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INTRODII(;(]IÓN
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En una época de globalización y de alta competitividad de productos y servicios, es

necesario estar alerta a las exigencias y expectativas del mercado que nos permitan

mantenernos informados de la competencia asi como también de los canales de

distribución, precio etc. Para asegurar de esta manera el éxito a nivel empresarial.

Eristen un considerable número de grandes y medianas empresas que necesitan

constanlemente desarrollar atractivas y efectivas promociones o publicaciones de sus

productos, y otras de mayor experiencia en nuestro mercado deben procurar mantener

su posición de marca.

Por medio de las distintas formas de publicidad (escrita, radial, gráfica, televisiva,

etc.) las empresas han encontrado un medio de llegar a sus respectivos mercados

siendo uno de los métodos más eficaces la publicidad televisiva, ya que provoc¿ una

mayor alención del producto o servicio que se expone.



En la actualidad los costos de producción de comerciales para televisión en nuestro

país son demasiado altos en relación con mercados cercanos como Chile, Peru y

Argentina, países que tienen un alto nivel tecnológico para negocios similares.

Las grandes empresas como Coca Cola, Mc Donalds, Nike, entre otras han

disminuido los costos en los rubros de Publicidad, gracias a la implementación de la

Tecnología en sus comerciales de Televisión, esto les ha permitido reducir el rubro de

publicidad que absorbia gran pane de su presupuesto, permitiéndoles una holgura

económica, creando ventajas dificiles de igualar por empresas que no utilizaban el

sistema de Presentar Comerciales de Televisión con Tecnologia 2d y 3d.

Para contrarrestar la inminente huida de nuestros empresarios a desarrollar sus

comerciales a otros paises como se está dando en cierto grado en la actualidad, este

proyecto desea mostrar el desanollo de un tipo de comerciales en tecnologias 2d y 3d

que pueden ser tan alractivos como los tradicionales y lograr reducir su costo en un

507o entregando a los empresarios opciones de disminuir sus gastos o distribuir de

mejor manera su presupuesto para publicidad.

Es por eso que hemos decidido evaluar la creación de Comerciales en 2D y 3D dando

a conocer un Plan de lnversión con los estudios sectoriales, técnicos, administrativos

y financieros.

Proyecto 2D - 3D ESPOL
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La razón fundamental del éxito de los Comerciales en 2D y 3D resulta del vinculo

ideal entre los presupuestos de la pequeña mediana y gran empresa, además de ser

una estrategia de diversificación y marketing extraordinaria, como sistema de

comercialización de un producto o servicio.

Una de las herramienlas más importantes que tenemos los ecuatorianos se llama

creatividad la cual no puede ser quitada por los grandes mercados, este recurso es la

clave del éxrto de este proyeclo.

RESEÑA HISTÓRICA C¡BEAPOL

Los origenes de Ia publicidad se remontan a la antigtiedad. Uno de los primeros

métodos de publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los arqueólogos

han encontrado numerous muestras de esta técnica, en especial en la antigua Roma y

en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a la

venta y otro encontrado en una pared de Pompeya anunciaba una tabema situada en

otra ciudad.

Durante la edad media se desarrolló una t&nica simple pero muy eflectiva, que

consistia en anunciar de viva voz eventos v productos, gracias a los pregoneros

(personas que leian noticias en publico) o comerciantes que anunciaban sus

productos.

Aunque hay anuncios gráficos desde la antiguedad, la publicidad impresa no se

desanolló en realidad hasta la aparición de la imprenta. La marca registrada mediante
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un signo bidimensional o tridimensional que simboliza una empresa o un producto

apareció por primera vez en el siglo XVl, cuando los comerciantes y los miembros de

los gremios empezaron a disponer estos simbolos a la entrada de sus tiendas Entre las

marcas que han sobrevivido de esta época destaca la barra rayada de los barberos.

Las empresas que comercializaban medicamentos patentados crecieron mucho a

partir de finales de la década de 1870 gracias a la publicidad inserta en periódicos y

revistas. Delimitaron un gran mercado debido a que era dificil encontrar médicos en

las áreas rurales, por lo que los colonizadores y los granjeros lenian que

automedicarse. Los vendedores de fármacos obtenian beneticios de entre el 80 y el

907o por lo que podian pagar la publicidad de sus recetas. Entre los primeros

anunciantes también figuraban de un modo destacado las empresas de ferrocarriles y

de transpone marítimo de Estados Unidos que informaban además del lujo y la

comodidad de sus servicios, los horarios y las tarifas.

A finales del siglo XIX muchas empresas estadounidenses empezaron a vender sus

productos en envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marcó un hito en la

historia de la publicidad, puesto que antes los productos domésticos como el azúcar,

el jabón, el arroz, la melaza, la mantequilla, la leche, la manteca, las alubias (frijoles),

los caramelos y dulces y los alimentos en escabeche se vendian a granel, por lo que

los consumidores no habian conocido hasta entonces al productor.

Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y detergentes.

Entre los primeros (que datan de 1880) destac¿n lvory, Pears' y Colgate Pronto

siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking Powder, la Quaker Oats

CIB. L
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y los boligrafos Waterman. A principios del siglo XX surgieron marcas tan conocidas

como Wriglev y Coca Cola.

Tras la I Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense creció hasta el

punto que se convinió en la marca registrada de los propios Estados Unidos Este

crecimiento se vio impulsado por numetosos avances tecnológicos, el crecimiento de

la industria estadounidense provocó nuevos inventos y mejoras técnicas que

beneficiaron a otras industrias

La aparición de la electricidad contribuyó a la creación de anuncios luminosos; el

fbtomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresión ayudaron tanto a editores

como a los departamentos de publicidad de periódicos y revistas. La publicidad

empezó a contratar a especialistas en relaciones públicas. La aparición de la radio en

la década de 1920 estimuló una nueva técnica de venta que utilizaba la voz como

reclamo.

El invento más significativo de la posguerra fue la televisión. un medio que lorzó a la

industria publicitaria a mejorar sus técnicas comerciales utilizando medios visuales y

sonoros. En la década de 1990 destaca Ia generalización del uso de reproductores de

video y de mandos a distancia para éstos y para las televisiones. Las agencias de

publicidad consideran una amenaza esta generalización porque algunos espectadores

pueden borrar los anuncios cuando graban programas o pasarlos a alta velocidad

cuando ven una cinta grabada, además, la existencia del mando a distancia también es

una amenaza porque los espectadores pueden cambiar de cadena o quitar el sonido en

tanto se emitan los anuncios. Por ello. las agencias de publicidad han cambiado de

técnica y ahora intentan esponsorizar los espacios de la programación La
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generalización de redes internacionales de informática como lnternet. compensa estas

dificultades al ofiecer un nuevo medio especifico para publicar y difirndir anuncios.

PI.JBLICIDAD EN EL ECIIADOR.

F.n Guayaquil, los pioneros de la publicidad fueron David Huerta Castello, Jaime

Salinas de Publicidad lnca. Luego vendrian Jr:seph Peterflv. Jimmy Ma ru ri Preslev

Norton entre otros

CtB.ESPOL
Nos podemos referir a la publicidad en el Ecuador antes y durante la creación de la

Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP), surgida recién hacia

l9ó8 y oficializada en 1970

David Huena narra que su agencia, Publicidad Huerla, se integró oficialmente en

1915. Cuando él tenia entre 24 y 28 años efectuaba campañas en departamentos de

anuncios de Periódicos como El Guante y la Nación. Manejaba la cuenta de la Loteria

de Guayaquil y comentaba que "era una publicidad de acuerdo al grupo objetivo de

aquella época y era una estralegia publicitaria muy conservadora". Los empresarios

que eran en gran pañe europeos, eran muy cautos en hacer inversiones muy

meditadas, ya que deseaban resultados".

Cabe recalcar que David Huerta file el pionero en la creación de la AEAP. la misma

que dos veces fue constituida La primera cuando lan sólo eran 5 agencias, la segunda
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en 1979, cuando el 70 por ciento eran agencias de Guayaquil y el 30 por ciento de

Quito

Por su parte, Joseph Peterfy, gerente general de Publicitas, agencia fundada en 1955 y

que integro la creación de la Asociación, considera que las empresas anunciantes no

reconocian el verdadero papel desempeñado por las agencias, hasla que se percataron

que promueven los negocios del mundo e impulsan el progreso en general.

Especialmente señaló que el lonalecimiento de las agencias redundó en benefrcio del

desarrollo de los medios.

A su vez, Presley Norton funda Norlop en l9ó2. Posteriormente dejó de ejercer la

profesión para dedicarse a tiempo completo para el desarrollo del primer canal de

Televisión ecuatoriano que adquirió en l9ó3 y para la tbrmación de Ia primera

Cadena Nacional de Televisión, que fue Telesistema, Canal 4. EI segundo canal de

Televisión fue fundado en 1967 (Ecuavisa)

Francisco Sola Medina, quien fuese presidente ejecutivo de Norlop, estimó que en su

administración de la AEAP se instituyó el primer estudio de sintonía de televisión y

radio mn su propio aval

Diego Maruri, quien fuera durante muchos años gerente general de McCann Ericsson

el cual es fundador de De Maruri, indicó que los canales empezaron muy bien
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reconociendo la seriedad de las agencias de publicidad y esto impulsó a las empresas

a invenir en la televisión como un medio efectivo de publicidad

COMERCIALES DE TELEV¡SIÓN EN EL ECUADOR CIB.EAPOL

Hablar de los comerciales de televisión en el Ecuador es remitirse a los años en donde

aparece la televisión. cuando el primer canal de televisión sale al aire y no les era

permitido realizar emisiones televisivas con el soporte financiero de la publicidad,

pues los objetivos de su presencia en el Ecuador habian quedado establecidos en

lbrma precisa en las ticencias de operación concedidas por el Gobierno Ecuatoriano,

y en razón de esto, el financiamiento de todas sus actividades dependian de las

subvenciones recibidas de otros paises para sus propósitos religiosos.

Sin embargo el alto costo de los equipos y del mantenimiento, aún tratándose de un

circuito cerrado, obligó a José Rosembaun a gestionar apoyos publicitarios para los

programas que habian propuesto difundir. Y es asi que Hugo Delgado Cepeda se

remite entonces al apoyo decisivo de Manuel (Chicken) Palacios, quien consigue de

la firma Marcillo y Vejar el auspicio publicitario de la leche malernizada "Dos

Nenes", cuyos spots se constituyeron en los primeros mensajes que incursionaron

comercialmente en la naciente televisión ecuatoriana. Dicho comercial se lo realizaba

en vivo y consistia en hacer subir a un escenario a los chiquillos para un concurso de

gritos. Tenia que decir "Yo quiero leche Dos Nenes", también entre los primeros

anuncianles estuvieron la parcelación "Los Vergeles" y un taller de mallas metálicas

de la calle Calicuchima.
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En Guayaquil, el hombre de negocios Presley Norton en colaboración con Richard K.

Hall, como personeros máximos de la firma publicitaria "Urbanizaciones Norlop". se

propuso incursionar en el campo de la televisión comercial y para efectos fundó la

empresa "Telecuador" Se habia dado otro gran paso en la historia de la televisión

ccualonana

Los primeros comerciales de televisión se desarrollaron en los años ó0, cuando

algunos productos disponian de comerciales intemacionales que adaptaban al

mercado local.

"El director era argentino, las dos modelos 2 peruanas que se hallaban de paso

y la cámara una ant¡güedad alquilada en Colombia. Se reveló en México y se

editó en la moviola de Gabriel Tramontana con música pirateada. El precio

final US S1.200 (1.800 sucres, increible para entonces)"

Poco tiempo después empiezan a aparecer las primeras cuñas "hechas en Ecuador".

ñlmadas en l6 mm, blanco y negro. eran peliculas que se procesaban íntegramente en

el pais La productora era de Agustin Cuesta Ordóñez, en Quito. La pelicula se

cortaba con una hoja de afeitar y las tomas se unían con acetona o esmalte de uñas

El sonido se transcribia de cinta a película magnética y se editaba simultáneamente

con la imagen. Posteriormente se transformaban en vibraciones electro ópticas que

se incorporaban a la copia final

C¡B.ESPOL
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El Costo de los primeros comerciales nacionales hechos en cine oscilaban entre 250 y

400 dólares (el dólar se cotizaba en l8 sucres.).

Pronto surgieron otras productoras. entre ellas Kino, que impuso una nueva dinámica

a la producción local y que catapultó el precio de una cuña a la astronómica ciña de

25 000 sucres (US $ 1 500).

A la par imrmpió una revolucionaria tecnologia: el video tape. Aunque rudimentario

y de baja calidad el nuevo sistema se impuso rápidamente ya que reducia

dramáticamente los costos.

En la actualidad la tecnologia electrónica se impone y hoy su acelerado desarrollo

permite acceder a nuevas herramientas que no solo facilitan la producción audio-

visual, sino que abren la posibilidad de combinarlas con las lécnicas computacionales

creando nuevos y revolucionarios productos.

cta.EsPoL
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ASPE(t't'Os lttACtROECONONl lCOS

I.I. DEFINICIÓN DEL PROYECTO

El incremento de inversión extranjera y nacional que se viene desarrollando en la

última década junlo al desarrollo de la globalización ha ocasionado que las empresas

desarrollen mejores estrategias publicitarias y de mercadeo para [a manutención y

captación de nuevos clientes además de iniciar o reforzar el posicionamiento de sus

empresas, marcas y negocios

Estos elementos han desarrollado un nuevo tipo de negocio en esta última década

que es la producción y post-producción de comerciales para televisión con fines

publicitarios y de entretenimiento, creando una nueva cultura publicitaria en nuestros

mercados.

2t
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Pero observamos con gran preocupación los altos costos de la poslproducción en

nuestro pais, la misma que s€ toma no comp€titiva en nuestro mercado andino debido

a la dolarización de nuestra economia y costos.

El desarrollo de éste proyecto va dirigido a diseñar y producir comerciales de

televisión aplicando tecnologia en 2D y 3D.

1.2. ollJfTl\'() DEt. ESrLlDlo
CIA.ESPOL

I.2.I. OBJET¡VO GENERAL

Elaborar un análisis que ponga en marcha el desarrollo de una post-produc:tora

de televisión para comerciales publicitarios más atractivos y menos coslosos.

I.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Demostrar que un Comercial en 2D y 3D es de menor cósto que un

comercial de video tradicional.

¡ Desanollar un comercial para televisión en tecnologia 2D y 3D para la

universidad politecnica del litoral.

o Demostrar que un comercial realizado integramente en tecnologia 2D

y 3D puede ser tan atractivo como los que utilizan video.

,')
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I.J. ANÁI,ISISSITI.IACIONAI,

I.3,I. I-A TELEVISIÓN EN EL ECUADOR

La historia de la televisión en el Ecuador se remonta al mes de Mayo de

1.959, cuando un ciudadano Alemán radicado en el Ecuador desde la edad de

9 años. decide iniciar una aventura desconocida en aquella época en éste Pais

El nombre de éste Alemán fue Jose Rosenbaum, esposo de Linda Zambrano,

ecuatoriana de nacimiento Juntos traen los primeros equipos para emitir una

señal de televisión, los llevan a Quito donde no reciben el apoyo necesario

Inmediatamente se trasladan a Guayaquil y el 29 de Septiembre de 1.959' a las

20h30, en el Estudio de Radio Cenit, ubicado en esa época en 9 de Octubre

entre Boyacá y Garcia Avilés, se iniciaron las primeras transmisiones

experimentales de televisión en circuito cerrado, con el programa Coktel

Deportivo. conducido por Chiken Palacios, coanimado por Magdalena Macias

y Jaime Cobos. Este programa tuvo como primer auspiciador a "Leche Dos

Nenes".

Para ésta transmisión se instalaron televisores en la Plaza de San Francisco, en

el Salón Costa ubicado en 9 de Octubre y Boyacá y en el Salón Derby' frente

al parque Centenario.

CtB-ESPOL
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En 1.959 se obtiene la primera frecuencia de televisión del Ecuador' que lue

otorgada a la Sra. Linda de Rosenbaum, con Decreto Ejecutivo # 951 del

entonces Presidente del Ecuador, Dr. Camilo Ponce Enríquez y del Ministro

de Obras Publicas y Comunicaciones.

El I de junio de | 9ó0 se otorgó el permiso de operaciones de "Primera

Televisión Ecuatoriana Canal 4" con sede en la ciudad de Guayaquil.

r.3.2. t.AS,\(;U\('1.\s t)u Pt Bt.l( lDrl) u\ ul. E( t,\t)oR

En Ecuador existen alrededor de 100 agencias de publicidad' según el

presidente de la Asociación de Agencias de Publicidad, Francisco Solá. Sin

embargo, únicamente 14 están afiliadas al gremio. Estas se encuentran

concentradas en Quito y Guayaquil. También las escuelas y lacultades se

hallan distribuidas en estas ciudades

En Guayaquil tenemos algunas agencias de prestigio las cuales se han

destacado a través de los tiempos. Tal es el caso de Norlop Thompson cuya

filosofia es " Ayudar a sus Clientes a lograr ventas a cono plazo y construir el

valor de sus marcas a largo plazo" .... Los cuales poseen una cartera de

clientes importantes tales como Agripac, American Airlines, Loteria

Nacional, entre otras... .
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Además tenemos a Creacional cuya filosofia es " Ver como nunca se ha visto'

generar la posibilidad de concebir de otra forma el mundo " y la cual cuenta

con clientes como Banco Unión. Corporación Noboa entre otras....

Entre las productoras de comerciales de Guayaquil podemos enumerar a las

siguientes como las más importantes.

ANDINA BBDO, fuc Fundada cn marzo dc

l9ótl ] penenccc al Grupo Omniconr.

asociada a BBDO Worlds idc. Alcjandro

Ar.ilés cs su prcsidcntc r"jccutrvo, Miguel

Echcr srría. su viccpresidcntc v Maria Tcrcsa

Orlando cs dircctora dc Cucntas. Ticnc 54

cmplcados l aproximadamcntc 49 clicntes.

cntrc cstos: Ccn'cza Club. Pcpsi. Gatoradc,

7UP. Cola Mas. Gallito, Jugos Dcli. Agua

Linda. IIASA Catcrpillar. Tcraco. Emprcsa

Eléctrica. Peugcot. Autofrancra. Corpei,

Jccp. "El trabajo cs nuL'stra rna\or l cntaja.

nucstra razón dc scr. porquc toca los

cora"oncs. las mcntcs dc los consumidorcs v

conducc a las vcntas".

ARTIC PUBLICtDAD, Dicgo Hidalgo

Vclasco l Ruth Cañrzarss dc Hidalgo son

sus principalcs dircctivos. Fuc fundada cn

1992 1 su objetivo cs "dar solucioncs ágiles.

pcnsamicnto cstratégico. atcnción

pcrsonalizada ¡ oricntar para los mcjores

rcsultados". Es afiliada a la Cá'¡nar¿ dc

Comcrcio dc Gua¡aquil. Entrc sus clicntcs

c¿nstan: Conbaqucrizo. Holcl Hilton Colón-

Diccntro. Ccnturiosa- Embotclladora dc

Bcbiü Cítric.as. Jas Fonrarding fq¡¡¡rlor.

Mirsubishi Motors- Pctcr Krohn. Edimca.

Grupo Wong con sus firmas Fcnisa r

Ca¡toncra Andrna. Ofrccc comunicacioncs

intcgradas. discño. mcdios ¡- creatividad

:5
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COMUNICA PUBLICIDAD, trabaja dcsde

agosto dc l9tl4 cn cstratcgras crcafivas.

discño. cstudros dc mcrcado. lmprcsos.

articulos promocionalcs y' organrzación de

cvcntos. RuMn Ja¡amillo L's su prcsidcntc )

ticnc 12 colaboradorcs. Obtuvo cl segundo

lugar cn cl Concurso Nacional dc Publicidad

Imprcsa El Comcrcio cn l9tl4 ¡ cl

premro"Lo mcjor del 9$"dc la Asociación

Ecuatoria¡a dc Agcncias dc Publicidad. "t¿

arcnción intcrna es uno dc los objetivos

pnmordialcs. El pcrsonal apola c,ori §us

conocimicntos r pcrmitc quc los clicntcs

tcngan órito cn sus ncgocios".

DELTA COMUNICACIONES' dcsdc su

Fundación cn l9tl4 ha obtcnido un Cóndor

dc Oro- dcn de Bronce. trcs de Plata.

También ol Best Advcrtising Campaign

Asard. Bcst Franchisc Auard dc L,atin

Amórica & C¿ribbcan Rcgión. Es p¡nc del

Crupo Corporativo Banso dcl Pichincha c

lntemacional Comunications Agcnc¡

Network. Entrc sus clicntes:Colinral.

Tclcamazonas. Construccuador. Nine Wcst-

Multic¡ncs. Pablo Salazar cs vlccprcsidcnte

cjccutrvo, Maximiliano Krausc,

viccprcsidcntc dc comunicacioncs 1 Lurs

Duboc. director crcativo. "Serv¡cio Intcgral

cn todos los aspcrctos dc l¡ comunic¿ción

CREACIONAL D'ARCY. tundada en

scpticmbrc dc 1985. cstá afil¡ada a la rcd

D'Arc1 / Publicis Croupc. Vinicio Alvarado

cs su pfcsidcntc 1'dircctor cr(¿tivo gcneral.

Fiuardo Roncoroni- gcrcnte gcncral ¡ Darld

Bamballi. director crcativo asociado:

Ccrardo Dclgado. dircctor dc mcdios. Entrc

sus clicntcs csüin Azuc¿rera Valdcz.

Bellsouth. lntcrogua- Mali dcl Sol. Ecuavía.

China \[bk. Criditos Económicos. Dict

Markct- 3M dcl Ecuador. cntrs otros. L[x

ganado doe Cóndor dc Oro 1'dm de Plata.

"Nucstra misión cs scr bucnos ascsorcs dc

ncgocios. Lo haccmos a tiempo complcto

buscando sicmprc nucvoe caminos de

solución".

DIFFf,RENT PUBL¡C¡DAD, My"riam

Arocha cs su gercntc gcncral: Rodrigo

Baldccn. gerente fin¡nctcro: Armando

Gutiérrcz. di(rtor crcativo. r' Silvia dc

Florcs. dircctora dc Mcdios Fue crcada cn

.¡ulio dc I 991 . "Estamos scguros quc la

publicidad intcligcntc no nacc dc la

inspiración. Nacc dc una estratcgia ganadora

v consistcntc con las ncccsidadcs dc la

marco" Algunos dc sus clientcs son

Confitcca- Avon. Icaro. Dcl Monte.

Chcv¡.con, Ecuatoriana dc Chocolatr,'s. JW

Marrion Hote I Quito. Ticne ocho cmplcados.

"No hacemos simplc comunicación. Nuestro

objctiro cs construir marcas lidcrcs dcl

mcrc¿do"

CI B. E^SPO L
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E. TORRES ASESORES PUBLICITA.

RIOS. cn novtcmbrc dc 1999 fuc fundada.

Edmundo 
-forrcs 

la gcrcncia. Paola Lopcz cs

su dircctora dc Medios. Cino Moralcs.

dircctor dc Cuentas, Carlos Carcia. dinrtor

Crcatilo I Álvaro Torrcs. dircctor Mcdios

Altcmatrvos. Oncc pcrsonas son su cqulpo !

cntrc sus clicnt!'s constan Cármara de

Comercro dc Guavaquil. lnalccsa. Urbani

zación Tcrra Sol. Urbanización Vista Sol.

Librcria ¡ Grupo Cervantcs. Cctitur. Mcnron'

Computación. "Comuntcar las tcntajas

compctltivas dc los clientes por mcdio dc la

publicidad. ofrcciendolcs un sonicio profc-

sional. sin imponar el pautajc del clicnte".

ics enrerlLñ'¡E, fuc tundada cn agosto

dc l97ft. cs partc dc lntcrpublic Group of

Companrcs t {,'s micmbro dc la Cá'¡nar¿ dc

Comcrcro dc Quito. Ha srdo prcmiada cn cl

Fc:tival Ecuatoria¡ro dc Publicirlad 1997, Xll

Fcstilal Ecuatoriano dlr CrcáIrvidad l99tl.

Ticnc un cquipo dc 20 pcrsonas quc son

dirigidas por Fclipc Navascuós. gcrcntc

gcncral. Nrcolás Pcdrcros. drrcctor crc¡ti\o:

¡Gracc Dc la Torrc. d¡rcctora dc Cucntas,

lGustavo San Cr¡slóbal. director dc Anc.

Fnlrc sus clrcntcs L'st¡n Artcfacto. Kraft-

DPA, Recaudadora Ecuador, SC Johnson y'

Samsung. Da sen'rcios dc publicidad 1

markctrng relacional, data basc )- digital.

GRUPO CREATIVO PUBLIMARK

dcsdc l97tt cmpczó a trabajar v cs micmbro

dr: San Josi Nctrrork. Sus drrcctivos son

Jorge l^1zzaat. presidcntc: Ma¡ucl Mora-

gercntc gcncral: Raúl Mosquera. dtrector

croativo. Oslraldo Achig. dircctor dc mcdios.

Har 16 cmplcados quc trabajan parir sus

clicr¡tcs. crnrc los quc conlan AtC,

Mctropolitana. Alpacific, Bnstol Mycrs

Squibb Ecuador. CAMDDEPE. CANALA.

Ccrlux. Ecuadorian Tours. Pollos Gus.

Hostcría San Luis. HoWard Johnson Quito

"Para mancjar uno cucnta. no solo basta

ganarla. ha1 quc mantcncrla a travós dc un

servicio muv profcsional".

J.R. VALLEJO & ASOCIADOS, csta

afiliada a la Rcd lntcmacional EURO R§CG

del Grupo dc Comunic¿ción HAVAS. Fue

crc¡da cn scpticmbre de l9llll. José R¿facl

Vallujo cs su gcrentc gencral r Maria Ca¡la

f¿zano su dircctora de Cucntas. 18 pcrsonas

conforman su cquipo quc mancja a clicntcs

como Pronaca. Sodctur. tn Coruña

lnmobiliaria- Lite l¿boratorios. Ba¡co MM.

Alcatcl- Adclca- Lrcorosa- L¡boratorios

Blcnastor- Nutrcxpa. Ministeno dc Turismo,

cntrc olros. No ha panicipado on ccrüimcnes

dc publicidad dcsdc 1995. "No somos

artistas. somos publicistas. Ofrcccmos

crcatividad quc cumplc objctir os".
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McCANN erickson, fundada cn scpticmbrc

1961. cs pane dc Intcrpublic Croup of

Companies. Ner¡ York. L,oe principales

micmbros de su staff son Ma¡io Bcnavcntc-

gcrcnte gcneral. Pa¡cho Tcrán. dircctor

crcativo I Juan Manucl Garcia, director de

mcdros l(I0 pcrsonas forman su cquipo

Entre sus clicntcs Coc¿-Cola- Ncstlc.

Cerveceria Nacional, t¡ Favorita.

Mastcrca¡d- Juguctón. Cincmark- Uniler cr

Andirn. Johnson & Johnson, ta Fabril.

Good¡'car. Ticnc promios cn fcstivalcs dc

Nor York. FIAP. Gramado. Caribc . Es lo

agcncia ganadora dcl gran Cóndor dc Oro

2002 1la mais prcmiada dcl 2003. "La

verdad brcn drcha".

KOENIG & PARTNERS, fue Fundada cn

l99i v ha obtenido l2 Cóndorcs r 45

prcmios cn cuatro participacioncs cn cl

Fcstival Ecuatoriano dc Publicidad. En cl

2003 fuc clcgida como una dc las cinco

mcjorcs agcncias dc la Rcgión Andina cn cl

Oio dc lbcroamónc¿. Cc.cilia dc Kocnig cs su

prcsidcnta: Carolina Kocnig. viccprcsidcntc

gercntc ¡ Juan Manucl Kocnig,

r,iccpresidcntc crc¿tivo. Su cquipo cs dc 30

pcrsofü§. Entrc sus clicntcs. Dc Prati, Arcor

c lnstitucional. Ccilasa Juan Marcct,

Publicar. Grupo Carvajal. Corpci. Fundación

Natura. "El crcdo sc basa cn la cnatividad.

madrc dc todás las cosas: la imagcn

pcrsuadc..."

LAUTREC ADVERTISINC CROUP,

Julio Riffra¡i cs su dircctor gcncral:

Jcannstte Riffram. gerente gcneral. lsabcl

Mcrcias- dirtxtora dc Mcdios. r' Pablo Orbc.

dircctor crcátivo. Dcsdc su fundación- cn

cncro ds l9tl0. ha ganado galardoncs cn el

Concurso Jorgc Mantilla 199-3 ¡'2002. Esti

afiliada a la Camara dc Comcrcio dc Quito 1

ricne ll cmplcados. Entrc sus clicntcs.

Avmcsa- Cá¡mara dc la Construcción dc

Qurto. DIFARE. Emprcsa Elcc¡rica dcl

Nortc, Hidro Ago¡án, Pctroccuador, Pintur¿s

Cóndor. RDF Pa¡umcricana. Ministcrio dc

Agricultura I Carndcria. Quito Motors.

"Exprcsamos Io quc ustcd quicrc

cot'nunlctr

LA FACULTAD, su sraff dinrtivo csui

intcgrado por ltligucl Solazar. gcrcntc

gcncral. Xavicr Borona. drrcclor crc¿ttlo:

An¡ lsabcl Bejarano. directora dc Cusntas. \

Patncia Mongo. dircctora dc Mcdios. Fuc

crcada cn julio dcl 2(X)2. poscc un c4uipo dc

12 pcrsonas \ participo cn sl short list dsl

Fcstival Caribc cn Pa¡ramá 200.1. Estii

afiliada a la Camara dc Comercio dc Quito r

cntrc sus clicntcs cslir Automotorcs )

Anrexos. Embasa. D'Anmonra. Henkcl dcl

Ecuador. Repsol YPF. Toucr Rccords.

Markka Rcgrstrada. "Cuando saltcs dc

alegrÍa. cuida quc rndic tc quitc la tierra

dcbajo dc los pics"
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MCV PUBLICIDAD, nacc cn cnero dc

l98l r pcnenccc a AlP. IAA r Clámara dc

Comcrcio dc Quito. Mónic¿ Cabcan dc Vaca

cs su prcsidenta ¡'Fabián Mantilla Cabcza dc

Vaca- gcrcntc gcncral. Ticnc 14 pcrsonas

trabajando con clicntcs como To1'ola.

lmportador¿ Tomcbamba. Conscjo Provin-

cial dc Pichinchar Consorcio Filmico. Con-

sc.lo Nacional dc la Judicatura Almaccncs

Rrckic. Consorcio Pcrsa. Dirccción dc

Aviación Civil. Asociación dc Agcncias

Consultoras- cntrc otros. Da scr-ricios dc

rclacioncs públicas, publicidad. cstr¡lcgia dc

medros. qutdoors. "Alcndcr al clrentc con un

scn'icio pcrsonalizado r oportuno".

MERCANOBOA. Fundada cn marzo dc

1995 para scruir a las cmprcsas del Grupo dc

Empresas Alvaro Noboa. lvon Carmigniani

es su gcrcnts gcncral- Clnthra Andradc.

dircctora dc Mcdros l Luis Arias. dir¡¡ctor dc

Ane. Tnbaja con mfu do 50 compañias.

cntrc cllas: Admrsa, Agnmont, Ag¡icola

Banancra Clcmcntina- Ba¡n¡era Noboa-

Banco dcl Lrtoral. C & V. Crhrsicr Jccp.

Chocolatcs Noboa, Dicsclcentro. Empacado-

ra Tropical. Indcxo. Kor¡¡motor. Mitsumo-

tor. "Mantcncmos vcntajas difcrcnciadoras

cn cada uno de los mcrcados dcntro dc un

sistcma dc mcjoramiento continuo dc la

calidad l satisfacción dc los consumidores".

NORLOP THOMPSON ASOCIATX}S..

fuc fundada cn enero dc l963.Franclsco Sola

Mcdin¡. Francisco Sola Tanca 1' Cccilia Sola

Tanc¡ son sus princrpalcs dircctivos. Ticnc

140 emplcados \ pcrtenccc a J. Walter

Thompson. En su lista dc clicntcs constan.

cntrc otros. lmportadora El Rosado. Lorcria

Naaonal. Banco dcl Pacifico. Shell.

Pacific¿rd. Pic¿. El Univcrso. Adam's- Kraft.

Almaccnes Japón. Conscrvas Isabr"l. Zhumir.

KlA. Ha obtcnido galardones cn sl XIV

Festival Ecuatoriano dc la Publicidad 1 el

Cran Cóndor dc Oro "A1uür a nucstros

clicntes a mancjar vcntas dc corto plazo 
-v

construir valorcs do largo plazo para sus

marcas".

lrorpuestas csti¡n cn la c¡llc. rcalizrmos
I

nucs¡ras pfopias inr cslrgacioncs"

lf ttlf,tBgn ONE. Fuc cn¡da cn abnl de 
I

lgtlq. Su prcstdcnlc Ejccutrro cs Victorl

Hucrta. Rcaliza tr¿batos dc c<.¡nsultaria cn cl

¿irca dc mcrc¿dc.o Uno de los últimos 
i

trabajos rcalrzados fuc con su clicntc 
I

Proalco. Actualmcn¡c cstá retomando su

acción cn la AEAP. "Nucstra filosofia radic¿

cn cl cntcndrmicño dcl problcma'

mcrcadotc.cnico pcro trabajando dcntro dc Ia

cmprcsa con las árc¿s dc mcrc¿dco. Las

CIE.ESPOL
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PUBLICIDÁD ONCE. Josc Maria Sáenz cs

su prcsidcntc. Adnana Sánchcz. gcrcntc:

Nanc¡- Gordón, jcfa dc Mcdios, y Cuillcrmo

Florcs. jcfc de Ane. Fuc fundada en malo de

1950. Algunos dc sus clicntcs son Accro

Comcrcial Ecuatoriano. C:irnara dc

Comcrcio dc Quito. Caso dcl Pintor. Csntro

dcl Muchacho Trabajador. Cia. Ltda. dc

Invcrsioncs. Torcs Profcsionalcs.

Euroccaimica. FAE. Ministcrio dc Obras

Públic¿s. Slcndcr World. "Es polilica de la

agcncia no particlpar en ningún tipo de

concurso, pucs cxistc el ncsgo dc quc cn

lugar dc trabajar Fr¡a cl cliente sc lo haga en

función dc ganar ccruimcncs".

PERCREA, pcrtcnecc al Grupo Alrarado

conformado por Pcrcrtn Publicidad. Agencia

dc Publicidad Gcnial Audiovisual &.

Multimcdia Productora dc Scn'icios Public.

Es micmbro de la Asociación

f-atinoamcricano dc Agcncias de Publicidad.

fuc fundada en abnl ds 1993 1 poscc un

equipo dc 25 pcrsonas. [a prcsidc Carlos

Alvarado \ gercncra Danicl Cabrcra. Ganó

un Gallo dc Broncc L-n cl Fcstilal Gramado

cn Brasil 2001. Ticne cntrc sus clicn¡cs a

Heladosa. Scguros lntcgral- Punto Ncr. Cris

Alimcntos. Impa.lcasa, Alf¿domus, Blu

Meditcrrancan Cousin. Domino's Pizza- Casa

MoneR. Universidad Tccnica dc Lo¡a.

PUBLICITAS SAATCHI&SAATCHI, cs

portc dc Saatchi&Saatchi /Publicis )' tambión

cstá afiliada a la Cámara dc Comcrcio dc

Oual'aqurl. Josó Antón Bchar cs su

prcsidcnto: Jorgc Cugliclmonc.

viceprcsidcntc; Anuro Sona viccprcsidcntc

dc mcdios Fuc fundada cn scpticmbrc dc

1955 v tlcnc (X) colaboradorcs. Ent¡c los

scnicios que ofrccc constan crc¡tividad,

planificación cstratcgic¿ r uictica dc mcdios-

scnicio dc cuentas. BTL. merchandrsing.

rciacioncs públicas. marketing dirccto.

ascsoria v dcsarrollo dc pro) octos 1 diseño

gÉñco.

PUBL¡CRATA S.A., fuc Fundada cn mavo

dc lq89 Mana Eugcnia Cran¡a cs su

prcsidenta Óscar Soriano, viceprcsidentc

Cr<ntivo. 1' Patncia Cabrcra subgcrcntc. Ha

garado cuatro Cóndorcs dc Oro. uno dc

Plata dos premios Jorgc Mantilla Ortcga.

Pcrtcnccc a la Camara dc Comercio r cs

mrcmbro dc lntergrupo Mcrcotatino (rcd dc

agcncias indcpcndicntcs). Algunos dc sus

clicntes:Almaccncs [¿ Gurga- Grupo

Fadc'sa- laboratorios Bjamcr. Laboratorios

Bi Forma. Laboruorios Andró I Amal.

Antonio Pino Ycaza & Cia.. Llantas r

Baterias Good Ycar. Instituto Superior

Emtcc. Right Bra¡ds. Inmobiliana Ma¡lctta.

Consorcio Beata
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QUALITAT LOWE, pcncnccc a l,orrc

Wonduidc. Fuc crcada cn julio de 1993.

Migucl Frtz-Patnck cs su prcstdcntc ejccuti-

vo. Michclle Firz-Patnck. gcrcntc de dcsarro.

llo dc ncgocios: Gustavo Rc1- gercntc

gcncral: Diana de Smolil. dlrüctora crc¡ti\ a

gcncral. Ticnc 80 cmplcados ) clicntcs como

Unrlcvcr. L¿ Fabril, Mabc Ecuador. Ecua-

dasa. Autonrotorcs r Ancxos. Tiosa- cnlre

otros. Ha oblcnido prcmios dcsdc 1994. cn cl

2003 qucdó cntrc las Ircs primcras agcncias

más prcmiadrs cn cl Fcstival Cóndor dc Oro-

fuc finalista cn Ca¡ncs 199o. Ojo de

lbcroamcnca por la Mcjor Cuña dc Radio.

Oro ¡ Plata cn cl Festival lntemacional.

RIVAS HERRERA / YOUNG &

RtlBlCÁN, funüda cn 1967 pcrtcnccc a

Young & Rubic¿m. Es micmbro dc la

Asociación L¿t¡noamcricana dc Agcncias dc

Publicidad. Advcrtising Agcnos

Intcmacronal r Comunrdad lbcroamcricana

dc la Comunicación. Jorgc Hcrrcra cs su

gscÍtc gcncral: Ricardo Sto¡-cll M..

viccprcsidcntc cjccutivo: Oscar Ceruf i.

director gcncral crcativo. Paquita Reinoso.

dircctora nacional Mcdios. Tienc 103

cmplcados. Ent¡c sus clicntcs: Caígatc

Palmo[vc. Municipro dc Quito, AmBcv

Ecuador. G-po KFC. Allcgro PCS.

Almaccncs Tia. LC. En cl 2003 obtuvo más

de l6 prcmios r un Broncc cn Caribc 2004.

RAMPA PUBLICIDAD. Fuc Fundad¡ cn

scpticmbrc dc l99l r cs afrliada a la Cám¡r¿

dc Comcrcio dc Quito. Hcma¡rdo Bcccrra cs

su prcsidcntc. Gurllcrmo Ramircz. dircctor

creativo; Javicr Duquc diretor dc Arte, Jotrc

Orozco. direc¡or dc Msdios. Ticnc clicntcs

como Mcrck. Ecuamotors, fuuinortc.

Ccllphoncc. Pinturas Wcsco, Acromax.

Corñnsa- Blcn¿stor- Manamcr. Ha srdo

prcmiada cn 1994. 1995. 199ó. 1997 y l99E

cn cl Fstival Ecualoriano dc la pubficidad

cn TV con varios galardoncs. "Ascsoramicn-

lo prrsonalizado. con rcspucstas

profcsionalcs v crc¡ti!as para haccr crcccr la

imagcn 1 las vcntas dc nuestros clientes".

SERPI N, dcsdc abnl & 1977 tr-abaja cn

publicidad. Ticnc 20 colaboradorcs. su

presrdcnta cs Martha Mora gcrente. Marco

Fmnco. 1' subgcrente. Mauricro Calcas. Entrc

sus clicntcs cst¿in: Aga dcl Ecuador.

Blcnastor. Inmobilnna tá Coruña.

Rrxordnrotor. ACE Harduarc. Tra¡selcctric.

PnccW¡tcrhorscCoopcrs. Tnbu¡ral Suprcrno

Elcctoral. SRl. Pagina$ Amarillas, Bella

Facial Ticne distincioncs cn cl V[[[

Concurso Naclonal dc Publicidad lmpresa

Jorgc Ma¡tilla. "Somos invcstigadores

constantcs dc nucv:§ formas dc

comunicación con cl uso de tocnologias. asi'

como dc medios altcmatir os que cstircn e I

prcsupuesto".

clpEsPOL
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Saltiveri Ogih1, Hugo Saltivcri cs su

presidcnte 1 Ricardo Sarmicnto. gerentc

gcncral. Ticnc 43 cmploados ¡' fuc fundada

cn octubrc dc 1996. Pcrtcnccc a Ogilv¡ &

Mathcr. Algunos dc sus clicntes: La Favorita-

Supcrmaxi. Megamari. Aki.Banco de

Cua!aquil. Kimbcrl¡' Clork, Unilcvsr,

Comándalo. Ecuacolor Kodak. Cillcttc.

Papclcsa. Motorola. tBM. Pinturas Unid¿s.

Ron §an Migucl, Vodka l-¿rios. I PAC,

Mon¡c Picdra Ha logrado trcs Cóndor de

Plata un Broncc- Prcmio Pclaban dc

Comunicación cn Mercadeo Fir¡anciero.

"Tr¿bajamos por las marcas. porquc son cl

pnncipat activo para cualqurer compañia".

VERITAS, Fundado en ¡unió dc 1977.

pcrtcnccc a DDB Wonduidc Comunlcations

Croup. Robcrto Chavarria cs su prcsidcntc,

Horacio Chavarria su coprcsidcntc. D¡nlel

Chavarria managing dircctor. ¡' Julro

Bradford. dircctor crcativo cjccutiro. Poscc

30 cmplcados ) algunos dc sus cltcntcs son

Amcrican Exprcss Banco Gualaqurl, Visa

Pnvilegios. Mastcrcard Prima. Raspaditas dc

l,otcria Nacional. La Fabril, Compañias dc

Cervcz¿s Nacionalcs. Cctivchiculos.

Polrccntro "('ontriburr a la construcción \

desarrollo de marcas con nucstro rcconocido

aponc cstr¿tógico ) una crcativid¿d

impactanlc"

VIP PIJBLICIDAD, cn I977 fuc crixda por

Gustaro Vallcjo su actu¡¡l prcsidcntc. Poscc

25 cmplcados ) ontrc sus cllentcs constan:

Roche Consumcr Hcalth. APronar.

Supradl.n. Rcdoxon. Hcnkel. Bonarvcl[.

lgora Vrtal. Bntish Amcrican Tobác¿o -
Montana. Pzifcr. Ncko- Maiccn¡ lris.

Lanzotl. Ha ganado un Cóndor dc Plat¡-

Primcr lugar en cl Concurso dc Publicidad

lmprcsa Jorgc Mantilla. r' cn el 2001 otro

Cóndor dc Oro cn tclcvisión "Comprender el

ncgocio dc nucslros clicntcs v cl mundo dc

sus marcas pa.ra scr socios prc¿ctiYos quc

gencrcn c implcmcntcn rdcas crcativas. quc

contribuvan al crccimicnto 1" consolidación

dc su negocio".

TACTICA, cn marzo dc 1996 fuc Fund¡ü

Pcrtcnccc al grupo Lco Bumctt v trenc un

cquipo dc l5 pcrsonas. Xavicr Jucz cs su

gcrcntc gencral. Galo Roídos. director

creativo: Xavie¡ Luna. planificador dc

mcdios. Tolmo Abad. Elol Cabu.stan¡ ¡

Ricardo Nath. dircctorcs dc Artc. Entrcs sus

clicnlcs: Vrsa. Mc Donalds. Gcncsis.

Unipark Hotcl. Scguros Atlas. Almaccncs

Bo1'acá Stcfa¡1io. Computron. tTV,

DanSaab. UTEG- Furo¿ni. Poscc 'ocho

galardones por primcro 1' segundo lugar cn cl

Fostival Cóndor dc Oro. "Convcrtimos

mmpradorcs sn crc)'cntcs incondrcio¡ralss,

crcando idcas quc inspircn conricc¡oncs

duradcras".
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Según Rojas, a Ecuador en creatividad le está yendo mejor que en otros años.

a pesar de que muchas de las escuelas descuiden esta materia. En 2002 logró

varios premios en el Festival del Caribe. Sin embargo, opina que la gente no

sale "inquieta, dispuesta a romper el mundo, sale gente que a duras penas sabe

lo que tiene que hacer". Al igual que Rojas. Duboc cree que la formación de

los estudiantes no es buena. "La publicidad es el reflejo de Ia sociedad -dice-

los estudiantes a veces ni siquiera conocen una agencia por dentro y quieren

trabajar en ella". Aqui, dice, a los profesionales les falta arriesgarse. Sobre la

competencia entre las agencias, cree que algunas veces el mercado es muy

maduro y otras es inconsecuente. "El talento es el que debe mandar' pero

infelizmente muchas veces no pasa eso aqui", explica.

Los entrevistados. en cambio, no coinciden en las circunslancias de la

publicidad en Ecuador. Duboc cree que lodavia se está recién saliendo del

estilo inlormativo de hacer publicidad, mi€ntras el mundo se encuenlra en el

conceptual. Esta es la publicidad en la que se usan analogias y, según los

creativos, hace participar mucho más al consumidor. En cambio, para Rojas'

en Ecuador se está ya trabajado en esto. ''La publicidad informativa en un

minuto cumplia con su oficio. Ahora hay tanta competencia que tienes que

lograr vender una idea en mucho menos tiempo. Nike te vende una idea de

marca y para eso no necesita mostrarte un zapato. La publicidad es mucho

más compleja ahora que más que vender productos vende marcas, vende ideas

de marcas". dijo

cta-EsPoL
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Finalmente, Duboc ve como positiva la circunstancia de que las agencias den

más espacio a la imagen nacional. "Cuanto más se empiecen a usar las figuras

nacionales -explica- más se va a tener conciencia de la propia realidad. Si yo

puedo hacer una camisa con Ia bandera de mi país es una declaración de amor

mucho más seria que un discurso por la unión de la patria".

I.3.J. LAS POST - PRODI.ICTORAS PARA TELEVISIO¡'i

En el caso de nuestro pais las mismas agencias de Publicidad no son las

encargadas de hacer el trabajo de Post-producción. . agencias como Visión

Uno, Z Digital entre otras son las encargadas de la producción de los

comerciales. A continuación observamos un listado de las principales

productoras.

PRODI,iC-I'ORAS DE (]O}I ER(]IA I,ES

(]AI,IDAD TOTAI,
Guavaquil . Cdla. Albastros calle Fragata 102 y Albastros
22A5115 / 7796287

uil [- Vernaz¡
KCV
Gua
5 l2 - 22112 -15{ far 2397 39lt

Gua uil: 2ó I l3l3
A]'IDRES KAN(;

8CTlAFII.1}I. S.A.
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Cua uil: ('olón 518 Chimborazo

Telélbnosr 2530586/ Fax; 2516315

2()()\l s..\.
Cuayaquil 09878982 - 2i9ó3i I

vrDE() NOTr( r,rS

Chumborazo .i2l Y Luque

2 il8 596 / l:125i I / -ri2I llJ
I\ nol

(;t.\lAl. Pt rll.l( ll)Al) s..\.
Guayaquil. Balsamos 6058 y Las Monjas

e-mail : genial(alproduccion. net web: www. genia Lcom

Tel.88t24l telet-ax: 187294 Cell: 099619007

,{G. PTiBI,ICIDAD PRODIICCIO!i ES

Guayaquil. Baquerizo Moreno I I l9 y 9 Octubre
,/.o'-:,--.¡.\

/-.'i' r,a\i
1ax 2314612 2310490 125 l823cl

uil. Edil Panorama, Malecón 2203 P. 12 -

-{:i_rz

Guayaq

ylI)uozo\ \

253?4t7 122?2988

vtsto!'i [,No s.A.
Cuayaquil. Cdla Nva. Kennedy Calle D50ó y 9na Este

2281130 17284450

Z VISION PRODTI(](]IONES
Guayaquil: Dátiles 301 y Ia Tercera
2884895 i 288994.1

Dti(]I'OR,,1 (]REA(]IOi\i DI(;II'AI,PR()
Guayaquil Balsamos 605

2882i83 I U 2885429
Las Monjas)'

OC'-I'A VO A RTI.] PRODT :(]'TORA
ito. Av E Alfaro 1837

2242 506

( ARt.os VUR^ 'r'Et-EVlslo\
(C.V.T.V) Quito: Cristóbal Gangotena #425 e lslbel La

t5
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Catrilica
Telefax 2502657 - 2223466

A. a. P. PR()Dtr('C|ONf S

blica El Salvador 733Quito. Av R

2450731 -2437662

('Rt-,\ \'lslo\
Quito: Pasaje Mónaco 259 y Japón

2437992

I ñlAGl(l;\ PRODt (l(llO}i ES

Quito: Pasale Mónaco 640 y Japón

2249819 - 2449854

Krro PRODT. ( (.lONES

Quito. Yánez Pinzón 214 y Colón
2548555 / 2528548

\l t:l't ñt [_ D t,\
Quito:l.a Rábida ll5
2523227 /2239913 /ti:N

/f/ Ás§9\-'j
SI(;NO
Quito. Alpallana 505 y Whimper xaÉ/
2504129 12507969 C¡B.E,sPOL

GRIIPO P(IBLI(]IDAI)
Quito: Pasa je Federico -5.55 y l0 de Agosto
24 I 0ll9

SPO'I- PRODT](](]IONES CIA L DA

Quito: Julio E. Moreno 153 y ó de Diciembre
224942t 2260878

Quito: Av. Amazonas N24l 55 y Caluma
255?090 I 2l 4

.tsPROI)t((rO\¡lS

Ill,\(;l\t- .\RTt. DlGl l.\1.
Quito. Av. 6 de Diciembre 3059 y Repú blica Ot' C3

2506 879 I 2566 0 l9

(. R lt..\ r'¡ \',\

,()
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'l'elf: 09-9E l2 462 12250 045 lu<.7254422

v Pt rul.t('tD,\t)
Cuenca. 27 de febrero 2-94

07 883327 09977i515

QUA r RO Pt. Br.lCON
Quito: Inglaterra 1373 I er piso, edificio Centro Ejecutivo

Teléfonos 22'l 48 03 - 227 46'72

lll.\(;l\ t- .\rle Digitál
Quito, Avenida ó de Diciembre N30-59,t'Repu b lica

250ó879, Cel 098 219148
email. imagineartedigital@andinanet.net

vil).\ I\r'ul.t(;EYI [] f.'ll.HS
Cuayaquil: Av Central #308 entre 3era. A y 4ta. Miraflores
Telf\' 2205 891-2207 ? | 6-220 I 57 I
rr s u vidaintt'liscntc c()rll

CODE - (lomunicación para el Desa rrollo
Quito: Alemania Nl l-61 y Vancouver, PB Telefax. 2 254 04

95

Celulares. 099 922106 (B) 099 55i 647 (P) Movil: 09-
9553ó47
E-mail. codr''¿¿ L¡io satnet ¡lel

rUSlÓN 3 ESTITDIo cREA'[tvo. Comunicación e

I nragen
Argen tina: Teodoro Garcia l8ó0 3 "A" C l426DIllF

on l cont.itf

(s4t t) 4774-t007

Quito Jose Correa E I i-14 del Rio

I.4. I,OS COMER(]IALfS PI,IBI-ICITARIOS PARA LA TEI,EVIS¡Ó¡i

La primera grabación de un comercial en video se realizó en el año de 1951, y años

después la flrma RCA construyó el magnetoscopio, medio que se utilizaba para
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imprimir las tomas realizadas para el comercial. Fue en 1956 cuando la empresa 3M

Scotch vendió la primera banda de video. Y finalmente surgieron los formatos de

video para el público. Ya en 1975 la empresa Sony lanzó al mercado el Beta-max,

después la empresa JVC dio a conocer el ITIS.

Todos estos medios tecnológicos para guardar y editar las tomas de los comerciales

para luego desarrollar el producto final.

En nuestro tiempo los comerciales de televisión se transmiten por un lapso de 45

segundos hasta de I minuto, utilizando técnicas modernas de acuerdo al segmento de

mercado que va dirigido y la imagen del producto o empresa que se desea transmitir.

1.5. \1.\R('O l,E(;,\1.

Se constituirá una compañia de Responsabilidad limitada la cual se contraerá €ntre 3

personas, quienes solamente responden por las obligaciones sociales hasta el monto

de sus apofaciones individuales

I,5.I. RE(;TiLA(]IO\ES EXISTE¡(TES

La principal Norma que rige las actividades relacionadas a la publicidad en el

Ecuador es el CODIGO ECUATORIANO DE ETICA Y AUTORREGU-

LACION PI.JBLICITARIA,

Al final como ANEXO I se encuentra una copia adjunta del documento

i8
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CAPil'trt.o Il

t.sPECIFl(tACl0l\ DE l.0S (l()IIER(llAl.[-s Dl]-

I [.1.t-\'lslo\ l-\ El. u(]l .\lx)R

I.I. DESCR¡PCIÓN DEL PRODI,ICTO

Hace unos años se podia argumentar que no cualquiera podia hacer un comercial de

televisión, ahora gracias a los nuevos equipos digitales es más accesible.

En la creación audiovisual participan una serie de especialistas (camarógrafos,

guionistas. musicalizadores, sonidistas, iluminadores, etc.). Todo éste equipo

humano realiza las funciones respectivas para el desarrollo de un Comercial de

Televisión.

:i9
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El producto sujeto a estudio y análisis contempla tecnicas accesibles al conocimiento

de profesionales en el arte del diseño gráfico digital en el mercado ecuatoriano, este

producto es §u gran mayoria utiliza herramientas de 2D, como fotografias digitales o

digitalizadas de personas realizando varias actividades comunes que mediante un

sistema de animación secuencial otorgan movilidad y vistosidad. A esto se unen

fondos de pantalla que bien pueden ser locaciones verdaderas como la fotografia

digitalizada de una playa o a su vez la creación digital de una playa construida

100% en un computador o un simple y atractivo fondo con movimiento, a esto se une

la tecnología 3D. Esta herramienta logra visualizar piezas publicitarias que estén en el

comercial con una idea de profundidad y extrema vistosidad Con esta última

herramienta hemos visto como Hollywood ha desarrollado grandes historias que han

sido llevadas a la pantalla grande, como un rápido y claro ejemplo podemos citar a las

peliculas SHREK I y ll de la compañia UNIVERSAL, cinta des¿rrollada en su

totalidad por herramientas 3D, este ejemplo nos puede dar a enlender todo lo que se

puede lograr con estas tecnologias citadas. Desde la ausencia de personas y

locaciones reales, hasta las comunicaciones institucionales de una empresa seria.

Estas herramientas permiten darle vida a un rollo fotográfico como lo hemos visto

con Kodak o a su vez otorgar personalidad y vistosidad a un guachito de la loteria de

Guayaquil, o a su vez una simple comunicación vistosa y ágil como la utilizó

BANCO DEt. PICHIn'CHA para comunicar a sus clientes las agencias que van a

atender en un feriado determinado.

Con estos ejemplos citados esperamos haber descrito el produclo sujeto a estudio en

el presente documento.

ctB-55POL
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L,2. (:ARACTERISTI(],\S

[.as caracteristicas de los produclos son el distintivo principal. que diferencia de la

competencia. Pero al usarse una y otra vez desde distintos enloques publicitarios, al

público le resutta fácil comprender lo que transmite el producto Esta comprensión

visual que se realiza a traves de los comerciales de televisión hace Ia caracteristica

principal de los comerciales, que es la de transmitir como imagen el producto a través

un medio llamado televisión.

Los comerciales 2D y 3D tienen como caracteristica principal la de la ausencia de

seres humanos en movimiento real otorgado por una filmación. lo que encontraremos

en reemplazo de esto es una gran cantidad de lotografias de personas en diferentes

actividades que utilizando un sistema de programación secuencial otorga

movimiento a la imagen.

Encontramos como otra de sus ca¡acleristicas la existencia de elementos en 3D

diseñados digitalmente como un logo institucional dando weltas o con vida propia,

una mascota o cualquier elemento que fácilmente se le puede dar una personalidad y

vida propia en el comercial

2.3. DUSARROI.t.O PLiBl,lcl',rARlo,GRÁFI(:OY'l'ÉCNl(lo
CTB.ESPOL

El Desarrollo de una Publicidad parte desde la ldea, aqui es cuando se deflne sobre

qué quieres hacer en el video En segunda instancia se desarrolla un Pre Guión.

donde se comienza a imaginar secuencias y elaborar el historial de manera general.

-ll
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2

J

4

El Desarrollo de ésta idea se divrde en 4 etapas que son

l. Pre - Producción

Producción

Post - Producción

Validación

2.3.1, Pre - Producción

La etapa de producción de un comercial de televisión comprende 6 pasos como son

2

.,

4

5

6

lnvestigación,

Casting

Búsqueda de locación

Presupuesto

Break Down

Revisión del Guión

CIB.ESPOL

Estos 6 pasos son parte del desarrollo de un comercial completo o conocido como

tradicional, con lo que respecta al producto sujeto a análisis debemos de obviar el

paso 2,3 y 5 ya que no existen personas que vayan a ser filmadas ni locaciones ya que

todo estos elementos van a ser obtenido mediante material lotográfico o el diseño

gráfico digital de las locaciones o más conocidos como fondos.

-ll
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l) Investigación

La primera tarea es hacer una investigación sobre el tema que vamos a tratar y

desarrollar en el audiovisual. La investigación es generada por los

especialistas en diferentes áreas del conocimiento o por el propio realizador.

Para esto se consultan distintas ñlentes como libros, datos. encuestas, cifras,

especialistas, etc.

2) Casting

Se elige los actores con base a las caracteristicas de los personajes. Se

procura siempre hacer pruebas de cámaras y averiguar si el prospeclo tiene

similitudes con el papel a desarrollar.

Este proceso como se citó anteriormente no es pale en el diseño de

comerciales en 2D y 3D, pero se ha descrito con el objetivo de comparar los

pasos que se ahorran en la ejecución de los proyectos 2D y 3D.

3) Búsqueda de loc¡ción

¿Dónde vas a grabar? Se debe determinar los lugares donde se va a grabar v

las necesidades tecnicas de la grabación.

En los procesos de 2D y 3D. esla parte es reemplaza con la obtención y

búsqueda en BANCOS DE lMÁGENES de loc¿ciones que vayan en relación

con el producto, son seleccionadas y compradas. o a su defecto son diseñadas

por el mismo equipo creando fondos atractivos.

-l.l
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4) Presupuesto

Se debe desglosar los gastos necesarios para llevar a cabo la producción El

presupuesto incluye detalles como mstos de alimentación. transporte pago de

actores, alquiler de equipo, etc. El diseño de un buen presupuesto permitirá

contar en el momento oportuno con los recursos necesarios para la ejecución

correcta del proyecto audiovisual

5) Break Down c¡B-Es¡poL

Por cada toma que se realice se debe tener definido por escrito todos los

elementos. Técnicamente se refiere a todo tipo de luces, equipo de sonido y

cámaras; el recurso humano, tanto actores como sonidistas, iluminadores y

demás operadores. También se consideran los elementos de utileria. Aqui se

precisa la hora de grabación y la locación.

En el proyecto 2D y 3D, el Break Down define todas las herramientas técnicas

que se debe tener antes del desanollo, como diseñadores 2D, 3D, softwares

autorizados, computadores equipados con todas las herramientas necesarias

6) Revisión de Guión

El guión es la guia que conducirá al realizador y al equipo de producción

durante la grabación y edición final de las imágenes y los sonidos que requiere

el audiovisual.

44
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La lnvestigación realizada se toma como base para la elaboración del guión.

En éste, se sugiere el tratamiento de la imagen y el sonrdo. el tiempo y algún

otro señalamiento importante para la elaboración del material.

2.3.2. Producción

t ) Programación

Una vez que se conoce el guión y se tienen las piezas gráficas a utilizar, los

diseñadores gráficos inician su trabajo de composición de imágenes y

secuencia con el objetivo de lograr plasmar el guión de una manera visual

muy cercana a la imagen final

2) Preedición crB'EaFoL

Una vez que se han registrado todas las imágenes que requiere un guión, el

realizador debe visualizar cada pane que se grabó, seleccionando las

imágenes que serán incluidas en la edición. En esta fase, se hace una

edición previa (preedición) del audiovisual. en la que se precisa la

utilización del diseño gráfico, los efectos visuales y el uso de la música,

entre otras cosas.

3) Diseño Gráfico

Muchos de los audiovisuales didácticos requieren del apoyo de una serie de

titulos, esquemas, croquis animados o animaciones de dos o tres dimensiones,

que posibiliten una mayor compresión de los contenidos Por esta razón, el

.15
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diseño gráhco juega un papel importantisimo en cualquier producción

audiovisual.

Por lo general, la concepción de un audiovisual surge a partir de la discusión

entre el realizador y el diseñador gráfico.

4) Edición y Montaje

Cuando se tiene las imágenes y el diseño gráfico, se lleva a cabo la edición

del material, para lo cual tanto el realizador como el editor tienen la guia del

guión audiovisual elaborado en la preproducción.

En esta fase se unen de una forma lógica las imágenes y los sonidos

seleccionados por el realizador, de acuerdo con la concepción planteada en el

guión de la producción.

2.3.J. Post- Producción

Musicalización, Efecros de Sonido y Ambientm cl8'EsP()L

Terminado el proceso de edición de imágenes se inicia la realización de la pista de

sonido; esta constituye el cincuenta por ciento de cualquier audiovisual. La pista de

sonido no solo enriquece estéticamente el audiovisual, sino que también contribuye a

la significación de muchas de sus partes.

Música, efectos de sonido y ambientes se conjugan de una forma equilibrada para

provocar diflerentes sensaciones en el espectador, lo que permite involucrar el

-ló
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perceptor con el audiovisual y por consiguiente hacer los contenidos más

comprensibles.

2.3.4. V¡lid¡cién

Esta es quiás una de las fases más importantes, pues la validación es un proceso de

mutua alimentación entre el realizador y el público. Con Ia validación, el realizador

puede saber si el material que concibió cumple con el objetivo planteado en el diseño

previo y, si no lo cumple, se tendrá la información necesaria para reelaborar el

audiovisual y mejorar su eficacia comunicativa.

La validación se hace por lo general con el público para el cual se diseñó el

audiovisual, utilizando diferentes tecnicas e instrumentos que permitan recoger Ia

percepción y comprensión que tiene el espectador.

Reedición

Aqui se hace la edición final, incluyendo todas las recomendaciones hechas por los

perceptores en la validación. Con esto, se da por terminado el producto audiovisual.

1l
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3.I OFERTA Y DE}IA}iDA DET, PRODTICTO

Los comerciales de televisión en Ecuador son muy demandados, cada dia los

productos se van renovando y nuevas tendencias estratégicas en ventas y

mercadotecnia se aplican, cabe mencionar que el reactivar una marca de cualquier

producto conlleva a cambios publicitarios y mercadológicos.

Las posibilidades de las empresas por captar clientes en un pais que contiene cada vez

más habitantes y que tiende al largo plazo a una estabilización económica debido a su

moneda, hace presumir el crecimiento del gasto publicitario, para poder explicar a

]IJ
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cada vez más clientes las diferencia entre productos similares pero de dilerentes

grupos empresariales. También la de promocionar nuevos produclos y servicios, o la

tan acostumbrada manutención de marca con el objetivo de sostener la fidelidad de

los clientes, hacen ver un panorama positivo para el crecimiento del mercado de

comerciales para televisión. Ahora, si el mismo no creciere, se estima que la demanda

es mayor a la oferta como se va a poder analizar en los próximos puntos.

Sin embargo el mercado para los productores de comerciales se está viendo mermado

por la oferta de económicos comerciales provenientes de: Peru, Argentina, Chile y

Venezuela, junto a la ventaja competitiva del costo de producción de los mismos en

estos paises se añade la excelente calidad de los comerciales realizados en el exterior,

por lo que se tendrá que tomar varias estrategias en calidad y costo-beneficio

También vemos como oportunidad y a la vez aÍnenaza el proceso que va a vivir el

pais con su incorporación al libre comercio con E.U.A., debido a que una baja

sustancial de los aranceles permitirá el ingreso de nuevos productos por lo que se

generará la necesidad de ser promocionados. Pero también vemos con temor la

Itegada de nuevas empresas que se dediquen al desanollo de comerciales o en su

defecto que estos produclos que ingresen tengan estándares o convenios que obliguen

al empresario a desarrollar sus comerciales con ya reconocidas empresas publicitarias

internacionales

Oferra CIB.E§POL

De acuerdo a investigaciones de las condiciones de los comerciales actualmente con

miras a un diagnóstico situacional, se utilizó una ficha de inspección que identificaba

.i9
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requisitos considerados indispensables para garantizar las condiciones técnicas

aplicadas en los comerciales de televisión.

Entre ellos destacaban, por su naturaleza, que la mayoria de los comerciales

actualmente aplican la técnica de video, es decir filmación en casett.

Se desarrolló una tabla que contiene un estimado de comerciales que se solicitan al

año. Esta información se obtuvo estimando un número de empresas que regularmente

publicitan sus productos, servicios o imagen por televisión mediante agencias de

publicidad. Se realizó una investigación solicitando a las agencias de publicidad un

estimado de producción de comerciales solicitados por las empresas. podremos

observar esta intbrmación a continuación:
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La tabla nos presenta información general de las agencias de publicidad, las mismas

que son el principat motor de ofena de comerciales debido a que la gran mayoria de

las empresas ceden el desarrollo y manutención estratégico de su imagen y

comunicaciones en general de sus bienes y servicios a los entes especializados, en

este caso las agencias de publicidad. por su pane las mismas tienen contratados

directores creativos que supervisan Conectamente el desarrollo integral de un

comercial para TV, por Io que este cuadro nos permite establecer un número real

pero aproximado de comerciales de TV para establecer una inferencia de la ofena en

el mercado.

Para afrnar aún más la estimación de la oferta se ha investigado cuales son los meses

que se consideran época alta y baja, los mismos que están distribuidos de la siguiente

forma: octubre y Noviembre son considerados meses altos debido a la cercania de

las fiestas de Navidad por lo que se incrementan en un 1887o la solicitud de

comerciales, regularizándose en el resto de los meses, es decir los l0 restantes

Tenemos como un promedio de temporada alta de 47 comerciales' y un promedio de

temporada baja de 25 comerciales, eso nos da un promedio general de 29

comerciales de TV ofertados aproximadamente en un mes

Se podrá observar esta información con claridad en el cuadro a continuación:

CIB.ESPOL
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Cuadro 3.1. Promedio mensual de comerciales de TV

ofertndos por Agencirs de Publicidad

Iteses Nún¡ero de
(lomerciales

Enero 25

2.5

25

Febrero

N'larzo

Abril

Ma¡',o

25

25

Junio

Julio

Agoslo

Septiembre

25

t5

25

17Octubre

Noviembre

Dicienrbrc :5
'l'otal 3{{

Demanda

Para poder establecer una demanda de comerciales de TV en el mercado, se investigó

en las post-productoras de televisión, llenando una ficha técnica, Ia cantidad de

comerciales para televisión de todo tipo desarrollados por ellos. La gran mayoria no

dieron número exactos, se entregó al estudio cantidades con un minimo y un

máximo, por lo que se desarrolló un promedio para poder establecer un número

aproximado de mmerciales producidos.

En la investigación también se estableció por pafe de las post-productoras que si se

encuentran en capacidad para poder desarrollar más comerciales.
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En la tabla a continuación se muestra la producción de comerciales por pane de la

post-productoras.

CIB.ESPOL
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Se desarrolló un cuadro infiriendo la cantidad de comerciales realizados en un año

por parte de las post-productoras. La tabla nos muestra como promedio en las épocas

bajas una cantidad de l4 comerciales realiz¿dos, y en temporada alta un promedio de

32 comerciales, esto nos da un promedio general mensual de 17 comerciales

producidos al mes. como lo podremos ver en Ia tabla a continuación:

Cuedro 3.2. Promedio mensu¡l de comerciales de TV

oferl¡dos Por Post-Productores

lll eses l,i únlero dc
('onrercia les

Lnerr l4

Febrero

\ I il rzir

l.{

ll
ll
l4

Abril

Mayo

Junio 1.1

Julio ll
l-1Agosto

Septiembre t+

Octubre

Noviembre

t-

)-

Diciembre l4

Ii)tal 201

ctB-EsPor

3.2 ANÁLISIS DE PRECIOS

Establecer precios promedios para comerciales de TV es complicado debido a los

altos rangos que existen entre los productos finales.
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No es lo mismo un comercial donde solo se escucha la narración en offde un locutor

expeño, que un comercial deportivo donde aparece un estadio lleno de extras; pero si

podemos establecer, basados en la información dada por las post-productoras, que los

comerciales más económicos están en una base de USD $8.000 como promedio y los

más costosos están alrededor de los USD $50.000.

A esta inlormación se le incrementa que para efectos de definir precios se investigó a

grandes empresas los precios promedios que ellos pagan por un comercial de

categoria y se establecieron costos promedios que van desde los USD $20.000 a los

USD $30.000 como media

En este punto es donde el estudio nos va a permitir ver que si hay posibilidades de

ingresar al mercado con los comerciales en 2D y 3D ya que se estima poder llegar a

definir precios que vayan de USD $4.000 a USD $ó.000 por cada comercial.

3.3 ANAI,ISIS DE (]O}IPET¡DORES

CIB.EAPc}L

Se ha presentado en la tabla anterior un cuadro con la descripción de la competencia,

pero como lo establece la información obtenida sobre las empresas que prestan el

servicio de producción de comerciales, las mismas que se han consolidado en el

mercado guayaquileño y ecuatoriano como empresas que mantienen excelentes

estándares de calidad.

También se considera importante que si bien son la competencia las citadas

empresas, las mismas necesitan los servicios de una post-produdora de efectos 2D y

57



3D como elementos adicionales que se necesitan en un comercial final que no sea de

tecnologia 2D y 3D

3.4 ANÁLISIS FODA

Fortalezas

El mercado publicitario está afeclado por la situación economlca

general, y los anunciantes tienen menores presupuestos destinados a

publicar, lo que significa que las producciones no sean complejas en

su elaboración, si no más bien adaptándose al presupuesto del cliente.

0poñunidades

r Actualmente existe gran tercerización y subcontratación de servicios

complementarios a la actividad.

r Interés del sector privado en incurrir en nuevas técnicas publicitarias.

o Encontramos una brecha positiva en el mercado es decir que se cree

que hay mas demanda que ofert4 pero la misma está siendo desviada

a la producción internacional de comerciales.

. Los precios son convenientes para grandes y medianos clientes.

Dehilidrrdes

Existe competencia indirecta que tiene muchos años de

reconocimiento y experiencia en el mercado publicitario por TV.

513
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La competencia tiene fortalez¡ en infraestructura y recursos de todo

tipo como económicos y técnicos

,\ nrenazas

La facilidad de los clientes y agencias de poder encontrar en el exterior

compañias que puedan realizar proyectos en 2D y 3D con iguales o

mejores acabados técnicos.

CIB.E,sPOL
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CAPI'I'I.II,O IV

COIIERCL\1.[.S 2D Y 3l)

4.1 Delinición del Proyecto

CTB.E.SP()L

Desde finales de la Edad Media y comienzos del Renacimiento, los artistas

empezaron a explorar los elementos constituyentes de la visión tridimensional. De

manera paulatina incorporaron en sus obras diversos conceptos pictóricos. como

perspectiva, sombra, difusión atmosférica y rebotes luminosos para crear este efecto.

Con la revolución del uso de reproductores de video, mandos a distancia y el avance

de la tecnología computacional, nuevas l&nicas publicitarias aparecen para

presentar imágenes tomadas de la vida real representadas en comerciales de

televisión.

ó0



Estas técnicas aplicadas son conocidas en el medio tecnológico como Animación y

I\'fodeladoen2Dy3f)

En la época actual se conocen prácticamente por mmpleto los elementos

constituyentes de la visión tridimensional (en 3D) y la presentación en 2D. Libros,

revistas, pinturas, páginas web, peliculas, televisión, fotografias. etcétera emplean

lbrmatos planos con los que en muchos casos pretendemos representar el mundo

tridimensional en el que nos movemos.

1.2 Estudio'I'écnico

C¡B.ESPOL

En el campo de la animación, se ha lntentado equipar la estación de trabajo con

software que eleve la calidad del producto audiovisual, a las exigencias de un público

bombardeado por la televisión por cable y el cine de industria.

Hemos determinado los aspectos tecnicos de acuerdo a las siguientes secciones

l. Cnracterísticas de Software

Teniendo en cuenta un contexto de alta tecnologia, se ha considerado los

srgulentes programas:

o Programa Lightwave, que se encarga de la parte de modelado y

animación en 3D. Con este software se han realizado trabajos tan completos

como Titanic y Starship Troopers.

ól
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. Para la parte de animación 2D, se ha contemplado el uso de varios

programas. Cada uno de ellos tiene sus propias posibilidades de trabajo que,

al usarse en conjunto. permiten brindar una gran cantidad de soluciones

creativas.

. El programa Alter Efects de Adobe, sirve para desarrollar los proyectos

más demandantes de animación en 2D.

o Pa¡a el desarrollo se debe adquirir el paquete de Adobe. que incluye

Ilustrador y Photoshop, éste software ayuda en la fase preliminar de

preparación y elaboración de todo material gráfico necesario para la

composición digital.

¡ Para la edición de audio el programa ProTools es una excelente opción.

2. Características de Hardware

Para el desarrollo se necesita equipos de computación con las siguientes

caractenstlcas

Sistema Operativo Windows Xp o Mac OS9 o Superior

Procesador Pentium 4 o G3

Tarjeta de Video

3. Concepto elemental del Trrbajo con apliceciones 3D

La construcción de objetos 3D se basa en el modelado mediante poligonos

que se irán trazando en contorno de la tigura, éstos poligonos pueden ser

ól
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formas básicas, denominados Primitivas, cubo, esfera, cilindro. lo cual nos

permite generar objetos de cierta sencillez, como fbrma arquitectónicas.

La a¡imación de objetos 3D se basa en la creación de fotogramas como si de

una pelicula se tratase, que han de set renderizados uno a uno, ya que modelar

un objeto renderizado supone un movimiento de infbrmación enorme.

No es necesario trazar absolutamente todos los fotogramas, sino que podemos

ir haciéndolo cada varios segundos, luego el "compresor" de video se

encargará de dividirlos, lógicamente cuantos más fotogramas tengamos mas

precisión obtendremos

se puede ¡¿¡¡f is¡ ¡¡¡za¡ rutas o definir movimientos qr. $fin*i#b;aot

automáticamente por el objeto o cámara. Los ajustes de brillo, color,

saturación. funcionan de manera similar a los mandos de un televisor. Existen

parámetros relacionados con el color. como las curvas o los niveles, que nos

ayudaran a corregir dominantes específicas, como por ejemplo la causada por

una iluminación con tungsteno o luces de neón.

Un concepto importante es el manejo de trabajo con Capas, propiedad de

algunas aplicaciones. donde iremos dibujando, aplicando filtros y recortando.

Un concepto similar al trabajo con capas es el formato de color utilizado en

ói
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RGB o el CMYK que representan los colores pnmarios y que podemos ir

separando en canales de color

{.3 Desarrollo de Demo para la ESPOL

Este Demo consiste en la presentación de un producto de consumo masivo el cual es

una bebida energizante que se llama RED DEVIL. En el mismo que se ha utilizado

técnicas de 2D y 3D junto a videos caseros para probando de esta manera nuestra

hipótesis de poder crear comerciales eficientes a bajo costo.

El Demo tiene una duración de 30 segundos.

{,{ (.onrcrcia lizació n rlel Producto

Los comerciales en 2D y 3D no son productos masivos por lo que su

comercialización es de tipo directa. Se visitarán las agencias de publicidad las

mismas que finalmente, junto al cliente, tienen la decisión ñnal y se mostrará

comerciales de pruebas a los directores de medios (personas encargadas de definir

donde se realizan los diferentes elementos publicitarios).

Además se visitará a más de 300 gerentes de mercadeo de empresas Cuayaquileñas

con el objetivo de mostrar el producto, sus características y beneficios, El poder de

decisión del cliente o empresario puede ser vital en la toma de decisiones.

Además se va a realizar comerciales en 2D y lD sin costo a sociedades benéficas,

con el objetivo de generar experiencia medible a los clientes empresarios y agencias.

ó+
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(]APITTII,O v
CIE.ESPOL

].\',\r.t',\cto\ [_(]o\o\il( \ \' r.'r\,\\C¡r._rr.\

El presente estudio financiero pretende esquematizar todas aquellas necesidades

económicas en las cuales el proyecto deberá incurrir para llevar a cabo todas sus

operaciones, antes y durante su vida operativa. Demostrando todas aquellas

cualidades, ventajas y desventajas que pueda tener el proyecto de inversión.

5.1. Inversión del Proyecto y Requerimientos del Capital.

La inversión del proyecto está divida en varias secciones. la primera es la inversión

que se debe realizar en equipos como hardware y soltware necesarios para la

ó5
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producción de los comerciales en 2D y 3D, marcas u opciones de softwares están

expuestas en el capítulo 4.

Tabla 5.1. Elementos de Producción
('

¡t .l s t.2(x).00 s .l lr«).(x) $ 4.8(xr_u0

\.Jñrraft rlr {¡¡lm¡don 2d I s 7ü).00 s 700.00 5 '|fn.«)

ll §,Íir¡rt d. ¡nim¿siin id I s qn.u) s {0.00 s rlo0.o0

l{ !a,t\E¡N p{r¡ RA¡ultr L 5 Il«r,(xr s 800,00 s «xl.u)

t5 i,ttr¡m rnLn¡dm l $ 8(Xr.(x) s 8ü).00 $ 1i00.{r0

i6 .\r('hhr, frtofFáfi(o I s I Jlxt.rx) s ¡ Jfi1.0('l s t.500.00

t1 ( ¡m¡r¡ lXtit¡l I s 700.00 s 7{xl.ul 5 700.00

t¡i \tls I s 100.00 5 t00,(x) § 100.m

l9 llurbl§ l }]Irtere3 l $ IfiXrü) s I uxl.oo s I m0.00

! ll ](xr.(x) s 11 100.(x)suh li¡t¡l I

dc los clcmcn«¡s riudos hch-n una rcnot¡!iirn anu.l dcl ti()''.

Los requerimientos de esta parte del capital a invertirse deben ser de desembolso

inmediato, debido a que todos los items citados son necesarios para el inicio de las

actividades.

Se ha definido valores aproximados anuales que se necesitarán para la manutención

del proyecto estos se basan en el concepto de costos de capital humano, donde

encontramos una pequeña organización laboral, que inicia con su gerente general

encargado de todas las actividades administrativas, de control y comercialización:

Table 5.2. Gastos de Personal

dr l¡crcm€Íto d€ ¡.ld!x

ll.nr (

2r l s 1.0(X).u) s l.um,{x) § t2.(xxr.fi)

l: D¡J(nldor s{nk,r l s 500,fi) 5 500.00 s 6 000.00

Ll I $ :¡oo.{x) s l(fl.ü) s 16ül (x)

I s 2J0.fi) 5 .lJ0.fx, I r.fx».tx)

t5 I 5 200.u1 s 20(,.fi) $ 2.ltxr-ü)

s t2§0«) s 27.000.00

Ll trLs¡¡frucsro d( Ios cll.müúos (.itados ti(n.r un¡ t s¡ anuál de ü(fcritrlto drl 70.
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Como elemento humano necesario para el desarrollo y producción de los comerciales

son necesarios 2 diseñadores gráficos un senior que tenga conocimientos en manejo

de softwa¡es en 2D, 3D y animaciones en general y un diseñador gráfico junior que

se dedique a realizar actividades más puntuales designadas por el diseñador senior.

Además de estos elementos laborales son necesarios una secretaria/recepcionista y

un mensajero, estos egrercs tienen un desembolso tipo mensual de las asignaciones

del capital.

T¡bla 5.3. Varios

l'!

l'.1tr.'rupu.t¡ o dc los cl.ñcr¡los crln&rs li,rncn ur¡¡ t¡sa anual dc m.rcmürto d.l l0'o

Para finalizar se tienen costos aproximados clasificados como varios. agrupados en

cuentas eléctricas, agua potable, limpieza y papeleria, estos egresos también tienen

un desembolso tipo mensual de las asignaciones del capital.

5.2 Análisis de Costo - Beneficio.

Por lo que se puede observar los costes de producción, administración y

mantenimiento son valores acordes al tamaño y tipo del proyecto, es decir que son

fácilmente manejables además de que debido a la conlormación del mismo es de

fácil expansión sin que esto ocasione que los costes llamados varios se incrementen

( II¡r(

s 120.00 s t,H{1.«l]I uk{rri.ld!d I $ ¡20,fi)

s -160.00I s 10.00 § -10,00.\gu¡ llrl¡blt
s 250.u) s l.rxú.00.tl Uquilrr l 5 :!i).00

S I 50.q1 I s r rú0.úoL I I JO-o()t{
5 50.U)I $ 50.m S

\s 600,00

ór)i).(xl

7 2U .U)
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El caso contrario se presenta en los costes de personal que dependiendo la escala del

crecimiento tendrán un incremenlo.

Se observa que a medida que el proyecto vaya avanzando podremos desplazar

positivamente los ingresos y tratar de estabilizar los costes generales.

Se puede decir que los beneficios se irán presentando al mediano y largo plazo, ya

que aumentará el conocimiento y la experiencia en la producción de comerciales y se

descubrirán preferencias de los clientes las mismas que otorgarán productos más

eficientes.

Como se podrá observar a continuación en el esquema de ventas proyectadas. se

estima poder vender y producir un promedio de 7 comerciales por año realizado en

un escenario negativo, por lo que se aspira mejorar el presupuesto proyectado.

Se podrá observar de una manera más eficiente los beneficios económicos del

proyecto en el punto 5.3

5.3 Presupuesto de lngresos y Egresos Financieros.
C¡B.ESPOL

El Ingreso que se tiene proyectado se basa en poder captar más de 7 cr:merciales en

un año calendario. Los argumentos para poder cumplir este presupuesto son varios:

conocimos en el punto 3 que existe un espacio de mercado de aproximadamente 140

comerciales que posiblemente estén siendo desarrollados en el exterior por lo que el

objetivo es logra captar el 5% de ese mercado.

Otro argumento es los excelentes precios con los que saldrá el producto, esto nos

permite creer en la facilidad del cumplimiento del presupuesto de ingresos.

ó8
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\ur¡¡rro dc uorndrial.r 7.(Xl0.58 I

$ t5 000.00Jofi)

t.¡.u»-{x)

'I.abla 5..1. Distril¡ución del in reso

\ú[lrcrr¡ d. .oo"r.t ,Gt

s ]n (xB.(x)

lll rngrcvr & decim,rrno d.l llt oó

El egreso está conformado por los elementos del punto 5.1, en donde consideramos

los elementos para la producción de los comerciales, los gastos de personal y un

rubro de varios, a continuación existe una tabla que expresa los gastos aproximados

del primer año.

'l abla 5.5. ados

Lf¡l B.ESPOL

5.4. Proyección de l'lujo de Caja Probable.

El estudio presenta un flujo de caja proyectado el mismo que nos indica la necesidad

de tener capital de respaldo, debido a inversiones realizadas para la compra de

equipos de producción.

Observamos que en el año 2 del inicio de las operaciones el flujo nos da un resultado

negativo debido a que se inicia la actualización de los softwares y el nivel de ventas

no es el necesario para cubrir los costes totales. Ahora. se observa una normalización

en el año 3 donde inicia el despegue real del proyecto.

lr§ dc in§L'k-nt¡ \ Lrlrs s,

I 1r,.,

I:.lcnrcnros dr produccirn s I¡.l0lr.00

(lrcls dr ¡.r$§$al s 2.2¡0.«l s 2? (xy.).00

s 7.200.00

S 2.1t50.u(r s.+J.5rXl.f)i.)

if)

I Prcrio Edmrdn, r .oro.El

ñ;=,,--,-".
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I uhlrt 5.6. ll odeC ¡t revisto ara 5 años

Concluimos con un llujo estimado a 5 años que entrega resultados positivos y

permiten establecer cierta segundad en la consecución del proyecto.

5.5. 'l'asa lnterna de Retorno (TlR) y Valor actual Neto (\'Alti),

't ¡R 310/"

TASA de descuento 25o/"

VAN § 3.1t1,47

El proyecto obtiene una tasa interna de rendimiento y una VAN que se consideran

interesantes para la etapa de inicio del mismo. Se espera mejorar la misma con el

avance tecnológico y de experiencia del mismo

5.ó. Análisis de Sensibilidad.

En el estudio financiero realizado encontramos claramente definidas las l'ariables

criticas del proyecto estas son: en la parte de los egresos se dellne como la variable

\,1o l
l¡rcr.)r

I I'llcln*nt('s d,i PÍ)d!(lion § 9 0.{, s r) 0.t{) s 1040 $ e 0.¡0

2 (i¿'ros dc P.rkln¡i 27 o{Jt)I' s lE f.ixl s l0 rt? s ll 07ó s lJ.t9l
7.2U)! s 7 92(l s lt.?t l s 9._ftil s t{) 5.t2

Suh n{!l ls rn:r.nr ls 45.8io S -lIi ({'4 § 5 t.óv) s 5.1.,r71

5 ?r :{(,.1. I)i*ihucion dcl in¡ycs, s .l li rxxl s .r.r JII() s J2.60.1 t 62 07¡

Suh l¡l¡l S s {.1 58(l s 52.6(Jl S {'2 0711 s 7tr ?{6

i.ll{xt 3 ( 

'-27O)
s J.9.t¡r s l0J7J s It.r7J
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critica al costo del personal debido a su alta panicipación en el presupuesto de

egresos y debido a su sensibilidad en las tablas financieras realizadas. Se reconoció a

la variable ventas como la critica en el presupuesto de ingresos. el no lograr las

ventas minimas proyectadas causaría efectos directos en el proyecto, pero a su vez un

cumplimiento del mismo otorgará estabilidad y posibilidades de crecimiento como lo

podremos observar en los escenarios negativos y positivos realizados a continuación.

Escenario neg¡tivo

En las Tablas 5.7,5.8,5.9 se observan los costes de producción, salarios y

administrativos, se observa que se ha tratado de reducir costos generales debido a

que la variable ventas expuesta en la Tabla 5. l0 no cumple con las expeüativas del

escenario real, logrando llegar apenas a 0,42 comerciales por mes, es decir 5

comerciales por año.

CIB-fSpuL
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-l-abla 5.7. Elementos de Producción

Itrm (
lt f I ?{ru tx) s 3 6«).fi) s .1.6fir.fi1

t: !,ñÉ¡rr de ¿nim¡.ñn 2d I s 700.01) $ 700.00 s 7m.(J0

tl §,ñr¡F Je lnln!r';n -ld I s 9fi,.00 s 9ü,.«) 5 ,XJ0.1t0

l..l §'ñs¿rc Ior¡ rrnr¡d.r I $ ll{».fx) s lim.fil s ll(x).(I)

l1 §,fiñar{ ¡nir¡drin I s tm.{x) $ lr{n.fx) § E00.u)

.\mhi\o foti¡Bftn(r' I s I 5m.o{) s l-500.0{) s I 500.(l(l

t1 ( IIl'¡lr¿ I)iCr!l I s 700.00 s 700,00 s 700.00

t11 \ Its I $ I ü1.00 s 10,0.fi1 s trn.00

!f rtrlcr -t }¡xe I s ) tx».ut $ ¡ {x$.rx} f l¡xx)¡x)

t l0.lfx).fi,sllb rút¿l I s t0 |00 0o

d. lüs clcrn,Ítos üládx til'rEn una rcnolaciim amr¡l dcl6000

ffinwi
CIB.ESP()L

Table 5.8. Gastos de Personal

ll.m (' 86r
I s t.«x).f.x) s 1.o(x).(x) s l?u)0ül

:l I s sn .* l t 5oo.oo s 6 ua.«l

2.r 5 :roo.{x) S

:.1 I s 250,00 s 250.u) $ :l ux).fi)

:5 I s 200.u, ! 2(Xl,0t) s 2,¡.00.uo

s I 9¡0.(x,suh l,nrl2 s 2¡ {00{){)

l:l prLsupucrt() dc los aldr¡r(ntos cit¡dos t¡úlen una t¡sa anu¿l dc u¡lTcmülto dül !'u
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'l abla 5.9. Varios

It.m ('
Ekrt rk U¡d I § 120.00 s t20.00 s l .l.l1)-lro

.¡2 I s llo.({l § ¡0.(r0

I s 2fr).0{) s 250_(f) s ] {xx}.(xi

l,impi(r:¿ I s l50.fi) s ¡J0.00 $ Ltiu).u)

.r5 P.p*kri¡ \ úril.: d¿ ofk-in, I $ so.txi § to,(x) s «$.Hl

rt
s lúf).0i)

Ll prL\upursto d. los cLnunros .ú-ados ncL-n url.r t¿lir aru¡.¡l ü üd.rl.nt¡r ül I J".

CIB.ESPOL

Tabla 5.10. Distribución del ingreso

¡iirrlero dr c{xn .d¡lc§

\unll:ro ¡lc üonrlf.'al.§ r) -fl 5.00

It.ex, rrDrrcdio \.onrlfLrll r000 s 11.0{n.u)

I'o.1 pr,\.Ju((irrn$ rrfr.rs s 7 000.u1)

s 3? «x).0(t

I:l rngcso n.Íc una l¡s¡ cs d¡ d. ú(cimi.'fllo dcl lli"o

l rsa dr rnLr,:nrntrr \.'ntrc

lti"ü

7i
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A pesar de las condiciones adversas observadas en el presente escenario financiero

se puede definir que, manteniendo un bajo nivel de contribución de las ventas, el

proyecto tiene aún una situación positiva en su flujo, y mantiene una tasa interna de

retomo que se puede decir se encuentra dentro de los limites soportables de un

negocio.

'l'ahla 5.1 l Flu o de (la :l rev isto ra *§ años

.TIR r8%

TASA de descuento I 80z6

VAN $ 54.32

cla-EsPoL

Escenario Positivo

Se ha estimado un escenario positivo que radica su potencial en el incremento del

22o/o de las ventas es decir 2 comerciales más al año (Tabla 5. I 5), a este crecimiento

\r')'¡ l
tigrsrx

$
6 1K0.00

5
6.fi ,0,0

s
ó.0ó0.«l

s
ó.1160.00

s
I8.+-t2.85

s
2:].400.00

$
2.1.570.fx)

s
25 798.50

s
l7 08ta..tlI (ir(o\ d. l'crvnnl

S

8 280.ü)
§

9. J 22.{J0

s
10.9f0. ¡o

s
t2 t92.85

s
1.200.(n

s
41.r]¡,5,69

s
3ti.910,00

$. .lE0.'0
(

+4.098.73sub (,1¡l
5

30.600.00

frgmsos
s
,t:t J0ó.00

s
51. t 0 t.01r{ I}srñhucktn dcl rnscsl'

s
.r2.fix).ü)

S

t6 7m.00
s
$ 299.21
s

$).299.27
$

-12 fim.00
s

3ó.700.00
§

¡_r.106.«)
s
5t t0t.0EsÍb r,¡rl

{2.? 10.(xD
t5

l.{Í,00
S

1.925-§{l
s
1.txt2J6

s
lJ.r{u-§alñer«x Brme's

s
(lo.l{x},{r»
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estimado como era de esperar hay crecimiento en el rubro general de los egresos: en

elementos de producción (Tabla 5. l2), gastos de personal (Tabla 5. l3), varios (Tabla

514)

Tebla 5.12. Ulenrentos rle Producción

lkar (l 8¡§r \lÍn!u¡l -tnual

tl s t.200.üJ $ 7 2(ú.(X) s 7 20,0.00

t) §,ñE¡¡. ¿¡ ¡Dinrs'l¡ñ ld I $ 7f$.fx) s lfh.ft) s 7tn.tn

ll si)fir¡m d. ¡nir¡¡ú¡n -ld I s 9{r0.(r0 s 9fx).0,0 s 9{xJ.o0

§'fti.ft p¡r¡ rcnnd.r I s 800.00 s t{«).(x) 5 8fi).ü)

§'n¡¡ñ. ¡n¡¡n¡.¡,;n ¡ s 800.0{) s 800,110 $ tioo_{Jrl

1.6 \rfhiro fol,¡graflL0 I s I s«).{xl s 1.5fi1_lr(l s I s(X),fi)

t1 ('nmár¡ lx{ll!l I s 700_0(l s 70(J.fi) s 7u).0{)

l8 \ S I s t00,00 s t00,00 s 100.00

l9 \lutH« r E¡Em I s I (xn.(x) s I {xx).00 § L000.m

s tl7(x)oo t I 1 ltll.rxrn¡h n,lal I

Ll f,r.§upucrti) dc li)s clcmddos eihdos !ilrrEo uria r!t)laci1in ¡¡¡u¡l dcl 80'ó

lkr¡r ( lr¡¡!( llenru¿! .lnu¡l

2l I s I ünfil $ I fxx).ff) f t 2 üX).ü)

2) 5 5t».00 § I {X» tX) $ t2.lxú.fi)

2..¡ t s 1rn.ú0 s 100.fi) s l.(l)0.1x)

2{ s 2$.uJ s 2s{J.«r s 3.(x$,u)

s 200.00 s 2U).Ul s 2..t{x)_(x)

5 1.7!0,00 s 11.000.00

d. lor rltnr.nt{)s eil¡dos ¡rncn L¡n¡ t¡sa rnu¡l ,lc irLr.nrqtl,, d(l l{i'i

:(,o"
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Tebla 5.14. \'arios
Ilcrn ( l]§{ \fcnsurl

ll ¡ll.{1ri(id¡d I s 160-fr0 S l a,0.O{) s 1.920.u)

¡-' I s 50.00 \ $ ¿lx). f)l)

Uquitcr I g -100.00 s 10{1.0{r 5 :l.l,otJ.0o

lr 5 150.u) s r s0.00 s t.8(x).(x)

rf P¿Dd.rü r úr¡lcs dr olkin¡ I S 70_00 $ 70.0,0 s t,to,00

s 7l0.rn s * 760.00

d d¡ ló< ¿l¿h.nl.B .irad.x licEr uña la\1 ¡nu.¡l dc ¡n(fcri.rlo d.l I S'o

I abl¡. 5.15. l)istribución del in

CIB. E.SPOL

¡ 0(I)_rx)

lll ¡n!rc\o lrefl. Lrn t l¡s.sfúa ¿L d. .fu.'mr.nlr) d.l 22".

I rsr ¡1(j inrr.n¡.'rfo vlrlll\

:2'o

El flujo de caja del presente escenario nos permite establecer un excelente primer año

del ejercicio de las operaciones, un claro declive en el segundo año pero que se

explica por [a actualización de equipos y softwares llegando al tercer año y

consiguientes a un interesante crecimiento del proyecto.

ñlcnsual\rirtrlañ, dc con|.lrl¡l,rs

f)_ 7,!\un'ro á' ¡oo.rri¿J¡

s .lJ 01,(r.()(lI'rcüo Pftrnrül¡) \ .om(f.rrl
s lux){x)
s 52 fi)o 00
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'l'abla 5. 16. Flujode revisto ara 5 añosa

s
lo.9(lJ.(xJ

5

I5 .12t.29

Obtenemos una interesante tasa interna de retomo en el escenario sujeto a esludio por

lo que se debe de realizar todos los esfuerzos para el logro del mismo

'¡ tR 52o/o

TASA de descuento 30%

VAN $ ? .127,24

CIB, ESPOL

átn!../!r *^,

w.

.lr1d 5.\ño 2

[:sr?so.
s
I {J.9{l}.{y)

s
t0.9«).u)

5

r l0 9«|.«)I l.:h¡!¿nt(B de t\od{rtiór
s

611 4?8.&)
§
39.úr¡.{X)

t
47 520,00

s
37.O24.U)2 (;asoi dc llrYsrrul

s
: m,0.m
s
It.?ú.00

s
t0.07.1.u)

s
) I 585.t0

s
l]..)2?.87
s
til txt.át7

s
10 065.to

S
r.¡.t. 7 I 0.(R

S

41 7ó0.00
s
ó0.6-14.00Süh ¡itlll

s
52 (rX).U)

$
62..1-1{_}.0{)

s
16 t',l6.8t)

s
I t.¡..1E t.55

s
9?.915.7{.l.1 l)ilritilcion dcl rngr,:vr

s
52.flm,00

s
I l-1.- rI.55

5
92.91J.70

S

76.t16,fl)
s

6.1tt.70
t
t t.624.t3

s
I Íi67 t.{§

sub t({:rl

Insrw lirt*N
§

(rJ.7{nff}) ro.?{{}.txt

s
l¡2.440.ft)
I
t.flb.rxl
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co\(:t.t s¡o\t._s \ Rucollu\D.\CI()\1.,s

Concluimos que el proyecto es viable desde el punto de vista de los procesos

de producción por 2 razones en especifico:

o Debido al personal calificado que se puede contralar en nuestro pais.

o A los razonables costos de los equipos de producción tales como

softwares y hardwares.

Concluimos que el mercado ofrece claras opolunidades y lo recordamos en

los siguientes puntos:

o Clara demanda del servicio

o Concentración de los clientes por medio de sus intermediarios las

agencias de publicidad.
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o Se encontró una posible demanda insatisfecha que está migrando a

productoras internacionales debido ar

Calidad

Costos

CIB.ESPOL

Concluimos que desde el punto de vista financiero el proyecto es viable:

o Debido a Ia razonable inversión que se necesita.

o A el accesible nivel de ventas que se necesita para lograr interesantes

resultados.

o Junto a esto el análisis de sensibilidad nos demuestra que en el

escenario negalivo se sigue manteniendo una respetable tasa interna

de retorno.

El estudio recomienda tener bien en claro las variables criticas del análisis financiero

que son: nivel de ventas y costes de personal ya que puede dar giros totales al

ejemplo financiero. Es importante saber que el sistema de comercialización (ventas)

debe de ser un factor primordial por lo que lo debe de manejar directamente el

gerente general ya que es la base del éxito a corto y mediano plazo del proyecto,

junto a esta recomendación se debe de ofrecer óptimos niveles de calidad en el

produao ñnal ya que esta es la clave del proyecto al largo plazo.
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,\nexo I

CÓDtGO ECUATORIAT'(o DE Értc:,r

ll' \t r'oRRt-Cl L.\('tÓ\

Pl tll.t('t t,\Rl.\

cta-ESP() ¡

Con el fin de vigilar el cumplimiento de las normas establecidas en el presente

Código, dirimir las diferencias que puedan presentarse entre los diferentes

estamentos de Ia publicidad en relación con la ética y autorregulación publicitaria, el

Directorio provisional del Consejo Nacional de la Publicidad en su sesión inaugural

realizada en la ciudad de Guayaquil, el dia l0 de Diciembre de 1982, asume las

funciones de Comisión de Etica y Autorregulación Publicitaria.

l. Asociación Ecuatoriana de Agencias de Publicidad

2. Asociación Ecuatoriana de Canales de Televisión

3. Asociación Ecuatoriana de Radiodifusión

4. Asociación Ecuatoriana de Anunciantes

{Jr
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C]A Pí r'r l.o r

lntroducción

C¡BESPOL
SECCIÓN l. - Merco Filosófico

Articulo l. - Todo anuncio debe ajustarse a las Leyes ecuatorianas, en consecuencia

debe ser decente, honesto y verdadero.

Aniculo 2. - Todo anuncio debe ser preparado con sentido de responsabilidad,

respetando los principios de libre y leal competencia. generalmente aceptados en el

nrundo de los negocios y amparados por la Constitución y las Leyes de la República.

Articulo 3 - Todo anuncio debe involucrar la responsabilidad ante el consumidor, el

anunciante, la agencia de publicidad y el medio de comunicación

Articulo 4. - Todo anuncio debe indicar claramente el producto o servicio, firma o

entidad patrocinadora con excepción de las campañas denominadas de expectativa.

SECCIÓN 2. - lnterpretación

Articulo 5. - Este codigo está concebido esencialmenle como instrumento de

autodisciplina para la actividad publicitaria.

Debe ser aplicado tanto €n espiritu como en su letr4 teniendo en cuenta las normas

generales del Derecho.

t
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Aniculo 6. - Los patrones éticos establecidos €n este codigo deben ser cumplidos

por quienes panicipan en las actividades publicitarias. ya sean anuncianles. agencias

de publicidad, medios de comunicación u otros

Aniculo 7. - Pua electos de este codigo. ctB'EsPoL

El término anuncio se aplica en su sentido nato abarcando cualquier forma de

publicidad sea cual fuere el medio de comunicación utilizado. Para efectos de e§te

código los empaques, etiquetas folletos y material en punto de venta (afiches,

habladores, etc. ) son también formas de publicidad.

o El término producto incluye bienes y servicios que s€an promovidos por la

publicidad.

o El término consumidor se refiere a toda persona que puede ser alcanzada por el

¿lllLl flC I(l

El término anuncianle se reliere a toda persona natural o juridica que origine

inversión publicitaria ya sea directamente o a través de agencias de publicidad.

El término de agencia de publicidad a toda persona jurídica cuyo principal

objetivo sea la planiñcación, creación, ejecución y control de la campaña de

publicidad p¿¡ra sus clientes anunciantes.

El término medio de comunicación se refiere al vehiculo que se usa para la

difusión del anuncio.

8i
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CAPITTILO II

Principios generales

SECCIÓN l. - Respetabilidad

Aniculo 8. - Toda actividad publicitaria debe caracteriz¿rse por el respeto a la

dignidad de la persona, a su intimidad, al núcleo flamiliar, al interés social. a las

autoridades constituidas, a las instituciones y simbolos nacionales.

Aniculo 9. - Ningún anuncio debe lavorecer o estimular cualquier olbnsa o

discriminación racial, económica, social, politica, religiosa, cultural, de nacionalidad,

o desconocer los principios generales consagrados en la Declaración Universal de los

Derechos Humanos de las Naciones Unidas

CIB.EEP0L
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