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Debo confesar que la publicidad siempre me habia parecido un trabajo 
interesante desde el momento en que cuenta una microhistoria en unos cuantos 
segundos, asi que cuando descubri la camp&a de 10s Seguros Banorte la 
inquietud por saber mAs acerca de ella no par0 hasta escribir las cuarlillas que 
siguen a esta presentation. 

Dicen que la vida no es m k  que un parpadeo por lo rapido que se va. La 
verdad es que uno trata de no pensar demasiado en cosas como la muerte. Ya 
la sola palabra suena fatalista. Preferimos saltamos de ese tema a la lluvia o 
las manifestaciones, pero rara vez nos detenemos a pensar seriamente en esa 
joven de velo negro y visitas inesperadas. iY que decir de 10s temblores, las 
inundaciones, incendios o robos! Son palabras que solo existen para otros en 
10s reportajes de la tele, pero que no se incluyen en nuestro propio diccionario 
porque -por suerte- alin no conocemos su significado en came propia. 

Lo cierto es que la moneda de la existencia siempre esta y estara en el 
aire. asi que la pregunta es: jnos preocupamos realmente por nosotros y 10s 
demis? 

Cuestiones bkicas y comunes como estas que toman a la prevention 
como principal bandera se han materializado en imageries y sonidos en un 
producto: seguros. 

La campaiia de Seguros Banone atrapo mis ojos con la muerte de 
Superman y con la inesperada mala suerte de un tipo que pierde el coche, la 
casa y la vida sin darse cuenta. 

La mayoria de 10s libros de publicidad que he leido aconsejan que la 
llamada buerla publicidad contenga mensajes creati\,os; Negadores, claros y 
concisos. Tambien enlistan muchos otros elementos de lo que deberia letter un 
spot. En el presente reponaje quiero conjuntar todos esos aspectos basicos 
para la realizacion de un spot lelevisivo, explicando a la vez la propia 
realizacion de la campaiia de Seguros Banorte. De esta manera, pretend0 
mostrar una vision le6ric+practica para producir un comercial. desde la 
estrategia mercadol6gica hasta la idea plasmada en la pantalla. 

Y de la misma manera que dicha campaiia atrapo mi atencion y afianzo 
mi gusto por la publicidad, asi espero que atrape a todos a cuyas manos llegue 
este reponaje. 



I. El mundo de 10s spots 

Silencio! Va a ser loma ... A~acamos celulares v localizadores . 
Aclorcs l#slos esramos en un vclono, ,ol" as! que estm mug lnslcs 
.hl3qu!ll3)c No quero a la ruda  con tanlo brdlo en lor labno<,, sc 
supone que e s b  Gste y no ha domido bien! 
Audio ... ;corriendo! 
icimara! ... 5.. .  4... 3... 2... 
Y al fin el director que sostiene el altavoz grita: iAccion! 
El ambiente es oscuro y sombrio, y tambikn podriamas deck que es uno de lor 

Estudios Chumbusco. Por doquier hay miradas bistes y clavadas en el piso. como 
queriendo buscar una respuesta a lo que rucede. Una mirsica lenra y apesadmbrada invade 
Is ercena. 

Superheroes de todo t i p  Uegan poco a poco, se saludan, se abrazm. Y no es para 
menos, ya que e s h  ahi por la muene de uno de 10s personajes mis respetados y conocidos 
del mundo. 

Figuras altas y atlehcas de hellos roshos -orno todo buen superheroe de una 
historieta- desfilan con garbo y sofisticaci6n al igual que en una pasarela al interior del 
velatorio. 

Una heroina con p d e s  alas y anliiaz cubriendole la mitad del rosm re dirige 
hacia el fondo de la pan  habitacion de lirgubre iluminaci6n y paredes g idceas .  Dehir de 
ella camina un fotografo wstido con una gabardina color Gina y sombrero de ala ancha 
del mismo color. Lleva en sus manor una c h a r a  como de 10s a&os 50 de la cual emana un 
sorpresivo flash que molesta mucho a la heroina. Ella voltea y con un gesto visible de 
enojo, empuja al desconcenado fotografo, quien sale disparado p r  los aires para quedar 
senfado en el suelo. cerca de la ouena. 

Yen efecto, un velorio no en nin& espectaculo. 
Alla al fondo se ve una inconsolable viuda joven que a b r m  con ternura a dos 

pequelios niilos -jnunca se supo que Superman tenia hijosi- cuyar caritas rosadas y ojos 
claros refleian histeza. La muier. bella v esoieada como una modelo del Palacio de Hierro. . . . . -  
lleva un sencillo vestido negro de manga larga. Un velo tejido en troche de puntos ablenos 
cubre su cabellera lacia y oscwa. Su rostra delgado y casi sin maquillaje demuesha la man 
preocupaci6n par el hrWo que en esos momentos la invade. Recibe cada pe-e d e  10s 
amigos de su esposo reconfortindose en cada brazo que la cubre, en cada mkada, en cada 
gesto de solidaridad. 

LOCUTOR EN OFF: Todos andamos p r  la vida creyendo que somas invencibles. 
QuiA por eso nos sarprenda fanto descubrir que no lo samos. 



La c h a m  hace un acercmiento hacia el fkeko que reposa entre cuauo grandes 
aneglos de flores blancas y bajo una pobre luz blanca. 

Uno a uno de lor superheroes pasan lientc al difunto --del cual alin no hemos nsto  
la identidad, aunque se inhrye- y le dan el Wtimo adibs. Dos de ellos rompcn el silmcio en 
el velorio: 

SUPERHEROE I : L Q U ~  fue? ~Peritonita? 

Pausa. El otro superhCrce dice casi desu,wlado: 

SUPERH~ROE 2: No. Fue un microbb. 

En ese momento, la viuda w acerca al f b u o  w n  el Uanto Mniendo por sus 
mejillns. Ueva en las manos unas mfas cuadradas de annazbn nego y las wloca en 10s 
01;s dcl drfuntu, dc qulen ahora se vc la ldcnhdad es Supermdn 

El spot rcmata w n  la \oz  lnmtunonal dcl banw 

LOCUTOR EN OFF: Asegh te  por lo que m k  quieras. 
Banorte. El Banw fuene de Mtxiw. 

lor colorcs dc Superman e 
de enuaren un largo y pes 

icone y queda! 
La genialidad de este spot w da en todos 10s niveles: 

una excelents direccibn y fotografia, un chispeante texto, un 
buen trabajo de pmduccibn, La gmn idea de eswger a Superman 
wmo icono de la inmorralill8d y mosharlo pr~isamente wmo 
mortal. 

Aunque cabe mencionar que w wloc4 un especlacular 
en el Pniferico Sur. en donde se suwnia ver la imasn de 
Superman. Este billboard (como se ~ e h  dice en el me& a 10s 
espectaculares) le ws16 a la aeencia 26 mil d61ares. En el spot 
nd se infringe ninguna ley, per6 en el billboard la utilizaci6ide 

:ra d s  obvia, asi que la apncia opt6 por p a g r  ese dinen, antes 
ado p r o m o  legal del cud, en ados, nose sabria quib resulfaria 

ganador. 
Ese es ounto v a m .  wraue sin duda la calidad &I s w t  oromcib aue hava eanado. . . .. . . . .  . . -  

e n ~  o m s  rccnnocmumtos, el Remio Nacional dc b Pubbidad al mcjm spot lclcnsivo 
auc ororca la Asoclacion Nac~onal de la Pubbcidad (ANP) cn nomembre de 2000 . . 

g t e  spot, junto con ouo titulado "Fanlama" inlegran la campa& 2000 de Seguros 
Banorte Generali, la cual el ail0 pasado amsb nnmiahente  con todos 10s ~remios 
destinados a la publicidad de se&s vendidos a traves de un banw, excepto por'el E$ie 
Award aue dio la Aswiaci6n Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) a Banamex por 
stt spot "~anamex.corn"~ el segundo tugar & folletos que se Uevb ~eguro; Banwmer en el 
Remio de Publicidad y Comunicacibn de Seguros. 

*El nombrede Supnnan cr utilirndo en ru original an inglb, por lo snto no Itova acento. 



Prro bueao, vaynmos por panes. En primer 
lugar, ;que es la publicidad? 

12  publicidad es una actindad impersonal que 
da a conocer 10s beneficios de un pro4ucto o servicio 
para provocar en el public0 objetivo una reaccibn 
detminada, vali6ndose de recwsos humanos, 
teoricos y lecnologicos para logarlo. 

Si esta detimicion son6 muy ret6rica. vamos a 
dcsmentuarla. 

La publicidad es in~personal porque es una 
actividad diiigida a las masas y no a cada indi\idw 
en particular. aunque cada persona re sienta 
idenrificada w n  el anuncio. 

Corlcl de Lo Nochr de lor P,~bliuoror 
2000: d mndo envvcllo en u r n  oln de 
pbl;c~&d. 

La publicidad provoca en la gcnte distintas reacciones dingidas al objetivo q~le  se 
haya trazado cn la cstrategia inicial: puede ser vender, en el caso de la publicidad comercial 
o crear conciencia, wmo en 10s spots ewl6gicos. altruistas o pre\~entivos, per0 lo que 
queda claro es que, dependicndo de los objetivos originales, se i n d i c d  el m b o  de la 
~ublicidad. 

Una reflexion que es muy cierta en tomo a la publicidad en de Jorge Cuchi. creativo 
de la cammila de Banone. bombre inmeno d a d e  hace diez aaos en lor anuncios (5 w Lw 
Bumcn y-5 en FCB): "La publictdad debe estar disehada para que la gente la comente en la 
wmida". 

Por utro lado, el haccr publicidad requiere tanto de gente, como de un sustento 
tdrico o de investigation y de elemenms tecnolbgicos, ya scan c h a m s  de cine, editoras, 
equip de post-produccibn jo sea, las mhquinas quc ayudan a ponerle eieuos, titdos y otros 
elementos al comercial) y otros aspector quc rcs~uniremos m;lr. adelante. 

Es este el momento pan defmir que es un spot a fin de familim'mos con 10s 
wnceptos. 

S c h  Mariola Garcia Uceda. vublicista esvarlola autora del 11bo in.< cloves dr la - . . 
puhlic,dad, "el spot publicitario es el ti- de televisi6n durante el cual re etnite un 
memaie dedicado a comunicar Ian vmejas o beneficios de un vroducto o servieio". 

. A  este wnceplo sc le podria &dir que el spot es considerado no d o  como el 
t iemp de television para an~mciarse, siw que es el wmercial tcrminado en si. cnn una 
duracion detmninada, la cual puede ir generalmente dc lor 10 segundos a uo minuto. 

Las spots de 10 seyndos se conocen comiuunente como fearers o preventivos, ya 
aue nos dan una neaueaa idea dc lo aue ve& ~osteriormente con la camoaa. Se usan . . 
para crear expectafiva cn el pi~blicn. Como ejemplo tenemos 10s spots preventivos de b 
Rockolt~ Coca-Cola. en donde sblo nos dicen QIE csmrcmos las ciudades aue visitarh. . . 

Cabe decu que tambitn existen spots de 10 segundos que no necesariamente son 
teasers puesto que son una opcibn p y a  producir con pow dmero en el minimo de tiempo. 



Tal es el caso dc la nueva campatla de bronwadores Nivea m spmy m la cud, con @cia y 
buena direcci6u. nos muesuan el beneficio principal del prcducto (el spray) m s61o 10 
segundos. 

Es importantc mcncionar que 10s spots mSS comuncs duran 20 o 30 segmdoS, ya 
aue lo$ tirm~os en televisi6n son muv wstosos. Dem hay excepciones. Para unmn 
;enemor el &.o del spot " ~ ~ p c r h ~ ~ ~ ~  durn un.mnuto ; el dei"fantasma", que hene 
40 wmdos Bueno, aaui debemos dec~r QUC tnfluyb mucho el hccho de que w [uwera un 
muy bum presopu& &ra gastar en medios, as1 & sc dimn el hjo dcpautar (m& al 
aim) 40 y 60 segundos. El spot " F m ~ "  time 40 segundos, dnraci6n que podanos 
apnciar & la t e l & i h  m dos ocasi- por cada 60 w d s  aproximadamcnfe 

Podemos nombm om t i p  de spots de un minuto. Si el spot time la lididad de 
dar a mnoccr muchos dam, entonces se le Uama informmial. Como qrmplo de esto 
podrmos n o m h  un spot de Teletbn tibllado "CIUT Occidente", m el que se infom a1 
*liw todo el p~oceso de iukgm56n para estr cdnbo, sus actindades, cspwiahdadcs, 
ubieaeh, dc. 

&El lugar? Un frapmto del estacionamiento de Mundo E. Un hombre 
de aproximadamente 40 aRos de edad, mediana estatura. tez clam y un pow calm &a y 
dc pmnto sc M a e  en un espacio donde segmmmte s t w o  un auto, pero ahora csts 
wmplctammte d o .  Solamnte cientos de dhinutos a6iws & ndrio espolvorcan el piso 
de cemento. 

Ante el inesperado awntccimimto, el hombre hace una Uamada por su celular. Una 
voz femnina y muy amable le wntesta: 

OPERADORA: ~Seguros FJauorte Generali? 
HOMBRE: Si, se6orita ... me acaban & mbar mi coche. 
LOCUTOR EN OFF: Contrala hoy his Sepros Banorte. 

Corte y ahora vemos al desafo~tumdo hombre en un taxi ccol6gico que avanza 
lmtamente p r  una calle sombria. El chofu, uo t i p  oheso. con bigote a lo "Pancho Villa" 
y de tez morma obsava algo con asombro. 

CHOFER: LA poco 6sta os su casa? 

La d m r a  hace un paneo h t e  a una casa --o & bien, lo que queda de eUa- 
totaimente en ruinas. wmo si b u b i i  awntecido una explosi6n de gas o algo asl. 
Realmcnte esto es un set magnifiuunente montado. El hombre se baja del taxi y se coloca 
jtmto a lo 6niw quc csta m pie: el maru, de la puem marcada wn el n h e m  69. 



El desconcatado hombre toma su celu!a~ y hafc OW lhada.  

LOCUTOR EN OFF: Pmqm uno lumca sabe cuhdo 10s va a necesh. 

El hombre mha enkmces en un hotd autiguo del cenm de la ciudad. Avanza por la 
mcha a l f h  mja del lobby harm negar al mc&&u del amrgado. 

Por si firaa poco, el cncargado no e w h a  al dcsespaado hombre qm aim no sc ha 
dado cumta de lo que le p. Acto scguido, un hnespcd sc amca al enomre mosmbx de 
madw tallada para pcdir una luhiwih y el mcsrgado le rcsponde amablcmentc. Lo 
aniopo a puc el h&@ pgsa por ma el tramparcntc cuapo &I hombre d e s c o n d ,  
quim eamioa lentamem de cspaldas preso de su awmh. En ese momento un chico 
botones pasa tambib por enbc el cuerpo del hmnh rodando por el piso un cardo de 
maleias. 

Una nucva llamada de celular le dev~~~Ive  al hombrc la voz amable de la operadm 

Un big close up del bombre suspirando dc ahio termina d spot. 

~ U T O R  EN om. ~ a p a r l o q u c m a s q u i a a s .  
Banorte.ElbcmcofuertedeMbdw. 

Ad *i m o  la Earnpalla de S~~IIIOS Ban& se conforma de un "Famasma" 
asombradoydeun~de"Sllpc*oes"moaaks. 

La clrmpalla global de Ban- sc lama a nivel nacional en un momento en que si 
b i m n o ~ u n a m a l a i m a g c s c s n d a & c ~ ~ n ~ p o r p a r t e d e b s d d a e s , y l a  
mmp*mciacomsbaconuna~presmCiaeimagenarmemOpais. 

~ C 6 m o s c w c i n a m n ~ d o s ~ e a s  q u e k d i a o n a ~ ~ p e m i o s a l a  
agmeia Fmte, Conc & Eelding y wlocamn a su cntonas dhcctor d w .  large Cuchi, 
comoaehlal' ' ejeadivodcLoweIhm&hkm? 

El no-hombre de imagen alivianada, informal, w z  gcntil, sarc&iw 
scntidodelhumor,deasiduogustoporelci~oy la CocoLightcomoprimerabcbidaal 
llegar a su oficina en Polanm, lo wmenfa m tono de broma: 

"Lss ideas saliaon del sentido cormin.. ~cuangs ideas se le ocumn a la gem boy 
endia?~a.Loqueparaaquemtodasralmmlatele". 

Se yergue en su sln6n gris y wmicnza a hablar en saio. 



"La creatiGdad para 10s segwos se comcnzb el aflo pasado. La ga t e  de Banatc 
esta asociada con General; (empresa idiana & seguros). Dento de todo su phi de 
relanzamiento del banco, una de las <<pat&> dcl negocio eran 10s seguros". 

Cabe mencionar que en 1998 se inicib el ofrccimiento y venta de segwos do vida, 
autom6Gles y casa habitaci6n a nivel nacional a haves de 
mis de 460 sucursales que forman la red Banone, per0 no fue 
sin0 ham el 2000 que se nalizb una campai?n m o  lal. 

"En sl, el prhcipio de 10s seguros era: qucremos deeir 
quc Banonc tiene seguros, y que a la ga t e  le quede claro. 
dcnbo &I tono que ya hemos establccido para la campaila. 
qummos seguir siendo honestos, qummos wguu hablando 
dc una manera impaclantc". 

Hktor Pdares, copy de todos 10s anuncios de la 
>j campaa & Banonc, actual director creativo de Foole. Cone 

& BeIding (FCB), muy joven por cieno. propiefario de UM 
h i m  y modema oficina estilo neoyorquinu en Lomas de 
Chapultepec (cuyo escrilorio tiene por principal adomo un 
c r h m  human0 original bamizadoj, cucnta al respecto: 

J o q e  Catchi, cnoevo dr h 
campoRo de Banorre: lor ojos 
arules de lo ~ ~ ~ C ~ ~ ~ I I ~ ~ I C I I D I I I ?  

"Los dueflos del banw son dc Monterrey y quieren que todo vaya a1 gmo. 
Dijeron: <quiero tracr gente, quiero ganar dmero en cinco minutos, ~puedesl 'si? pues 
v h o ~ ~ o Y > .  Bisicamente, la idea era vender segums al estilo Banorte, y esre estilo es el de 
un banco que te habla con la neta y no te tira rollos; tiene frases muy coloquiales, de 
acwcamicnto con la gente". 

El darse a la rarea de anunciar sepros era ma faw oueva dentro de la campah, ya 
que como lo comenta Hector. "habbr dc un segmo a complicado porque enis  hablando de 
10s bienes de la gente, y uno de 10s bkncs es el mas preciado: la vida". 

Cabe mencionar quc FCB maneja cuentas imponantes tales como Liverpool, Saba, 
Fuji. Power Punch, Chryslcr, Americao Airlines, Nabisco y M m i t a  Sol, cuya campafia 
&I famoso momranilo he creada tambitn por Cuchi. 

Objerivos de la c a m p o ~  global de Banorte finclwyendo 10s segwos): 
I. Lanzar la marca Banonc a nivel nacional, trasladando 10s valorcs sobrc loo 

cuales constmyb su imagen en Monterrey, para generar un posicionmnktiro que 
rcspaldc lodoSlos productos y semclos del gm6 finnnciero 

2 lncrementar lor n~veles de wnocimcnto de la marca v rccordac16n p~~blicrraria a 
nlvel nociond lTOMI. El TOM srmufica TOD oflmuld es dccu. la onmera march . , - , . , . 
en su rubro que se le viene a la mente al consumidor. 

3. Modificar las pmqciones del coosumidor de un banco IocaVregioml a un 
banco nacional 



4. Modificar la evaluaci6n de amiutos de Banone, especificamente en aquellos 
alribulos que se asocian al banw ideal. 

5. Colocarse a wno p l m  conlo el cuarto banco del pais. 
Furnre: revisra Cre@rivo 

En Mkxico siete bancos cuentan con el 
servldo denominado 'bancnseguro", cnfre 
ellos Bancomer. Banone y Banamex-Aegon, 
que controlan el 5.5% del total del mercado de 
"bancaseguro". 

Asegdrale par lo gtrc m6s qvicras, el 
eritoso s l o m  de la ceroalla de Banorte nos - 
muerm una doble ria entenderlo. Por un 
lado. es como oedirle de favor al cl~ente sue sc 
asegure, y por owo. por lo que mhs quiera. su 
hijo, su casa, su wche. 

Banner de infonnacidn robre lor 
prod#reror de .Teg!wor Bonune en 
unvu~.bnnonr.com 

Antonio Mmzoni en una nota de I;/ 1.ina11ciero de noviembre de 1987, dice que "el 
seguro, Ial y como se le percibe, permite prevenir las wnsecuencias econbmicas de hecllos 
fuhuos que lesionen de alguna forma la estabilidad fisica o material del asepado,  sea una 
persona flsica o moral, conwarrestando 10s efectos econbmiws del sinieswo". 



11. Cliente, agencia y director: el triiingulo amoroso perfecto 

' E l o ~ r e  errd Nena depoiabros. r#rgerenoios, ronldos. 
imdgener eomo 1osJiuro.s m lor drboler Suelen .,lor oh/. 

mrnoror. ilenur de colorer) orracli~~or. inrtnl!onrrr. 
M,rrhor wces rerm;,ron eoronondo ~npiocer. yorror 

re .srcanyp,,dren sin habersen.ido o nadle". 
i.#,;s Melnrk, pvblioi~ro argenr;no 

otrror de La oublicidad: onncioios. mcdlor v Fmcr 

Tal ver re escuche f=cil, pero la verdad es que en la realization de un spot 
publicitwio intenienen muchas panes, QI y como se arman lor rompecabezas: con 
paciencia y ganas de hacerlo. 

I En Seauros BanortsOenerall nos enlocarnos a ofraceris (: 

I una implia rallcdad de productos en asgums ds  vida, 1 
autom6v#ler, danor y accldenles, ari como scrvlclor 

m1 l )~ Imdos  a 10s rnlmo. quo I. brlndsn ~mt.ccl6n a tu 1' 

Robeno Gandlez, el contacto en Banone can la agencia FCB, queria de inicio un 
comercial generic0 quc ofreciera 10s tres lipas de s e y r o s  en uno solo (Formula Auto, Vida 
y Hogw) y apane una que re dirigiera a vender la F6mula Vida. 

Se hizo una primera presentacion par pane de  la agencia al cliente, pero re 
desecharon alynos. Ya para la segunda presentacion re eligieron 10s dos spots que 
terminwon por filmarse para estar al aire par cuafso meses aproximadamente (de junio a 
septiembre de  2000). 

Aqui entra la fase de selection dc una easa productora par pane de la agencia. 
Como eomenta Mariola Garcia Uceda "la mmunicaci6n es un buen factor de relecci6n. un 
spot saldrh mejor si el creativo y el reatizador se entienden a la perfection. 

"Lo que un realizador apona a1 anuncio e s  su conocimiento del lenyaje 
cinemato#8fico, la l u ,  la estetica, el monlaje e incluso nuevas ideas que lo enriquecen ..: 
apona c.vr,lo ... [El] realizador ideal, supuestos unos valores tecnicos y anisticor de 
reconocido nivel, sera aquCl que mejor comprenda nuestra idea y canecte con la esencia a 
camunicar. Aquel que apone mas ener@a al proyecto" y el que se adapte mejor al 
presupuesto de la agencia. 

p n o n a ,  familla y prcpibdades ante I& dlstinlas 
mmualldades 6 

impmvl r t~  que pudieran osurdr. 

( 
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Ellas Brossoise, director de wmerciales de oriw esDaflol que ha hecho babajos 
importantes en nncstropais para COUI-COI~. ~ u b u l u b u j  ~ e k e r  enlie otros, piensa qwi la 
direeci6n de mots resuiere dc much disciplina. "Hay quc dedicarie grao cawidad de 
tirmpo a foto& aGo tan falto de glmou; wmo pue& & una &.-A veces hay quc 
estar 25 horas h d o  un wcbe que pasa rapidisimo en un comercial y hay quiems se 
pregmtan si 10s directores estarnaos lows". 

Jorge Cuchi wm& que por &ka, la AMAP (Asociaci6n Mndcana de Agencias 
de Publicidad) va no d t c  las carnoallas esocculativas. es decir. la aeencia no nude . - 
Uegar con el &ntc &n una campallamhecha a -menos que haya un wnvmio en el iual el 
clieotcsewnmmmetaaoamrlacanddaddc 1 5 m i l d 6 ~ a c a d a m e 1 1 c i a ~ t c . E n  
el c.so de BA, no'& pidi6 ninguna cr&dad. Con base & la ~ ~ 6 n  de 
credmcides se esoogi6 mmo la a g e d  afommada a FBC (entomes BozeU). 

Brossoise opina que hay un ejtrdto deth de lo que se n m TV. Express que el 
spot wge del mpy (tern), y de ahl, cada quia  cucnta la historia a su manera para poda 
wnquistar y wnvencer a1 cliente wn la mejor propussfa "Cuando mlo d h a 10s 
des,~ormmdosewn~ysesbraza,peroenlacue~ti6ndehabajo,sehchaporel  
proyCa0 urn ferocidad y sin ningIm mbamiento". 

Segim hhiola Cllnda Uccda, el mpy o goih "es la forma detdhda y ordenada de 
caios los ~laosotos que babrdo de scr conwddos en imagcoes o sonidos en wa 
realkaci6n audiovisual. Time que explicar & n o  se d e ~ a m ) M  el spot en idgenes y en 
sonido, indicando &talladamem los cnts, primm planos, fondos musicales, efectos 
sonoms y d e h  elementos que determioan el r e d a d o  6d". 

Para crear ese texto genial. hay que mu la mwibilidad a flor de piel, 10s ojos 
obscrvsndolo todo wmo un telesMpio con vista perifkica. la mate abinta. Como bien lo 
wmenta Hedn Pallares: 'bn bum &vo publicimio es una persona que Lrae la pasi6n 
por denim; la padh  por ver cine, por conoccr m&ica, por ver a la gente". 

Para Yui A l d o ,  Viccpresidcnie creativo de la agmcia YoungitRubicam 
( c r c a d o r & l a c a m p a l i a d e l a s m o n ~ d e A e r o m h d w ) , l a ~ e s " b a a r c o s a s  
simples, memorablcs y sorprendentes". Y agrcga que "ayuda much0 ser ingmioso, 
inqvieto, scr curioso por la oabwleza c interesarse tanto por 10s aspems artlstiws y 
eulMalcs de la vida wmo por los humanos. Hay que saber un poco de todo para poder 
pmsarmmorm~&casa.un~oo~~jeClbiM.T~ciataagudelapwverlavida". 

Wra George Lois, mtor de La Gmn idea, "ias ideas en la pubticidad se encimdm 
con las chispas y .umidos de nucma &encia diaria.. la Gran idea es sin6nhno & 
audacia". 

Como lo cxpliea Dm Schub en Conmimciones de montetfhg hbzpdas: "Lsr 
ejauciones IuiUantes r s p n h  a las && del coosumidor. La necesidad de 
informaci6n solwe el produao, msentads de rnodo intcrcsrmtc. 

"La rtecesidad de cafmm en una mma onswnada de modo aue iosoirc dicha 

m-jes concisos que ayuden wnsumidor a r&lver sus*pmblen& y mejok sus vi&. 
Asl se construye una relaci6n wn el consumidor. Asl se cammye una marca*'. 

Luis Casadeva4 Earnoso publicists cspallol, dice en Publici~arios, & frente y & 
perjfl que "la estnUa dc la publicidad siaupre tiem que scr d producm. Pocas wsas tienen 
que pa~ar en ma pieza de wmunicaci6n que no h@an que vex dimmmte wn lo que 
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quuemos mimicar. Sc puede ham una piua m y  veudedora y discipbdn en chvc de 
humor, o en un trow de nda. lanto c a w  en un testimonial Y en todos MS 4 0 s  se 
pucdc sa imcligcnlc, claro, s&icillo y &to. Lamemablemnte, h tclensibn cste Uena de 
campah en ins quc el 4 0 ,  el gui6n o los cfcctos, no cstan a1 semcio del poduc~o". 

Penom1 clave de h agenda - 

Director creativo 
. . Admmm el proccso mativu en una agencia para clientes 

diferentes. Los direaom crrativos cruelen proveair del Area dc 
artc 0 de ndaooib. 

Existen difcrmcias enb-e lo quc cs un product0 y lrpa marca: 
Scguroo BanoIte 

El proaueto - se M c a  (-0 monetario tangible) . time un bencficio frmcional (protege contra Siniestms) 
scompnt 
se consume (se utiliza en CBSO de sinicstm) - se almaccm (ins p6lizas ePtan en un solo I u p )  

* Jc pU& COpiaI @ay pIoduct0~ S b l h I e ~  Con 10s aOrn@br~$) . tiene un p i o  e s p d w  (cuotas) 
se desgmta o agota (lap6liza se vcncc en ciato h p o )  
d p r o d u c t 0 s c l e l ? r a u n a ~  

R&ctor(copywriter) 

Ejeentivo de euenta 

* resideen la mente del d d o r  &ue o&ga bcneficios unocionales) 
es imica (loo Scpros Baente tienen una idearidad &ica en el amdo) . time un valor (el valor que le da el consumidor porquc lo protege) . s permanerite (la imagen &I product0 M wmbia) 

Es responsable de ins palabras que se usan en un anuncio . . rnatenaluadas en el guih. Bashdose en el esbldio 
maeadoldgiw previo, el copy porn su oaebro m el pmceso &I 
spot. adcmes & dm mmendaciones en la elecci6n del 
director, elenco y looaciones. 
A& como cnLecc cntn el cquipo c r a b  y d clients. Time 
la rcsponsabilidad de coordhrar la pmpmaci6n, pmupuesto y 
d i m  autorizaciones end procso de prducci6n. 

Gmrgcs Peninou.dice en Semidrica de la publicidad a prop6sito de la marca: 'a 
nombrc pmpio. del quc el mmbre de marca no es sin0 la kaducci6n wmercial tiene wmo 



misi6n asegum la identidad y w e  a la person8 en adelante idmtificada las 
caract&ti~~~ i i d a n u e s  de la indiuidLalidod; par ello el nombre pmpio repudia lo 
plural o d lo  lo tolera a par ti^ del momento m que la p~sona ha dado a luz un t i p  (<<Lo8 
Tarmfo>>)". 

"To& lo g v c ~ s  imutigarmIes dc 
& ~ A o m U ~ ~ o . & d i ~ ; t D d O l o q u c  

h g ~ ~ 1 (  d r ~ p u d s  m m&ma o m corrige ". 
Luir Car-, publieirf(~ updd 

En efeno: un psiel sin pan no es -1. La &pis ea la base en la que la 
cnafiviaad p a  su mejor betim para ham antojabk el produdo. 

Y no *I aue sea rcceta de moioa d0 es de nkmm manera un modo pramcioso 
de decii c6mo se hoce pubkidad; lo decimos porqne I& &yedimfes &&te son lw 
mismos. m o  la visih de la xente aue huce la ~ublicidd iaods lo see cada quien lc pone 
s u p r ~ s o z ~ y a h ( r a d i c a l a & ~ & v m d b v m d b p n o s e g u i m ~ ~ & ~ l a  
publicidad es m pastel quc uoos cockan y otms dsmao para ponedo a la vmta m la 
vitrina de todos y de nadie. 

Hay que tmer en cuenta que antes dc sentarsc a redactar la gran idea, 10s objetes 
& campah d e h  sa claros, acompaeados de m emategia mercadotbica y dc mubos 
bim elabaada 

La stratcgia es el sopo~te te6riw, por as1 decirlo, de la camp-. En &a se 
realizan emdim de mrcada para wmxer la opini6n de la gmte urn nspecto a al&n 
nmducto determioado. AsL se Ueea a la concIusi6n de a 6  auiere la eente. &no qUim aue - .  
&lo digan y en qu6 & bbd-de anuucia~ la canq;a88.- 

Dice Scbulh: "Si usted sc esma en el h o U o  de la esiratea obtend~% un 
m-je I& precis0 y pmmisorio. EUo,a la vez, M en la &&i6n de m 
perwnaIidad incmfndble de mama o servicio, una pasodidad que distinga su producto 
o d c i o  del que ofrece la compdencia La csirategia brinda a los c~tivos d s  tiempo de 
apmhenbr y rompcs Ian nglas pmqu ci6m sus exploracioncs a un nnnbo W w .  
Esto es wdadera infc&@ pues el de clientcla Ueva a urnclusiiones 
hdamentales acaca del ~NPO al cual dmgim. y c6mo llegar a Q. A1 escuchar al 

global de Banorte (inoluyendo la insthcional y la de segwos) sc 
~c6labarda&lasnrpectat ivasmtans61ose ismcscglograndowI~m~ 
posici6n en la mute del wnsumidor y wn una t m h c i a  de wecimiento supnior a 10s 
g m d e s ~ d o n s d e l a o a t e g n t a q t ~ e p o r a s O S b a o  ~ m u c b o d i o n o e n  
publicidad. 



Dice Jorge Cuehi a1 respecto: "Banamex inn- much0 diner0 a1 i e d  W 
Banmm,  per0 no tienen meahidad, k c  es el problema En el caso & Blmorte fuc un 
clienk muy inteligenk, mtado;  ademas la amividad era IUUy padre y gmk le ~ 6 " .  

En ena en- rcalizada par la revista & publioidad Adcebm vmw cse NaM 
I- gan& a pulso por Ban&. 

Mejor serviw baocalio 

G@M No. I .  
Fucmc: Revisu Adcebm 

Estrategiap & mercadeo y comunicaci~n & BBmtoe 
1. Se Ucvaron a cabo accioncs & muuicaci6n imana con el 6n de motivar a 

todas las perxms que kabajan m el Grupo Financiao Ban& a scguir con La 
0lmo0a & "Pcnsar en gram&" y haca & Banortc "El Banco Fucrte de 
Mtxim". . . 

2. Cammtrm a 10s emplcados de Banate &I eompmmiso que el banm esta 
adquiriendo un 10s d d o r e s  y & la hnpoltancia que tiencn ellos para 
implanliu la nueva 0los00a. ya que el rem inwhma ma nueva actihld 



3. Apoyo especifiw a 10s productos del Gntpo F i i e r o  para que hagan tangible 
el benefic~o al caosrrmidor cao pmduetes cam0 S u m  (Cuenta de Aimnos), 
Imanorte fJmersih a plauo) y Seguros Banorte, 10s cuales cuentan con sus 
propios programas de unmmicacih donuadas  por mnpafbs en mcdios 
masivos, colno dire&, p r o m ~ e s ,  pmto de venta, wlantC0, etc. 

Y ahiviene la... 
Estrafegia de medios 

1. Gmsideraudo que el o b j h  de mcdios w muy ambicioso al pretemh logw 
la *ids ideuliiicacifm de Banmte emc el pbblico, se planfe6 m o b j h  de 
a l ~ n c e o o n u n a k d d e 7 a 8 i m p a e t o s ( s p o t s ) d d i a e n m p r h n r r a  
etapa. La segunda fase se imp& la pantalla de 6 a 7 - pm dia. Tsmbien se 
realiz4unaintcnsacaqaEiaenradio. 

2. Pmeldes;moUo&laeshategiademcdi~setom6~encumtatantod 
objetivo ~ m o  las caradaisticas del poblico o b j h  para logw una masa 
d c a  a ninl national. Para la selecsi6n especi6.a de los mcdios se ut*zaron 
las bemmkntas cm las que cuenta FCBi Media Max, DOPE, Infosnslisjs y 
otras mas. 

3. Se land una fuerte mupath en Jntemet (medio de gran dance en poco 
tiempo) wlocando h e r s  en las paginas mSs importames del pak. 

4. Asimismo se wlocaron c s p e d a c h  posters en parabuses y pmdones en 
lugares eskit6gicos de la audad. 

Fuente: rev& Cre@hva 

Comema Hector Pallares: "la publitidad tiene que retlejar una personalidad de la 
mama de la que estas bablando. Es urmo cmar la persodidad de un bebe: le tienes que 
ensc&p todo, o5mo bablar, e6mo vestnw... le creas m imagen dehidam. 

La pnsonalidad inhmde abna y vida a la marca para que el coosumidor se 
i- con ella. Da al d d o r  una sensaci6n de fAdiaridad, de amistad. El tono 
de toda la cmumicacibo (desde Los spots basta 10s espectaculans) dcbe estar Ueno de 
umhza  (-Asepimfe por lo gue mds @ems "). 

La esmegk es capital en el proceso de elabomcifm del spot ya que, c4mo dice 
Schnk "si no esta bien elaborada y no acierta en el blanco (collwmidor) represents un 
gram denuche de tiernpo y dinem. Ni siquiem ma gram ejecucih creativa pucde 
resxamla". 

Estos estudios de mercado m don& se encuesta al vihlica oonslrmidor rn 
cmuhumte reabdos p cmpnsas cspeeializadas como  ear& Gallup y Merc ente 
otras, y no 9610 a1 inicio de una cam@& sin0 tambib cuando &a sale del aire 'm cmtar 
~ n s u l t a d o ~ ~ ~ d w s .  

Segim William Wdls enlldvelfiring. Principles andPmdice: 
o Datos ctlalitativos se reliere a la mvest&ah que time por objetivo 

eomprendac(rmoyporquClagentepiensaysccomportadelamaneraen 
wlohace.(Woiensala~delacamoa&~. 



Ahora sc pu& sahr quc 7 & cada 10 pasonas quc indinon en Ban- en el 
momento en que la campatla sali6 &i a h  lo hicierm influidos por la publicidad y eso es 
muhisirno 

En la siauicnte nrsdca vsmos d grado de gusto quc two un & enfrmiskhs 
hacia la camp& 2 ~ d e  Banorte. Si bi& el n& &-pusonas no&rcpsmtatiw, nos 
p~darunaidea&loqu+lagCntcpcordacc~&lacampalla. 

Ranltadm A c h h  a 69 encuetadrm. 
Diciembre de 2000. 

Las porantaja pueden no smar 100% por el rrdondm 

jQu6 cnmpaUa de ~guros te gwta I&? 

G d j h  No. 2. 
Fuerue: nvirla elcnrdnim drpblicidod 7hm@Iu. 



Estrategia creativa ak Bmrte 
1. Consbir una imagen difcrenciadora de Banorte que re traduzca en benefiios 

tangibles para el mnsumidor: 
'Solidez (seguridad, cahmza, wbwhw) 
Westigio (reconocimiento) 
'enrcia-ihadici6n) 
'Modemidad (tecnologia de vdnguardia e inuovacih) 

2. Combmar 10s v a l ~ e s  wdiciooales mn la modemidad y l0gr;lr que 
10s consumidores amcim menhhmte a Benorte wn  B a n m a  y Bawwx. 

La stntegb d l 6 g i c a  y de medim ws dcja saber @ quiae nuestro fib 
objetim. Con estos aspcctos hazados, se dads el brief; que es un mamen inf- en 
el que re inchryc el historial de la empnsa. del prodncto o semicio; lm objctivos de 
campaRa, el p ~ l i c a  objctivo ... todos lo datos qoe se recabarm de la invcstigaci6n previa. 
Con base en ste donrmento dorado, ahm s1 sc moldea la creafividad, se busca la gran 
idea 

&tc es el prproeeso 16giw de habajo de la agcncia antes de 6hnaf el spot 

A Infnmaeibn del mercado, product0 y cansumidor 
B. Analisis, cvaluacibn y/o complcmmtaci6n de la infonnaci6n 
C. Pianeaci6n (brief de la campasa) 
D. Repah5611 del briefal departamnto 40 y la c a d  de medios que k y a  a 

m b u i r  la campafla 
E. =gia crealiva (la G m  idea) 
F. Vii-6n (el spot dibujado a mamra de historicla para dar una idea dc c4mo 

quedaria ya filmado: esto es prrsmtado a la agmcia por park de la casa pr* 
wlcccionada) 

G. Junta de d b n  intcma en la agcncia para aprobaci6n 
H. FVesmtacih al cliente 
I. Aprobaci6n del cliente 



A Mminuacih se enumerm~ los elemenfos p&s a la 6Imacibn: - Personal artlstiw: son todos loo actom que YBI a participar en el spot; se 
inciuyen aqul a los maquhtss, pehadorcs, ew&%imdons, a s ~ m  de 
&o. 

- tecniw de mdajc: dimtor, produdor, fot6@o, asiasistentts. - Esccnografia y equip0 ttcnico: moaajc de sets, pinma, pisos, ambientacih 
(muebles), ulileria (accesorios), ~ICSS, efedos special- (detefminados efectos 
de luz, robots, etc.). - V W o :  ya sea alquilado o comprado. 

- Tmmportes, ambulancia, scgwidad, personal. de limpiwa, catering, hoteles (si 
ea necesario), excesos de equipaje (el equipo casi siempre lo requiere). El 
"cmermg" es el s e ~ c i o  de mm'da @ids para toda la gente quc parlicipa en la 
6imacih -y, dicbo sea de paso, uno de 10s mejom detalles de la jomada, ya 
qw &laate de los ojos des6lan cuemitos con ja& y queso, ensaladas de fruta, 
refimcos... 

Un aspecto f & ~ ! & ~  en esta &pa es eneonkx las locaciones & donde se va a 
filmar. Pucde scr una casa BntigUa, una playa, uo cdiiicio modemo, una timdaa, una 
vulcanizadcw. w anm, un foro ... m Iin, el llugar que se cspcifiquc m el copy. 

En la casa productom se amtan wn c h a w  umocidos wmo "'sc(ryters", qnhes  
con k e n c i a  Y zauatos con humas suelas sc dan a la tam no &lo de buscar las 
~ ~ i o n e s  req&d&, sin0 de h a m  el debido ITIUO wn el propicbrio del tugm y dejar las 
cosas bien cstablecidas: a q d  hora Uega la productcia con sus chivas, a qu6 h m  tcrminan, 
qd muebles sedan removidos para h d c .  Y por supuesto, la productora se coqmmetc a 
deiar todo wma lo euconW, y a pagar lo qw -por desgracia o descuid- se hay8 mto o . . .  
manchado. 

. 

Cuando tcdas las nccesidades & produccih estan cubicrtas, la casa productom 
r e a h  un time table de las actividadcs &I o 10s dlss de 6lmacih. FLI dicha tabla de 
tiempos se espeeifican a detalle 10s llamados de actores, extras, m a q d l i ,  pcinadores; a 

born se mvirb las cornidas. a a& hora sc t d  la 6hnacih. A esta hoia sc k 
&gnu iw hcmpos post-producc~h y m g a  d e ~  master (copla irmca d e ~  spoi) en c~ 
formato rcqmdo por la agenna (BETACAM. % o D3, por lo general) De csm manera, el 



el p e ~ n a l  & la agencia time siempe presentes Lao actividades pro-. Esto s una 
planeacidn erbmdgica &I spot. 

Ejcmplo & un copy & 30" para S c p o s  Ban& F6rmula Vi& (La siluacibn y 10s 
pnsonajes son popuesta & la autora &I rcportaje). 

VIDEO AUDIO 
FADE IN: INTERIOR NOCHE 
CAMAM LENTA, 
OBJETIVA. 

ENTRA TEMA MUSICAL: 
AYE FORMO~F~SSIUI~, DDE LA 
OPERA CARMINA BURANA 
SUBE, BAJA Y FONDEA 

LONG SHOT DE UN CIRCO 
REPLETO DE G m  HAY 
m O S ,  MUJERES Y HOMBRES 
DE CLASE MEDIA 
AL CENTRO DE LA PISTA CIRCULAR ~~~ ~ 

GOS AL PRESENTADOR ATAVIAM) 
CON SOMBRERO DE COPA Y LEVITA. 
DOS LUCES SE PASEAN I N Q W A S  
POR TODO EL CIRCO. 
PANE0 DE LA PISTA VEMOS 
UN PRIMER FOSTE DE TRAPECIO. LUEGO 
AL PRESENTWR ANUNCIANDC~ A ALGUIEN 
Y LUEW EL SEGUNDO POSTE. 

VEMOS A UNA MUJER JOVEN. COMO DE m. LA VIDA ETA HECHA 
30 &OS. VESTDA CON TUnj BLANCO DE DEClSlONES. 

~ 

Y PEIN~A CON [IN CHONW. BESA LA w IMPORTANTE ES 
MEJILLA DE IJNA N&TA COMO DE 5 TOMARLAS EN EL 
AROS QUE S O W  INGENUA Y SOSTIENE MOMENT0 EXACTO. 
UN P E O m O  RAM0 DE FLOES. TOMA 
UNA Y'LA COLOCA EN EL PEINADO DE 
su MAMA. LUEGO LAS LUCES 
DEL ClRCO SE POSAN EN LA TRAPECISTA. 
ENTONCES ELLA COMWZA A SUBIR LAS 
ESCALERAS DEL POSTE. COC. CONTRATA HOY TUS 

SEGUROS BANORTE. 
EL PUBLIC0 LUCE ASOMBRADO LA 
JOVEN SlGUE SUBENDO HASTA U G A R  



A LA ClMA DEL POSTE. DESDE DONDE 
SAIUDA AL PUBLIC0 Y SB VE A LA NINITA 
OUE SIGUE SONRIENDO 
DESDE ARRIBA SE M COMO QUIIAN 
1.A RED DE SEGURIDAD EN EL POSTE 
DE ENFRENTE SE VE UN JOVEN VESTLDO 
DE BLANCO. 
1.A JOVEN SE LANZA EN EL TRAPECIO 
AL IGUAL QUE SII COMP&RO. 
EL1.A UA VARIAS MAKOMETAS EN El. 
AIRE Y DlRlGE SUS MANOS A LAS DEL 
JOVEN. 
CI.OSE UP DE LAS MANOS DE ELLA 
RKSBALANWS~ DE LAS DEL JOVEN 
CLOSE UP DEI. ROS'IKO ATERHADO 

W. PORQUE EL HUBERA 
NO EXISTE. 

DESCONCEKTADO DF LA NINITA 
OUEN DEJACAER LAS FLOWS AL PISO ASEGU~UTE POR 1.0 QUF: 
?I-OSE LIP DE I.AS FLOKCS DESHOJAIIAS MAS Q ~ R A S  
I OGOTIPO DI: BANOKTE Y SLOGAN RANORIT El. BANCO 

Es muy importante que las hes partes esenciales en la reali7~cion del spot esten en 
la misma frecuencia, que lleguen a un amistoso acuerdo en el qlie uno no se meta en la 
responsabilidad del otro, y el ouo no invada el campa de acci6n del tercero. 

Un spot es m& que nada un trabajo en 
equipo en el que no caben 10s yoismos. 

Al respecto comenta Enrique Begne, 
de d c t e r  amable v buen humor. socio de la 
casa productora C&O y Medio ;director de 
"Fnntasma" y "Superhkroes": 

"Un spot es la creacih de varias 
gentes; tiene que haber un consenso. Todos 
tienen que ser gentes con propuestas y con 
oficio, porque no puedes perder mucho tiempo 
en propuestas abstractas. 

En primer Iugu times que pactar con 
el cliente en cuaes aspectos aflojas y en 
cdles  no. El trabajo en equipo te qidta ese 
desmedido afecto a decir que vas a cambiar 
esto s61o porque es hi propuesta. Si esto 
passa, N higado no existiria". 

*Long shot: vista panor@ica 
*Full shot: cuerpo entem 
'Medium shot: de las rodillas- 
para arriba 
'Medium close up: de la ciotnra 
para a m i a  
' C l o ~ n p :  de 10s hombms para; 
arnba ' :- 
'Big ~ l o %  up: acercamiento del 
rostro 

Eweme close up: detalle, por 



Fn el caso de la filmacibn de Banorte, &@& dice de Jorge Cuehi: "Yo creo que 
Cuchi time una gran virtud: es un hombre muy claro. h sabe qu6 cuento quiere wntar, 
pao cbmo lo hagas eaminar y en dbnde lo pangas, es un aspect0 en el que te da mu& 
liberrad". 

Emique Beg& time ya una Wyktaria wmo director de wmercials; esludib en el 
CCC ( b o  de Capacb5bn Cimmaqdica) y luego se dedicb a cditar y fotogmh 
para d m  directores hash que se asocib w n  un amigo para fimdar Cuatro y Medio (que 
dicho sea de paso estA mnsideradn junto wn  Z F h .  La Fabrica y G& Bross wmo una 
de las casas & im-a del p& ademhs de haber sido motivo de premki6n en varias 
ocasiones y en dacrmtts r h o s  g m h  al excelnue W j o  de dirccci6n de Norman 
C&&imsoo para El Palacia de Hierro). 

/ W o  y Medio time un &lo dcfinjdo para wnta~ bistorias7 Dice Be@&: 
"Aunque msntwimos un e d o  en wnweto, Wthmmme ya empezamos a tomar Faminos 
m h  defhilos. Eso no quiere dccu encajonarse m m esfilo". Agega que 10s directores que 
W j a n  wn &I no estsn e n c a s W s  en un gemro ( m d i a ,  drama) sino que bien sus 
estilos radican en la man- en que cuen(an las w w .  

"A ml me gusts contar historias -a6rma en medio del hum0 de su cigarrill0 al 
ticmpo que gira en efrculos sobre el escritorio el varo que mtiene Coco-Col* me gusta 
tener pmonajes en 10s wmerciales que lo permitan; hago mucha alusibn al cine; me gusta 
quc hap caras mias, que haya realidad; aljarse sohe todo de !as s o ~ s a s  
sohreactuadas y Im abraros fnrados palue son c o w  que la gente finalmente ya no se 
hagaynolegustaver". 

A propbsito de e m ,  Jes~is CmaUez Requena en El espotpublicirorio wmenta que 
hay vcccs en las que 10s spots son tan sohrcactuados, que rayan en la demesura: 
"[Personas] oliendo el aroma del cafe, limphdose 10s npatos, comiendo yogurth, 
mducimdo un wche o aspiwdo un inhalador, m 10s rostros de 10s actores emergen 
hueUas de goca inesperados. Y tan inteams que incluso la cabeza se l e a  sohre la 
nuca... diriase. muchas vms ,  quc el ohjeto publicitado tuviera propiedades semejantes alas 
de la coesina". 

'%rw que !a realidad debe estar metida en 10s wmerciales --apunta &gn& clam, 
a parfir de una e 6 c a  y una mentira, per0 w n  elementos, situaciones y personajes & 
reale que ten= un wntcxto''. 

Antonio Woli Botio explica en Commicmidn prrblicihz~ que el spot es ''ma 
imagm constrrdda en tacaa persona m la que el diklogo, el d i s c ~ ~ ~ o ,  deja paso a !a 
notcdota, al relato". Eso log16 Beg& un rckto quc abapa !a ahcibn dede el primer 
instantc. 
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complicado. La filmsci6n estaba propamada para empezar a las 9 de la manana y empezo a 
!as 4 de la tarde. Terminatnos al olro dla, a las 10 de la manana y de ahi me tuve que ir a la 
oficina. Todo la contrario con el spot del Fantasma, con el que no tu\imos ninguna bronca; 
la filmacibn durb 24 horas y todo salio corn reloj': 

Transicioner nara nnsnr dr una 1 
toma a otra 4 

pua  cerrar un prognma . Fundldo encadetlado un 
fjldc out \ a  serujdo de una I 

*Cone dlrecto: es el enlace 
inmediato entre una toma y o m ,  
con lo que re le da continuidad a 
la secuencia. 
'Diralvencia: la imagcn 
desaparece gradualrnente al 
lnismo tiempo que aparcce una 
nueva imagcn. Ambas tomas re 
superponen durante alynos 
segundos. Las disolvencias 
pueden ser: 

Fade In: La loma inicia 
con una imagen 
areurecida Y 
prowesivatnente se va 
aclarando para estar 
nomal~nente iluminada. . Fade Out: La toma 
termina con el 
oscurecimiento propesivo 
de la hngen hasta que la 
pantalla queda, en un 
lapso de dos a cuatro 
seyndos, completamente 
oscura. Puede utilizarse 
para dar par terminada 
una secucncia de tomas o 

El director elige el equipo de rodaje can quien 
trabaja mejor: el ayudante de dlrecci6n; el scNpt que 
Ilem la cuenta de las lomas y detalles, el fotopafo 
que busca las tnejores condiciones de l w  para crear 
ambientes; tado para que el rodaje sea de lo mas 
ali\ianado posible, como si todos fueran amigos de 
todos. Eso siwe de mucho cuando 10s nervios estin 
candentes. 
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A la n~ejar alguien se p r e p t a  por que la 
mayoria -si no es que todos- 10s comerciales re 
filman en cine y no re graban en video. La razon es 
quc el cine tiene mejor definici6n que el bideo, se 
s u m o n e  la imagen en sus mejores condiciones tanto 
de lur como de encuadres. 

Una cuestion que frecucntemente re escucha 
enm el p~iblico es "iY por que tardaron tanto en 
haca ese comercial, si dura ran poquito?" La 
respuesta puede ser mi~ltiple. Adem& de lor ?a 
mencionados canuatiempos, la verdad es que el 
proceso de  realiracibn cs muy minucioso. 

En primer lugar, la casa productora llega a la 
locacion con todo el cquipa -que, dicho sea de paso, 
cs bastante pesado y requiere de mucho cuidado en su 
lnanejo por lo cortosa que er-, lo instala, monta la 
camara, el riel, caloca el equipo de audio. La gente 
del catering prepara 10s primeros bocadillos; lor 
iluminadoier hacen lo suyo. Por all2 ares el personal 
de limpiew rehe la basura, lor escenbgrafos levantan 
un panel; lor ambientadores cargan una modema sala, 
a un florero antieuo. o m u  lamoara. - .  

El director llama a 10s actores al set a naves del 
micmfono inalambrico qae sostiene en las manos cual 

es mayor que en la 
diralvencia. 

- 
toma que inicia con Fade 
in, quedan 
separadas par una 
ascura, En el 

no se 
supcrpancn y, ello. el 
iotervala entre lar tomas 

i baruta de orquesta mientar a1 lado ya espera su 
, asistente con 10s apuntadores para el talento anistico 

3 a1 thippo que la lnaquillisla retoca el rosno de la 
ac& con polvos y la peinadora le da el liltilna toque 
al cabello. Entonces 10s actores suben al set y 

2 comienzan las pmebas de encuadres. Despues 3 los ensayor. 



Cada toma puede U e m  ham 20 ensayos depmdiendo de su complejidad, as1 que 
palabras "jCortc! iSe re*!" son bastante escuchadas. 

La cualidad que m5s se elogia a un 
~ e s l a p a c i e n c i a c o n q u c g o l a l a s  
&es wn base en las oectsidadcs &I 
momento, td wmo lo haee un couch con su 
eauitm & football Yes aue cada iibnaci6n cs 
corn0 & a1 &no & juego, una 
m h w  siempre diferente a la &or. 

Cuando se ha kminado la mmaCi6n. 
la casa ploductorn recogc el equip; bs &I 
cotering apilan 10s bodillos sobmntcs; los 
scm6&os suben a un canih  aqud panel 
qne h g i 6  wmo creible muro de oficina; el 
ambientador sostiene en sus manos el arreglo 
& flats ya marchitas adomam un 
enorme Maorio, y todo queda lisle para que 
nuem ideas wbren vida eon -0, 
pasi6n y... much lana. 

Es a@ -do empiera la post-prodwci6n. Explica W& Web enAdvenrrmg: 
"Much0 &I trabclio wmienn despds de la iibnaci6n. El editor s w g c  las m j m  tomas y 
las ensambla pa& crcar una esc&. Las e-as se msamblan despds juntas. D e e  de 
la revisi6n y d c i b n .  si hay cambios, se hace la prhnua versi6n &I spot. El audio y el 
video estsn separados, pa0 se l bnm (&I verb0 lime, conla el ticmpo) pard que se 
sincronicen". 

Confme a las fechas estivuladas en el time table, la productom entrega a la rigencia 
una w amrimdo. ie pauta en lc~evisibo a-dccir ,  se lama a1 estreuo o a 

la erne- a wvts  & una central & mdos, emprcaas cspccializadas en rhsln%un en 
distir&s mcdios (radio, TV, peas, Intanet) las amp& en I& lugares y con bs horarios 
plsup-. 



111. Tras bambalinas 

"Hoy en dla. seguimos onhelondosaber 
por qui errornos aquL y de ddnde xnimos. 

Elpmfindo dam de conoclmi~n/ode la humNdod 
u justiJic~ei6nsufi ien~pm eominuor 

mrstra blrquedo': 
Stephe" Hawking. 

El telbn wrre y aparecen en escena personajes wmo salidos de alguna pelicula de 
Tim Bwton: un hombre-fantasma que no se da cuenta de qiie lo ha perdido todo, hasta su 
propia vida; m p p o  de superh~rocS que nos recuerdan la historietas de Barman. 

Dos hinorias que proyecfan el mundo real a 
trads de situaciones ficticias, ~Melafbriw? Si. A1 igual 
que 10s dos spots. 

El spot &I fantasma muesba c6mo se puede 
perder la wnciencia de lo prioritario en un mundo tan 
acelerado wmo el actual. El hombre descubre que ha 
perdido su coche y su casa, pero no es sin0 hasta el final 
que se 

I percata de que no es mas que un holograms hablando 
por telCfono -jexiste la telefonia celular en el o t o  ! mundo?. Por razonis de pmdencia tal vez, no se 
muestra el momento en el qui el tip0 pierde la \Ida 
-podria haber sido desagadable, ),no?-, enm la 
eseena de la casa destruida y la del hotel en donde el 
botones atranesa a travbs de 61. 

En Supahkroes se recuerda c h  vulnerable es la vida, sobre todo si no se Unna 
mciencia de que la muerte acecha. Para que esta historia hlviaa un anclaje con la 
realidad, se inventaron 10s personajes & la viuda y 10s dos pequeiios hijos, aunque bien X 
sabe que Superman siempre Cue un soltero empedernido. Pero en este caso no se esta 
aludiendo a Superman como personaje, sino a su condicibn de maxim0 icono de 
inmoltalidad. 

El velatorjo dondc se desarroUa la escena fue visualizado en un principio por 
Enrique Be& como una g m ~  Mek6polis Uena de efectos especiales, pero a1 hnal llegb a 
m acuerdo w n  Jorge Cuchi de presenw el velorio de manera mas real, en un set tip0 
Gayorso en el que la gente pudiera ver su propia realidad --digo, a quiAn lo velarian en 
Metl6polis. Lcs p o s  efecbs especiales usados en el spot, como 10s rayos en el pecho de 



MO de loo s u p e r h d  son calificados por Begn6 como "puntadas de humor, quc 
mUos efectistas". 

Elias Brossoise dice quc anie cl uso de la tecnolopta actual, cxiste la posibdidad de 
teminar -0 doacdes que son cnma un d o g o  & ctcdor cspcd*i .  No 
obstaute, recalca que !3&dos depends del pmducto: "Es m o  el pintor. deddc 
cuandosandird61coy~alad?Depmde&lproy~.~mccsitan& 
la p a d d  & los efedos specialcs". 

Al fkd &I spot, la viuda se acaca a wlocarle mos lmtes a sn difimto csposo. Si 
&os !a bismietr& Clark Kmt sirmprc lrsabg anteojos, pa0 Nando se m v d a  co 
S u p e r m a n & j a b a & u s a r l o s , y a q u e ~ v i s t a & i s s c r . A q u i a p a n ~ m d o s ~  
para la acci6n & las gafas: la viuda sc 10s pone corn, dicimdo "hasta ahm te das atenta 
& q m n a u n ~ c o m o C l a r k K m f " ; p o t r o l a d o e s c o m o u n r e p r o c h e p o r n o ~  
vino en d m h o  quc podiamd algim dia y &jar bhfanos a sus hijos. 

His&fictidasquepr*lentansrtuaclon*i 
. . 

males. 
Nistmiaoquca~panlaatmdbndudeelprimcr~.Lac$oaraeslenta;todo 

lo mhario a lo sue acosldmmm nr; toda wsa tan nWo...tsmbita la muate. Esta 
dmara lenta nos skmc por unos segudm m ~ ~ m a  W60 que oo se lc &sea a d e ,  
pno we a lodos nos pucde parar. Es &mu el tiempa para que tomaws MrmRcia ; res&sabilidad anila vida. 

YDcntm de In snpertichlidad de la publicidad qne a vender, +&ma Fmqu 
-&a hatar dc vender, p r o s  b a v b  de vfodos  eon d apectador". 

Y esos vinculos son l q m q  aciiMes, duaciones que tengun que vn m el mundo 
a d  para poder lo- una iderdAioaci6n w n  el consumidor. En este momento recuerdo 
una gran ncomendacibn de un p m f m :  'lodm sus esaitos deben estar infectados por el 
VDI, el virus de inter& humam''. Y esto tambib es pafect!dmmte d d o  para la 
publicidad. Dcbe tocar bs 6bns sensible8 que subyaan m todo scr humano, mque a 
vcces p a r e m  increible que existan. 

~ ~ a i s m o s u n a s p ~ a m b a q u e ~ u r m p a i l a m m p i 6 m m d w l o s e s ~ ~ u e  
d o .  iucluymdo el de las mweiolres & los spots. A1 respecto wmem Emique B c g d  
'T" sate-cuando una histmia necesiia m& ti-. ha; m h o s  wmacidm q< sc 
planeao wn la age& y m el climte porque la pauta es muy cam, emOnces siempre 
quierm~tasyvkntes ,pcroalahna&queksenset lasc l~ta , lesgustam8s;a 
coma un p h  que & Rpente hacemos Cuobi y yo. 

"A ml me aue h'einta *i uua mwei6n mw eauivoeada. Vcinte v cuarenta son 
mjm. Veinte & limita'a un ti- muy espeeifico-y & tiems que ir sdbn algo muy 
m m ( o : ~ m b u m o m ~ ~ m o o l o m e n s a j e .  Eltreintsequedaalami$dycl . . 
cuarnItate exp& +&la idea". 

Curiosmeate, en SSudanaCrica bs dmacioms no &' cocadadas a vcintes. 



~ E s  puc ham- lar awa sdlopom ~ c o ~ ?  
2fi que vivims rdloprr. aner rnemoM de nu& vida? 

Jaime Sabibincr 

~unavezunaexitosaosmpaeapublicitariapra 
S e w s  Bawrte que k dio a gaoar muchos pnmios a la 
agencia, a la casa productora y al mirmo auunchk. Una 
campa6a que rompib wn 10s esquemas cstablccidos para 
wear por si misma una nucvrrmanw de municaci6n 
b a n d  en la aue se le habla mn la wdad a1 climte, se le 
adviertc que morh en cudquiet momento ad &, bpor 
me no asePuntrse antes de aue auccda? En esta wn£lictiva- 

son 10s menos preocupados par avissr de su Uegada 
Recisamente habhdo de proteccih de vidas y 

biencs, la delimuencia se ha d d o  a tal grado que ya no 
se puede andar por las wnsrtadas d c s  sm ir m d o  por el 
(aWo dcl olo las proplas espaldas . - 

&s que ya &a la gmtc qne sale a la d e  p a  el 
motivo que sea time que sentir miedo en las mtrailas en 
algim momento del dia? 

Tal vez si. Y ya que no somos nrpnhhocs --a 
prop6sito del spot- para s o p o ~ r  avenmncs de micmbiu y 
lmos cuantw balms a cambio de la quinema, s mejor e m  
p r p a d o s  mn un seguro quo c h  las pasiblcs 
cvcntualidades catsswficas que pucdan e m o m h  la vida. 

"Mgs vale prmnir que lamenbu" rcza el viejo y 
mocido r e k h  40 es parafrasm del Chapulin 
CoImdo-,yestaspalabraspananhabcrse~atidoa 
Asepimfe por lo que mlLr quiem, d slogan de Seguros 
Bsnorte. 

Por cierto, h a b u  de slogaw aqui va el &to de quc en el spot de Supcrhbocs 
moootramos la hasc 'porque mw nunca sabc", m h a  que hacc a o s  utilizara Banmmer 
coma slogan para lmunciar sus seguros. 



tcwl rs n a ln<mal  mumsQu. ,I .I olrtlitO rd".~ b4 ra En csta encucstl rcal~mda por cl 
im-w ...ca _ur_ .W..oa %..&in periadico Reform en matzo , ' : I . pasado, se puede ver que en efecto, 
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6 i 7 i I) i I i 6 i I i 6 ! I ciudadanos del DF (y no creo que 
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En esta otra encuesta, vemos que 
lor asaltos estin a la orden del dia. Esla 
sihraci6n de inseguridad p6blica propicia, imda (Plst LlrIgWI. 
en la medida que la genle necesita de 
proteeci6n contra eventos fortuitos, la . . 
aceptaci6n de las campailas de seguros que , , 

concientizan a1 consumidor acerca de lo 
que puede pasarle. 

En la tesir de Maria Mendieta 
Perales titulada Es~udio sobre /as 
caracrerisricas de la pdlickiad en /as 
compar7inr asegur0dora.s de in Cd de . . , .  
MLrico (Universidad Iberoamericana, 

O!m Z J ~ 2 7 ~ l 8 ~ t 1 ~ 6 ~ t  

1990), se afrma que la gente comem6 a . r n c l l ~ a l ? r a U r , w n t n ~ o 1 + u b a ~ m * ~ & m ~  
hatar de protegerse de 10s hechos formitos La*1a'*rr**-'m**~*.*r**.3uknna'*. 

a parli~ de la Segunda Guerra Muodial. 
GrnJi'w No 4. 
Fuirenrc: periddim Reforma 

Concretamente en Mexico. este fenameno se vislumbra a raiz de 10s terremotos de 
1985. Durante 1987 a pesar de k'fuerte crisis por la que pas6 el pais y de 10s altos niveles 
de inflacidn ~gisirados en ese aRo a l p m  empresas de seguros logramn u b i w  sus ventas 
por arriba de este nivel, tales como Grupo Nacional Provincial, Segwns Amirica y Seguros 

embargo, es mteresante v n  que en 1990, d o  nl que fuc elaborada &cha teus. 
nmmn mcmbro de bancaSc~1uo" figurnha en la\ I~stac dc cmwfias pubhc~wws como 
of&ente del producto seguro. - 

- 

Mendieta Perales apunm: "La publicidad de las compailias de seguros en 10s ubmos 
aaos x ha -&do por intentns aislados de algunas indfucimm de promover 
mivamente la vcnta de sur productos asi como la informacih que han proporcionado 
respsto  a su eambio de nombre, ubicacidn o logotipo". 



'Qu6 hay de* de e m ?  Que ningim scgum, vihdolo wmo producta, habla tenido 
un mowto de comunicacih masivo wn ma oasonslidad e identidad de marca nccesarios . < 

para mer &to. 
El oartcanuas de la wm1micaci6n bancaria sin duda lo biz0 Bital haw unos &OS . 

con su mwva imsgcn, baducida m spots chispMntes y dSe- d i m d m  pm Z Films. 
Estos spots micron ma gran aaptacibn y lomuon posicianar al mcipicnbc banco en d . . 
con&ento del pibtiw. - 

Pem mmo esa wqafh, Bi$l no ha repetid0 ninguna otra. ~Bombazo del 
1nommb7 Tal vu. Esta oublicidad dc Bib4 fue diEerente wr la manm un tanto chusca v 
pinto- en que snuncia6a S(LF -0; sin &go, h de Bano~anoltc lo pue baci 
es h e r  oenurr al televidmtc trstendolo anno pmona intcJipmtc aue vuede Y debe - - .  
valm & bimes. 

"Yo era la dir&om dc m + a s  m Bansmex para Publicidad Fen- m los ailos 
setenta -recue& A m  Lsndln. pmfesora & diplomdos en Mcrcadotccnia tanto m el 
ITESM y d ITAM, con treinta &s de experhcia m scnicio y dirscoi6n ds agcnoiss 
publickins. Y wotinb: "Entonccs ya se pugnaba mucho pot haca [publicidadl tomando 
mucho m cuenta al muario. Eulalio Farer cn6 d primer emho de afencibn p m  el 
usuario: para sus dudas, para su s d d o ,  para sn atcnci6n mzk rspida que hoy no men we 
haya cmpnsa que no lo tenga 

"Cuando Serfin tenia su h o s a  gguila est8tica. d banw no era humano. Ellos 
rmpaaron a cdmbiar su hguila, la b~nimhron, wbrb vida". 

~ q u e h a u e x i s t i d o i n t c a t o s p o r m y d e l a v i & y o ~ q u c l a  
pubhcidab baneana slempse ha oaeulado, per0 6610 sc crmanao baua quc. B~tal pnmero. 
y Banortc deqds ,  lkgen al panorama pubhnmno 

hit de la n&a  imagen del banw (an& de hm 10s segurosj fuc el spot %ebb'; m el 
cual se les alzaba el bracito a 6 0 s  recih nacidos v el twto decia alno wmo "desouks de 
re- a muchos be%, nos dimos cumla de qw ninguno trac la-torta bajo ci brazo. 
Trabaja Ahmi. Inviatc''. Fste spot two un grado de recdacibn alUsimo, no sin dejar dc 
mmciom 10s spots de "Mhdw piensa m gawk", y c h .  haego 10s segums. 

No porlrmos dejar & lado d aspecto de que la camp* dc Banqte time un alto 
grad0 de n a c i e .  5610 basta l e a  el slogan de idenli6cacih &I barn: Banone. El 
bancafuerte de Mexico. Una frase ambidow 8in duda. Da conhanra, es dkhliva, da la 
idea&qucs61ohayunbanwhrertemel~. 

Dice Eulalio Ferret m El lenguoje & la publicidad. '%n todos 10s pees,  por 
~&circulanlemar,quehablan&unbrmcoamigo,delre~&mayorventa,dela 
lcche mzk pura, [etc.] En el mapa del lmgusje publicitario existen marcas quc iidentifierm a 
M DBiS: CarvrCola a Esuldos Unidos. Sonv a J& VoIkmaeen a Akmaak Srmra a 
M& w... M&iw cs un pafs quc sc d&&e por ;.sk modelo & publicidad n&ionalista. 
psto] da el ca&u de la dsfmsa de lo pmpio". 

Evidencia de resulfados de la cmtaxuSa institutional 
1. A nivel cornpallla, hnportsote & i  a nivel total -dc ventaoilla. 

suuuaudo los ~ m t o s  dd merctdo ~sucllrsaks) con un 29%m&p. 



'Conocimimto de marca: aaimiento del 7% de mano al !3% en 
diciembn de 1999. 
*R&6n publicitarb (TOM) de 3% en mano a 15% cn 
noviembreldiciembre de 1999. 

3. Dr. sa el septhno banw a nivel imp en todos los atributos evaluados subc 
al cwto  lugar, q e m d o  a Baal en algunas ocasiones. 

Fuenfe: revista C&&m 

Coma dice Yolanda Aguim Osnia m N tesis Mulada Lo publicidnd como 
herrmnienta en el w s i c i o n a m ~  inremacionol & la barn mexiamo (Univmidad 
hmameri- 199i): "Si 10s bancos mndmos desean team una bnena opinbmidad de 
posicionar sus ~roductos Y s e ~ c i o s  fmancieros en mscados tan wmpetitivos y 

"Ac&he& las &tituciones fmaneikas se d e n  de esmtcgh novedosas c ingeniosas 
oara aumeniru sus vohimenes de caotaci6n v kgar a todo tipo de vibliw. El brito 
&ial o b s d o  en el caso de BBVA (Bkcu ~i lbao VL&a). B & I  y Banorte, se@ 
la o~ini6n de 10s cmmtos. es alribuida en m a los csaurmas de c a ~ k 6 1 1  novedosos, en 
h i e  a d c d  de &jug& mas a d .  pe ~fmcm-~remios a&aonals, como el caso 
de El librct6n BBV y la mem Suma de Banone" 

Segim 0th6n~ ~ u i z  ~ontemayor, direcm 
general del banw, de enem a junio del 2000, las 
utilidades de Gnlpo Financiao Banorte 
ascendieron a 578.8 millones de pesos, nivel 13 
por ciento alto a las del aflo anterior. Por 
supuesto que cstc repunte M sc &be d l o  a la 
meelate publicidad que se land, sin0 tambih 
a que el banw ofrece tasas ahadvx  para la 
poblaci6n de nivel medio. Esto It ha permitido 
Ucgar al mercado masim en poco ticmpo. 

En efcoto, la publidad se ha c o n v d  
en un a r m  esmcial en la diatia guara de las 
mamas. Todas pclcan por Bvidos clientes que las 
adquiew, mque .$rimem tienen que 
wmmar. Yew, hrc lo qnc logmron no d l o  los 
sepos ,  sin0 toda la camp& integral de 
Banom. 

El~deBanortecsd1ouncasomel 
rennliw de cambio que se ests perando en 
Mtxiw. Pesc a que la publicidad lrmricana m 
N conjuuto no a aniesgada ni audaz, no sc 
puede que poco a poco cs6 a 
nuevasformasdellcgarlealplibliw. 



Jorge Cuchi comenta que para 61 hay un 10% de buena publicidad a la televisi6n 
mexicana. 

"Yo lo atnbuyo a la falta de cmtividad de 10s clientes ciento por ciento --dice. 
Que hay agencias y aeativos malos, 10s hay, per0 a1 final del dla qnien ests pagando es el 
cliente. Existen ciertos temores, porque iu clicntc es un tipa que ests im7izando diner0 que 
noes de 61, y si le va mal, time un jefe que se lo va a cogor. 

"Per0 tienen que asumir su responsabilidad, porque en buena onda, sa un t i p  gris 
con el que no pasa nada, que baga sus m y que su jefe le diga que esbi m t o  eso que 
M a decir ... p u s  es una manem muy p & j a  de fener una ca~~erq  i.1107. Par lo regular a 
10s tipos qm les va bien es porque sI se swiesgm. 

"A nadie le han puesto una estatua en una plaza que diga: <<P~ISOM que no hizo 
nada hpomnfe>,. i.A pow no es cierto7".- 

Chris Becker, vicepmidenie aeativo de FCB, concue~da con Cuchl en esfe  aspect^ 
al deci que "el m i d o  de 10s clientes provoca una pubticidad plana, bien producida per0 
pl= 

Existen ohas formas de h a m  wsas un wco & valientes. Poraue si hav ala, aue . - .  
premiao 10s concms  es la osadia". Y Chris habla con pleno conocimiento de causa. ya 
am ha sido iuez en varies festivales wmo el FIAP 2000: 

Ale& de nacimiento, pero mexicano de corazbn, se ha empapado del 
movimiento que ha tomado la publicidad mexicam, y ham una critica a las agencias: 

"Todo seria diferente si las agencias hiciaan a un lado el temor a perdu cumtas, ya 
que es el aue prowca una man cantidad de publicidad safe (sermra). m e  wdd vender a . - .. . . 
&, p& &UL va a so&& ni a g~&prnios. TGO w reduce a la coufianza mee 
cliente y agencia. Cuando la relaci6n uea una w n f i  para alcanzar resnltados, se puede 
apelar a la audacia. La agencia &be pmponer, porque de lo mhario es como u al doctor y 
decirle c(nw quiere curarse uno, cntonces  para qu6 se le paga a &IT. 

El cliente Banolte se aniesg6 a jugarle a la ruleta y gad. Tambi6n por parte de 10s 
anuuciantes se ests dando un cambio en la mciencia de lo que esth dispuestos a dar. Al 
respecto wmenta Aurora Landin: "El anunciante busca no desperdiciar ni un centavo de su 
inve1si6n". 

Ytui Alvarado, vicepresidente creative de Yomg8rRubicam Mexico, afuma que el 
prsupuesto no d e b  sa una excusa ni un obstkulo para la aeaci6n de grandes sjwb. "AM 
es cuando w ve 4 agencia sabe adaptarse alas circuustancias para tomar decisiones, sun 
cuando implique echar para a e b  scis mcses dc trabajo. Si no se va a llcgar al nivel de 
prfkci6n que se busca, es mejor no hacerlo". 



1V. Una revoluci6n sin manos 

Drrputs de Ionto ercnbir. 
derpuir de tonlo soiror, 

dcspr'h de ranlo ser r e h w  sin rener qzre olaeor. 
iquP quieres encontror? 
... Y no IeneJnos que ser 
ni omigos ni hermanos 

sdlo rcnernos qz~e comblor 
nueslm manem de sery d r p w o ~ . .  

H~~,oizrcidn, lo qur hocrfolro a una -1,rcidn 
sin manor.. 

F m p e n f o  de la cnncidn "Revoiueidn sin monor"de1 grupo Fobia. 

Y de pronto todo se ve en "escalade grises". El televisor es w d e ,  con la pantalla 
redondeada y una antena de conejo encima. Los1primeros anuncios publicitarios cnmienzan 
a llenar esa ~antalla sin color. oresentando Coca-Colo. Picor. refckw Lulzi v otros & 

~~~ A ~ - ~ ~ 

Cads uno dma hasta nlas de k'minuto y redundan dekasiado'en rnuchos "beneficios" del 
. . -' - - producto. El anunciante Iuce una 

: exagerada s o ~ s a  y hace ensayados 
adermnes a la hora de que el 
producto hparece en pantalla 
micnbas fondea una musica que 
remite a las  gandes bandas. 

Era la incipiente publicidad 
mexicana que lucharia cincuenta 
ailos m5s para empezar a figurar de 
manera iaiport,mte en 10s fes t ides  
intemacionales. 

Abisotol hn sic$ d cnmbio de lupsblicidodo rmvh 
de 10,s nlror. 

Ap~~nla  a1 respecto Ana Maria Olabuenaga, .viceprcsidenta creativa de la agencia 
T e r b  TAWA y aotora de la exitosa campalla del Palacio de Hicrro: "En la dbcadade 10s 50 
la vision 110 era rnuy clara, 10s 70 fueron bastante buenos, 10s 80 se caracterkron por su 
pobreza ... en 10s 90 se da el desplieye de buena p~dlicidad ). ahora vivimos una apertura 
politica y social que nos ha favorecido". 

Bicn, i,cn donde esth parada la creatividad de hoy? 
Para Yuri Alvarado hay varios creativos que hwl puesto en alto el nombre dc 

Mexico y, sin querer olnitir a nadie, nombra a A I I ~  Maria Olabuenaga (Terh TBWA), Rabl 
Olvera, Santiago Pando, Tony Hidalgo (Leo Bumen), Chris Becker (FCB), Carl Jones 
(presidente del Circulo Creative), Hector Femhdez, Edtlardo Pbrez Spooky y Pepe Becker, 



a quienes reconoce su consistencia, pues el chiste en ser un buen creativo es "pegarle" 
constantanente a las buenas ideas. 

"Calificar el nivel creativo en nuesbo pais 
es muy subjetivo, pues sc trata de un menado 
muy panicular. No tenemos la apcrhua dc 
penmiento que se tiene en Estados Unidos, 
Brasil o Europa". .. .. 

Para Chris Becker, lo que le falta a la 
creatividad mexicana en comparaci6n con la '  
brasileaa, argentina o esmola ,  e s  una tradici6n 
de buena publicidad. Esos paises se caracterizan 
par tener una trayectoria muy sblida, no tanto &. 
galardmes, sin0 de buena publicidad. 

Imr idgcnu que i ~ m o s  en lo onuolkiod 
son coda vrr m h  o~rdoeer y mcnos 
pudnm.sav. 

Ennque Gilbert, presidente dc la agencia Gilbert DDB, opina que "desde principios 
de 10s 90, coincidiendo con la apexha economica, la publicidad mexicana se ha tornado 
ds estratCgica, un poco mis creativa yen consecuencia, mas competitiva". 

Dice el publicista espailol Antonio Caro en 01 publrciflad que vivimos: "lo cieno es 

publicidad m& reciente ... [es] un nuevo &tento por recuGr& la realidad en publicidad que 
habra de marchar en direcci6n conharia a una pt~blicidad wmo la hoy dominante". 

Es en este momento en el que el vag611 que durante aaospareci6 Uevar denho la 
publicidad "subliminal" se desprende del tren muy seyamente  para jam% volver, si es 
que algma vez existi6. 

Hector Pallares pieusa que "la publicidad subliminal es de gente que le gusta ver 
mucho rollo a fas cosas; que quieres ver algo que no existe ..." 

Jorge Cuchi dice: "Si nos cuesta <<un hucvo>> sacar la publicidad real y clara, 
imaginate pcnsar en un mensaje subliminal. Yo nlrnw vi unas piernas abiertas en la cajetilia 
de Marlboro hasfa que me lo dijeron ... la publicidad subliminal no existe; no es una prictica 
de ninbwa indusma publicitaria Si acaso existiera, 10s pubkistas seriamos unos 
cientificos raiisimos". 

Ricardo Holms en Creadores de imager8 nlericana pllnhlaliza: "Ante una imagen sin 
siflcado, nosotros podenlos proyecar nucshos propios deseos, exptiuivas, problemas, 
temores, etc., tal y como en un test psiw16Ljco se puede hacer w n  la lecnica denominada 
<<Manchas de Rorschar&> que sirven precisamente para descubni la personalidad dcl 
inditlduo a haves de interpretar lo qne el proyecta ante un estirnuto de si&caci6n propia. 
Las manchas de Ronchard consisten en varias laminas impresas en Ias que se muesha on 
manchon nego que parece que fuera logrado dejando caer tinta china sobre un cartbn 
blanco, pues 1% formas logradas son abshactas, muy caprichosas. 

"Por tanto, el mensaje subliminal que se pretende descubrir en el anuncio, en 
realidad no existe, y no es I& que el producto de la fantasia de quien lo interprets de esa 
nlanera". 



Recordemon a Bnmo Diaz en Bofman efemamenle cuando esth en el consultono de 
su psicbloga y al ver un Rorschard en la pared le pregunta: " ~ l e  gustan 10s murci6lagos?" 
EUa le responde: "Eso es d l o  ma mancha de tinta. Usted ve lo que quiere ver". 

Los mcnsajes subliminales estan en la cabeza de quim 10s hace ndstir. Eso es todo. 
Y es aue ahora Ins aemcias es ih  rmostando. cada vzz con mb frecuencia v a 

kncplacito d; todos, por las Ideas fuera de io con&. Se e s ih  dcspojando de 10s todos 
largos Y abunidos. de la neatividad sosa. Pero todo es m de un obliaado fen6meno de "a 
to& acei6n wme&nde una reacci6n". Vamm aver poi qut. 

- 

El d d o r  mexicano ha tenido que aprender a nvir con las crisis ewn6micas, 
porlotaotosehavueb&critiwalcstar~tcala~t~&lsuprmazado.No 
echa a su camito todo lo que le provoca gusto a1 primer impulso, sino que re& la e t i q u a  
compara precios, va lm calidades. Los tiempos no edsn wmo para liar el dinero en un 
pmduclo quc no vale la pena o quc no Uena las expecmiv~s del cansumidor. 

Dice Aurm Landtn: "FXamm cuidando mcho  nu- dinero. EsLamos, wmo 
wnsmidores, pracIicando nuestro derecho a elegir". 

Ad lo afnma Ann Maria Olabuenaga: "El coMrmidor es muy critiw, nds exigente, 
honesto, pot lo quc entre & honesto sea el mensaje mb facil lo acepta. La siiuaci6n 
eum6mica foja cansumidores infcligenles". 

Este cs un punto muy impcmante en cuanto a 10s Seguros Bano* debido a que, 
wmo se wmcniaba p++as a m i  era un negocio en el que se i b  a inntar a la gente a 
i n v d  su dinero en un s e m o  oar8 cubrir cualauier eventualidad. 

Por eso la wmuni&i& tenia que ser d a n q  dlida y hones& infindir wnfianza en 
ese consumidor que &a sus ahonitos rwa el h i u o  debaio del wlch6n. La misih em 
wnvmcerlo de &e Lse dinero lc podia dar'al menos un.dto m6s invettido en el banco 
que cstaodo entre 10s resmes del Selther. 

Un reio sin lugar a dudas, porque conjugar la seriedad para que la genie w d e  y 
decirlo wn un humor negro lleno de chispa mexicana no debi6 haber sido f4cil. 

" G l o M  rhin!fini loco1 touch" P~ensamiento global, toque local") dice uno de 10s 
principios para la publicidad exitosa. Los spots deben proyectar ideas que scan universales. . . 
pero wn el toque de cada pals. 

Sergio Monfalvo Zaltzman, director de mercadeo de Gmpo Industrial Bimbo, dice: 
"Nuestra presmcia se ha extendido ya a 14 paises, con miras a una expansih mayor. En 
estos casos manejarnos la publicidad de una manera local, aunque sin perder 10s elementos 
caracteristiws de cada marca que no se deben modiiiiw, es decir, cada marca prcpara su 
estrategi pot pais, per0 se wn- ciertos criferios o lineamientos que van aunados a la 
misma". En el caso Banme, se a m i a  una idea universal que es la de proteger 10s bienes, 
ya sea la nda, la casa o el coche, y asimisrno es presentada con humor negro. El reir a 
costillas de la muerte es un aspect0 muy caractrrislico de nucstro pueblo. 

Y a h  hay mhs - n o  es Siempre en Domingo. Campailas como la de Seguros 
Banorte -para no discriminar o m  buenas como la de Grupo Nacional Rovincial y 
Seguros Moutcrrey New York-Life- abren una importante brecha bacia una cultura de 
wguros en Mkxiw. 

Maria Mendieta Perales, en su ya citada tesis escrita en 1990, apunta: "Algunos 
publicistas y empresarios wmentan que se ha traudo de transmiti la serie de beneficios del 
seguro sin haber resuelto 10s problemas fundamentales de crear la cultura educativa, la 
wnfianza en la indushia y sin haber desarrollado elementos de wmunicacih o simbolos 
que permitan modificar la imagen de las wmpanias aregutadoras ante el phblico. Para 



poder l o w  esto, wmemas es necesario dihmdi~ de foma masiva y wnstante lor 
beneficios &I sew siempre wn un enfoque de mercado diigido al cliente, anakah  
sus neeesidades y kamda de airecer productos que la satisfagaa. 

"Si se logran c m r  una dhua de aegmms, an importnnda, sus difemntes 
d%us y bcndicias, [estos] ocoparhn im Ingar m6s hnsandeotal en la Mala dr 
nesaidada d d  muario". 

Pues tat p a r e  que a tra* de un proyedo de comMicaci6n -4 que llammla 
como el & Seguros Banorte, en el qw se mncientuo a1 musumidor inteligente 

de manera coloquial y hada divertiah y, apoyado esto en el p n  exit0 cuantitabw y 
cualiratiwque~,alhseabre,dirlamosquelaprimaapuatanalhaciacsadbpa& 
protecci6n tan wcesaria en 10s tiempos tan volubles que vivimos hoy en dia. Porque, )y si 
su h d i a  n & m  de repente Ilamar a Seguros Banorte para saber ... 7 

Segum Fdrmula Vida 

Los pagos pan la F6mula Vida puedm sa anuales, wmeswles. &imesuales o 
mensuales, y los montos ax&s van desde 10s 2M) mil hasta I miIl6n de pesos, 
dependiendo de las posihilidades econ6micas del usuario. 

Para la contratacih de un seguro de nda se toman en cumta dos factom 
principaks: la edad y el hecho de linnar o no, ya que si el u m i o  es fumador aumene la 
probabilidad de enfermedad. 

Sut)oniendo w un ioven dc 23 aiIos no hnnador dseara un s e m o  de 1 mill6n de 
psos en h e t e   lie y que optara por pagarlo m ~ c n t c ,  tcndria & dar 660 pesos la 
prhnera vez y luego abonos de 510. En este ejemplo tomamos el paquetc d s  wstoso para 
una idea gcocral, pero el usuario puede eswger montos m m m  wn pagos m b  accesibles. 
En la m c a  No. 5 pcdemos ver 10s @es distintos paquetes para el seguro de vida, as1 wmo 
el porcentaje &I monb total que se puedc wbrar 'in la p&dida dc d i fmtes  6rganos. 



GdJca No. 6. 
Para la F b d a  Auto, se toman en cnenta: el modelo y caracteristicas dd auto asf 

como la zona geogrA6ca don& rive el usuario, ya que hay estados consideradas wmo de 
alta peligmsidad en r o b s  o accidentes. h to s  son: Dishit0 Federal, Baja W o m i a  Sur. 
COW Estado de Mtxiw, Guemro, Sinaloa y Veracn~. En e m s  lugares las primas del 
sem tienen un costa mAs alto aue en otros. 

Si lomamos c m o  ejempio una pasom que desea axgurar un Volknu~gen 1990 en 
bumas eandiciones v en w o s  mensuales. mmfa m e  dar 605 uesos la orimera vez v 10 
mmsualidades he 3i8. Cabc menciinar que ilanolte s6ldasegura.autos de 198; en 
adckntc. 

En la @ca No. 6 vemos 10s dos paquetes para el seguro de auto con 10s aspectos 
que cubre cada uno. 

SI I Si II Si 
ResponsabiEdad CMI Arrendatano I I Si 1 
Grdfia No. 7. 
Fuenre: wnubonone.com 

Para 6 F6rmula Hogar se toman en cucnta vatios aspectos: c6digo postal, mismo 
que se mgesa en un sistema global y se despliegan todas Ins caraneristicas de la zona tales 
wmo: riesgo de robs,  terremotos y hundimientos, enwe otros; wntenidos y aspectos 
fisiws del inmueble; antiaedad de la casa, ya que no se aseguran propiedades con mas de 
50 arios de haber sido wnstmidas; metros cuadrados de tmeno y construccibn. En la 
gr;ifica No. 7 se mueman 10s tres tipos de seguro para el hogar can 10s rubros que puede 



cubrir. El wmpleto n dirigido al dueao del irrmueble; el anendelario al inquilino que paga 
una renta por el mismo, y el amendador al dueao que renta el inmueble. 

En las bes f6rmulas. Segums Banone ofrecc opciones para todas las posibilidades 
ccm- y necesidades del usuario. Asimismo, b o s  notar que la camp* de cstos 
seguros n dhigida a a publiw objctivo de clasc media en adelante, por lo que las cuotas 
oferentes son apropiadas a este tipo de pi~btiw. 

"Una campana de seguros debe ser, en primer lugar, muy h'ansparente para ser muy 
crdble --Mmenta A m  v en semmdo l u m  time aue. aoarte de l lem al ~ m t o  
funcional del costo-beneficio, tocar ;I lado &ocio& El lado-raciohal es que adquie.m la 
respdi l idad aue tc cmesponde en funei6n --corn0 el slogan- dc lo 4uc mhs auieres: 
q& deberla de &mar &XI tu vida p m  seguirle pro&rcionando & a t i  se& 
pueridos". 

"Compomdo con o m  pmfe,onrr. 
10s pubhcnar romos andntmor ". 

Un aspecto importante en el desmoUo de la buena publicidad ha sido la creciente 
profesionaliraciim de la gente que la real& Comenta Hector Palkres que hasta hace unos 
afios, la publicidad era llevada por misicor, artistas, escritores, en fin, personas que no 
tenIan nada que ver wn la manera wmeta de ham un anuncio. Era publicidad como de 
gusto, no de eshldio. Esto ha cambi i ,  ya que ante la inminente lucha de cuentas, las 
agencias solicitan personal cada vez & capacitado y wn  nh cxperiencia, lo que obliga a 
10s j6venes interesados en incmionar en este camino a prepararse y especializarse. De lo 
wnbmio la reaida wmpetencia rebasb sus deseos. 

Manuel L o r m  Vinegas, pmfesor de mtepia Creativa de la Facultad de 
Pubbodad Rofcs~onal de Colombq denso de la I' ~onfcrrncla dc Facubdes y Ewuelbs 
de Pubhcldad de Amtnca Lanna, awta auc "aunquc la wmurucac16n ha s~do uno dc 10s 
priocipales factores para el de+arroUo h&o,su ~profesionalizaci6n ha sido un fenheno 
mbs bien reciente y relacionado muy directmente wn 10s medios de commicaci6n masiva. 
La publicidad es una ocupaci6n relatinmente nueva, que se ha desarrohdo 
verti-. 

"La realidad nos muem d m o  el trabajo de 10s publicistas es reconocido wmo 
hctm fun- para el &xito de todo t i p  de empress en las que el hombre se ocupa". 

Es por esto que nos permitimoo hacer una nibica hacia la manera en que se ensella 
publicidad en !as aulas .de las universidades. Como bien se ha pcdido apreciar a lo largo de 
estc esbldio, !a publicidad es tearia y pd&a. Y nos akwemw a decir que la segmda 
rebasa por mucho a la primera. El tener bien plantados ciertos conceptos y nociones bbiws 



ayuda mucho, p r o  si no se aplican en el campo real se 10s Ueva el viento. Asi que la 
ensefianza dc la publicidad deberia ser, en la niedida de lo posible, m& practica. Esto 
quiere decir, por ejemplo, enseaar a 10s alt~nmos de quC nlanera lsabaja nna agencia de 
publicidad, una casa productora; que se visiten sets de filmacib, que wnvivan con 
creativos; que se realice el senicio social ylo pricticas profesionales en las agencias y las 
productoras. Esto redundaria en que 10s alumnos se interesen en mayor grndo por el 
iascinante campo de la publicidad, misllla que necesila wda dia de sange nnem y 
reliescante que lo impulse hacia ese cambio dc penpcctiva del que hemos hablado. 

E ~ i q u c  Gilbert concuerda: "En Mbxico la publicidad es una indusbia en la que la 
demanda dc gente capacitada supera mucho a la oferta-puntualrza. Esta es una limitaci6n 
que veremos superada en la medida en que la preparation de jovenes en las carreras de 
mercadotecnia y ciencias de la wmunicaci6n responda a estandares mis exigentes como 
debe suceder en general con la ensea- en Mexico". 

Silo sabe Dios, qur lo sepa el munab 

Tal parece que 10s enganes se van ammodando rnrjor, porque 10s mexicanos, 
principalmente los j6uenes, esPin cada vez m2s interesados en ohsenor publicidad 
mexicana y extranjm. Y si el interes estd creciendo. es tarea de las aulas darles el 
cmpujoncito a la practic;~. 

A la par del interes por ver, esta el infcrCs 
por moshar. Prueba de rsto la cnconmmos en el 
progama de television Inrornnm que, como relata 
so productor Enriqoe Garduza de Televisibn 
Azleca, aunque al prhicipio de las tmnsmisiones 
no les fue muy bicn con el roiring (promedio en 
puntos de cuallta gentc ve un programs), el 
proprama ya ciunpli6 un afio al aire y va mucho 
mejor. 



El vodka Smimoff patrocma insomnia, que pretende ofrecer a su target (pibtico 
objetivo al cual M W d o  un programs o anuncio) wmpuesto por jbvenes enm 15 y 25 
a.Uos a nivel nacional un panadma general de lo que succde con la publicidad en lugam 
distoltos a la cultlna mnricana. 

Un segmento i n t m  en d programs es el que presenta oomexdes mexicanos 
de anles, mmo los quc men- amba de Picot y Lulu, enm otros. Lor otms 
scmnmtos son de wmerciales modemos orovenientes de tadas oartes del mundo. As1 m 
m& hora se puedc w cl gran cambio deia publicidad de ayer a boy. 

Enrique Garduza wmenta que para CBda programa esmge 10 6 I5 spots de en@ 
200 o maS. Los critaios quc u&a para cl casting de spots es que cuenten eon buena 

~ - 
El mismo Garduza acerca dc la mmpab de Ban&: "Es una campaEa quo 

cambib d concepto de la publicidad bancaria porque te hablan con la wdad al dechte aue 
no seas floja, &e habajes y que ahomes, n i n e  ma manera vas a cnuu& 
dinao. 

"Jorge Cuchi utilka un slogan que es cimo para los seguros, Ase@mre par lo que 
mds quiem.  No cabe duda que le dio al ckvo con esto, es una £rase innovadam, identatca 
al banw. es sen&... es una cllmoaaa aue valc la DCM ver". 

6110 de los buenos inten& se e s h  ~evando a c a b  para moskar a1 mundo la 
publicidad del m d o ,  es Lo Noche de 10s PubNvoros, un festival-maratbn que en seis horas 
proyccta cientos de wmerciales de tadas .;. duraciones, e d o s  y mensajes. 

A d  10s describe Remain Grecu. uroductor de este evenevento aue en mavo del 2001 w . .. 
reaW exitosamente por quints vez cousecutiv~: "Al'pos spots nos wr$nntan en 20 
scgmdos wn  toda la nolencia y el absurd0 de nuesm mundo, mos nos proponen una 
familia feliz. Almos maS w s  mventan sueilos y okos nos capman en 10s acfos & 
oomunes'". 

Este evento ha roto wn el pensamiento que se tenia del tipo que se l w t a  por 
palomitas a la hora de 10s unnerciales en vez de quedarse en su lugar. Emesto Rores Vega, 
editor e j d m  de la revista Erprmsidn reQexiona: "Y resultb que aqul tambib exiscia una 
hambrknta y scaFfa whadia de publivoros (dewradores de pubticidad). que no eran pocos 
los aue, no cootentos con s o ~ h  las zcnaosas retahilas de wmerciales de la tele v el cine. 
estabao dispuestos a congn&se & tcatro Memopolitan de la ciudad de ~ & w  
nrmbarse seis horn, seis, de corms publicimios de todas las epocas, &des y latitudes. 
Es ma mueslra de alredcdor de 400 wmerciales de 10s casi 50 mil con 10s que ya cuenta la 
Cmematheque Jean Marie Boursiwul (en Paris). Los oroductores son de 10s auc meen aue 
la publicidad es un muerkho dc pulsioks w k - :  

Romain Grcu, afuma quc el principal ~ u b h w  dc la Noche de 10s Publhoros lo 
c o n f m  los jbvoles: '730 & por na&d&a del evento: es marat(miw. Aden& tiene 
que ver wn la <<genwci6n W>>: 10s vidmlips. las h i ~ e n e s  una tras ma con mucha 
&ocidad". 

- 
Al wnlrario de insomniu, el criteria de seleeci6n come a cargo del fundador dcl 

mnm, el frauds Jean Marie Boursiwul, quien cscogc 1os,400 wmc&cs que haM una + nundial. "El niterio es su pmo gusto +nfiesa Greco. En cl mundo hay wsas 
maravillosas y otras que no son tan buenas, per0 que tambiin exisfen. Hay comerciales quc 
son malisimos, pero que vale la pena verlos; te das cuenta que hay otms paises en doude 
& peor que nosokos". 
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Eo Lo Noche de 10s Publlvorar csta presente --par supue- ese cansumidor 
critiw del que habIsbamos. "La gcnte rcacciona ante los ~ m m i a l e s  que ve: 10s abuchca o 
10s aplaude" -cuenta Chew, y recalca que eso es lo bonito de la noche, la m i 6 n  &I 
piblieo ante lo que ve, sea @ble o no. 

Y aqul una cncuesta & Adcebm accrca &I gusto & la gente. por la publicidad de 
disthuos palses. La mexicana esta en term lugar. 

Diiiembre de 2000 

511 mcuatadm 

iCuN a is mcjor publicidad dcl mnndo? 

Gldfico No. 8. 

Un proccso hacia el ombio en la manera de ver la publicidad se cski gestando con 
cnis fuma cada vez. El mismo eonsumidor empuja al public& a mostrarle accioncs y 
personajes en 10s que pueda mm y a1 mismo tiempo se interesa por ver el resultado en 

. .. pantalla. Tal vez lo juzgue, fal vez s61o le d i ~ e m  a , o  es una f o m  de ver plasmados 
pedacitos de realidad. "Te veo para saber quien soy yo" recitaba unacaoci6n de 10s Goo 
Gw Dolls, y el public& espaflol Crist6bal Marin apunta que "10s anuncios son piem 
vali0sa.s para wnocer c6mo fue y c6mo es una sociedad, ya que al margen de considerarla 
un poderoso <&wooka>> dc las ventas, en el anuncio se proyecta h o  es una sociedad 
en un momento determinado". 

Una revoluci6n de pensamimto a wvis de anuncios. Una revolucih sin manos 
pero'con ojos, coraz6n y matcria gris que proyeme histo& reales sacudidom de 
emociones y conciencias. Eso es lo que nccesimos. 



"Uno wnccha lo auc siwnbra" dice DM ahi un r e m  v en el caso de Mhrico. el 
tuhno para la a s d m  dei 100% de una b&a publicidad Gpanec tan Lejano. Si cstc 
cambio tan mmcntado sigue "sin prisa per0 sin pausa" m o  dicen 10s espa8oles. dentro de 
unos aflos publioistas y spots mexicanor estarh ahora s i  en todas las tcmas de todos 10s 
festivales. en boea de miles de televidentes, en los urhaos  lugam de mejm publicidad del 
m d .  

PM supuesto que esto sunra exagerado en cstc momento, pero no imponlle. La 
sangre joven csta empujando con mu& fuma 

!3riqm Beg116 concuerda: "Crm que la publicidad no va dejar de e x i d  en este 
pais; hay mkha v& much0 producto, mu& k t e ,  mucbos que Geren wmpetir ...hay 
tcda una pmcraci6n de gente joven haciendo las wsas que ha enhado a la publicidad como 
una 6 v no wmo un desijno en la vida al cual hav aue sacarle orovecho", 

La & Alto Nivel, afirma que "el entorno ek 61 que sedesempeila la eumomia 
~ n t e m w h a  sta demandando del eiercicio oublicitario una aclitud aim & creadva. 
audaz, .&ionaria y efectiva, por lo que & +&ales dtores estAn poniendo tcda la came 
al asador para logtar que su desempao -y rdlados- sigdn ajustindose a ems  
impmlivos del mercado, & aim frente a m eonsumidor cada vez mis analitico y 
exigentc en su decisi6n de wmpra". 

Michael Canrad, vicepresidentc y chief d v e  o5cer de Lm Burnett Company. 
piema que lo rds importante es que en la publicidad mexicana se siente la intensidad del 
fen6meao creativo aue hace diez r e m h c i d  la &dad en Brasil: " O i a  Mexico 
sorprcnda promo no iada a~ wnmente amencaoo con su wu6n. stno a~ orbf enterom 

Walter Rudloff, &rector general & la agencla Flscbcr Amhca Mtx~co (de recrcnte 
Ucgada a nuemo pais wmo una opcdn dc anunctarse con creawdad mAs ababrmq <<a la 
brasleRU>) reflouooa auc "la Mnmcla enuc la oubhndad moucana Y la brasdeaa ra&ca 
principalme& en cuestiines c td tdes  y de -&a. AnB puedes habl& de cosas que aqui 
son tabis coma lo referente a1 vresidente Y al sexo. Sm cmbar~o, pwie ser que lcdo cambie - ~. 
coo la trsosici6n polltica que & esta vivi&do m el pais." 

Marcelo bkIcr, vicepresidente de opcraciones de la agencia, agrega: 
"Ejecutarmos una matividad responsable que dt & resultados cuantitativos que 
cualitativm, para lo quc debemos conocer a fondo q d  quiere y suele comprar el pueblo 
mexicano. Obecer a 10s clientes y a 10s wnsumidores un e d o  creativo inedito para 
Mexico, con el tcqne bradeilo, sugerir medios de comunicaci6n novedosos para anuncim 
v so n h  aue una casa oubliciraria al oresrar coo el corm &I tiema mAs s e ~ c i o s  corn 
relaciones Nblicas, promociones e-business (Internet) son 10s objetivos primordiales". 

Un rcto uara las d s  de 60 azencias mexicanas en este nuevo sido serA sm duda 
'ponase las pib" &wa ser wmpcdtivas ante las opciones que uegL de lejos. Cabe 
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mencionar que de mas 60, 39 y ademis 4 centrales de medios e s t h  agremiadas a la 
AMAP (Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad). 

El valor de pertenecer a esta asociacibn radica en contar w n  la posibilidad de 
obtener infmacion de estudios colegiados sobre conocimientos del consumidor. aunado a 
que por el simple hecho de fomar pane de la AMAP 10s clientes potenciales sienten una 
mayor c o n f i m  hacia la misma. 

Como comentaio al margen, basta um 
wmparar la inversi60 publicitaria que Nvo 
Mexico en 1999, que ascendi6 
aproximadamente a dos mil 800 millones de 
dblares. todavla muv wr debaio de otras 
nacionis de latinoa&r;ca, como~Argentina y 
Brasil, donde anualmente re destinan a ssta 
actindad alrededor de cuat~o mil y xis mil 
millones de dolares, respectivamente. 

Lo anterior es importante porque la cantidad de dinero que se destina en la 
publicidad mueve s Ins ind~lstrins principales del pais, las cuales, a so vez, se desarrollan 
con base en su inversi6o publicitaria. 

Es imporrantc menciunar que M h i w  es el pais latinoamericaoo donde la publicidad 
por TV es la mls barata dc todas las demb naciones, pues cuando aqui un minuto puede 
estar en una tarifa de 100 pesos, en Brasil asciende a 500 y en Argentina a 900, hablando 
del mismo espacio y costo por punm & rating (un gran pretest0 para invertir en 
medios, jo no?). 

Una de las puertasn~is luminosas que se asoman a1 fondo dcl hinel es el e-business, 
el medio d s  inmediato para la difusion publicitaria en internet, y se-sabe que la cobemra 
de esre medio para hacer llcgar mensajes comerciales se ampliar5 a gan escala, pues el 
niunero de "cibernautas" crew rapidamente cada dia. 

"De hecho, 10s clientcs estin perceptibles y dispuestos a hacer publicidad por 
Internel porque puode medirsc con ciena facilidad y minuto a milllito pueden saber si les 
esta funcionando o.no"--cornenta Manuel Blanco, director gcncral dc El Sitio.com. "En 
el caso particular de El Sitio, llosotros vendemos al cliente toda una asesoria sobre cbmo 
ingesar a este nuwo sisrenm p~~blicitario; qu6 esperar de 61; llasla donde podri Uegar y 
c6mo irlo llevando de la mano cn rodo ese proceso de <<primera cxpcriencia>>". 

El e-business es un canlpo que se adhiere alas opciones "dc caj6n" para anunciarse, 
y que jugah un papel determit>n!lre en la intemacianalizaci6n de las marcas en un filhuo a1 
que ya le pisamor 10s urlones. 

Hoy m b  que nunca -en este peqtlnlo mundo globalizado- la publicidad es 
comunicacibn. 

Aurora Landin puntualiza: "Un proyecto de comunicaci6n, qus ko );a no la llamaria 
una campaaa pubkifaria, en este caso serla que la comunicacia~i pasara del emisor a] 



~ O T  y punto: una via La wmw1icaci6n es doble via: del cmisor al receptor y la 
moalimentacibn para que sepas que n a haca con la infomacih que r w i :  Ie impact6, 
no le impact6, va a wmprar, no va a urmprar. Si cstamos enviand0 un mensaje wn 
retroalimmtaci@ entonces estamos hacimdo wmunicacih". Pbgmas amba ya babiamos 
wmbrado el t h i n 0  de *oyecta & wmMicaci6n: el cual w s  parece acertado ya que 
lapublidadtambitnvivedeesarspues~dqueelpSbliw ticneaoteelmsnsajequesek 
envia. Lo que suctde es que el t&mim "cmpdh"es el wmim, per0 nos par 
impor$ntequewq '' t e s e k ~ y a s ~ p o r a q u e l q u e r e f l e j a s u ~ c i a .  

"El f u ~ o  de la publicidad time ad- de su hmeih urmercial --afirma Manuel 
Lormm V f l c g a o ,  la importante misitm de orimtar a 10s c i u d a h s  para akawm logms 
y objetkx sociales, sthrmlar y dirigir 10s pmasos de eambio culbnal y la sdopci6n de 
nuevos palmum de mnpommiento social y wlcctivo, lo cual hnpiica grand- 
respombilidades, un compmmiso profundo y alto wlaid0 profesional. 

"Miguel & UMDIIUIO con su sabiduria crltica dej6 esmto que <<a un pueblo no x 
le &mace siw de a q d o  que quiae con-, cuand0 cr&mos haberle dado una idea 
nuem, s que la hemos sacado de ks entabs de ou pmpio pummiento 4 de 
mecado. ?.no?- donde la tenia sin dame cumla de ello>>". 

vet c- el 'mstrno del &o list~-para a m a r s e  sdbre las mcntes dis& de Ion 
mgauns wmpradom wmpulsivos. 

Dice Eorique Gilbert a propbsito del pastel dc la nueva publicidad: 'Qui2a la rccefa 
para lwprlo es ser I& autodtiws, mcnos wnfo~mistaE y cxageradamente cautelosos y 
entcnder, de una vez por todas, que para quc la publicidad genere ventas tiene que divntir y 
no abunir". 

Maoucl Larrnu, Villegas cristaliza m d o s  pensamientos en una valiosa fkw '[La 
pnblicidadl no inventa la realdad, se ptieg. a ell. y la interpreta". 

Asi es. La publicidad tiene en una de sus mtas funciones -ya sean explicitas o 
tach- la reinvenci6n de la realidad con cada mensaje que emite. Aunque s61o el 10% 
pa&a%mdo a Cuchi sea buena publicidad con mensaje. el cambio se esta cocinando a 
muy buen paso. 

He ahl su gran parecido con el periodismo: s u  objeto de estudio son pedazos de 
realidad para plasmarlos y darlos a conocer. Carlos Fuentcs dice que el lenguaje --dirlmnos 
que la mmMicaci6n m en&- es wmo m moneda de wbre porque todo el mundo la nsa, es 
algo i nkenk  al hombre. Y esta moneda deja dc sa de wbre hasta que alguim la toma y la 
convkxte en una moneda de om, es deck, la Movim en un texto. Cabc aaadirle: una 
imagcn, unapalabra. un prsonaje. un anuncio. 

Y cuando esa moneda x wive de oro como si a c w  la bubiae tocado el Rcy 
Midas, d o  en el amplio e ihnninado fom se cscucha una voz entusiaanada a wvb de 
un altmoz que eta: "jCorte y queda! jHnnos taminado!" al tiempo de que una-blanca 
oirarra con el borde swmior a raws wmo oicl de cebra se cierra w r  esa vez v el . . 
-&amh, la sed y o& pr-pa&mes hu& se csparcen cual hbjas secas con el 
sonom viento de &s de a i l 0  y sinceros wlausos la ouena de la ima-cih de la 
atasidad, de lo deswmido, se -&re de nu& a1 fmal'del hinel de la bisqucdq y al 
cerrase dicha pueta babril mis hineles que recomer y mis puertas que ab rir... 

De algo estamos seyros: micotras hay8 marcas habri publicidad, y mienhas la 
publicidad e e t a  habd cerebms lrabajando en un nuevo proyecto para mmunicar m o s  



~SFCCUJS cam0 la realidad sea capaz & pona al descubicrto; un proyea0 que combine 
raz6n y wcuh para umvsi Iss momdas de cabre en oro. 



La publicidad es como un pastel: requiere de elementos bbicos que no 
pueden faltar y debe cocinarse con el sazbn que aporte el cliente, la agencia y 
la casa productorq Mo indispensable para realizar publicidad 

El saio consenso entre estas tres parts  desetnbocarft en la buena 
realizaci6n del spot en cuesti6n. Es cierto que todo mundo quiere opinar. 
dirigir y tal vez hasta meter lar nmices en el aabajo del otro, pero por diacil 
que sea, no se puede olvidar que la publicidad es un trabajo en equip que no 
admite p h s .  En el caso de Banorte se dio muy buen quimica entre cliente, 
agencia y diredor, hhubo confcanza para *jar, y sin duda, esto se refle.6 en 
un trabajo bien realizado. 

Lo primer0 que necesita el pastel es el pan: el sopate, digamos, te6riw de 
la campah Pero aquI en vez de pan se llama estrategia Y podemos hablar de 
la estrategia mercado16gica (esquemas de oanunicaci6n que contengan puntos 
de venta de produdo, como~promociones, correo directo, volanteo dirigido 
hacia el phblico objetivo) y la estmtegia de medios (en qut medios 
anunciaremos el producto). Sblo a partir de estos estudios previos se m i n d  
la estrategia creativa (dm0 vamos a vender el producto). 

El hecho de que m a  campaiia este bien ckwntada de origen es de vital 
importancia para transmitir el mensaje correct0 en 10s medios y puntos de 
venta mectos. Asi se evitarh el malgasto del dinero -que es much- 
invertido en la campah 

La agencia Foote, Cone & Belding y el cliente, Banorte, tuvieron en su 
campaila el reto de wncientizar con estilo. ~C6mo es esto? Bueno, el punto 
era wnvenca a la gente de que comprara un seguro en Banorte. Suena fiicil, 
per0 considerando que el dinem no se derrocha hoy en diq no era un proyecto 
tan sencillo. Jorge Cuchi, creativo de la campafia, opt6 por presentar dos 
situaciones reales con historias ficticias. 

En Superb- se cuenta la m u m  de Superman, quien deja una viuda y 
dos hijos a su suerte, ya que nunca adquiri6 un sew de vida En Fantasma 
vemos a un tipo de mediana edad al que le roban su coche, pierde su casa por 
M desastre y de alguna manera que no se pasa al aire, muere. Lo sabemos 
porque nadie lo eswcba ni ve... y porque es trmprente. La gran cualidad de 
esta campaila es concientizar al publico de la importancia de adquirir un 
seguro antes de que eventos fatales sucedan, y adem% decirlo con humor 
nego. Hablando de esa concientizaci6n y recordando que 7 de cada 10 
personas depositaban su dinero en Banorte influidos por la publicidad, 
podemos presenciar entonces el glorioso inicio de una cultura de seguros en 



nuesho pals, una culhra de prevenci6n de eventos fortuitos (robos, sesina!os) 
en uniiciudad que 10s genera sin control. 

La camp& de Seguros Banorte marca m a  evoluci6n en la comunicacih 
bancaria en Mhco ,  ya que la image0 creada por FCB lo posiciona como un 
bsnco honesto que le habla al televidente con argumentos s6lidos y 
convincentes, tratandolo como un d d o r  inteligente. 

La publicidad es un camp que ofiece muchas opommidades para la 
comunicaci6n Es por esto que am importante su ~ B I V ~  con mayor 
prficti? en la carrera de Cornunicaci6n Si a 1 s  h m  de teoria leida en libros 
se le aeadiaan horns de prsdica, visitas a agencias, platicss con aeativos, la 
rralizaci6n del senicio social ylo pdcticas profesionales en agencias y 
productom, el alumno tendria nociones reales de c6mo f u n c i o ~  la publicidad 
actual y por tanto &IS opommidades para entrar a ese mundo un tanto cerrado 
y aa6nimo. 

Sin duda alguna, la publicidad en Mtxico recorre cada dia un trecho en el 
camino de 10s mensajes m& audaces y convincentes, constmyendo asi con 
pasos fmes el escenario don& en pocos afios se galiudoneiuh mucho mirs el 
valn de 10s clientes que se arriesgan para ganar, as1 mmo la creatividad de las 
agencias que conshuye ideas fum de lo comb, la solidez de las estrategias 
de medios y mercadotecnia y la visi6n innovadora de 10s directores. 

Y wmo la publicidad nunca &jar& de existir, la cosecha mexicana de la 
publicidad honesta no se dejarh de raager ... y seguiremos viendo historias 
que en segundos proyectan el mundo real con situaciones ficticias. 

Lo mejor de todo es que la inquietud innata del hombre por evolucioniu no 
se acaba, y, como dijo Stephen Hawbg: "El pmfundo deseo de conocimiento 
de la humanidad es justificaci6n suficiente para continuar la bkpwh".  

Y eso baremos. 
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