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ECC 511-95

Sefiorita estudiante
Alba del Rosaric Herndndez Veliz
Esc. Ciencias de la Comunicacidn

Sefiorita estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir a usted lo
acordado por Comisidn Directiva Paritaria, en el inciso 3.2 del
punto TERCERO, del Acta No. 20-95 de sesidn celebrada el 5 de ju—
nio de 1995.

“"TERCERO:... 3.2. Comisifn Directiva Paritaria, ACUERDA: Acceder
al cambio solicitado por la estudiante Alba del Rosario Hernindez
Veliz y nombrar como asesor de tesis al licenciado Fredy Morales,
en sustitucidn del licenciado Jos& Maria Torres."

Atentamente,

MYM/rde
c.c. Comisidn de tesis
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ISIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

DICTAMFN INFORME FINAL DE YESIS

. DE CIENCIAS DE LA
OMUNICACION

ad Universiteria, Zona 12
uatemala, Centroamérica

Sefiores
Comisidn de Tesis
Edifieio

" Distinguidos sefiores:

Por medic de la presente informo a ustedes que he revisado la versidn final
del trabajo de investigacidn de tesis del {la) estudiante

ALBA DEL ROSARIO HERNANDEZ VELIZ

Carnet No. 8717257

cuyo tema es PRODUCCION DE COMERCEALES PARA TELEVISION

(DESCRIPCION DEL PROCESO)

El citado trabajo llena los requisitos de rigor, por lo cual enito
DICTAMEN FAVORABLE para los efectos subsiguientes.

8in otro particular,

"ID _¥~ENSERAD A TODOS"

(f) Profesional gue exite el
Dictam
FREDY MORALES M.

cefarchivo
estudiante
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NIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

ELA DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Ciudad Universitzria, Zona 12
méri ) .
Goatemala, Centroamésica Guatemala, noviembre 4 de 1996.

ECC 1296-96

Seflorita estudiante
Alba Rernidndez Veliz
Esc. Ciencias de la Comunicacidn

Sefiorita estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo zcordado
por Comisidn Directiva Paritaria, en el inciso 3.7., del punto TER-
CERO, del Acta No. 28-96 de sesidn celebrada el 28 de octubre de
1996.

"TERCERO:... 3.7... Comisién Directiva Paritaria, en base al dic-
tamen favorable de la Comisidn de Tesis y lo preceptuade en la Nor-
ma Séptima de las normas generales provisionales para la Elabora-
¢idn de Tesis y Examen Final de Graduacién vigente, ACUERDA: Wom-
brar a los profesionales Lic. Fredy Morales Morales, (presidente)
Lic. Axel Santizo y Lic. Ismzel Avendafio, para que integrem el Co-
mité de Tesis que habrd de analizar el trabajo de tesis de la es—
tudiante ALBA HERNANDEZ VELIZ, carnet No. 8717257 titulado DESCRIP-
CION DEL PROCESO DE PRODUCCION DE LOS COMERCIALES PARA TELEVISION
REALIZADOS EN GUATEMALA.™

Atentamente,

Secretaria.

MiM/rde
c.c. Comité de Tesis
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UNIVERSIAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

DICTAMEN DE TERNA REVISORA DE TESIS

'UELA DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION
Cucsd Univentaris, Zone 12

Gasmmtle, Ceplrormiics Guatemala, 2% de abril de 139
- < CUATEWLA
Sefiores: SR w”?qﬁ'nf‘&{ﬂ
Comisién Directiva Parltaria & - "
Edificlo |

Distinguldos sefiores:

Atentamente Informarmos a ustedes que el {iz) estudlante
Alba Hernandez Véliz

Carnet No. 8717257 . ha realizado las correcclones y

recomendaciones a su trabajo de tesls, cuyc thtulo final es
Produccién de Comerciales para Televisién {Descripeién del Procesc

En virtud de 1o anterfor se emite DICTAMEN FAVORABLE a efecto de que
pusda continuar con el trimite correspondiente.

Atentamants,

"ID ¥ ENSERAD A TQ

Presldente Comlsidn \Reviscra
Lic. Fi‘EdéLM}»rales

cc/estudiante

archivo
correlative
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS
DE GUATEMALA

\CUELA DE CIENCIAS DE LA
COMUNICACION

Ciudad Universitaria, Zona 12
Guatemala, Cantroamérica Guatemala, 15 de mayo de 1,997

ECC 637-97

Semiorita estudiante
Alba Herndndez Veliz
Esc. Ciencias de la Comunicacidn

Estimada senorita estudiante:

Para su conocimiento y efectos, me permiteo transcribir lo acor
dado por Comisién Directiva Paritaria, en el Inciso 6.1, del
Punto SEXTQ, del Acta No. 14-97 de sesidn celebrada el 12 de -
mayo de 1,997.

"SEXTO... 6.1... Comisidn Directiva Paritaria, ACUERDA: a)
Aprobar el trabajo de tesis: PRODUCCION DE COMERCIALES DE TE

. LEVISION {DESCRIPCION DEL PROCESO}, presentado por la estudian
te ALBA HERNANDEZ VELIZ, Carnet Wo. 8717257, en base al dicta
men favorable del Comité& de Tesis nombrado para el efecto y lo
establecido en la Norma Octava de las Normas Generales Provi-
sionales para la Elaboracidn de Tesis y Examen Final de Gradua
cién, vigente; b) Autoriza la impresidn de dicha investigacidm;
c) Se nombra a los profesionales Lic. Donaldo Visquez .y Liec. ——
Jepzer Diaz como titulares. Asi como al Lic. César Urizar como
suplente, para que con los miembros del Comit& de Tesis, Lic. -
Fredy Morales, Presidente, Lic. Axel Santizo y Lic. Ismael Aven
dafio, integren el Tribunal Examinador y d) Se autoriza a la Di-
reccidén de la Escuela para que fije la fecha de examen final de
graduacidn."

Atentamente,

MY/1lm
CC. Comisidn de Tesis
Control Académico
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Para efecros legales. dnicamente
el restnado es responsable del
conrentdeo de este rrabalo.
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RESUMEN DE TRABAJO*

mbre:
PRODUCCION DE COMERCIALES TELEVISIVOS. Estudic Descriptivo

ploratorio.

for:
Alba det Rosario Hernandez Véliz.

IIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA, ESCUELA DE CIENCIAS DE LA
DMUNICACION, CIUDAD DE GUATEMALA, GUATEMALA, 1996.

IMA INVESTIGADO:
Descripcién del proceso de produccién de los comerciales para televisién.

ISTRUMENTOS:

- Bibliogratia
- Entrevistas

ROCEDIMIENTO:

- TRecopilacién de informacion bibliegrafica que sirvio de orientacién para establecer
€todos y procesos ya conocidos y utilizados en forma cormun en el medio publicitario y, como
1se tedrica en la que se sostienen cada uno de los puntos expuestos.

- Recopilacion de informacién a través de entrevistas a prolesionales del medio que
smplementan los datos y describen los procedimientos utilizades en el mismo que permiten un

~ercamiento a la realidad nacional.

ESULTADO:

Una descripcién narrativa del proceso complelo v los entes involucrados -cliente, agencia
ublicitaria, productora, estudio de grabacion y medio- asi como, el papel que juegan y el grado
e intervencion de cada uno en cuanto a métodos, criterios, politicas y tomas de decisién en la
roduccién de los comerciales televisivos.

* Se sigue el modelo propuestos por R. Mufioz Campos en su Guia para Trabajos de
westigacion Universitaria.
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INTRODUCCION

El despliegue de informacién, imagen, color, movimiento, sonidos, musica, efc., que
omponen un comercial de television tienen la capac_idad de atraer y asegurar la atencién de los
spectadores (réceptores) y, i logra su comelido, provocar alguna reaccién en ellos.  Sin
mbargo, todos estos elementos, si se ven en forma aislada, no son mas que caracteristicas que
escriben a un medio masivo: la televisién. Para que estos elementos cumplan su razén de ser
entro del comercial es necesario el conocimiento, no sélo de las diferentes técnicas y
atamientos que se les da a los mismos sino también, de ubicarlos dentro del gran contexto al
ue perlenecen: la campafa publicitaria y los esfuerzos mercad_o!égicos de la que ésta forma

arte.

A través de los capitulos que se desarrollan a continuacion, el esfuerzo se cenira en la
omprensidn e imporancia del proceso mercadoldgico, creativo y técnico que hay detras de las

nagenes que componen un comercial televisivo.

Los objetivos planteados por esta investigacion estuvieron orientados a conocer el proceso

la intervencidn que tiene cada ente involucrado (cliente, agencia de publicidad, productora,

studio de grabacién} en la produccién de los comerciales para televisién y, la importancia que
ene ésta como medio publicitario. La investigacién presenta una descripcién clara y
omprensible de dicho proceso acercando al lector a! desarrollo y manejo que se le da en
uestro medio. En Guatemala existe una evidente carencia de IileratL_Jra que refiera datos sobre
¥s criterios de direccidn que aplican en nuestro pais las agencias nacionales y transnacionales
lue operan, por lo que este trabajo pretende ser una fuente primaria de utilidad a estudiantes

le publicidad y/o comunicacion o cualquier persona interesada en el tema.
: i

f ——— i - TIHR



ALHRD LA | RS

El método utilizado para lograr los propésitos de la investigacién fue el descriptivi
eiploratorio, siendo sus instrumentos la bibliografia y la entrevista. La bibliografia sirvié di
origntacion para establecer métodos y procesos ya conocidos y utilizado en forma coman en ¢
medio publicitario y, como base tedrica en la que se sostienen cada uno de los punto;
expuestos. La entrevista, por su parle, se realizé a prolesionalés del medio y sirvié par:
complementiar los datos y describir fos procedimientos util_izados €n nuestro pais que permite ul

acercamiento a la realidad nacional.
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EL CLIENTE O ANUNCIANTE"

Una manera muy simple de definir a un cliente o anunciante seria: Toda persona o personas
que tienen algo (producto o servicio} que ofrecer a los demds y que para ello recurren a una

agencia de publicidad.

En su forma mds basica, a anterior definicién cumple su funcidn. Si embargo, en las Gitimas
décadas y debido a los cambios y desenvolvimiento del mercado, las agencias de publicidad
han debido ampliar mas su.visién respecto a éste, han comprendido que tienen necesidades
especificas y ain mas. William Meyers (1388:32-55) al desarrollar el capitulo "Los Pioneros de la
Persuasion™ sefiala de manera clara la forma como se ha desarrollado a través del tiempo la

visidn de quién es el anunciante y el proceso que lo lleva a estar presente en el mercado.

Los publicistas como parte de este proceso también han crecido a través de varias etapas
que los han llevado de ser comerciantes de espacios en los medios, en sus inicios, a converlirse
en verdaderos conocedores de los anunciantes y sus necesidades, asi como conocedores y-

persuasores de los consumidores: el gran objetivo del anunciante.

En la actualidad, si se quiere intentar definir al anunciante es imperativo hacerlo dentro de un
todo, sin aislarlo de los procesos econdmicos, sociales y de mercado a los que esta sujeto. La
perspectiva de todo anunciante es formar parte activa de un mercado e ir creciendo en él, (;Oué'
quiere decir esto? Quiere decir: estar presente en el mercado, ser reconocido y preferido por

los consumidores.

Para que esle proceso sea mds eficiente se hicieron, y siguen haciendo, estudios y

desarrollando nuevas técnicas para asegurar y mejorar esa participacién en el mercado, dando
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pase a lo que se conoce como Mercadotecnia. Alfonso Durdn (1982:16); cita: "La Asociacion
Americana de Marketing establecié en 1960 la siguiente délinicién: "<es ia realizacién de
actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productqr al consumidor
o usuario.>". Esta definicién, como bien Duran acota, es muy escueta y, en un intento por
describir todo el proceso de markeling, presenta el siguiente cuadro que muestra ias distintas

actividades que involucra.

_ CUADRO No. 1
ASPECTOS DE LOS ESTUDIOS DE MARKETING

-

INVESTIGACION BE MERCADO
ESTUDIO Y DISENC DE
PRODUCTOS

FIJACION DE PRECIOS
BISTRIBUCION

PUBLICIDAD

PROMOCION

VENTA

CONTROL COMERCIAL

ha

O NE G s

Fuente: de consuilta: Alfonso Duran; 1982:16

. Sila necesidad primordial.de| anunciante es tener participacion en el mercado, no tieng mas
que ajusiarse a é!. ;Quié significa esto?. Bésicamente, el mercado esta constituido por el
conglomerado de consumidareé, y por conisiguiente por ta conducta, motivaciones, valores,
necesidades de éstos y todo lo que los modifique; esto incluyen influencias sociales y
econémicas. En un afan por comprender y _aprovecha'r el mercado, la Mercadotecnia incursioné

en ciencias como la Economia, la Sociologia y la Psicologia para seguir el ritmo de los cambios

3



i éste y maximizar la efectividad de los esfuerzos. Asi, se han creado corrientes y propuestas
somo la llamada MaxiMarketing de Rapp y Collins (MaxiMarketing, 1989), autores que exponen
a necesidad de replantear las estrategias de mercadeo a través de un auloconocimiento por
yarte del anunciants y de la bisqueda, reconocimiento y esludio de los clientes potenciales del
nisto hasta liegar a tai punto de conecimignto que pase de una venta masiticada a una

sersonalizada; productos especificos para necesidades especificas. (1 989:Prefacio).

Dentro de lodos estos esiuerzos mercadolégicos se encuentra ia publicidad, que como
parte de este movimiento ha sulrido cambios. A este respecto, Bapp y Collins (1989:Prefacio},
lambién anotan que la publicidad creativa por si misma ya no es confiable. En las actuales
condiciones es necesario asegurar la coniiabilidad cientifica de cada desembolso en publicidad;

el anunciante actual espera que lo invertido en publicidad rinda al maximo.

Para entrentar estos nuevos retes, la publicidad ha tenido que buscar y enconirar formas
nuevas de comunicarse y persuadir a los consumidores, intentando siempre ir un paso mas
adelante de los cambios que sufre el mercado, buscando las motivaciones y razones de

CONSUmo.

Ei anunciante que espera que la agencia de publicidad presenie la campaha perfecta y que
los estudios de mercado muestren la sitluacion del misme, es una visién que en la actualidad ya
no corresponde, no si se quiere ser competitivo. De esta forma el anunciante, a parte de suplir
de la mas detallada y certera informacién sobre el producto o servicio y decidir sobre el
presupuesto, debe estar al dia en los cambios que sufre el mercado y adelantarse a los
mismos; a la tecnologia que ofrecen los medios y a ia aparicion de nueves; a las nuevas tecnicas
de persuasion; a los adelantos de las ciencias que le pueden ser favorables; elc. La mejor

forma que tiene ef anunciante de apoyar su producto o servicio y a la agencia de publicidad, es

4
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conocer paso a paso el camino que recorre éste desde su produccién o planeacién, hasta el

consumidor.

Afirmar que el anunciante guatemalteco asume el nuevo rol que le impone el mercado serfa
generalizar. Es importante recordar la variedad de productos y servicios que se ofrecen en el
mercado, pues asi serd la variedad de anunciantes y necesidades especificas de cada uno. &
tamafo de la empresa, la categoria de preductos o servicios que comercializa, y si es empresa
muliinacional o nacional, son los factores que influyen en el manejo de la Mercadotecnia y e nivel
al que es utilizada en nuestro medio, seqgtin opinidén de Hugo Morales -Ejecutivo de Cuentas,
Logros Publicitarios, Sepliembre 6, 1995- publicista con amplia experiencia en el area de

cuentas.

Las compafias multinacionales utilizan diferentes criterios para definir sus poii'ticas-' ae
mercado publicitarias. Frilo Lay, por gjemplo, adecud sus criterios de distribucién y mercado
para entrar al mercado japonés. Marcas como Coca-Cola y Pepsi-Cola globalizan sus metas de
mercgdo (Enrico; La_Guerra de las Qgias: 1988')- Bayer y Anchor establecen sus metas
mercadoldgicas por regionés especificas (Hugo Morales, antes mencionado). Los ejemplos

podrian volverse interminables.

En opinién de Hugo Morales, en nuestro medio, las empresas de consumo son las que
manejan con mayor cautela el aspecto mercadolégico y las que mayor uso hacen de él. La
investigacidn de mercado, la planificacién de la estrategia de marketing, la planiﬁcac.idn de la
estralegia de medios y los objetivos, entre otros aspectos, son puntos que el gran anunciante
guatemalteco conoce, maneja y valora. Situacidén que no ocurre con las empresas medianas, en
las que el mercado tiene un caracter menos rigido. En el caso de empresas pequefias, el

empleo de técnicas mercadoldgicas es casi nulo.

5



Para tener una visién general del anunciante gualemaiteco y su proceso de comercializacion,
es necesario tomar en cuenta el sistema econdmico del pais. Asi como, el tamano y tipo de
empresa, la categoria de producto y las necesidades que le satisfacen al consumidor. Visto,

claro estd, desde la perspectiva de un sistema de libre competencia.
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LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Kleppner, en su libro "Publicidad", se apoya en la definicion dada por la American
Assogiation of Advertising Agencies para explicar lo que una agencia de publicidad es: "Una
organizacidn comercial independiente, compuesta de personas creativas Y de negocios, que
desarrollan, preparan y colocan publicidad en los medios, para vendedores que buscan

encontrar consumidores para sus bienes y servicios™ (1988:100).

De igual forma, Kleppner acufia el 1érmino "agencia de servicio completo” para nombrar a
aquellas agencias que van mas alla da la preparacisn y colocacién de anuncios, evitando de esta
forma que el anungiante recurra a compafias independientes especializadas en areas
especiticas, ejemplo: investigacion de mercados, medios, promocién de ventas, efc. (1988:105).
El prototipe de una agencia de servicio completo tue ensayado en 1895 por Thompson's
Company, que en esa época incluyd dentro de sus servicios los de: copy (redactor), layout
(diseno-plan}, disefio de empague, desarrollo de marca de fibrica y algunas investigaciones de

mercado nidimentarias (J. Walter Thompson 1864-1989).

Una agencia de servicic completo contaria, entre olros, con lgs servicios listados en el cladro
No. 2. Sin embargo, existe diversidad en la organizacién de una agencia, asi como distintas
apiniones, al considerar 1o que una agencia representa. Por ejemplo, Kleppner (1988:112-113)
lefine a los departamentos de mercadotecnia y publicidad de una empresa como agencias
ntemnas, raduccion mas cercana al término en inglés; menciona ademds, los servicios creativos
ndependientes, servicios de adquisicién de medios como servicios gue crean cambios en la
sstructura de las agencias. Existe ademds lo que denomina como "agencia a la carta” que ofrece

3610 los servicios segtin requerimiento del anunciante.
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7 CUADRO No. 2
SERVICIOS QUE PRESTA LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

SERVICIOS BASICOS SERVICIOS COLATERALES

- Selec. de medios publicitarios. - Produc. de programas de TV.

- Preparacidn de textos (Incl. los de - Produc. de programas de radio.
radio y telévisién). - Investigacién de textos.

- Preparacion de boceios y e} - Investigacion de medios.
trabajo final. - Investigacién de mercado.

- Comprobacién de inserciones, - Disefic de envases.
cortabilizacidn y pago de facturas. - Gacetilias.

- Produc. mecénica de ta publicidad - Relaciones Publicas.
impresa. - Catélogos.

- Seleccidn de regalos.

- ayuda a distribuidores y detallistas
(punto de compra).

- Material para vendedores.

- Reuniones de ventas.

- Material para mayoristas.

- Espectaculos y exhibiciones.

- Articulos para publicaciones dal
ramo.

Fuente de consuita: Crawford; 1979:18.

La extensidn de las compafias y la bisqueda de mercados exiernos también har
provocado cambios en las agencias y los servicios que prestan, es asi como, agencias
multinacionales como J. Walter Thompson han incrementiado sus servicios para ofrecer a sut
anunciantes, a través de alta tecnologia, informacion constante de la evolucidn del mercado o de
su producto © servicio o informacion de referencia sobre aspectos come: impacfo dei cable er
mercados ¢ regiones especificas; comportamiento de consumidores por grupos (latinos
asidticos, efc.) y su reaccidn al uso o implementacién de nuevos medios, o a cambios en los

medios masivos ya establecidos (J. Walter Thompson 1984).
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De la-misma manera que existe este tipo de agencias, existen las que, como'-'ya se
:nciond, -prestan los servicios s6lo necesarios para el cliente. Eduardo ‘Mendoza én
omunicacion Social y... E! Mundo de: i3 'falgvisiﬁ * menciona el caso extremo de 1o que se
nsiderauna agencia al hacer referencia que existen casos en-los cuales un comercial puede ser
»ducido por.una sola persona, pero, también asevera, es’la excepcion y no-la regla {1987:80).
| organizacién de una agencia completa se puede resumir en el cuadro No. 3 aungue, como ya

-mengciond, ésta puede tomar distintas estructuras. .

- CUADRO No. 3
 ORGANIZACION DE UNA AGENCIA DE SERVICIO COMPLETO:

JUNTADEDRECTORES
PRESDENTE
N S | N | 1
VKE FRESIDENTE VICEFRESDENTE " | WCEPRESIDENTE | . VICEPRESIDENTE
SNV ER e | | esemicios |0 i
DESERVCIOS DESERVIGOS o DM RACIOR
CREATMOS CECLENTAS EADOEGM | ¥ FINATZAS
l I | I l'_
oo | | el | s | 1
FECTOPES WPRESA , oo MEDIS peviens | | bEORCINAT
bearte
Homs PRODLOCON SFERSDN RVESTRICON | : CoMmBLIDD
ook | e ] e - . . AR
TRIFICO EIEQINO ' : | pesona
DECUENT £S5

Fuente de consulta: Kleppner; 1988:109
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No todas las compafiias requeriran de tedos los servicios que prestan las agencias ¥
todas ias agencias brindaran todos los servicios, de cualquier manera el cliente siempre esta
la biisqueda de lo que Crawford (1972:16}, llama la doble funcién de la agencia de publicid
"primero, ayudar al anunciante a vender su mercancia mediarite Ia preparacion de me
publicidad para él y en forma mas experia de lo qué & mismo podria hacerlo; Y. segun
ayudarlo a colocara en los medios publicitarios que &lcanzan el mayor nimero posibie
c!ie'ntes potenciales al costo mas bajo*. De esta forma, es posible que un anunciante media
se incline por una agencia mediana o pequefia, pero de la que recibe todo el apoyo y atencior
sus necesidades, o coMo sucede en nuestro medio, e anunciante guatemalteco muchas vec
prefiere las agencias nacionales a las multinacionales por considerar la atencion preferencial q

recibird de éstas. (Monlerroso, Luis Femando. Creativo Gréfico, Apcu Thompson, noviemh

20,1995}

Sin impoertar la capacidad y tipo de organizacién que tiene una agencia, existen cuat
departamentos o actividades basicas para su tuncionamiento. Kleppner (1988:108) ks defin
como: 1. Deparlamento Creativo, 2.'Semicio de Cuenla_s, 3. Servicio de Mercadotscnia, «

Administracion y Finanzas”,

El Departamento Creativo es: "el motor tue, para bien o mal, haceléorrer una agencia” {
Walter Thompson 1984). Kleppner (1988:108} considera que com;) generador de publicid_au
efecliva, en este departamento recae el éxito de una agencia. Cuando la ageﬁcié trabaja varia
cuentas, diferentes direclores asumirdn las distintas actividades creativas. En general, I

praduccion impresa y de television es supervisada por ef, o los directores creativos.

ks responsabilidad de! departamento crealivo encentrar y desarrollar ia estrategia creativa

correcta o mas adecuada a las metas mercadolégicas que busca el anunciante. La metodologia

11



ie trabajo de cada departamento creativo varia segin la filosofia de la agencia y su estructura.
in Apcu Thompson, seguin Luis F. Monterroso (ver Pag. 11) las propuestas creativas individuates
on revisadas en grupos de irabajo antes de ser consideradas por el director creativo y luego

or el anunciante.

Al Departamento de Cuentas o Serviclo de Cuentas se le define como el enlace entre el
iente y la agencia. Empero, esta definicién debe ir mds alla si se desea encontrar una idea fiel
le las responsabilidades de un ejecutivo de cuentas. Hugo Morales {ver P&g. 5) menciona que
s} manejo que prestan los ejeculivos de cuentas de las grandes agencias multinacionales, en
nercados como Estados Unidos para marcas internacionales, es casi de un Gerente de Marca
Brand Mananger) que esta tanto al servicio del cliente como de la agencia. En medios como el
westro, afirma, el nivel del ejecutivo de cuenias no liega a un grado de especializacién tan alio;
Jna de las razones es ¢l tamano del mercado. En el medio nacionat no existen muchosnli‘ehtes
jue requieran un grado de atencion tal, no sélo por su tamafio sino, porque el mercado no es

nuy amplio, “un ejecutivo de cuentas no se puede dar el lujo de atender un sélo cliente”.

Para Kleppner, los ejecutivos de cuentas son personas que pertenecen al mundo de los
negocios del cliente y al de la publicidad que: "Conece las necesidades del cliente, Iés metas
de utilidades, los problemas de mercadolecnia y los objetivos de publicidad™ (1988:108). Es
responsabilidad del Departamento de Servicio de Cuentas, la estrategia de mercado que se
logra a través de: “solicitar y recopilar la mayor cantidad de informacién sobre el anunciante,
depurarla y presentar un peifil de éste al departamento creativo, elaborar un brief de marca asi

como, informes sobre 1a competencia® (Monterroso, Luis. F., ver Pég. 11).

La decisidon sobre el presupuesto asignado para publicidad dentro del plan de

mercadotecnia corresponde al cliente. Sin embargo, la agencia a través de su Departamento de
12
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Servicio al Cliente puede sugerir la mejor distribucién o ampliacién del mismo, o trabajar
directamente con e anunciante para proponer y negociar una cantidad de recursos mas acorde
con los propositos publiciarios que se deseen alcanzar. Al decidir sobre el presupuesto, entre
otras, las preguntas son: ;Bajo qué criterios se debe establecer?, ;Cémo saber cudnto inverlir
en publicidad para conseguir el volumen de venta que desea?. Los crilerios para ¢l
establecimiento del presupuesto no es algo en lo que difieren mucho los expertos que han

escrito sobre publicidad. Entre eslos estdn:

- Establecimiento del presupuesto segun los competidores to hagan.

- Por el método de tarea. Se ponen metas de venta y no importa cuanto se invierta para
lograrlas.

- Sobre el porcentaje de venta del‘aﬁo © periodo préximo.

- Sobre El porcentaje de inversion del afio o periodo anterior y sus resultados.

- Porcemtaje sobre ventas futuras.

Tony Harrison (8.£.:221), afirma que muy pocas empresas utilizan un sélo método con
exclusion de los demids debido a las desventajas que presentan individuaimente, por lo que una

combinacion, sugiere, es lo que hacen en la prictica muchas empresas.

En opinién de Hugo Morales {(ver Pag. 5) generalmente el establecimiento del presupuesio
y de las metas publicitarias se trabajan por periodos establecidos, los cuales pueden ser de
12, 6, 3 y hasta de un mes, para lo cual es responsabilidad de la agencia planificar y presentar al
cliente un plan de trabajo que incluye presupuesto aproximado de gaslos. Sin embargo, en e
medio nagional esto no se cumple a cabalidad, pues, como ya se menciond, no todos los

clientes manejan de la misma manera el aspecto mercadoldgico.
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El Serviclo de Mercadotecnia tal y como lo define Kleppner, es lo que se maneija en
istro pais como Departamento de Medios, el cual es el responsabie, precisamente de la
rategia de medio. En este departamento recae la responsabilidad de colocar la publicidad en
medios mas adecuados.- "No existe una estrategia de medios sin que antes no exista una

rategia de mercado”. {Morales, Hugo, ver Pag. 5)

El criterio sobre la utilizacién de los medios y 1a pauta en los mismos, es uno de los femas
s discutibles y mas discutidos por el cliente debido a que es el renglon que capta el mayor
rcentaje del presupuesto asignado. Debido a esto, la estralegia de medios se ve
uenciada por el presupuesto dispuesto por el ciiente, al igual que la frecuencia y tiempo de

racién de la campaha.

La estrategia de medios debe estar ligada intimamente a ios objetivos mercadolégicos due '
rsigue el cliente. De esta cuenta es importanie recordar, al desarrollaria, las ventajas y
sventajas que cada medio liene para maximizar la inversion y alcanzar las metas deseadas.
ii mismeo, alcance, frecuencia y constahcia due requiere cada medio por la naturaleza de los
smos. Este departamento también debe contar con informacion sobre: mercado, grupos
jelives, competencia, impacto de medios, cambios introducidos en los medios ya

tablecidos, surgimiento de nuevos canales de informacion, audiencia, tecnologia nueva, eic.

Ann Marie Barry, {1992:82-84) al referirse ‘sobre ei posicionamiento de los medios escribe:
sada medio posee su propia personalidad, del mismo modo que la gente juzga a los demas
3 sus amigos y por €l vecindario donde viven, también juzga el producto o servicio por los
ledios de que se sitven en su promogién®. Es imporiante, menciona Barry, adecuar las
aractetisticas del producto o servicio al mercado meta y éste asu vez, a los medios; asi como

decuar el mensaje y la ejecucién creativa a los medios.

14
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El Departamento de Administracién y Finanzas, como el nombre o indica, se encan

del manejo administrativo de la agencia: contabilidad, personal, fachuracidn, etc.

Es Imporiante recordar que el tamafio de una agencia determinara su estruciura y el volum
de capital que maneje. En palabras de Hugo Morales, {ver Pag. 5).en Guatemala existe |
aproximado de diez agencias grandes, en muchos casos multinacionales, que manejan ei 90% (
la inversién publicitaria del pais; y, et resto, un aproximado de 80 agencias es_iablecidas con

tal, que manejan el restante 10%.

La inversion estimada para 1995 era de 603.1 {millones de quetzales), con ur incremen
anual de 25% soslenido desde 1992. (Informe Demografico. Econdmico e Incidencias ¢

Medios Masivos IDEM-1995; Grupo II).
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LA TELEVISION COMQO MEDIQ PUBLICITARIO

Es innegable la importancia que Ia_teievisién como medio publicitario tiene.  Este medio
ne imagen, sonido y movimiente, ademas de la coberlura. Le Diberder 'y Coste-Cerdan
90:34) comentan la alribucién que se le da a este medio como de tener "un poder magico, el
convencer, seducir o modificar las opiniones por ia sola virtud de su imagen, mas alla de los
pmentos®. Esto es parcialmente cierto. Es importante recordar que ningan medio por si

imo es autosuficiente y carente de desventajas, la television no es la excepcion.

Roger Enrico, autor de "La Guerra de las Colag™ y presidente de PepsiCo., aﬁrm__a que para
'‘a empresa estar en televisién fue purio clave para iniciar la carrera hacia la bﬂsque&a de una
rcié;n del mercado. El mundo de la pﬁblicidad se revoluciond en el momento en que Flee;ves

1954, disend el prirher comercial de television; "el ptblico nb fue motivado -0 manipulado-
r Madison Avenue hasta que no entré en juego la television” (en Meyers 1988:32-34).
mbi.é_-n fue ia responsable, en cierta forma, de !als.cantidades exhorbitantes, péra la época,
e se empezaron a inverlir en publicidad. “"La invencién de 1a television como medio
blicitario puso en rﬁanos de. Madison Avenug, el mas poderoso instrumento de ventas jamas

nocido” {Meyers 1988:40).

Pero la television no carece de desven@ajas y éslas son quizas tan significativas como sus
eﬁta}as. La h[irhera y mas discutida es su costo. Producir y pautar en television no es privilegiq
1e esta al alcance de muchos de los anunciantes y esto es especiaimente clerto en nuestro
edio. Para Beatriz de Rivera, (Gerente de Ventas de Radic Television Guatemaia, S.A,
anal 3, octubre 10, 1995}, 1a televisién es el medio masivo por excelencia. Sin embargo, en la

isqueda constante de llegar al consumidor prospecto y maximizar la inversién, para el
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anunciante esto ya no representa una gran ventaja. El alcance o coberiura que pueda llegar
tener un medio no es tan importante si no justitica su inversion. Hugo Morales (ver Pag. 5) cita |
ejemplo de las joyerias. "Tienen la capacidad econémica para invertir en televisién, sin embarg
la estrategia de medios no lo contempla o lo hace muy poco. La razén -comenta- se debe a |
necesidad de-maximizar la inversién, utilizar un medio directo que llegue al grupo objetivo e
mejor que utilizar un medio de gran aicance en el que el mensaje se pierde en una audiencia qu
probablemente no estd interesada en ese tipo de producto; esto a la larga es costoso y poc
eficaz. En nuestro medio -agrega- ef sector que més invierie y cree en las propiedades de est
medio es el de los productos de consumo, que generalmente infenta alcanzar a un grupo grand

del mercado”.

La frecuencia y la continuidad necesarias en la efectividad de este medio es otro aspech
clave y decisive. “La frecuencia se refiere al nimere de veces que un mensaje se entreg:
dentro de un lapso dado; y La Continuidad se refiere al periodo de tiempo en que corre w
programa” (Kilepprier 1988:145). Harrison (s.4.:121) simplifica el concepto de frecuencia a

definirla como “el ntimero de veces que la audiencia objeto ve et anuncio”.

Al considerar la frecuencia de un mensaje al exponerse en un medio como la television, es
necesario tomar en cuenta el costo del mismo. Harrison {s1.:124) asevera que st se calcula e
minimo de contactos necesarios para obtener una buena respuesta supone, un presupuestc

excesivo en cuyo 6aso, en nuestro pais, dejarfa a muchos anunciantes fuera si se toma en cuent:

que, las tarifas para 1995, segun el Infgrm

Masivos -IDEM-, oscilan en un aproximado que van desde Q. 1,612.00 -franja més baja de Cana
7- a Q. 7,425.00 -ranja mas elevada de Canal 3- para 30 segundos. La continuidad puede e
estos casos cubrif la falta de exposicién continua at estar por mas tiempo al aire pero cém

exposiciones menos frecuentes. Estos aspectos son impontantes al considerar las caracteristicas
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el mensaje publicitario televisivo. Entre estos estan que el mensaje es efimero en
ontraposicién con otros medios, y si se quiere retomar el mensaje o volver a un punio concreto

o es posible.

La saturacién de comerciales puede ser también un obstaculo que deben salvar los
ensajes publicitarios televisivos. Rapp y Colfins {1989:13), mencionan a la saturacién como una
osible razon para la pérdida de audiencia de los comerciales. Esta ha sido considerada en
ierta forma como la responsable del "salvado lisico™ que se refiere al abandono de la habitacién
n los cortes comerciales y al "salvado electrénico™ que es el salto de canal a canal. Este
mndmeno no es ajeno a nuestro medio. Erick Chang (Junio 1992:45), redactor de la "Revista
ierencia”, en.uno de sus articulos comenia que la saturaéién de comerciales en un sélo conte y 1a
rma de programacién de los mismos puede ser un factor mas que desfavorable para los

omerciales.

Kleppner, por su parte, enfatiza fa importancia de que los anunciantes sean capaces de
oordihar los comerciales con tipos especificos der programacién y la posible igualdad del
nuncio con el programa para elevar la eficacia del mismo. Esto recae, por consécuencia, en el
1convenienfe de los cortes bruscos o muy continuos que pueden provocar malestar en el
'spectador hasta lograr, algunas veces, actitudes de antipatia hacia los productos o servicios

nunciados.

Una de las ventajas mas fuertes con las que cuenta la televisién, es que actGa sobre
imbientes intimos y de familia; sorprende al consumidor sin que este tenga que hacer ningin
isfuerzo e imprime prestigio a los preductos o servicios anunciados, ademas de la difusién que

lcarza.

19
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En Guatemala la televisién como tal, inicié entre 1948 y 1950, durante el gobierno del Corone
Carios Caslillo Armas. El siguiente recorrido en la historia y desarrollo de este medio en el pai
y su relacidn con la publicidad, es una reconstruccién fograda a través de informaciét
proporcionada por documentos obtenidos en Radio Television Guatemala, S.A., Canal 3 )

entrevistas a: José Antonio Guzmdn (Q.E.P.D.), Mario Piedra Santa y Salvador Falla Cofifio.

La productora RCA estaba interesada en establecer un estudio de televisién en Guatemala
por io que hizo arreglos entre la Embajada de Eslados Unidos en nuestro pais y el gobierno
de lo que resulté TGW-TV-Canal 8, que mas que un estudio era-un local en el Torreén de
Palacio. Su programacién era indefinida y consistia en propaganda oficial no declarada. Se
comercializé Unicamente durante un mes como parte de las actividades de la Primera Dama de Iz
Naclén a beneficio de sus obras sociales. Su equipo 1écnico consistia en una camara y ur
transmisor de 18 vatios. Durante el periodo de gobierno del Coronel Enrique Peralia Azu;;dia‘
Canal 8 tue cerrado por fallas de transmision y por considerarse una carga para El Estado de

Guatemala.

El 15 de mayo de 1956 salié al aire Canal 3, el primer canal comercial en Guatemala. Este
inici6 actividades en el que fuera el edificio ocupado por el periddico El lmparcial. Su
programacion era de entretenimiente, musical especialmente. En aguel entonces se cortaba

aproximadamente con 2,000 aparatos receptores, o que consistia un grupo de élile.

Se comercializaban los intermedios entre programa y programa. Entre los pocos anunciantes
eslaban: Colgate Palrﬁolive, Sterling y Regalos Lys. Los primeros comerciales eran, como los
programas, en vivo y se preparaban y montaban sets en los que un locutor y modelos se
encargaban de realizarlos. Como era en los inlermedios de fos programas, esto se lograba

corriendo las cérnaras de un set a otro. Luego aparecié el doblaje. Las compabias exiranjeras
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jaban el espacio televisivo para que se transmitieran sus comerciales realizados fuera, que
n traidos y doblados. ‘Al ser transmitidos, el técnico soltaba ambos discos, el del audio y el
video, sl no se contaba con el disco del audio doblado, este se hacia directo desde cabina

cada transmision del comercial.

El Kinescopio permitio luego la facilidad de una pelicula, en la cual se podia grabar imagen y

yido al misimo tiempo con cierta facilidad para revelar.

Los primeros comerciales grabados en Guatemala, se realizaron en blanco y negro, en
mrm para televisién y 35mm para cine. Una de las personas gue inicio, o experimentd,
bajando con comerciales grabados en pelicula fue el sefior Serra, de los estudios fotograficos
tra. Los rollos de pelicula venian en su mayoria de México. Se trabajaban por separado
e audio ¢como imagen, salian en negative y era el operador el encargado de unir las dos
Has al momento de transmitir y de converiir a posilivo la cinta de video. Los rollos filmados
an enviados al extranjero, a México especialmente, para reve_larlos. Luego eran editados
fisando la cinta, contando y pegéndo los cuadros ﬁar'a la versién final. Este prbceso era similar
' el audio lo que daba como resultado el disco, que era transmitido simuitdneamente a la

aget. Ambos procesos eran irabajados manualmente.

Rodolfo Gutiérrez Machado, Rodolfo Martin, Estela Molina Samayoa, enire otros,
ntinuaron irabajando y dieron mas auge a los comerciales para televisién con algo de influencia

ibana y estadounidense especialmente, tanto en la creatividad como en la produccion.

Jorge Carro L. comenta en su articulo publicado en el Conmemorativo de Premios Jade de
392, como a su liegada a Guatemala en 1972 no exislian ni productoras, ni modelos, ni

tégrafos publicitarios profesionales. Para filmar un comercial, en forma profesional, se tenia
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que recurrir a México con el sefior Radl Candiani; 2 Puerto Rico Con Emilic Guede u Oria
Jiménez Yy a Buenos Aires para los Jingles. En 1973 y 1974, continda, se instald en Guater
"Guede Films" que comenzé a producir en forma mis profesional y a Alonsc Agullé se

encargaban los Jingles.

Estos constituyen algunos datos y personas que hicieron la historia de la television

Guatemala y de la publicidad 1elevisiva.

En la actualidad, segun el estudio "La Televisién en Guatemala” de los Canales 3 y

encargado para determinar el nimero de telehogares que existen en nuestro medio, para 19
la television cubria el 90.0% de hogares en Ia ciudad:; el 86.8% en el drea urbana interior; y

40.3% del drea rural para un total de cobertura del 59.0% del pais.

Sin embarge y pese a su coberlura, la inversidn publicitaria para 18984 fue sdlo del 28%,
contfaposicién aun 40% de inversidn en prensa. Las razones varian segun el punlo de vista.
quien las emite. Para Beatriz dg Flivefa (\.-'er Pag. 17") una de las razones recae en el cliente:
cliente guatemalteco desea e insiste en tener su anuncio al alcance, el periddico le brinda et
facilidad. Por otro lado, la televisién impli'ca primero sentarse frente a una pantalla y esperal
Que sea transmitido algo a lo que no estd muy dispuesto. Otra razén que menciona, es la mz
orientacién que, segun ella, dan algunas agencias pub_licilarias a sus clientes, considerando g
con o qual Se pauta en prensa se puede pautar a un segmento mas amplio en lelevisiﬁn per

acepta que se requiere un costo mucho mas elevado de produccion.

Hugo Morales {ver Pag. 5) y L_uis F. Monterroso {ver P4g. 11) concuerdan con que el fach
mas decisive, aparie de la estrategia de mercados, es la alta inversién necesaria tanto pa

praducir como para pautar. Pocas empresas estén enla posibilidad econdmica de hacerlo.
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Ef cuadro No. 4 nos resume las posibitidades, en el sistema nacional, cen las que cuenia una

agencia y el anunciante para colocar sus comerciales. De los siete canales s6lo cinco se pueden

ciasificar como comerciales.

CUADRO No. 4
INDICADORES DEL MEDIO TELEVISIVO
A NIVEL NACIONAL

INDICADORES DE MEDIOS ANO: 1995

TELEVISION
1 CANAL 3 NACIONAL FAMIL!AR/ACCIONV AMBOS SEXOS
2 CANAL 7 NACIONAL NOVELASIDEPOR FEMENINO
3 CANAL 11 NAGIONAL NOVELAS FEMENINO
4 CANAL 25 CAPITAL MUSICAL JUVENIL
5 CANAL 13 PARCIAL FAMILIAR FAMILIAR
6 CANAL 5 CAPITAL CULTURAL FAMILIAR
7 CANAL 21 CAPITAL RELIGIOSA 7 AMBOS SEXOS

Fuente de consulta: Informe IDEM -Grupo Il
Comunicacion, S.A.
23
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El cable no es un fendmeno ajeno al rﬁedio nacional. Ademds, ha tfomado auge en
uitimos afios ya que, como Meyers (1988:219) afirma, presenta abundancia de espectaculos ¢
todo tipo, logrando un gran nimero de distintas audiencias: "ensefia a los adulios al mism

tiempo que a los jévenes”,

La aparicién del cable en cierto momento pudo infiuir en Ia decisidn de los clientes en inven
en televisién nacional pues, invertir en un medio que no era visto por el grupo objetivo al qu
queria llegar, no era rentable. Sin embargo, Hugo Morales (ver Pag. 5) alirma que el cable en |
actualidad capt'a solamente un aproximado del 10 al 15% del presupueste asignado para est
medio

'S.egﬁn el informe IDEM, Grupo Il Comunicacion, S.A., para 1995, la penétracién del cable h

disminuido de 27% para 1993 a un 11.9% en 1994,

La television como 1al y sus posibilidades para comunicar mensajes publicitarios creativos s
renuevan dia a dia por lo que es dificil que deje de ser el medio masivo de venta pa

excelencia.
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HATEGIA EJE 1ON

Al desarroliar el capitulo sobre la Agencia de Publicidad se hizo mencién de tres
ie'partamenlos que constituyen la base para que ésta funcione. También se indicé que cada
no era responsable de dar solucién a los problemas publicitarios que plantea una campana:

Zsirategia de mercado, estrategia creativa y estrategia de medios.

Ei trato o nombre que se le dé a estos tres pasos varia segilin ef método que cada autor o
agencia utilice pero, sin importar el nombre que le adjudiquen, indiscutiblemente estan

sresentes en cada campafia. ;Qué bases se tienen para afirmar esto?:

1. Toda campaha pretende encontrar y alcanzar un lugar en el mercado. ;Cémo lo fogra?
Conociende dicho mercado, los competidores y lo que su producto o servicio ofrece;

corresponde a |la Estrategia de Mercado.
2. El siguiente paso es alcanzar esa porcién. ;Cédmo? Presentandole su producto o
servicio de la manera mas adecuada a los propésitos. Responsabilidad de la

Estrategia Creativa.

3. Para presentar el mensaje creativo necesita de los medios mas idéneos. 1.a Estrategia

de Medios se encarga de eflo.

Para efeclos de esle estudic se denominarad "Estrategia™ al conjunto de todos estos

esfuerzos antes mencionados. Sin embargo, en este capitulo se pondrd mayor atencién al
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desarrolio de Ja estrategia de mercado, estrategia creativa y la ejecucion de la misma, teniend

presenie el medio especifico que se est4 tratando en este estudio

No es interés de este ensayo hacer una clasificacién detallada de los distintos métodos qui
se han desarrollado para crear la estralegia de mercado mas adecuada. Por elio, se limitara

recopilar y enumerar los distintos aspectos mencionados por distintos autores y que sol

comunes a dicho intento.

Harrison (s.1.:17), afirma que san cuatro los aspectos que determinan la posicién de us

producto en el mercado:

1.- Elproducto en si,
2.- La empresa que lo respalda,
3.- Los productos y empresas competidores,

4.- Los consumidores y su opinidn de si mismos.

La implicacién que esios cuatro puntos encierran es muy amplia y ha dado rienda suelta a
desarrolio de distinlos métodoes, cada vez mas efaborados, que se esfuerzan por Jograr ios
mejores resultados en su intento por conocer mejor el proceso de seleccién y compra de un

producto o servicio.

Conocer el prodqcio 0 servicio que se ofrece es un buen comienzo en este caming, asl
como la opinion que los consumidores tienen del mismo. Un claro ejemplo es el esfuerzo que
Bernbach hizo en la década de los cincuenta por lograr un lugar en el mercado para Volkswagen
luego de comprender los problemas que enfrentaban las caracteristicas de dicho ‘auvtomovil y Ia

imagen que 1enia entre los estadounidenses (Meyers 1988:49-51). En este caso se exploté lo

27



) podian ser los aspectos negativos, convirtiéndolos en las caracteristicas distintivas del resto
autos en el mercado y, e suavizé la imagen de ser un auto alemén a Iravés de presentario

forma divertida e informal.
El producto determina el segmento del mercado al que va a dirigirse.

La imagen que una compafiia se ha creado, con el tiempo sirve de respaldo a sus producios
ervicios. En algunos casos, esto se puede ampliar incluso a la imagen que ciertos paises han
rado, ejemplo Japdn, Alemania, etc. en la fabricacién de ciertos productos (Harrison s.f.118-

Definir un mercado objetive es uno de los seis pasos que Schultz menciona para lograr una
rrecia estrategia (1983:66-67). Conociendo el segmento que se desea alcanzar se conoce alos
mpetidores a los que se debe enfrentar. La paricipacién que tienen en la mente del
nsumidor puede ser un aspecto interesanle e importante que aporta datos de los posibles
mbios que el mercado tenga (Hamison s.£.:18). Al Ednocer a los competidores, se conocen sus
pecto§ fuertes y débiles dando paso a la posibilidades que se pueden exploiar en la

trategia que se esté creando para el producto o servicio que se trabaje.

Inicialmente la publicidad se servia del conocimiento geografico y demografico de los
nsumidores que deseaba alkcanzar (area donde residia, edad, sexo, nivel educativo, etc.). Sin
nbargo, el intento por maximizar los resultados y una serie de cambios en los consumidores
eron paso al estudic mas profundo del comportamiento del comprador. Asi, apareéieron los
cogramas {Meyers 1988:21-31). Uno de los més utilizados, segin Meyers, es el VALS

'alores y Estilos de Vida) que divide a los consumidores en ¢inco grandes grupos psicoldgicos.

28

f ' r— ' | TRL T T



RN JE | e— ;

Utiliza las caracteristicas y valores personales (c6mo se ve asi mismo) del consumidor en pro ¢

mensaje publicitario.

Durdn {ver Pdg. 3) expone una amplia gama de puntos que la psicologia ha puesto
alcance de la publicidad. El recomido comienza desde la historia de la misma pasando por k
procesos psicoldgicos de la venta, del consumo y esiudios sobre el producto, fa imagen y

marca, hasta llegar a las técnicas de venta y formacion del vendedor.

La Antropologia ha contribuido de igual manera a conocer los rasgos de identidad qt

caracteriza a los grupos éticos, religiosos, raciales, etc., que afecta sus habitos de compra

estilos de vida (Kleppner 1988:387).

Pero este proceso no se detiene al Pegar a conocer al consumidor potencial, y toma m¢
fuerza al desarrollar la estrategia creativa. Rapp y Collins (1988:113), exponen el dilerna a apel:
entre una campafia racional y una emotiva al fralar una de las teorias mas discutidas en es|
campo. Esta teoria plantea la cabacidad de! cerebro para producir y aceptar mensajes: ™
hemisferio izquierdo es el del razonamiento 16gico y el lenguaje, el hemisterio derecho es el ¢
la creativa y la intuicién”. La conclusién mas iogica a la que pudieron llegar es la combinacién d
ambos y que cada caso debe fratarse como Unico. Los esfuerzos hacia uno u otro lad
dependerdn “de lo que se vends, a quién se vende Y por que medio” {1988:115). Eso n

significa, afirman, que sea una regla sin excepciones.

David Quiroa, Director Crealivo de la Agencia Wach'alal {12-diciernbre-1995) considera qu

una campafia puede basarse en tres opciones:
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A)

B)

C)

D)

Producto: El producto debe ser con caracterfsticas Unicas y la esirategia se basa '

en ¢l beneficio gue ofrece.

De Mercado: Se utiliza cuando el producto o servicio es similar a los de la

- competencia {efemplo bancos} y se busca un beneficio de posicionamiento. ;Qué

es un beneficio de posicionamiento? Es lo que Harrison define como "La imagen, el

compendio de todos los atributos que le son conferidos por los consumidores: su

_categoria, calidad, la clase de personas que lo utilizan, precio y el valor que

representa, etc.” (s.1.:13).

Concepto Publicitarlo: Es cuando el proceso publicitario por si mismo es el que

vende. Aplicado eslo a los spots comerciales seria:

Anuncios que no ofrecen un objeto, sino una cualidad ideal afiadida. Asocia un

sentido "figurado™ (valor) al referente (objeto) inicial de! mensaje.

Anuncios gue incorporan reacciones o emociones del consumidor potencial.

Permite al espectador adquirir sus propios ideales del yo, <yo quisiera sers.

Anuncios que se convierten en "entidades realisimas, sisterndticas y reteridas asi
mismas™ ejemplo de ello son las marcas que se convierten en términos genéricos o

cuando las virtudes del objeto se hacen cada vez mas abstractas (Coca Cola).

Anuncios en los cuates e sujeto o consumidor no es molivado subjetivamente sino

forma parte de la estructura ideal de lo anunciado. “No safistace ideales: surte de
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ideales; no es signo de aspiracidn, es objeto de aspiracién” <yo soy=. (Saborit,

Imagen Publicitaria en Televisidn, 1988:41-42).

Kleppner .(1 988:561}, considera tres Jos puntos a revisar al crear una esirategia creaty
Estos son: "1. Determine la declaracién especifica que se usara en el texto publicitario. Si b
mas Vde una enuméreias en orden de prioridad. 2. Considere varias interpretacion
publiciiarias. 3. La etapa final del proceso creativo es el desarrollo del texto y la produccidn

la publicidad.”

Harrison (2.£.:85}, es mds cuidadoso y especilico en este punto, considerando lo que Bai
“El Programa de Creaéién", béra él esto es: "una manifestacion de las actitudes, creencia
se'ntimiemos que deseamos lenga el consumidor respecto al producto después de ver
publicidéd de éste”. Pafa clarificar gste punto nos apoyaremos en lo que David Quiroa {ver P
29) llama "El Proceso Memal", que se desarrolia dé la siguiente forma: "1. ;Qué piensa
consumidor? Porque en consecuencia de lo que piensa, hace. 2. ;Qué hace? Enelo
extremo estd. 3. ;Qué queremos que biénse? -y 4. ;Qué queremos que haga? Esto

logra a través de fa Propuesta al Consumidor.”

&Qué debe contener esta propuesta? Schuliz habla de cuatro puntos basicos al tratar

Estralegia Publictaria: -

1. Ofrecer un beneficio al consumidor o resolverie un problema.

o

Estos deben ser anhelados o deseados por el consumidor.

[~ ]

. La marca debe estar ligada directamente al beneficio o solucién ofrecidos.

4. Estos deben poder ser comunicables a través de los medios. {1983:38).
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La influencia que el medio tiene en €l momento de crear una campana se refieja en los

wentes puntos:

. - “Consideraciones Creafivas: El equipo medios/creatividad debe entenderse entre si
para hacer compromi56 entre aquellos medios que permitan la mas elevada ejecucién
creativa y aquelios que sean mas eficientes para alcanzar a los prospectos. (Kleppner

1988.561).

- Schulberg, considera el predominio de la television sobre la radio al plantearse la
superioridad creativa que ejerce ésta sobre las campafias al afirmar: *Television y

creatividad son sindnimos”. (1993:118).

Aﬁnque Schulberg no considera esta afirmacion como positiva para algunas campanas, es
negable la flexibiidad y posibilidades que brinda este medio. Muchos autores y
ofesionales de esta maleria consideran que Ia televisidn es un medio para demostraciones del
oducto o servicio en uso, debido a sﬁs cafacleﬁéticas (imagen, sonido, movimiento} y la
wsibilidad de combinar éstas con los Gitimos adelantos en tecnologia, lo cual incrementa la

Hencialidad del medio.

$Qué es necesario tomar en cuenta cuando se crea un spot comercial para television? David
uiroa (ver Pag. 29) considera que lo primero que debe entenderse es al consumidor frente al -
edio; esto significa que la television es primordialmente un medio de entretenimiento y debe
icialmente sintonizar a las personas con el comercial. “Es necesario provocarle algo para que
raccione, hablar en sus férminos". Para Harrison los comerciales televisivos tienen que tener un
rgumento que sea capaz de entenderse y provecar inferés adn si sélo se cuentan y no se ven

1.£.:181).
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Cuando Flooser Heeves cnado por Meyers, desarrollé el primef spot publncnano pé
televisidn, marcd una prlondad necesaria que fuego se convertiria en punto clave pa
desarro[!o de este medio: “La Proposicién Unica de Venla Retomando a Hamson éste
énfasis en el hechp que en 30 segundos no es posible decir mas de 70 paiabras. es!
permite i'ncorporar fnés de una idea central, dejando afuera_ .Ios argumentos secqnda
Ademas, agrega, el tono de fas palabras €5 muy similar, logrando muy poca diferencia entr
y otra (s.t.:180). Saborit conssdera que la restriccién de lrempo condiciona el mensa|e E:

répido denso y concentrado (1 988 49y 75)

Segin Schulz, el cardcter visual es lo mds importante al crear para este medio. Es pot
también, que se considera un medio, como ya se menciond, de demosiracién del produi

servicio. “"Asegurese de que el comercial sea visual® (1983:119). .

Un anuncio televiso se divide en dos apartados: Registro Visual y Registro Sot
Ambos deben tomarse muy en cuenla en el momento de crear, ya que cada cédlgo pres
una gama completa de subcddigos que al comblnarse representan d:slmtos grado:

significacion.

Dentro del Registro Visual se encuentra lo que Saborit lama la iconocidad, que no es
que la similitud que existe entre la imagen de un objeto y el propio objeto. Con esta |
divide a imagen publicitaria en cinco categorias: 1. Folografia, 2. Animacién, 3. Dib
animados, 4. lmagen por Ordenador y, 5. _ Escritura. {1988:51). Para otros autores, ¢
Kleppner estas se encuentran dentro de otras "Técnicaé Visuales®, como fama a las dileré
formas de plasmar las ideas en realidades visuales. En este puntc es hecesario aclarar térmi
Si la discusién se centraler':, las técnicas de crear 0 producir imagenes televisivas, la clasificé

aceptada por esta investigacion se orientara a la hecha por Saborit excluyendo et pdm@ c
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'Escritura® por considerar que ésta es posible efecluarla por los otros cuatro medios

iencionados; de los que se ocupara un apariado mas adelante.

Con respecto a lo que Kleppner Hama "Técnicas Visuales”, que incluyen Testimoniales,
)lemostracién, Entrevisia al Consumidor, Comparaciones Directas del Producto, Humorismo,
tory Line, Vifietas, entre otras (1988:493-496) se consideraran como formas de escenificacion de
n comercial, o lo que se llamara Técnicas de Presentacién de la idea crealiva. Un punto mas a
clarar se encuenira en la definicién de Story Line y Vifietas, que en nuestro medio toman
iferente definicidn a la utilizada por Kleppner. Story Line es un formato de dos columnas en las
ue se describen, en una, las torna; e imégenes del comercial y en 1a otra, el audio en la forma
1as detallada y clara posible. En olras palabras es una explicacién escrita de la imagen y del
wdio y asi se entenderd en esie estudio. Vifietas, por aparie, se Je llama a los pequefics
vadros del Story Board en donde se dibuian las imagenes y debajo de los cuales se-hace la

lescripcion de las mismas.

E! Regisiro Sonoro o Audio incluye: La Palabra, La Musica, El Silencio y Los Efectos
jonores.  En el case concreto de los comerciales para television la mayoria de autores
oncuerdan que la imagen es lo mas importante. Sin embargo, la television no es sélo imagen,
's fambién sonido y descuidar este recurso tan valioso es arriesgar la produccién y los objetivos

ublicitarios.

Existen algunos recursos que se pueden lomar en cuenia al momento de pensar un
omercial televisivo. David Quiroa {ver Pag. 29) los lama recursos creativos; Saborit, Retérica.
Jentro de la Retdrica recordemos que se encuentran: la metafora, la metonimia, 1a hipérbole, la

inécdoque visual, etc. (1988:59-67 y 75).
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Finalmente, cada componente dentro de la creacién de un comercial para te!eﬁsién de

estar y ser en funcién de la idea creativa, que a su vez esta en funcién del producto o servi

anunciado.,
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Antes de iniciar la discusién sobre los elementos de la produccién es necesario retomar el
1a sobre la creacién de imagenes televisivas. Inicialmente la clasificacién se orfentaba a tres
ndes apartados que son: imagen real..animacién de objetos y dibujoe;, animados. Aunque
a divisidon avn es valida aciualmente. debido al avance tecnolégico, el proceso se ha
plificado; ahora se habla de imagen real o folografica como lo llama Saborit (ver Pag. 31) e
igenes creadas o geheradas por ordenador -la animacion y el dibujo animado se logran a

rés de programas del ordenador-.

Segun Saborit (1988:72), la imagen real atin es la base de la mayoria de los comerciales,
sido a la necesidad de exponer con claridad el mensaje y de ser el reflejo més fief de la

lidad. Prueba que lo expuesto, existe.

Las posibilidades técnicas desplegadas por la tecnologia no sélo han facilitado muchos
ceso que anteriormente se haciaﬁ en iorha manual sino, también ha génerado nuevos
figos. La animacién de objetos (hacer movibles por si mismos objelos inanimados) y la
macién de dibujos (caricatura o dibujo con movimiento) estén al alcance de un teclado. La
wrtad de movimiento de ias imagenes, la metamorfosis (transformacién de una imagen en otra
npletamente distinta), la incorporacién de imagenes (reaies o no} y la inter-relacién de las
smas dando paso a situaciones (escenas) con tinos de realidad que sin embargo, distan mucho

ella, son sdlo algunos' ejempios de los méds comunes que ahora son posibles.

La combinacién de técnicas dan posibilidades casi tan ilimitadas ¢omo la creatividad lo

rmita. Estas ventajas, en ocasiones, crean un movimiento similar a la moda al ser utilizadas en
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forma indiscriminada y algunas veces sin razén, justificadas exclusivamente por intentar crear

imagen de modernidad y tecnologia.

¢Con qué ventajas técnicas cuenta un ordenador? Segun Henry Morates (Produc
Animador, Teleactiva-Canal 25, 24-mayo-1996) éstas son ilimitadas. Dentro del ordenadol

cuenta con un estudio de grabacién. Entre otros aspectos menciona:

- Recreacidn de cualquier objeto.

- Recreacién de cualquier escenografia.

- Capacidad de recrear cualquier tipo de iluminacién,

- Capacida_d de recrear cualquier movimiento de c&mara.

- Capacidad de recrear cualquier tipo de planos y enfoques.

- Capacidad de mover libremente los elementos de la escena.

- Si se trabaja todo el material con ordenador Ia edicion como proceso es Inexiste.

pues la imagen se va creando directamente seguin las necesidades requeridas.

La rmdgen no es mas que un compendio de elementos visuales; dentro de los que
encuentran: Color, riimo, personajes, planos, etc. y cada uno juega un papel importante
momento de unirlos, darles un sertido y formar una escena. Para lograr un amplio conocimient
manejo de cada uno de estos puntos se requiere de un amptlio desarrolio de los mismos
experiencia, por lanto este ensayo se ‘Iimitar'a a*Uné descripcién general que tesalte fa diferemn

que puede hacer, en el resultado final, el conocimiento y buen manejo de estos elementos.

LOS PLANOS:
La television es un medio para mostrar y demostrar, como ya se menciond, por lo que

frecuencia en la utilizacién de primeros planos es muy comon. Sin embargo, un comercial
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o una pequefa historia que puede ser contada de diferentes formas y desde diferentes
los de vista; el uso de los distintos planos, los dngulos y movimientos de camara pueden
ir, entre otras cosas, para mantener la atencién en la situacion presentada, para darle
inuidad y sentido que requiere 1a historia (mensaje publicitario), para situar al espectador en

anto que deseamos dentro de la escena, etc.

CUADRO No. 5
PLANOS DE CAMARA

e,
e

FL PEL

" Primerisimo plano (Hano de detdlle) detdle aslado.
Primer plano oorfo -desde lamitad dela frente a lamitad del mentén
Primer plano grande -lacabezallena spradmadamente lapantdla
Primer plano -tisde la parte superior dela cabeza hasta la parte superior del forso.
Planomedio caio -corta en laparte baa del torso.
Piano medio -oria justo debajode ladintura
4 Plano 3/4 -cortajusto debgjo de laradilia.
Plano enteso -grira & cuerpo entero dejandoun pequenio margen superior eirferior enfa pantala

FE3IF33

w

Planolarge -lapersonaocupasdio ¥4 6 13 dela atrade lapantala

R

Plano muy lrgo o ed remadamente largo.

Fuente de consulta: Millerson; 1989:68
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Los planos largos, afirma Millerson (1989:68-71), establecen el ambiente y la localiz:
espacial de la accién, permiten seguir una accién y muestran las posibles relaciones entre v
elementos de la escena. El espectador asume este lipo de planos en forma impersol
imparcial, no se siente involucrado o afectado por la situacion presentada. Por otro fadk
planos cortos muestran los delalles, razén por la que son comunes en los comerciales. |
planos tienen la propiedad de revetar las acciones, dramatizar y poner énfasis concentran
interés. Si se trala de personas, enmarca y realza las reacciones, respuestas y emocione:

contrario de los planos largos, los cortos logran involucrar al espectador en la escena.

MOVIMIENTOS DE CAMARA:

Los movimientos de camara imprimen distintos puntos de visia a la imagen proyeci
recrean las posibles reacciones del espectador frente a la situacion que se le present;
mensaje publicitario en et caso de ks comerciales. Dentro de los movimientos de cimar
encuentra, enire otros el "zoom™. En el caso del “zoom" de acercamiento, menciona Sa
(1988:84), potencializa ia existe ncié del objeto de interés, permite una aproximacién minucios
fn‘ismo o0 a la situacién que se presenta; el de alejamiémo por aparte, da sentido de conclusi
clausura del mensaje. A este respecto Millerson (1 989:83-84) opina: acercar la cdmara al ot
permile al espectador examinar subjetivamente Ja escena condicionando su comporiamienta
espectador se mueve al objeto” satisface su curiosidad y crea un afecto de participacion. Py
‘conirario, i el objeto se acerca a la cmara el espectador asume la escena en forma objeti

se convierte en “receplor de a accién y actitudes del protagonista®.

Existen olros recursos como las panoramicas que, aurque poco usadas en los comercia
también tienen distinlos grados de signiticacidn que pueden ser Gliles a fos mens:
publicitarios si son correctamente aplicados. Las panorémicas por efemplo: 1. Proporcio

continuidad conectando entre si a una serie de sujetos o situaciones dentro de {a escena.
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estran la relacién espacial entre dos puntos. 3. Permilen al espectador siluarse en un
)acio (ambiente) determinado y fijarse en los detalles que le interesan. 4. Mueslran causa y
cto. 5. Comparan o contrastan dos situaciones. 6. Cambian los centros de atencion. .7. Si
panoramica es interrumpida puede dar margen para presentar situaciones cémicas o

maticas. {Millerson:1989:76-78).

S ANGULOS:

. Los distintos dngulos en que la camara toma las escenas no solo situa ai espectador dentro
la imagen sino, también, le ofrecen distinios punios de vista de una situacién con sus
pectivas sensaciones y/o emociones. Asi, retomando a Millerson {1989:80-82), las tomas de
jule picado (desde arriba) dan al espectador un sentido de superioridad con respecto a la
agen; ésta pierde vitalidad y significado y da la sensacién de inferioridad, carencia de
sortancia e impotencia. Los dngulos contrapicados (desde abajo) hacen que los sujc;ios
arezcan. imponentes, fuertes, vigorosos; sensaciones como dignidad, autoridad, miedo

nenaza), benevolencia, elc. estan implicitas en esle tipo de escenas segln sea el caso.

. RITMO:

El ritmo o movilidad como lo ifama Saborit, ya citado, se refiere no sélo a la velocidad y
mpo de exposicion en que se proyectan las imagenes, sino también, a la armonia y forma en
e se desenvuelve Ia historia (mensaje publicitario). Aunque estos aspectos se llevan a cabo

sut mayoria en la edicién, proceso que se realiza en la etapa final del proyecto también,
nen distintos grados de significacién como subcddigos que llevan al espectador al punto que

desea.

La edicidn como proceso técnico implica:
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1. El momento ﬁue se elige para el cambio de una toma a otra.

2. Laforma en que se realiza dicho cambio: corie, mezcla, etc. y 1a velocidad en q
se hace el cambio.

3. FElorden de las tormas (secuencia) y duracion de cada una.

4. Manienimiento de la continuidad tanto en el video como en el audio. (Millerse

1989:125)

La transicién de un plano a otro y la forma en que se realiza puede producir diferent
emociones y reacciones. Asi, por ejemplo, Henry Morales (ver PAg. 38) afirma: 1a edicién p
corte imprime un ritmo aceterado; propqrciona vitalidad, energia, fuerza y dinamismo a I
iméagenes. La disolvencia, al contrario, suaviza la transicién (movimiento) generando continuid:

en forma mas lenta o natural.

La cadencia en la exposicidn de las imigenes también puede originar distint
cormporiamientos y senlimientos. £n el caso de fa publicidad, Saborit (1988:82-84) distingue do
aparte del ritmo normal: la aceleracién {rapidez exagérada en los movimiertos) puede ulitizar
como instrumento para presentar situaciones cémicas; en algunos casos puede enfatizar alguni
propiedades del objeto anunciado, por ejemplo la velocidad de un wehiculo. las desventaj
de este recurso son: 1. Puede ser agotador para la vista. 2. Puede dar sensacién ¢
amonfonamiento y convertirse en poco comprensible para el receplor. E) "ralenti”, por
contrario, prolonga el movimiento de las imagenes haciendo méas perceptibles Jos detalles qu

de ofra forma, pasarian inadvertidos ademds, favorece fa idealizacion de los objetos.

LOS PERSONAJES:
Los personajes en los comerciales son importantes desde ¢l momento que son el conduc

a través del cual se comunica el mensaje publicitario. Los personajes por lo general represent:
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nsumidor potencial o a la idealizacién del mismo (lo que desearia ser) por'medio de la
terizacion {personzlidad) que proyectan; reforzado con actitudes, vestuario, etc. asumiendo

alidad, clase social, etc.

.os dibujos animados son mas frecuentes en los comerciales dirigidos a los nifos per estar,
n Saborit "educados” para comprenderlos {1988:72); especialmente si son personajes
cidos, como Jos de caricaturas, por ejemplo. Chuck Jones, animador-caricaturista creador de
s personajes, entre ellos Bugs Bunny, asegura que s mds imporiante en este campo el
ejo det movimiento que la apariencia de los mismo. Los movimientos, como en las
onas, son los que los diferencian, imprimen personalidad, a cada uno de los personajes. Es

wante, a su vez, que sean creibles para que sean aceptados. (Broughton s 1.:48-57).

COLOR:

El color, al igual que en el grafismo, puede ser un recurso para llamar y fijar la atencién
nas, y aunque en forma mas sutil que el resto de los elementos ya mencionados, también
je evocar diversas emociones. En la gama de colores se distingue dos tipos: los calidos
), marrén, amarillo, naranja, etc.) y los frios (azul, verde, violeta, etc.). A este respecto
srson (1989:112-114) apunta: los colores cdlidos hacen parecer mayores ¥ mas pesados los
tos asl como, mas cercanos; todo lo contrario pasa con los colores frios. En referencia a los
res luminosos (capacidad de refiejar brilio) estos atraen 1a atencién con mayor tacilidad; los
res pastel, menos saturados (nivel de pureza del color), pueden carecer de fuerza y atractivo

al. Ademds, los colores aceptan olro tipo de interpretaciones y asociaciones relacionadas a:

1. Diferentes simbolismos culturales y religiosos otorgados a algunos colores.
2. Asociaciones afectivas.

3. Asociaciones objetivas (relacionar algunos colores directamente con la realidad).
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4. Asoclaciones psicoligicas.

5. Asociaciones fisioldgicas (refacionar algunos colores con estados fisicos: ten:
tranquilidad, etc.).

6. Producir efectos fisicos: algunos colores tienen la capacidad de reposar o agot

vista. (Saborit 1988:81).

EL OIDO VE:;

“Ei oido ve™ afirma Amable Rosario (1991:31), al referirse a la capacidad de dicho me
Por su parte Eduardo Mendoza (1987:37) asegura que el hombre tiene la capacidad de ¢
imagenes a través del sonido, es un recurso que excita la imaginacién. Estas imdgenes e
refagionadas directamente a la sensibilidad y estado emocional de cada persona. Elreg
sonore también tiene sus propios elementos con distintos grados de significacion cada |
dentro de estos elementos estan: 1a palabra, la miusica, el silencio y diferentes ruidos {ete

SoNoros).

LA PALABRA, en publicidad, se refiere directamente al mensaje publicitario verbai qui
desea transmilir. La intencién, |a inlensidad, el timbre de la voz {onfoff), refuerzan, confirms:
explican el registro visual. Algunas modulaciones y flexiones en la voz pueden definir ¢l

social, origen geografico o grupo demogréfice del loculor.

LA MUSICA, cantada o instrumental ademds de, ratificar y consolidar el ritmo vi:
impuesto, también, provoca y evoca sensaciones y emociones que ayudan a facilitar la fijacién
mensaje en el espectador. El tipo de musica a utilizar esta determinado por. el mensaje,
de espectador (consumidor) que se desea llegar, y, algunas veces, por el producio/servicio
se anuncia. Algunas de las atribuciones, segun Saborit (1988:88-89), que se le dan a la mu:

son: 1. Reclama la mirada {atenci6n) hacia la parte visual. 2. Puede servir de soporte estruct
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ra las imagenes. 3. Puede ayudar a fijar el mensaje en la mente del espectador. 4. Puede

insmitir al objeto anunciado valores dados culturalmente con anterioridad a cierto tipo de

isica,

EFECTOS SONOROS, puede ser cualquier tipo de sonido distinto a los mencionados,
ra Eduardo Mendoza (1987:39), se dividen en dos tipos: 1. Ruidos o sonidos icénicos, &stos
rmiten reconocer su fuente de origen, reflejan una realidad; y 2. . Ruidos propiamente dichos
i cuales no permiten identificar su fuente. El uso de los ruidos -efectos sonoros- es tan variado
mo la imaginacién lo permita y asi serdn también las sensaciones e interpretaciones que

siban.

EL SILENCIO, en ocasiones significa tanto o ain mas que el sonido mismo. Puede servir

recurso para atraer la atencion a un punto especifico dentro del comercial o-dentro de un

nglomerado de ellos. E silencio adecuadamente utilizado puede sugerir diversas ideas, 1ales

mo: tensidn, terror, desesperacién, soledad, paz, tranquilidad, etc.

Para conchuir, es importante mencionar que las interpretaciones dadas a los distintos
rmentos tratados, no representan una lectura absoluta y dnica pues, cada subcédigo tendré el

ido de significacién que se desee segtin la técnica que se utilice.

i0D 10N:

El proceso de produccién como tal estd compuesto por tres etapas: Pre-Produccion,
dduccién y Post-Produccién. La etapa de Pre-Produccién inicia en el momento en que la
irategia creativa es aprobada. Aunque ya se tiene claro Jo que se quiere, es necesario

‘ordar la cantidad de dinero con la que se cuenta.
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Como ya se menciond en un capitulo anterior, el presupuesto global es distribuido de
de los distintos proceses que componen una cgmpaha, asi la produccién para televisién, ti
asignada una cantidad especifica. ;Cuando es el momento apropiado para asignar di
cantidad? Hugo Morales (ver Pag. 5) es de la opinitn que aprobar el presupuesto par:
preduccién de television sin tener aprobada la propuesta creativa es un anma de dos filos
que ésta puede requerir de méas recursos de los ya asignados. Por el contrario, si se solicit:
presupuesto de produccién antes, se tiene una idea aproximada de la inversién y con esa b

se puede asignar una cantidad mas real a las necesidades del proyecto.

En algunos casos y dependiendo de la politica de la agencia, afirma Hugo Morales (ver F
5} sobre el total del presupueslto se agregé un porcemaje extra que oscita entre el 10 al 1
Dicho rengién ofrece un margen de disponibiiidad de recursos en el momento que
necesario. El mismo criterio utiliza Len Levy -Producter- (Broughton s, :253-254), al cotiza
comercial. Levy es de la opinién que nunca es facil salirse del presupuesto ya establecido,
ello es importante dar un margen de bertad que cubra los posibles contraliempos o cam
que puedan surgir al momento de la produccién. Si no existe este rengldn en el presupu
general €] procedimiento a seguir, segin Luis F. Monterroso (ver Pag. 11) es: como prin
opcién negociar con produccion {productora), negociar con medios y como Ultima opeio

recurre al cliene.
El presupuesto de produccién dependera de la necesidades de fa agencia. Los semvi

que ofrecen estas compaﬁn’asr y que entran dentro de. su presupuesto se presentar e

siguienie cuadro.
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CUADRO No. 6
ASPECTOS QUE INCLUYE EL PRESUPUESTO
DE PRODUCCION

1. Reservacion del estudio de filmacién/grabacion.

2. Facilidad operativa del estudio: equipo de produccion (camaras,
iluminacién, etc.).

3. Personal operativo: camardgrafos, etc.

4. Escenografia {construccién de decorados o disefios escénicos).

5. Director escénico (si es requerido).

6. Equipo para unidades moviles (si es en locaciones).

7. Transporte (si es en !ot:aciones).

8. Modelos (si son requeridos).

9. Vestuario, maquillajes, etc.

10. Animacion.

11. Edicion.

12. Algunas otras facilidades técnicas que sean requeridas.

Fuente de consulta: Basado en la Fig. 16.2 Millerscon; 1989:385
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La animacion por lo general se incluye como un renglén aparte dentro del presupuesto,

Pentro de los servicios que presta un estudio de grabacién de audio y que entran denir
los costos se pueden incluir, por ejemplo: Reservacién del estudio de grabacién, facilid
personal operativo def mismo, locuior, cantantes si es un jingle, arreglista (s) y misicos si e
temna original, edicién, entre otros. El contacto y negociador de fa aigenciaoon esios dos equ

de realizadores es e productor.

Salvado el tema del presupuesto, el siguiente paso es el de tomas de decisio
creativas, técnicas Y organizativas (calendarizacidn por ejemplo) que se discuten dentro dy
sesiones de.trabajo que conforman loda la fase de Pre-Produccitn, Es opinion de todos
autores y entrevistados consultados que el éxito de las producciones depende en cac
totalidad a las sesiones de Pre-Produccion, por eso la importancia de éstasy de la Participa

de todas las personas involucradas en el proyecto,

La forma en que se trabajan estas ses_iones estd supeditada al trato individual que ¢
agencia le dé, por lo que dependerd mucho de sus criterios de trabajo. Los temas a dis
definiran a su vez a los participanles, entre éstos estan: Clente o representante (Ejem. ger
de marca), ejecutivo de cuentas, creativo, personal de la productora: direclor de escena {

requerido), director de cdmara o camardgrafo encargado, animador (si es requerido) y editor.
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CUADRO No. 7

I RMA D A -

Casling (modelos y/o actores) que participardn en ef comercial, esto incluye:

- nimero de participanies

- $ex0

- edad

- definicién de los personajes principales

- definicién de los personajes secundarios

- descripcién detallada de su aspecto fisico

- descripcion detallada de su personalidad o caracterizacion del personajes {timido,
extrovertido, etc)

- descripcion detallada del vestuario {tipo y clase de ropa, colores, etc.), acorde con:
clase social, caracterizacion del personaje, elc.

Ambiente y/o Locacién, que incluye: .

- descripcion detallada del set (si es en estudio): fipo de decorado {de qué
materiai, color, etc.), accesorios {ejem. muebles, plantas, color, elc.}

- descripcion detallada de Ja locacion: tipo de locacién, si es necesaria alguna
instalacion especial, qué tipo de luz es necesaria {mahana, tarde, noche)

Audio, que incluye:

- descripcion detallada del mensaje (voz en onvoff): momentos de entrada y
salida, en qué tono, ifléncion, etc. de la voz

- Si existe algiin dialogo: qué personajes lo dicen, en qué escenas y momentos
de la misma {entrada y salida), en qué tono, intencién, etc.

- misica: tipo (s}, durante qué escenas y momentos (salidas y entradag)

- ruidos, sitencios, efectos sonoros: entradas y salidas

Video, que incluye:

- descripcion precisa y detallada de cada escena

- descripeion de 1a accion de cada escena

- descripcion detallada de: planos, dngulos, movimientos de camara y el
seguimiento de cada uno, momento de los cortes y lipo de los mismos

- animacion (si existe): tipo, salidas y entradas dentro del guion

- salidas y entradas de slogans, logotipos, etc.

- eleclos espediales: tipo y salidas y entradas

- edicién: tipo

Calendarizacién, que incluye:

- fecha de filmacidn/grabacién: video, audio

- horario de filmacidn/grabacién: videa, audio

- distribucién def guién segiin hora y fechas de filmacion

- fecha y horario de edicién: video, audio

- fecha de presentacion y aprobacién al cliente
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Et guion del comercial es el resultado final de estas sesiones. Mientras mds detallado
menos probabilidad de falla, atraso o desorganizacién habra al momento de filmar o grabal
formato a utilizar para presentar el guién dependerd del manejo que tiene cada agenc
respecto. los datos de fos puntos tres y cuatro del cuadro anterior resumen la informa
minima que debe inlcuir el guidn ademas de: la continuidad en la filmacién/grabacién (qu
siempre es la misma que la de 1a historia) e informacién del encab_ezado: datos de ia age

datos del cliente, versién {(nombre con que se ideniifica el comercial) y duracién del misme.

La segunda etapa la comprends la produccin que corresponde la filmacién/grabacién 1
de la imagen como del audio. Si el frabajo anterior se ha hecho bien, en esta estapa sél
necesario seguir el guion tanto para la imagen como para el audio. Sin embargo, deja
margen de libertad en los realizadores (director, camardgrafo, etc.) puede enriquece
produccién. Len Levy (Broughton s.1. :254) es de la opinién que el equipo de realizadores
' expertos {cada uno en su campo) y se reqﬁiere de elles, no sdlo que ejecuten lo ya estipu

sino, que lo mejoren. Esto no significa por supuesto pasar por encima de lo ya establecido,

La tercera y Gltima etapa se realiza en la isla de edic‘iéh y conlleva tanto éste como ¢
procedimientos. En la edicidn, tanto como en fa produccidn, et quidn mostrara el camino a se
En el caso de los comerciales, Henry Morales {ver P&g. 38) opina que son dos los tipo:
edicion més utilizados: corle y disclvencia {(mezcla). El corte, segin Millerson {1989:138)
saltos de puntos de vista-o-de lugar-‘que obligan al espectador a interpretar cada nueva ima
La mezcla (disolvencia} por aparte s cuando ‘un.a imagen désaparece graduaimeme 1

reemplazada por ofra; las dos imigenes permanecen superpuestas por un momento.

Los efectos visuales o especiales pueden lograrse desde una iluminacién especial hast;

adelantos tecnolégicos mas diversos., A estos dliimos Millerson, citado con anterioridad,
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na efectos electrénicos. Dentro de éstos Henry Morales (ver Pag. 38) distingue dos: 1.
:ctos digitales, que corresponde al movimiento de la imagen en diferentes direcciones. 2.
sctos especiales, que es cualquier tipo de manipulacién de la imagen {composicién,
serposicion, etc.). Elbarrido (wipe) o cortinilia, aunque es un tipo de edicidn, se logra a través
manipulacion de 1a imagen por medios electrénicos. El barrido {wipe) es el desplazamiento
una imagen por olra en distintas direcciones en la pantaila utilizando formas geométricas; en

asiones fragmenta la misma en varios cuadros a la vez (Millerson 1989:137-139).

Otros procedimientos que se realizan en 1a isla de edicién son: 1. La transferencia del
tterial a otro tipo de cinta diferente al ulilizado al momento de filmar/grabar. Este proceso
ede tenegr varias razones, entre ellas estan el grado de manipulacién que aceptan los
erentes tipos de cintas, la calidad en la nilidez de la imagen y el equipo que se ulilizara en su
nsmision. 2. La edicién es el momento preciso para incluir otro tipo de informacién que sea
cesaria (slogans, logotipos, animacién) y que ha sido preparada en forma separada y con

licipacion.

Finalmente, tanto audio, que ha suirido un proceso de edicidn similar, como imagen, son
jorporados en una sela cinta. Para el proceso de edicidn final existen dos posibilidades:
itar imagen contra audio o, al contrario, editar audio contra imagen; en ambos casos una sirve

guia extra, aparle del guidn, para la incorporacion del otro. ;Cudl es la convenhiencia de
lizar uno u otro? Esto depende del tralo individual y de las caracteristicas de cada caso; Henry
wales (ver Pag. 38) por su parte, se inclina por Iz primera opcidn mencionada: la razdn, es la

ilidad que ofrece el audio al marcar los cambios y ritmo que debe seguir la imagen.

A través de este titimo capitulo se ha intentado enumerar los diferentes elementos, tante de

agen como de sonido, que componen un comercial de television, sus diferentes niveles de
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sign'rficécidn como provocadores de reacciones, emociones, sentimientos, etc., y los pro
técnicos que encierran, buscando un balance que ofrezca no sélo una visién mas amphia de ¢

aspectos sino, que enfatice la importancia del conocimiento de los mismos.
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SUMARIQ

Al iniciar Earrevisién de este ensayo el lector inicié un recorrido que lo Hevé desde la definicién
cliente - anunciante - y sus necesidades hasta los aspectos més técnicos de que consta la
duccién de un comercial televisivo, tema principal del que se ocupa esle estudio, pasando
los procesos crealivos de que consta una campafia e informacion del medio. La razon, es fa
jortancia de comprender que la publicidad televisiva no es un esfuerzo separado vy, al
itrario, pertenece a una serie de recursos mayores (campafias publicitarias, mercadeo, etc.) de

que el anunciante se sirve para llevar a cabo su actividad comerciaf.

En la actualidad, y nuestro medio no es la excepcidn, la constante evolucion en el mercado
iga a los anunciantes a buscar nuevos caminos que les permitan 'a!canzar los objetivos que
ican. En esta evolucion, el anunciame, como principal interesado, es quien debe estar mas
>Iucrédo e inforrﬁadb sobre los distintos aspecltos que forman el proceso de mercadotecnia.
e no debe ser, ni es, un proceso aislado a los sistemas econémicos y sociales del medio en
Jue se desenvueive, en este sentido la m;ercadolecnia se sirve de todos los medios que

@ a su alcance para comprender dichos sistemas. -

Las agencias de pu_blicidad son organizaciones comerciales y el canal por el cual él anunciante
ica darle forma creativa a los mensajes que desea hacer llegar a sus consumi:c_lo_res‘.-‘ Comp
kiades comerciales.que sbn. cuentan' éon una serie de diversos sefvicios que téciﬁtan tanto su
)f. _e!aboraf cafhpéﬁas pubiicitariés éfeclﬂas. como |a del anunciante, colocarse en el mercado

! desea.

La estrategia pubficitaria, que elabora la agencia, es el fundamento en el que se apoya toda

npafa y es la que da los lineamientos a seguir para alcanzar los objetivos de mercadeoq,
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creativos y de medios. En la elaboracién de dicha estrategia deben estar presentes var
puntos fundamentales: El producto/servicio que se ofrece, un amplio y profundo conocimie
del consumidor y su cornportamiénto (actitudes), la proposicién que se desea hacer a éste |
medio del rnensafe publicitario y los medios mas idéneos para hacer llegar dicho mensaje.

La televisidn como medio masivo de comunicacién ofrece a la publicidad venta
importantes sobre el resto de medios pero, no significa que deje de tener desven!ajas.
incursién de la publicidad en Ia television o quiza deba decir Ja incursion de la televisién er
publicidad, como cada quien lo quiera interpretar, significé para ambas partes involucrac
influencias importantes. Por medio de la televisién la publicidad alcarizé una cantidad de merc:
antes no logrado y, las caracteristicas de la misma , le permitid motivar -manipular para algun

al publico.

Aunque los inicios de 1a television en este pais esluvieron separados de Ia activic
publicitaria, ésta no tardé, aunque en forma incipiente, en formar parte de la programacion. 1
actualidad tanto audiencia como anuncianie cuentan cbﬁ un nimero considerable de opciones el
television abierta y otro tanto en el sistema por cable. Sin embargo, los alios costos pi
producir y pautar dejan fuera de alcance este medio para el anunciante medio y pequefio ¢
busca un espacio en el mercado nacional. La constante evolucién a la que esta sujela
comunicacion, obliga dia a dia a renovar los medios ¢on los que cuenta y maximizar la etectivic

de sus recursos.

Los comerciales televisivos ademas de, poseer 1os efementos concemientes a ka pubticic
&n si, cuentan con los que el propio medio les brinda, de esta forma estdn presentes una se
de fuentes de informacion y creacién que logran un complejo compendio de datos que dan vid

pequefas historias que provocan algo en el espectador. La lecnologia se ha convertido en ¢
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Jente tnagolable de posibilidades de creacién y los recursos con los que cuenta el medio
imagen, hovimiento. sonido) son elementos que dan origen a diferentes interpretaciones y
ignificados segiin se manipulen. La produccién de un comercial de television va mas alla,
intonces, de las consabidas etapas de pre-produccién, produccién y post-produccién que son
odlo el tramo final que debe recorrer este esfuerzo del anunciante por y para ser merecedor de

1 preferencia del consumidor.

Como punto final es preciso recordar que, como acertadamente apunta Amable Rosario, el
lescubrir que no existen recetas para hacer publicidad es un gran adelanto {1991:31). Sin
mbargo, mientras mas conocimiento se tenga al respecto mayor sera la cantidad de recursos o

\strumentos de apoyo con los que se contard.
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