunicacion masivo. El proceso comprende la 
inundacibn luminica del irea televisada; la descomposicibn de las imageries de 10s objetos 
captados; la retransmisi6n de btos y su r e c o n s t ~ ~ ~ i 6 n  en idgenes idinticas sobre una 
pantalla mas o menos distante del punto de origen. 

TELEVISOR (gen) Aparato receptor de idgenes de television 

TEMA PUBLICITARIO (pub) Idea centra que hansmite una campafia. 

TEXTURIZACION Procedimiento por el cual se les da a 10s elernentos de la 
animacibn, las catacteristicas especificas y newsarias. Siempre dependiendo del t i p  de 
material que se quiera simular. Esto se puede lograr p r  varios caminos, ya sea dindoles 
color a 10s modelos( wn  una posibilidad de variaci6n inmensa) o por un mapeo en el cwl 
se enwelve o viste un objeto o pate de el w n  imigenes digitaliuldas. 

TIEhWO DE TRANSMISION (rad. t.v.) Duracibn en "el aire" de un comercial o de un 
programs. 

TIRA COMICA (pub) Anuncio impreso a base de caricaturas 

TlTULO (per. pub.) Cabeza de una noticia. Por extension, llama& principal de un 
anuncio. 

TOMA (pub) Acci6n grabda sin interxupcih. La toma de origen a1 plano. 



TORNAMESA (t.v) Tocadiscos con varias cabezas para cambios ripidos de mkica o 
sonidos. 

TRANSMISION (rad. t.v.1 Difusi6n por radio o televisi6n. 1 
VESTUAfUOS Ropa y accesorio que dan el aspecto personal de cada uno de 10s 

integrantes del comercial o programas. 

VIDEOTAPE (rad. t.v.) Grabacibn simultinea de audio y video en una cinta. Permite la 
reprodwi6n instantsnea y pronta edicion 

VOZ EN OFF (t.v.) La voz de un locutor que no se ve en un comercial de television. 

LOCUCIONES EXTRANJERA 
ACTUAL MONITOR (t.v.) Imagen "a1 aire". 

ADVERTISEMENT (pub) Anuncio, aviso. 

ADVERTISING (pub) Publicidad. 

ADVERTISING AGENCY (pub) Agencia de publicidad. 

ANNOUNCEMENT (rad. t.v.) Comercial. 

AUDIO (rad. t.v.) Sonido. 

BACKDROP (cin. t.v.) Telon. 

BACK PROYECTOR ( t . ~ )  Pantalla translucida posterior (a 10s actores) de imagenes. 

BIG CLOSE UP (t.v.) Gran acercamiento de cimara. 

BOOM (cin. t.v.) Brazo movil de la gnia para mover el micr6fono. Y tambi.411 para el 
movimiento de camaras. 

BROADCASTING (tad.) Radiodifusion. 

CARTOON (rad. per. t.v.) Caricatura, dibujo animado. 

CLOSE UP (t.v.) Toma de cerca. 



TORNAMESA (t.v) Tocadiscos wn  varias cabezas para cambios dpidos de mkica o 
sonidos. 

TRANSMISION (rad. t.v.) Difusi6n pot radio o television. 

VESTUARIOS Ropa y accesorio que dan el aspect0 personal de cada uno de 10s .d 
int-tes del wmercial o programas. ..$ 

WDEOTAPE (tad. t.v.) Gtabacion ssimulthea de audio y video en una cinta. Petmite la 
repmduccibn instanthea y pronta edicibn. 

VOZ EN OFF (t.v.) La voz de un locutor que no se ve en un comeffiial de television. 

LOCUCIONES EXTRANJERA 

ACTUAL MONITOR (t.v.) Imagen "a1 aire". 

ADVERTISEMENT (pub) Anuncio, aviso. 

ADVERTISING (pub) Publicidad. 

ADVERTISING AGENCY (pub) Agencia de publicidad. 

ANNOUNCEMENT (tad. t.v.) Comercial. 

AUDIO (tad. t.v.) Sonido. 

BACKDROP (cin. t.v.) Telon. 

BACK PROYECTOR (t .~)  Pantalla ttanslixida posterior (a 10s actores) de imagenes. 

BIG CLOSE UP (t.v.) Gtan acercamiento de cimara. 

BOOM (cin. t.v.) Braw movil de la g ~ a  para mover el microfono. Y tambiCn para el 
movimiento de &maras. 

BROADCASTING (rad.) Radiodifusion. 

CARTOON (tad. per. t.v.) Caricatura, dibujo animado. 

CLOSE UP (t.v.) Toma de cerca. 



CUE (Sew) Indicaci6n visual o auditiva del ticmpo en que entra la accibn, el diiilogo, la 
mSica, etc. 

DISPLAY (pub) Exhibidores de articulos. Composicibn de texto de un anuncio. 

DISSOLVE (t.v.) Desvanecimiento de una imagen. 

DOLLY (cin. t.v.) Plataforma rodante donde se coloca la chmara. 

DOLLY BACK (ciu. t.v.) Alejamiento de dmara. 

DOLLY IN (cin. t.v.) Acemamiento de cham. 

DOLLYING (ch. t.v.) Accibn de mover la cimara. 

DUMMY (t.v.) Maqueta o modelo del product0 tcnninado, que muestra el lugar de donde 
van todos 10s elementos. 

FADE (t.v.) Se denomina de este modo el proeedimiento rnediante el cual una imagen 
aparece pattiendo de la oscuridad gradualmente o desapareciendo paulatinamente hacia el 
negr0.f se funde). 

FEED BACK (t.v.) Termino de comunicacion que describe la relacion de una audiencia a 
un mensaje especifico. 

FLASH BACK (t.v.) Palabra compuesta que identifica una narracibn audiovisual que 
supone una vuelta al pasado. 

FLOOR MANAGER (I.v.) Jefe de piso 

FREE LANCE ( Un artista o redactor. Productor de radio o television, o un publicists que 
trabaja de mod0 independiente y reciben asignaciones individuales de diferentes cuentas, 
pem no e s th  empleados permanentemente. 

FULL SHOT (t.v.) Tama de cuerpo entero. 

JINGLES (t.v. rad.) Pme cantada de un Anuncin. 

JOURNAL @I.) Diario, perigico 

LAYOUT (t.v.) Un dibujo de trnbajo que demuestra como serh un anuncio 



I LEAD @ub) P h f o  principal de una noticia. Ampliacibn del titulo. 

LOGOTYPE @r. t.v.) Logotip, marca wmercial. 

LONG SHOT (t.v.) Toma a distancia. 

MAGNETIC TAPE (tad. t.v.) C i t a  magnetof6nica. 

MARKET (merc.) Mercado. 

MARKUP (merc.) Diferencia entre el costo y el precio de veuta, calculado ya sea en pesos 
o en porcentaje. 

MASTER (t.v.) Con este nombn se designa la primera copia de un propma obtenido 
despds de llevar a cab0 10s trabajos de postproducci6n. 

OFF (t.v.) Expresi6n que indica que la persona que habla lo hace desde afuera de la escena 
o dei encuadre de la chara .  

ON CAMARA (t.v.) Un tirmino de televisi6n para un actor cuyo rostro aparece en un 
comercial. 

PAN (t.v.) Toma panorhica 

PLAY (t.v.) Aceptacibn del ingles utilizado para designar la lectura o repducci6n de un 
magnetoscopio. 

PLAYBACK (t.v.) El uso de una grabaci6n para prop6sitos de audicion. 

POSTER @ub) Cartel, letrero, cartelon. 

PRESS ADVERTISING @ub) Publicidad en perisicos y revistas. 

RATING (rad. t.v. per. cin.) Evaluaci6n de auditorio. 

RAIN DAY (t.v.) Costo total de un dia adicional de filrnaci6n poor razones clidticas, no se 
puede realiuv el rodaje en locaciones en el exterior. (dias de lluvia). 

SCOUTING (cin. t.v.) Exploraci6n de 10s lugares que p r  sus caracteristicas pueden cubrir 
las necesidades escenopificas deseadas para la filmacion. 

SCRIPT (tad. t.v.) Guion para radio y television 



SET (cin. t.v.) Escenario, elementor que lo integran. 

SHOT (cin. t.v.) Toma de la c h a m .  

SLIDER (cin. t.v.) Transparencia, diapositiva, 

SLOGAN @ub) Lema de un producto o empresa, hase central de un comercial 

SHOOTING SCRIPT Gui6n tknico. Manuscrito donde cada phgina se divide 
generalmente en dos columnas.. A la derecha la imagen . a la izquierda el diilogo, 10s 
efectos sonoros. 

SOUND TRACK (1.v.) Contienen 10s ruidos, musica ambientes sonoros. A excepcibn de 
10s de 10s dialogos y voces. 

SPEAKER (rad. t.v.) Locutor. 

SPOT(cin. rad. t.v.) Anuncio o comercial breve, cuiia de television. 

STAFF (merc.) Departamento u organizaciones asesoras. 

STAFF (cin. tad. t.v.) Personal que interviene en la emisi6n de un programa. 

STOCK (t.v.) Arie, mbsica o fotografias que se hayan en archivos o librerias para uso 
inmediato. 

STOP MOTION Proceso fotogrifico en el cual objeto inmediato parecen moverse. 

STORY BOARD(t.v.) ~ e n t a c i i m  bcetada de La secuencia grhfica de un comercial, 

SWITCEER (tv.) Cambiador de imagen. 

TILTMG (t.v.) Panorimica con desplazamiento o banida vertical de la camm. 

TRADEMARK (marca registrada) Es el nombre, marca o simbolo exclusive que se utiliza 
para identificar un producto o sewicio. 

TRANSPER (telecine) Quip que convierte las imigenes impresas sobre pelicula 
cinematogrifica, en seiial de televisi6n. 

TRAVELLING ( t .~ . )  Movimiento de la camara con relacion al sujeto ( desplazamiento de 
esta en el espacio ) 



VIDEO (t.v.) Imagen. 

WIPE (t.v.) Desplazamiento de una imagen para dar paso a otra. 

ZOOM (1.v.) Desplazamiento de oportunidad de la imagen. 

ZOOMAR (t.v.) Tipo de lente que l o o  10s efectos anteriores. 

ABREVIATURAS 

cia. 
gen. 
mere. 
pub. 
rad. 
soc. 
t.v. 
per. 

CINE. 
GENERAL. 
MERCADOTECNIA. 
PUBLICIDAD 
RADIO 
SOCIOLOGW 
TELEVISION 
PERIODIC0 



VIDEO (t.v.) Imagen. 

WLPE ( t .~ . )  Desplammiento de una imagen para dar paso a otra. 

ZOOM (t.v.) Desplazamiento de oportunidad de la imagen. 

ZOOMAR (t.v.) Tipo de lente que logra 10s efectos anteriores. 

ABREVIATURAS 

cia. 
gen. 
mere. 
pub. 
rad. 
SOC. 

t.v. 
per. 

CINE. 
GENERAL. 
MERCAWTECNIA. 
PUBLICIDAD 
RADIO 
SOClOLOGl.4 
TELEVISION 
PERIODIC0 
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