





EL LIBRO BLANCO

DEL PROCESO DE PRODUCCION AUDIOVISUAL

ALEJANDRO CARVAJAL



Asociacion Espafiola de Anunciantes
P° de la Castellana, I21] - 5.° B - Esc. |zqda.
28046 Madrid

Tel. 91 556 03 51

www.anunciantes.com



AGRADECIMIENTO

Mi agradecimiento mas sincero a la Comisién de Produccion de la Asociacidon Espafiola de Anunciantes, presidida por
José Manuel Zamorano, Director de Imagen y Comunicaciéon Publicitaria de Cepsa, al que le acompainian Rosa Menén-
dez, Directora de Publicidad Corporativa del BBVA y Jestis Maria Moreno, Jefe de Servicios de Marketing de Nintendo.
Su compromiso desde hace afios en el estudio de los documentos y los procedimientos de la produccion audiovisual,
asi como su voluntad en la bisqueda de la eficacia y la transparencia del proceso, me sirvieron de inspiracion para rea-
lizar este libro que ahora tienes en las manos.

Muchas gracias a todos ellos.
También quiero dar las gracias por sus comentarios y aportaciones al texto a Juan José Gémez Lagares, enorme profe-

sional que ha estado tantos afios al frente de la Direccion de Publicidad del Corte Inglés, y a José Luis Lépez Molina,
responsable del Departamento de Produccién Audiovisual del El Corte Inglés.







SUMARIO

PROLOGO de José Manuel Zamorano ... .. ..........uuronan et I
PROLOGO de Pablo NOIIa. . .. ..o oottt et et e e e e e e e 13
INTRODUCCION. . ..ottt et et e e e e I5
............................... 16

I.1. El Anunciante es el kildmetro 0 del recorrido. . ....... .. .. i, 17
L2 Bl SPOt .« ettt e e 17
1.3, Elfactor humano . . .. ..o e e 18
L4, ELanunciante . . .. ..ottt e e e e 18
1.5. La agencia/Departamentos . . . .. ..o eu vttt ettt e e 19
L5 ] CUBNEAS . . oottt et e e 19
1.5.2. Departamento de planificacion estratégica . .. ... ....c.c.ueniineninnenenennenennn 19
1.5.3. Departamento de planificacion de medios . ........ ... it 19
[.5.4. El departamento Creativo. . . .. ..ottt e e e e e 19
[.5.5. Departamento de producCion . ... .......iuuiniu ittt e 20
1.5.6. Departamento de produccién audiovisual. . ........ ... i e 21

1.6, El Consultor. . . ..o e 21
1.7, La ProdUuctiora . .. ...ttt e e e e 22
[.7.1. Productor o Director de Produccion . .......... ...ttt 22
[.7.2. Productor EJECULIVO . . . . .ot 22
[.7.3. Director- Realizador. . . ... ..o e 22
1.7.4. Jefe de Produccion . . ... .. .t e 22
[.7.5. Ayudante de producCion . ......... .ottt e 22
Capitulo 2: LOS DOCUMENTOS . . ... . i e e e et eea e 24
2.1. Elementos de Planificacion ......... ... . 25
2 B O = I AP 25
2.1.2. EIStory Board. . .. ..o 26
2.1.3. La hoja de briefing audiovisual . . . .. ... .. 27
2.1.4. El Informe de objetivos Por @SCeNa. .. ...ttt e 29
2.1.5. Las condiciones corporativas de producCion .. ..............iiiiiiiiiiiiiae. 29
2.1.6. El manual de estandares de calidad . ........... ... ... ... i 31

2.2. Elementos de Control. . . ... ... 32
22,010 Bl PreSUPUESLO . .o ettt ettt e e e e e e e e e e 32
2.2.1.A. DescripCion por PAgINas. . . ... .u vttt ettt e 32

22.0.B. Pagina | ... o e 32

22.1.C Pagina 2. .. oo 33

2.2.1.D. Pagina 3. Capitulo de Pre-produccion . ...ttt 33

2.2.1.E. Capitulo de EQUIPO AItiStiCO . . . . ..ottt e 33

2.2.1.F  Pagina 4. Capitulo de EQUIPO TECNICO . ...t o vttt e 33

2.2.1.G. Pagina 5. Capitulo de Material de Rodaje . ........ ... ..., 33

2.2.1.H. Pagina 6. Capitulo de Atrezzo yVestuario . .. ..........c.ueuuiinnenneennenn.n 34

2.2.1.1. Capitulo de Transportes y Dietas ... .......ouiuiiuiinnin i 34

2.2.1). Capitulo de Gastos de Rodaje. . ... ...t 34

2.2.1.K. Pagina 7. Capitulo de Material Virgen. . .. ... .. i 34

2.2.1.L. Capitulo de Post-produccion. .. ..... ... oottt 34

2.2.1.M. Pagina 8. Capitulo deViajes . . ......uiuiui e 34

2.2.1.N. Capitulo de Seguros y Permisos . ........ ...ttt 34

2.2.1.N. Capitulo Fuera de Margen . .. ............ouuiuinanea e, 34

2.2.2. Disefo de producCion . .. ... ...ttt e e 34
2.2.3. El informe del realizador o tratamiento de realizacion. . ......... ... ... ... .. 35
2.2.4. El Shooting Board. . . ... ... i 35

SUMARIO 7



EL LIBRO BLANCO DEL PROCESO DE PRODUCCION AUDIOVISUAL

2.3. Elementos de Proteccion: Los Contratos. . ...... ..ottt
2.3.1. El contrato entre agencia y anunciante, y el acuerdo de procedimiento.................
2.3.2. Los contratos de derechos . ...... ... ..ot e
2.3.3. El contrato de cesion de royalties. . ... . i
2.3.4. El contrato de cesion de los derechos deiimagen ............c.. ...
2.3.5. El contrato de cesion de la propiedad intelectual o derechos deautor .................
2.3.6. El contrato de pre-Casting . . ... ..vutn ittt e

2.3.6 A. Resumen de sucontenido .. ..... ..ottt
2.3.7. El formulario de presupuesto firmado. .. ....... ... i
2.3.8. El contrato de producCion . . .. .....oou ittt e

2.3.8.A. Clausula primera: El objeto del contrato. . ......... .. .. ..ot ..
2.3.8.B. Clausula segunda: Condiciones econdmicas . ............c.ouvenenneneneen ..
2.3.8.C. Clausula tercera: Responsabilidades. .. ......... .. ... .. .. i ..
238 Cl. Materiales. . ... i
2.3.8.C2. Tramites, permisos ¥y Visados . . .. ... oottt
2.3.8.C3. TerCeros . .. ov ittt
2.3.8.D. Clausula cuarta: Descripciéon del anuncio . ......... .. ... i,
2.3.8.E. Clausula quinta: Fechasdeentrega ............ ...t ininennnn ..
2.3.8.F Clausula sexta: Condiciones de pago. . .......c...uiuiiiiiininennneneen...
2.3.8.G. Clausula séptima: Aprobacién de laagencia. . ......... .. ... ... ...
2.3.8.H. Clausula octava. . .. ... .ottt

2.3.8.. Clausula novena:Derechos ........ ... .. i i

2.3.8). Clausula décima:Aplazamiento del Rodaje .. ....... .. .. .. .. . ...

2.3.8.K. Clausula undécima: Aplazamiento pos causas atmosféricas o de fuerza mayor-. . ...

2.3.8.L. Clausula decimosegunda: Indemnizaciones ........... ... .. ... oo,

2.3.8.M. Clausula decimotercera: Responsabilidad y seguro de la agencia................
2.3.8.N. Clausula decimocuarta: Responsabilidad y seguro de la Productora .............
2.3.8.N. Cléusula decimoquinta:Weather Day ...............c.couiiriineaieananon...
2.3.8.0. Clausula decimosexta: Fuerza Mayor. . ......... ... . .. it ..
2.3.8.P Clausula decimoséptima: Rescision . ......... .. .. . ...

2.3.8.Q. Clausula decimooctava: Mediacion. . . .. ..o oo

2.3.8.R. Clausula decimonovena: Informacion confidencial ............ ... ... ... ....
2.3.9. El Infforme de Bid Specs . . . ..ot e

2.3.9.A. Elapartado de Seguros. . . ...ttt e

2.3.9.B. El sistema de aprobaciones .......... ... ..

2.3.9.C. El reparto de responsabilidades. . ........ .. . .. . i

2.3.9.D. Las condiciones de Pago . ... ...ttt e

2.3.9.E. Depésito y propiedad del negativo . ...t

2.3.9.F Permisos YVisas .. ..ottt e

2.3.9.G. Copyright y otros derechos. . ... ... i e

2.3.9.H. Aplazamiento, Cancelacion y pago de Indemnizaciones .. .....................

2390 FUErZa Mayor .. ... ot e

2.4. Elementos de Eficacia . ..... ... ..o
2.4.1. La negOCIaCiON. . . . vttt et e
2.4.2. Lagestion de los derechos. . . ... o e
2.4.3. La gestion de los materiales. . .. ... ..o e
2.4.4. Conocer la realidad econdmica del proyecto. . ...t ..

3.10. Reunién de Presentacion de la Creatividad . ........ ... ... i

3.1.1. Descripcidn de la accion ... ...ttt e
3.1.2. jQué debe ocUrrir? .. . e
3.1.3. Tiempo de realizacion estimado . .........c..iuuiiniii i e
3.1.4. Responsabilidades de laAgencia. . ... ... . i
3.1.5. Responsabilidades del Anunciante . .......... . ... i
3.1.6. Oportunidades . ... ..ot e
317 RIBSOS . vttt e
318 Check List. ..o
3.2.  Reunién de Especificaciones del Proyecto (BID SPECS ). ...... ... ...
3.2.1. Descripcidn de [a accion . ... ...t e

36
36
40
40
41
41
41
42
42
42
43
43
45
45
45
45
46
46
46
46
46
46
47
47
48
48
48
48
48
49
49
49
49
49
50
50
50
50
50
51
51
51
51
51
51
52
53

54

56
56
56
56
56
56
57
57
57
57
57



3.3.

34.

3.5

3.6.

3.7.

ALEJANDRO CARVAJAL

322, ;Quédebe OCUITIr. oo e
3.2.3. Primera estimacion de gastos. . . .. ..ottt
3.24. Tiempo estimado de realizacion ......... ... ... it e
3.2.5. Responsabilidades de laAgencia. . ... ... i
3.2.6. Responsabilidades del anunciante. . ........ .. ..
3.2.7. Responsabilidades del Consultor de Produccion AV. ......... .. ... . i,
3.2.8. Oportunidades . ... ... e
3029, RIBSOS . ittt ettt e
3.2.10. Check List. .o oottt
32 L TimMINg . oot e
Fase de Consulta (BIDDING ) ... ..ot e e e e
3.3.1. Descripcidn de la accion . ... ...t e
332, jQuédebe oCUITir. . oo e e
3.3.2. Tiempo de realizacion estimado ............ .ottt
3.3.3. Responsabilidades de laagencia........... ... i
3.3.4. Responsabilidades del anunciante. . . .........
3.3.5. Responsabilidades del consultor de produccion AV . ........ ... ... ... . oL
3.3.6. Responsabilidades de las casas productoras .. ............oiuiiiiiiniinn..
3.3.7. Oportunidades . ... ...
3,308, RIBSZOS . ittt e
3.3.9. Informealacasa productora. ... ........ouiiniinniiit i
3.3.010. Check List. .o oottt
Fase de Recepcion de las Propuestas. .. ... ...ttt e
3.4.1. Descripcidn de la accion . ... ...t e
342, ;Quédebe oCUITIr. . o e
3.4.3. Tiempo estimado de realizacidon ......... ... ... i
3.44. Responsabilidades de laAgencia. . ... ... i
3.4.5. Responsabilidades del Anunciante . .......... ... i
3.4.6. Responsabilidades del Consultor de Produccion AV. ........... ... ... .. ... ..
3.4.7. Responsabilidades de las casas productoras .. ........... .ot
3.4.8. Oportunidades . . ... ..ot
3409, RIESOS . ottt e
3410, Check List. .o oot
Reunién de Evaluacion de las Ofertas recibidas ........ .. .. . o i i il
3.5.1. Descripcion de 12 accion . ...t e
352, ;Quédebe ocurrirl. . .. e
3.5.3. Tiempo de realizacion estimado . ........ ...ttt
3.5.4. Responsabilidades delaagencia........... ... i
3.5.5. Responsabilidades del anunciante. .. .......... .. ..
3.5.6. Responsabilidades del Consultor de Produccion AV. ........ ... ... ... ..
3.5.7. Responsabilidades de las casas productoras ..............ciiiuiiiiiiiiiiin...
3.58. Oportunidades . . ... e
3500, RIESgOS . it
3.5.10. Check List. ..ot
3.5.11. Seleccion del realizador y de la productora ........ ... ... i
Fase de Preparacién de la Produccion. Reunion de Pre-Pre-Produccion o de trabajos en Curso .
3.6.1. Descripcidn de 12 acCion . ... ...t
3.6.2. ;Quédebe OCUITIr. . o e
3.6.3. Tiempo estimado de realizacion . ..............oiiuiiiiinniniiiiii
3.6.4. Responsabilidades de laagencia........... ... i
3.6.5. Responsabilidades del anunciante. ............ .. ..
3.6.6. Responsabilidades del Consultor de Produccion AV. ........ ... ... ... ..
3.6.7. Responsabilidades de las casas productoras .. ...........coiiiiiiiiiiiiiiii...
3.6.8. Oportunidades . .. ...t e
3.6.9.  RIESGOS ..ottt
3.6.10. Check List. .. ... o
Reunidn de Pre-Produccion .. ... .. . e
3.7.1. Descripcion de 12 acCion . ... ...t
3.7.2. jQué debe OCUITir. ..o e e
3.7.3. Tiempo estimado de realizacion . ..............iiuiiiiiinnineii ..
3.7.4. Responsabilidades de laagencia........ ... . . i i i

57
58
60
60
60
61
61
61
61
62
62
62
63
63
63
63
64
64
64
64
64
65
66
66
66
66
66
66
67
67
67
67
67
68
68
68
68
68
68
69
69
69
69
70
70
71
71
71
72
72
72
73
73
73
74
74
74
74
75
75
75

SUMARIO



EL LIBRO BLANCO DEL PROCESO DE PRODUCCION AUDIOVISUAL

3.7.5. Responsabilidades del anunciante. . ........... ... . e 75

3.7.6. Responsabilidades del Consultor de Produccion AV. ......... .. ... . i, 76

3.7.7. Responsabilidades de las casas productoras .. ......... ...ttt 76

3.7.8. Oportunidades . . ... ..ot 76

3709, RIESGOS . ittt e 76
3.7.10. Check List. . oot 76

3.8, ROdaje . oo 78
3.8.1. Descripcion de 12 acCion . ...t e 78

3.82. ;Quédebe OCUITIr. . o i e e e 78

3.8.3. Tiempo estimado de realizacidon ............ ... i e 78

3.8.4. Responsabilidades de laAgencia. . ... ..o 78

3.8.5. Responsabilidades del anunciante. . ....... ... . 78

3.8.6. Responsabilidades del Consultor de Produccion AV. ....... ... .. ... i, 78

3.8.7. Responsabilidades de las casas productoras .. ......... ...ttt 79

3.8.8. Oportunidades . .. ... ..ot e 79

3.8.0.  RIESGOS . ittt e 79
3.8.10. Check List. .o oottt e 79
3.8.11. Protocolo . ... 80

3.9. Fase de Post-producCion. . . ...ttt e e e 80
3.9.1. Descripcion de 12 acCion . ...ttt e 80

392, ;Quédebe OCUITIr. . o e 80

3.9.3. Tiempo estimado de realizacidon ............ ... i 82

3.9.4. Responsabilidades delaagencia.......... ... o i 82

3.9.5. Responsabilidades del anunciante. . ........... .. . 82

3.9.6. Responsabilidades del consultor de produccion AV . ....... ... .. . il 83

3.9.7. Responsabilidades de las casas productoras .. ......... ...ttt 83

3.9.8. Responsabilidades del centro de post-produccidon .. ......... .. ... i, 83

3.10. Algunos aspectos de la post-produccion . ... ... 84
30000 Telecinado . ..o oo 84
3102, EdIiCION. . .ottt 85
3.00.30 AnImMacion . .. ..o 85
3004, Render. . ..o 86
3005, Lamusica. . .oo et 87
3.10.6. Lamusicaoriginal . . .. ... e 87
3.00.7. LOCUCION . ottt 90
3.10.8. Filmacién o conversion al formato cine. ........ ... .. . il i 91
Capitulo 4. ASPECTOS LEGALES EN EL PROCESO DE PRODUCCION................. 92
4.1. Confidencialidad ... ... ... . e 93
4.2. El Derecho de Autor 0 Copyright . . ..... .ttt e e e 94
4.3. El Derecho de Imagen. . .. ..ot e 98
4.4. Responsabilidad Civil. . . ... o e 99
4.5. Seguro de de inclemencias meteoroldgicas oWheatherday ......... ... ... .. ... ... ... 101
4.6. Moneda y fluctuaciones de latasade cambio ......... .. ... .. .. . i 101
4.7, RESUMEN . .. 101
ANEX O . 104
............................................................................. 132
Bibliografia. . .. ... .. 135
Estudio de Imagen de las Productoras de Cine Publicitario. Grupo Consultores ............ 138



PROLOGO

Este libro es, en realidad, varios libros. El autor dice que se trata de una “Guia de Procedimientos que repasa el pro-
ceso completo de Produccién estableciendo métodos y protocolos que ayudan a entender (...) la importancia del papel
de las partes involucradas asi como (...) las formulas para evitar problemas que se producen a menudo”. Desde este
punto de vista, nos encontramos ante una propuesta de método para gestionar el arduo proceso de la Produccién
Audiovisual de una manera sistematica pero eficaz. Pero, también, se trata de un prontuario que nos indica quién es
quién en la Produccion Audiovisual, qué papel juega cada actor, qué tiene que hacer cada quien en cada fase y de qué
tiene que asegurarse en cada momento, en cada paso del proceso, en cada ocasién. También es un breviario que nos
responde con lucidez y eficacia a las dudas mas comunes y frecuentes, optimizando cada paso para asegurar el mejor
resultado final posible. Como los antibiéticos de amplio espectro, se trata de una obra multitarget, pues no sélo es util
para el anunciante novel que no conoce a fondo los procedimientos, sino que ademas instruye a los profesionales de
agencia y productora sobre los deberes y responsabilidades de todos los participantes y llega, incluso, a abarcar conte-
nidos no frecuentes y referencias de otros mercados que resultan de especial relevancia para los mas experimentados.
Y es verdad. Este libro es todo eso en uno solo. Pero ain es mas. Bastante mas. El Proceso de Produccién es lo sufi-
cientemente complejo como para que, histéricamente, se haya podido revestir de un velo de misterio sélo interpreta-
ble por los exegetas de la Produccion. Durante muchos afios, el promotor de la produccion, aquel que exponia sus inte-
reses y los supeditaba al éxito de la produccion, aquel que asumia todo el riesgo y ademas financiaba de manera
exclusiva todos los gastos involucrados era el que jugaba un papel menor, ni siquiera secundario, y siempre dependiente
de la interpretacién de sus compafieros de viaje. El transcurrir del tiempo, los cambios generacionales, la crisis econé-
mica, y una formaciéon mas adecuada han permitido a las empresas anunciantes un papel mas activo en la Produccién
Audiovisual haciéndoles asi mas conscientes de las grandes posibilidades que hay de optimizar el proceso, mediante la
eliminacion de irregularidades, la mejora en la eficacia, el ajuste de presupuestos y el incremento en calidad y en ade-
cuacion del producto final. De hecho, muchos han sido los anunciantes que comenzaron contratando directamente la
post-produccion, para después pasar a comprar la Produccidon completa sin intermediacidn alguna de la Agencia Crea-
tiva. Este libro no entra a sugerir cudl debe ser la forma de contratacién, pero si explica cuales son las complejidades
técnicas y contractuales, cudles son los roles de cada uno de los actores intervinientes y cudles son las responsabilida-
des de cada uno.Ademas explica qué se puede y debe exigir en cada momento y cudles son los riesgos de no hacerlo
o de no seguir sus recomendaciones. El libro si sugiere, sin embargo, una mayor involucracién y actividad por parte del
anunciante a cambio de un mayor control y una mayor garantia de calidad. El libro da pistas de cémo asegurar un pre-
supuesto mas ajustado a las necesidades reales y sugiere mejores formas de negociacion de los derechos. El libro enfa-
tiza, una y otra vez, la necesidad y conveniencia de materializar unos Acuerdos de Procedimiento sélidos y exhaustivos
en los Contratos entre Anunciante y Agencia. Unos Acuerdos de Procedimiento que blinden los derechos del Anun-
ciante ante el proceso de Produccion. Recordemos que el Contrato de Produccion se firma exclusivamente entre Agen-
cia y Productora y que el anunciante aparece mencionado en el mismo en una sola ocasion bajo la forma de promotor.
Por todo esto, digo que el libro es mas de un libro y mas que un libro. La obra de Alex Carvajal es un paso firme y deci-
dido en lograr esa Produccién profesional, transparente y responsable que los distintos agentes publicitarios venimos
persiguiendo denodadamente durante los ultimos 35 afios. Esta obra podria convertirse en la base de un Protocolo de
actuacion si se lograse concitar el acuerdo de todas las partes. Productoras, agencias y anunciantes tenemos que seguir
progresando en la misma direccidn para consolidar la profesionalidad, la transparencia, el reparto adecuado de respon-
sabilidades y la justa remuneracién de cada participante. Es nuestra obligacion defender los derechos de todos y, espe-
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cialmente, los del promotor que crea y financia el proceso: el Anunciante.Y es que si no fuera por la necesidad del Anun-
ciante no existiria la Produccién.Y por ello es necesario poner la Produccion al servicio de los objetivos del Anunciante,
acabando con el oscurantismo de las comisiones y con la caprichosa y arcana férmula de cilculo de los derechos,
mediante la normalizacién de su gestién.Tenemos que lograr definir entre todas las partes un proyecto adecuado a los
objetivos, valorarlo y remunerarlo adecuadamente y adquirir el compromiso de cumplirlo con total transparencia.
Como dice Juanjo G. Lagares “que cada cual cobre lo que tenga que cobrar y que se sepa”.Y estos esfuerzos debemos
hacerlos ya. El mundo gira muy deprisa y la comunicacién mas deprisa atn. Pronto la tecnologia hara que lo que se nece-
site producir se produzca de manera diferente, para propésitos diferentes, con calidades diferentes y con esquemas y
medios diferentes. jQuién sabe si con actores diferentes! ;Acaso no sera mejor que cuando esto ocurra, nos encuen-
tre armonizados y bien avenidos?

Jose MANUEL ZAMORANO
Director de Imagen y Comunicacién Publicitaria CEPSA
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La produccion de anuncios de TV, o mas ampliamente, la de cualquier pieza audiovisual de contenido publicitario, implica
un compromiso financiero importante y unas responsabilidades que deben ser conocidas y manejadas con profesiona-
lidad por todos los numerosos agentes involucrados en el proceso.

La publicacién de este “libro blanco” es una excelente noticia que las productoras espafiolas saludamos con verdadero
interés, porque incide en la linea de facilitar la comprensién y normalizacién de los procesos de produccion, frecuente-
mente muy complejos.Y estamos convencidos de que esta compresion ayuda al éptimo funcionamiento de la industria
publicitaria.

Su autor, Alejandro Carvajal, persona de sélida formacion académica y experiencia didactica, destila aqui su larguisima
experiencia como productor y realizador, ofreciendo al lector interesado, cualquiera que sea su vinculacién con el pro-
ceso, una herramienta util e independiente.

Sin duda, la publicacién de su trabajo por la AEA es un avance significativo en el camino hacia una mayor transparencia
y eficacia, y nos acerca al ejemplo de aquellos paises que, como Reino Unido o USA, disfrutan desde hace afos de docu-
mentos sectoriales de “buenas practicas”, aprobados por todas las asociaciones implicadas, lo que facilita enormemente
la claridad en los procesos y el desarrollo de sus industrias.

PAaBLO NoLLA
APCP
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INTRODUCCION

El proceso de produccion de un anuncio publicitario no es un proceso complejo a primera vista, pero encierra una can-
tidad de combinaciones y posibilidades que, en ocasiones, puede ofrecer la idea de ser algo complicado de llevar a cabo.
La primera reflexién que debe tenerse en cuenta antes de continuar leyendo el contenido de estas paginas, es que no
hay un modelo Unico para producir un anuncio publicitario.

En el contenido de esta guia de procedimientos se revisa paso a paso a todo el proceso de produccién, estableciendo
métodos y protocolos que ayudaran a comprender a los lectores, identificados con alguna de las partes involucradas,
la importancia de su papel dentro del proceso, asi como también las formulas para evitar problemas que se producen
a menudo.

El libro en si constituye una propuesta de método, una manera efectiva de gestionar el proceso, para orientarse a lo
largo de su complejo entramado. Este método o agenda incluye puntos determinantes de la gestidn en cada paso, des-
cribe las responsabilidades principales que asumen, tanto el anunciante como el resto de los participantes, en cada una
de las fases, asi como los objetivos prioritarios a cubrir en cada tramo.

Es un contenido disefiado para responder a las dudas que puedan suscitarse en cualquiera de los protagonistas que
intervienen en el proceso. No es un manual de produccién audiovisual. Es un método que sirve de ayuda a anuncian-
tes, agencias de publicidad y casas productoras, para comprender su papel en el proceso, ayudarles en la gestion, opti-
mizar cada uno de los pasos que deban seguir y obtener el mejor resultado en cada uno de ellos.

Sea cual sea el tamafo del presupuesto del anunciante tendra que seguir una serie de pasos en orden a crear un anun-
cio publicitario, pero antes de ello debe tener claro una serie de premisas que constituyen la base del proceso y que
ayudan a prepararlo adecuadamente, previniendo futuros problemas que puedan llegar a surgir durante su desarrollo.
Sin embargo, toda esta aproximacion no tiene utilidad si no hay un compromiso por parte de los interesados en guar-
dar y hacer guardar los criterios de eficacia y transparencia en los trabajos que desarrollen.

INTRODUCCION
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.1
EL ANUNCIANTE ES EL
KILOMETRO 0 DEL RECORRIDO

El proceso de produccion de un spot publicitario, es una fase
por la que todo anunciante debe pasar si la campafa de publi-
cidad que pretende difundir se apoya en los medios conven-
cionales de comunicacién audiovisual.

Hoy en dia, ya no es valida la formula jerarquica de los afios 80,
en la que se instalo la creencia generalizada de que, el proceso
de produccién audiovisual de un anuncio publicitario era algo
que quedaba en manos de especialistas cualificados, donde el
papel del anunciante se limitaba a exponer sus necesidades,
suministrar los fondos y aprobar o no, aquello que se le presen-
taba. El anunciante debe encontrar su sitio en el proceso de pro-
ducciéon audiovisual, y adoptar una postura activa en la supervi-
sion del proyecto. Ello comporta una actitud participativa
facilitando la disponibilidad para tomar decisiones siempre que
se necesite, y hacerlo de la manera mas rapida y efectiva posible.

El trabajo hecho por el anunciante con su agencia de publici-
dad, tiene un efecto directo sobre la produccién audiovisual. Si
se produjese algun error entre las decisiones que se toman
acerca de la manera de presentar un servicio o un producto,
en la delimitacion de su audiencia o cualquier cuestion relacio-
nada con la manera en que va a ser ofrecido en los medios,
seguramente la produccion reflejara negativamente el fallo y el
anuncio no funcionara segun las expectativas deseadas.

Uno de los consejos que me atreveria a dar a la persona que
desempefie el papel de anunciante, es que trate de mantener la
claridad en sus declaraciones a todas las partes involucradas,
durante todo el proceso. Ello implica proceder de la manera
mas transparente posible, desde el momento en que se ofrezca
un informe de Briefing, hasta que se apruebe el producto final.

El origen de un anuncio publicitario siempre hay que estable-
cerlo en la necesidad que, por diversas razones, tiene una marca
anunciante de comunicar un mensaje al publico consumidor, lo
que nos hace establecer el kilbmetro 0 del proceso de produc-
cion de un spot publicitario, en el seno del anunciante. El resto
del camino se ird completando con la ayuda y la intervencién de
una serie de profesionales y medios, que acabaran por convertir
una necesidad, un concepto, una idea, un elemento intangible, en
un producto fisico que supone ser una de las herramientas mas
potentes de comunicacion que pueden existir en el mercado.

Un producto audiovisual puede tener varios formatos, y ser
efectuado por diferentes técnicas mas o menos complejas,
pero en esta guia de procedimientos centraremos nuestra
atencion en el producto estrella mas comun entre las diversas
formas de comunicacién audiovisual, como es el spot o anun-
cio publicitario.

1.2
EL SPOT

Se puede denominar al spot publicitario como una “unidad de
comunicacién audiovisual comercial” utilizada por agencias y
anunciantes a modo de vehiculo para hacer llegar sus comunica-
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ciones al publico en general a través de canales que emiten con-
tenidos de naturaleza audiovisual. Esta unidad, en su diseccién
mas profunda, se compone de dos tipos de informacién que van
registrados en el mismo soporte. Por un lado existe la informa-
cion que se desprende de las imagenes, y por otro a la informa-
cion albergada en el sonido. Ello por tanto, compone un pro-
ducto unitario que alberga una informacién mixta, que puede ser
generada en distintos momentos del proceso de produccién.

CONCEPTO :“te.s
odaje

Imagenes especificas del proyecto
Imagenes para el proyecto. 2* unidad
Imagenes de Archivo

3D Animacién

Fotografias

Supers

Textos legales

Scrolls

Sobreimpresiones

Motion Graphics

Subtitulos

Logotipos

Demos

Animacion 2D

Animacién Stop Motion

Sound track Efectos de Sonido X
Sound track ambiente de rodaje
Sound Track Efectos en rodaje
Sonido Directo

Sound Track locucién sin imagen
Locucién

Efectos de sonido libreria
Efectos de sonido de Sala
Musica Original gingle

Msica existente

Musica de Archivo

Efectos musicales

Mezclas de sonido X

Durante Después
Rodaje Rodaje

X X X X X X X

X X X X X X X X X

X

x
X
X X X X X X X X X X X X X

b

X X X X X X X
X X X X X X X X X X X X
X X X X X b

X X

Asi pues, considero importante asimilar desde el principio, que
el proceso de creacién y produccién de un spot publicitario,
se empefa en conseguir disefiar una estructura de comunica-
cién administrando de la manera mas eficiente posible la infor-
macién transmitida en sonidos e imagenes que, la naturaleza
propia del medio audiovisual permite.

Conocida pues la estructura basica de una unidad de comuni-
cacion audiovisual, el paso siguiente serd dotarla de contenido,
en funciéon de que resulte util y efectiva para cumplir los obje-
tivos propuestos. En esto consiste el proceso de produccion
de un producto audiovisual, que se ordena siguiendo una serie
de fases hasta su acabado final.

Esta guia puede resultar de utilidad, tanto para anunciantes
expertos como para aquellos que se estrenen en el medio tele-
visivo. El conocimiento bésico de los distintos procesos que se
desencadenan cuando se efectlia una produccién, es de vital
importancia para encontrar la confianza necesaria a la hora de
tomar ciertas decisiones. Delegar en la agencia de publicidad
tales decisiones, puede ser una opcién que valga mientras un
anunciante inexperto se acostumbra al medio desconocido, pero
es una opcion que no se puede mantener mucho en el tiempo y
requiere, por parte del anunciante, efectuar antes o después una
inmersion en el mundo de la produccién audiovisual, para com-
prender muchos de los planteamientos que se van a producir
durante el proceso.
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Cada anunciante tiene su manera particular de gestionar la
produccién audiovisual publicitaria, pero es altamente reco-
mendable que todos aquellos involucrados con poder de deci-
sion en el proceso, tengan un gran conocimiento del medio
audiovisual, de los costos relativos a la produccién y la post-
produccién, asi como sepan apreciar la importancia del manejo
de los tiempos de ejecucion o calendarios reales.

Obtener el conocimiento de la situacién, hara formar al anun-
ciante una idea de los sucesos que ocurren durante el proceso,
para poder exigir el cumplimiento de cada fase en su fecha
determinada, y la entrega de un producto que concuerde con
sus expectativas. Mientras cada una de las partes conozca cuanto
mas mejor, a todas las partes involucradas en el proceso, mejor
funcionara el proyecto que tienen que realizar juntos.

Para ello, creo que puede resultar de gran utilidad el que, antes
de comenzar con la descripcidon detallada de las diferentes
fases en las que se divide el proceso, se tenga una idea clara
de los elementos integrantes que lo van a protagonizar.

Los siguientes capitulos se centraran en la descripcion de las
personas, y los documentos cuya comprension resulta de vital
importancia para asimilar el contenido de capitulos posterio-
res, donde se describen los diferentes usos y combinaciones
que de ellos se hace a lo largo del proceso.

1.3
EL FACTOR HUMANO

La tecnologia es un factor esencial para el desempefio de
muchas labores circunscritas en el proceso de produccion,
incluso se podria decir que es inherente al mundo de la pro-
duccién audiovisual.

Pero el factor humano sigue siendo imprescindible en todo
proceso de creacion, y el proceso de produccion audiovisual
publicitario se lleva a cabo sustentidndose en la voluntad de
crear y materializar una idea en un formato determinado, util
para ser exhibido en los canales que propagan contenidos
audiovisuales.

En el proceso de produccion audiovisual publicitario confluyen
muchas personas procedentes de diversas especialidades cuya
intervencion, por pequefia o grande que sea, resulta funda-
mental en el desarrollo del proyecto. Conocer el lugar que
ocupan en la estructura de los diferentes servicios que cola-
boran en la tarea de llevar a cabo la produccién, asi como
estar al tanto de sus respectivas responsabilidades, resulta cru-
cial a la hora de tomar decisiones.

| .4
EL ANUNCIANTE

Dentro de la estructura empresarial de una compafia se ubica
el departamento de marketing o publicidad, que ostenta la res-
ponsabilidad de establecer la comunicaciéon entre la empresa
a la que representa, por consiguiente los productos y servicios
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que ésta genera, y el publico en general. Este tipo de comuni-
cacién, enfocada a los fines publicitarios, persigue una serie de
objetivos concretos y distintos en cada caso, y responde a la
necesidad de dar a conocer un mensaje que produzca un
efecto sobre la percepcién de la marca, sus productos, sus ser-
vicios, o los habitos de consumo de su publico objetivo.

El anunciante es la persona/s que asume la responsabilidad
de promover, documentar, supervisar y aprobar una accién de
comunicacién publicitaria relacionada con la marca que
representa.

Como he indicado arriba, suele pertenecer al departamento
de marketing o publicidad de la empresa a quien representa, y
por regla general, contrata los servicios creativos de una agen-
cia de publicidad, para llevar a cabo sus campafas publicitarias.

Por lo tanto es el promotor del proceso de creacion, produc-
cion y difusion, de los mensajes elaborados para cumplir sus
objetivos. Es pues la figura sobre la que recae mayor respon-
sabilidad y la obligaciéon de dar su visto bueno a cada una de
las fases contenidas en el proceso.

Para ello debe observar una serie de requisitos y no perder-
los de vista en todo el tiempo de desarrollo del proyecto.

*<Ser transparente abierto, comunicar claramente lo que
pretende con la produccion, y transmitir con eficacia y
sus expectativas hacia el producto audiovisual final.

* El Anunciante debe informar a su agencia de sus objetivos
y requerimientos acerca del proyecto aportando, si es
necesario informes, estudios, planes y estrategias de marke-
ting previstos, para el desarrollo de una creatividad efectiva.

* Comentar con la agencia el presupuesto destinado a la
produccién audiovisual cubriendo tanto los requisitos de
los medios, como los de la produccién, y hacer una pre-
vision adecuada a los gastos que se esperan generar.

* Ser accesible y estar disponible para tomar decisiones con
la mayor rapidez posible. El anunciante debera ajustarse al
proceso de produccién y no al revés. Cualquier demora
puede resultar onerosa para él mismo. Debera informar de
su calendario de viajes a su agencia de publicidad.

* Disponer de un cierto grado de conocimiento del pro-
ceso en el que se ha de involucrar, tomando una postura
activa en la supervisién del mismo.

* Coordinar los contenidos de la produccién audiovisual
con el resto de elementos de la campafia (medios inte-
ractivos, grafica, radio, etc.).

* Transmitir sus necesidades y fijar un calendario real para
la ejecucidn del proyecto.

* En caso de imposibilidad de asistencia, el anunciante debe
delegar en una persona que actle como alter-ego
durante los procesos a los que no puede asistir. Esta per-
sona deberd ser introducida a todas las partes para que
estén informadas por igual de su existencia. La delegacion
de aprobaciones en otra figura propuesta por el anun-
ciante, no deberd ocasionar retrasos o duplicacién de
situaciones que aplacen o encarezcan el normal proceso
del proyecto.



* El anunciante debe tener claro cudl va a ser el proceso de
aprobacion formal, recogido en un esquema temporal,
que contenga los requerimientos de aprobacién tanto de
los aspectos creativos como de los financieros, ordena-
dos en un calendario de trabajo consensuado entre la
casa productora y la agencia de publicidad. En esta “hoja
de ruta” se contendran todas las cuestiones que requie-
ren la aprobacién previa de la marca anunciante, desde
los guiones originales del proyecto, hasta la aprobacion
final del proyecto.

1.5
LA AGENCIA/DEPARTAMENTOS

Hoy en dia la estructura empresarial de las Agencias de Publi-
cidad estd todavia en fase transicion a un modelo definitivo
que se mantenga en el tiempo para afrontar el siguiente tramo
de necesidades de comunicacién, cuyas posibilidades actual-
mente se encuentran en un proceso de absoluta expansién y
constante evolucién.

Sin embargo se sigue manteniendo una distribucion de depar-
tamentos que podemos establecer como comun a todas las
agencias de publicidad.

En esta distribucién tipica nos encontramos con departamen-
tos como la Direccién de Cuentas, el departamento de Plani-
ficacion de Cuentas, el de Planificacién de Medios, y el depar-
tamento Creativo. En algunas, ya en pocas, se mantiene el
departamento de Produccién.

1.5.1
Cuentas

Es el departamento que ostenta la responsabilidad de mante-
ner el contacto directo y las relaciones fluidas con las marcas
anunciantes que tengan contratados sus servicios publicitarios
con la agencia. En virtud de su posicion, son los profesionales
dentro de la agencia, que obtienen mayor informacién acerca
de las caracteristicas de la marca anunciante. Su mayor valor
reside en el grado de conocimiento que el departamento
tenga de la marca, y su mejor herramienta, el procurar que las
necesidades publicitarias de su cliente queden cubiertas de
manera efectiva, a ser posible antes de que las mismas surjan.
Son pues los responsables del didlogo y la comunicaciéon
entre el cliente anunciante y la agencia de publicidad. Se ocu-
pan de gestionar y administrar la informacién, suministrando
los servicios que tengan acordados con el anunciante y procu-
rando iniciativas que aporten valor a su cliente. Supervisan y
administran la implantacion de la estrategia creativa aprobada
y establecen las directrices para que el resto de los departa-
mentos trabajen sincronizados en la consecucién de los mis-
mos objetivos.

Son también responsables de captar nuevas cuentas para la
agencia.

El departamento suele tener una Direccién de Cuentas que
ejerce la supervision sobre las acciones de los distintos equi-
pos de ejecutivos de cuentas.
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[.5.2
Departamento de planificacion estratégica

El departamento de planificacion estratégica es el laboratorio
donde se analiza la informacion que suministra el departa-
mento de cuentas acerca de la marca anunciante, que da pie a
las diferentes investigaciones que se realizan posteriormente
para obtener mayor informacién y mas especifica, acerca del
tipo de relacién que debe establecer la marca anunciante con
su publico objetivo.

De estas investigaciones, estudios de mercado, tests, encuestas,
entrevistas, se desprenderan mas informaciones relativas a los
comportamientos cualitativos y cuantitativos, habitos de con-
sumo, percepciones del publico, necesidades del target, etc., que
serviran de ayuda para la creacidon de una estrategia creativa.

Este departamento es el que se ocupa de perfilar y delimitar
las coordenadas que orientan la de direccion del mensaje
publicitario. El planner sera pues la persona que dirija estas
investigaciones y quien exponga los resultados de dichos estu-
dios, no solamente al cliente, sino también al departamento de
cuentas y al departamento creativo.

Muchas agencias prefieren obtener esta informacién a través
de servicios externos de investigacion, y son los responsables
de cuentas quienes supervisan el proceso.

1.5.3
Departamento de planificacion de medios

La planificacion y la gestion de los medios hoy en dia, es un
servicio separado de la estrategia creativa que se suele con-
tratar a otra agencia diferente, dedicada exclusivamente hacer
llegar la estrategia creativa al publico. Su funcién es clave pues
se ocupa de gestionar los diferentes “escaparates” donde se
puede exhibir la idea creativa. Nos referimos claro esta, a los
medios y soportes que posibilitan, a través de la diversa natu-
raleza de sus canales, que la creatividad pueda ser exhibida,
(cadenas de radio y television, vallas, prensa, etc.).

El departamento de Planificacion de medios esta en contacto
directo con los propietarios de los medios o. indirectamente
a través de las grandes Centrales de Medios, con quienes con-
trata una serie de espacios, bien fisicos o tangibles (péginas,
vallas, soportes publicitarios, autobuses, marquesinas, etc.),
bien intangibles (pases de television, pases de cine, cufias de
radio, etc.) donde pueda exhibir su anuncio.

Es el responsable de disefiar un Plan de Medios que adminis-
tre la presencia del anuncio en las diversas posibilidades que
ofrecen los medios, durante un determinado espacio de tiempo.

1.5.4
El departamento creativo

Es el departamento responsable de la generacién de ideas y
conceptos que, siguiendo la informacién y los objetivos conte-
nidos en el briefing creativo, deben ser capaces de hacer distin-
guir y destacar el mensaje que se pretende hacer llegar al
publico consumidor, mediante el impacto y el recuerdo.

Al igual que el departamento de cuentas, el departamento cre-
ativo distribuye sus cuentas en diferentes equipos creativos
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que, tradicionalmente estan compuestos por un Director de
Arte, quien se responsabiliza de los aspectos formales de la
idea, y de un Copy o Redactor, quien se responsabiliza de los
contenidos y textos de la creatividad generada. Es frecuente
que ambas tareas se mezclen, y los dos profesionales puedan
colaborar en la construccién de una idea contribuyendo con
sus aportaciones sin importar la delimitacion de campos.

Todos los equipos creativos estdn supervisados por una Direc-
cion Creativa que, apoya y asiste a los diferentes equipos en las
orientaciones de cada idea y los desarrollos de cada campafia.

[.5.5
Departamento de produccion

El departamento de Producciéon es el responsable de gestio-
nar la materializacién de las ideas aprobadas en los distintos
soportes o formatos para los que se haya concebido la crea-
tividad. Esta gestion se ocupa de evaluar y negociar los costes
que de ello pudiera derivarse, recopilar los servicios externos
de profesionales idoneos para llevarlo a cabo, y supervisar la
realizacion de los proyectos ajustandose al calendario de
entrega aprobado.

Tradicionalmente se divide en dos departamentos que se
reparten los diversos formatos de exhibicion. Produccion gra-
fica se ocupa principalmente de todas aquellas acciones que se
materializan sobre soportes fisicos y tangibles como la prensa,
vallas, puntos de venta, etc., y Produccién Audiovisual que se
encarga de todos aquellos proyectos cuya exhibicion requiera
la utilizacién de los medios masivos de emisién como puedan
ser la television, el cine, la radio o el medio interactivo Internet.

1.5.6
Departamento de produccién audiovisual

El departamento de producciéon audiovisual se ha mantenido
constante en el seno de las Agencias de Publicidad hasta prin-
cipio del nuevo siglo, en el que las diferentes reestructuracio-
nes efectuadas buscando la optimizacion de servicios, obliga-
ron a algunas agencias a prescindir de este departamento, y se
empezaron a encargar los servicios de supervision y control
de la produccion a proveedores externos, eliminando asi el
gasto fijo que ello pudiera suponer en su presupuesto general.

Estos servicios externos cumplen con la labor de convocato-
ria de productora/s, control de los presupuestos y supervision
del proceso de produccién del proyecto. Sin embargo, el
tiempo ha confirmado, que este tipo de colaboracién no
supone el mismo nivel de compromiso que el servicio apor-
tado por los productores que residen en el seno propio de las
agencias de publicidad.

Como ya hemos comentado, la labor del departamento de
produccién audiovisual de la agencia, no sélo debe encargarse
de el control econémico del proyecto y de la supervision del
mismo, sino que debe estar presente desde el momento
mismo de la concepcion de la creatividad, participando activa-
mente en cuantas aportaciones fueran necesarias al equipo
creativo, para asistirle en su proceso de creacién y ofrecerle
informacion acerca de la viabilidad de sus ideas y de los méto-
dos, tecnologias, profesionales, o referencias que puedan ser-
vir de utilidad en el avance de sus creatividades.
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Por ello es muy comun en los paises anglosajones que el
departamento de produccion audiovisual no permanezca
pasivo en la fase de Pre-bid, a la espera de que los producto-
res envien sus evaluaciones econémicas. El departamento,
como asi se efectla en algunos paises, debera adelantar una
idea aproximada de los gastos que se van a producir basan-
dose en el conocimiento que debiera poseer del mercado y
de las férmulas de produccién audiovisual. Esta, entre otras,
marca la diferencia de servicio y eficacia del departamento,
entre la opcién externa y la interna.

El departamento de produccion audiovisual suele estar diri-
gido por un producer o responsable de la gestién de los pro-
yectos, que es el conductor de los intereses publicitarios, téc-
nicos, y econémicos, de la agencia a quien representa y
subsidiariamente de su cliente anunciante, durante el proceso
de produccién de cualquier accién audiovisual generado por
aquella, frente a los proveedores concertados.

Su responsabilidad comienza como hemos dicho, desde el ini-
cio del proceso de creatividad, asistiendo a los diferentes equi-
pos creativos en cualquier consulta técnica, y llega hasta el
aprobado final del proyecto por parte del anunciante. En dicho
periodo de tiempo debe hacer mantener la maxima fidelidad
a los parametros acordados en la reunion de Pre-produccion.

Se encarga de la supervision y control de las fases de pre-
produccién, rodaje y post-produccion, y vigila la adecuacién
y utilizacién los medios técnicos y artisticos que han que-
dado presupuestados, para que el trabajo alcance los niveles
pretendidos.

Por ultimo, serd responsable de cerrar bien la produccion,
suministrando los pagos acordados y gestionando las inciden-
cias, tratando siempre de ser ecudnime en sus apreciaciones.

Se puede destacar el siguiente resumen de acciones que caen
bajo su responsabilidad:

Diseno de las Especificaciones del proyecto.

i

Evaluaciones previas del proyecto.

w

Convocatoria de Casas Productoras.

>

Gestion de proveedores.

b

Direcciéon de todas las reuniones de preparacion pre-
vias y de la Reunién de Pre-produccion.

6. Supervisidn, control y seguimiento de la producciéon
durante su realizacién.

N

Gestion de los contratos de derechos de imagen o
sonido.

®

Supervision, control y seguimiento de la fase de post-
produccién.

©

Control de la sonorizacién, y acabado de la creatividad
en todos los formatos requeridos.

10. Cierre de la produccion.

El departamento esta sujeto a las érdenes de la direcciéon
creativa.



1.6
EL CONSULTOR

En ocasiones, la marca anunciante, cuenta con los servicios de
un consultor en produccién audiovisual externo, que resulta
de gran ayuda para situaciones como la planteada.

La figura del consultor o especialista en produccién audiovi-
sual que, asesora al cliente anunciante en todos los aspectos
del proceso de produccion, nace en los afios 80 en Estados
Unidos como consecuencia de una creciente situacién de
escalada en los precios y falta de transparencia en los proce-
sos de produccién. Tiene sus origenes, en el seno de marcas
multinacionales, como figura responsable del control de los
costes de produccion, aunque su ejemplo se adoptd rapida-
mente por el sector anunciante en general.

Sus comienzos no fueron faciles pues la figura del cost-contro-
ller, en un principio no fue desempefiada por profesionales
expertos en el proceso de produccién audiovisual, sino por
economistas ajenos al sector, que no llegaron a entender total-
mente la naturaleza del medio, priorizando los criterios cuan-
titativos sobre los criterios cualitativos. Ello siempre ha desper-
tado resquemor hacia su figura que, ha sido tomada siempre
como el responsable de los recortes en el presupuesto.

Con el tiempo y con la incorporacién de verdaderos especia-
listas en producciéon audiovisual, se produjo un cambio sustan-
cial en la figura del consultor, incorporando al proceso una
pieza que aportaria valor en ambos sentidos cualitativo y
cuantitativo, no solamente al cliente anunciante, sino a las
agencias y a las casas productoras en general.

La encuesta realizada en 1995 en Estados Unidos por la
Revista Campaign™ a los principales anunciantes y agencias de
publicidad que utilizaban la figura de un consultor externo,
indicaban que la mayoria de ellos condicionaban el éxito de su
gestion, a la posesién de una gran experiencia profesional. La
practicidad americana fijaba en al menos 500 producciones,
que son las que aproximadamente, las se desarrollan en un
periodo equivalente a veinte afios de experiencia, y las que un
consultor fiable deberia haber gestionado en su vida profesio-
nal antes de asesorar de una forma efectiva a un anunciante.
En veinte afios, habran podido pasar por sus manos tres o cua-
tro veces mas proyectos de diversa indole; no hay que olvidar
que la media espafiola indica que por cada proyecto que gana
una casa productora, existen como minimo otros tres proyec-
tos perdidos en los que habria participado y no hubiese resul-
tado seleccionada. En ese periodo de 20 afios, se puede traba-
jar en todo tipo de propuestas, con diferentes agencias y
clientes de diversa indole, para anunciar productos de distinta
naturaleza.

Tener experiencia acerca de todos ellos, de sus problemas y
soluciones, asi como el disponer conocimiento de las técnicas,
de los tiempos de ejecucién, de los precios relativos a cada
concepto, es el requisito que se debe exigir a un consultor de
produccién audiovisual externo.

Después claro estd, depende de como esté administrada la
experiencia en los diversos campos que estructuran la pro-
duccion audiovisual. El perfil ideal estara conformado por las

* http://www.campaignlive.co.uk/news/login/20854/. Escrito por MICHELE
MARTIN el Viernes, 8 de Diciembre de 1995.

ALEJANDRO CARVAJAL

caracteristicas de una persona que haya trabajado en todos
los ambitos, tanto en el ambito de la casa productora, como
en el ambito de las agencias de publicidad, y que hubiera
desempefado cargos decisivos como productor, realizador, o
post-productor en su carrera pues, no nos olvidemos que sélo
la experiencia de campo es la que otorga un conocimiento
mas profundo de cada rol desempefado en el proceso.

Un consultor que responde a estas caracteristicas actuara con
templanza y podrd asumir la perspectiva de la agencia de
publicidad, del productor, del realizador, del post-productor, y
por supuesto del anunciante sin tener problema alguno, y ayu-
dar a su cliente a formarse una idea mas imparcial y efectiva,
que le permita tomar decisiones con toda tranquilidad.

La figura del consultor depende directamente de la compaiia
anunciante, a quien prestara sus servicios y, segln se acuerde
en su contrato, sera el responsable de asesorar en la optimi-
zacién del proceso de produccion de un proyecto audiovisual
en términos técnicos, econdmicos, operativos, legales y corpo-
rativos, sin interferir en la parte creativa, que es responsabili-
dad Unica de la agencia.

Todas las partes (agencia, productora) deberan tener noticia
de la existencia de un consultor en el proceso de produccién
audiovisual, y serd considerado como parte del equipo del
anunciante.

1.7
LA PRODUCTORA

La casa productora es el tercer agente protagonista convo-
cado al proceso de produccion de un anuncio publicitario, y su
estructura puede ser muy distinta dependiendo de su posicio-
namiento en el mercado, su trayectoria, la relevancia de sus
trabajos, los méritos obtenidos, y la inversién en profesionales
y equipamiento que haya efectuado.

Pero por regla general, el departamento de produccién es el
que suele mantenerse fijo en las diversas opciones de estruc-
turas que se pueden encontrar dentro de las casas producto-
ras. El resto como digo, depende de la solvencia y relevancia
de las empresas que se ordenan entre aquellas que disponen
de realizadores en exclusiva y parte del equipo técnico en
némina, o aquellas que subcontratan todos los equipos cada
vez que se produce un proyecto.

Ello no debiera influir en demasia a la hora de seleccionar a
determinados profesionales para evaluar un proyecto. En defi-
nitiva las propuestas de cada productora van sustentadas en la
formacién de un grupo de profesionales reunidos temporal-
mente para realizar un proyecto, independientemente de que
se encuentren o no dentro de la estructura fija de la empresa.

El tiempo, la tecnologia y las condiciones del mercado han for-
zado a que las empresas de produccién encuentren formulas
cada vez mas competitivas en el disefio de sus estructuras
empresariales. Sin embargo la proliferaciéon de estructuras
reducidas ante las empresas de mayor complejidad nos ofrece
un indicativo del nivel de reorganizacion que esta viviendo el
mercado.
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En los mercados altamente regulados la convivencia entre
ambos modelos es sefal de una buena salud del sector,y de la
diversidad de opciones que puede ofrecer dando cabida a pro-
yectos de cualquier tipo de naturaleza y tamafio. En mercados
abiertos y sin una regularizacion tan fuerte, la convivencia de
ambos modelos no suele ser proporcional y es sintoma de un
elevado nivel de competencia.

Sea cual fuere su estructura, los profesionales que suelen estar
al frente de este tipo de empresas son los siguientes:

1.7.1
Productor o Director de Produccién

Responsable del disefio econémico de un proyecto y maximo
administrador de los recursos y los medios que hacen posible
la puesta en escena, el rodaje y la materializacion de una idea
creativa, en un soporte audiovisual para ser emitido por los
medios. Es quien efectta la evaluacién econdémica de un pro-
yecto, quien se ocupa de reunir y contratar el equipo humano,
técnico y material para llevarlo a cabo, y quien administra los
recursos en el tiempo para finalizarlo.

1.7.2
Productor Ejecutivo

Muchas casas productoras diferencian y separan la labor de
produccién centrada en las gestiones y el trato con los espe-
cialistas del sector (que suele ser mas exhaustiva y absor-
bente), de las relaciones con la agencia de publicidad y el
cliente anunciante. Se destina entonces a un especialista de la
produccién, para mantener el contacto directo entre la casa
productora y la agencia de publicidad, afin de poder operar en
los dos campos sin pérdidas de tiempo ni retrasos.

Es pues quien recibe la orden y el Briefing Audiovisual para eva-
luar un proyecto, y quien gestiona la comunicacién y las infor-
maciones entre productora y agencia. A todos los efectos es
el representante de la casa productora ante cliente y agencia,
ademas de ser el responsable de la marcha y buen funciona-
miento del proceso de produccion. Siempre en contacto con
el director de produccioén, entre ambos organizan la produc-
cién del proyecto, distribuyéndose las relaciones con los clien-
tes y con el equipo técnico.
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1.7.3
Director-Realizador

Es el responsable de la entera ejecucién de una pelicula, asi
como de su acabado segln los objetivos previstos en el Brie-
fing Audiovisual. Tiene la responsabilidad de la puesta en escena
y la materializacién de una idea creativa en imagenes y soni-
dos. Es la persona de quien parten las directrices que estable-
cen la orientacién, para que todos los departamentos trabajen
en la misma direccion, con el fin de conseguir un determinado
producto.

Bajo su direccion esta el equipo artistico y el equipo técnico
con todos los departamentos y especialidades en los que se
subdividen ambos.

Responde ante el director de produccién y el productor eje-
cutivo, aunque en ocasiones parezca lo contrario.

1.7.4
Jefe de Produccion

Profesional de la produccién encargado de la gestion de los
equipos técnicos, artisticos, y materiales del proyecto. Bajo las
ordenes del director de produccion y del productor ejecutivo,
se encargara de la contratacién de los medios necesarios para
llevar a cabo la produccién, de su supervision, de su organiza-
cion y de su distribucion en los tiempos de rodaje. Es el res-
ponsable ejecutivo de la produccién en el lugar de filmacion,
ocupandose del cumplimiento de las previsiones de rodaje
para cada jornada.

1.7.5
Ayudante de Produccion

Profesional de produccion que se coloca a las érdenes del jefe
de produccién y del director de produccion. Se encargara de
todas aquellas gestiones y tareas relacionadas con la logistica
de produccioén, que le hayan sido encomendadas por éstos y
sean necesarias para la provision de los equipos técnicos y
artisticos.
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Los documentos que se exponen en este capitulo recogen
fundamentalmente la instrumentacion de un proceso de pro-
duccién audiovisual. Tanto los informes como los contratos y
formularios que se van a mostrar, son pues elementos de ins-
trumentacion que componen el conjunto de documentos que
ayudan a articular el proceso, dotarlo de un elevado grado de
planificacion, control y seguridad legal durante todas sus fases
de desarrollo.

En funcion del contenido de los elementos de instrumenta-
cion que se utilicen en el proceso, se obtendra un “protocolo
de actuacion” para proceder, buscando siempre la efectivi-
dad en la administracion del tiempo y de los recursos.

Ello implica la aplicacién de una metodologia y la utilizacion de
una documentacién que se ocupe de estructurar las pautas y
procedimientos, con el objetivo de obtener el control, la efica-
cia y la transparencia en el proceso de produccién audiovisual.

Para que un procedimiento sea completo debe contener los
siguientes elementos:

I. Elementos de prevision, o planificacion.

2. Elementos de control.

3. Elementos de proteccion, o cobertura.

4. Elementos de eficacia.
Los Elementos de Planificacion los componen: El Story
Board, el Script, la Hoja de Briefing Audiovisual, el Informe de

Objetivos por Escena, las Condiciones Corporativas de Pro-
duccioén y los Estdndares de calidad.

PROCESO DE BIDDING/I DOCUMENTO

Los Elementos de Control estarian formados por: El For-
mulario de Presupuesto, el Informe de Tratamiento del Reali-
zador, el Disefo de Produccién, la Bobina de la Productora y
la Bobina del Realizador.

Son documentos que contienen el compromiso de las terce-
ras personas contratadas para efectuar el proyecto, y recogen
la manera en cémo lo van a realizar.
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PROCESO DE BIDDING/I DOCUMENTO

Los Elementos de Proteccién son aquellos que con plena
cobertura legal, recogen los acuerdos a que han llegado las
partes contratantes, adquiriendo responsabilidades y regu-
lando su participacién en el proyecto. Si se han negociado
correctamente constituyen la mejor protecciéon de todas las
partes frente a posibles conflictos.

Los compondrian el Formulario de Presupuesto firmado, el
Contrato de Produccién, el Contrato de Pre-Casting, el Con-
trato de cesidn de Royadlties, el Contrato de Cesién de la Ima-
gen,y el Contrato de Cesion de los Derechos de Autor.

Los Elementos de Eficacia no estan recogidos en docu-
mentos, sino que configuran el espiritu de las acciones con
que se deben conseguir el contenido de todos los elementos
anteriores y los componen la negociacién, la optimizaciéon de
los recursos, la compatibilizacién con otras posibles produc-
ciones y la correcta gestion de los derechos.

2.1

El siguiente conjunto de elementos compondria la documen-
tacion del proyecto que deben recibir las productoras selec-
cionadas para presupuestar la produccion. Contiene todas las
caracteristicas y detalles especificos de la idea creativa, asi
como las instrucciones y requerimientos desde el punto de
vista de la comunicacion y desde el punto de vista creativo
que, deben tenerse presentes en la realizacion del proyecto y
verse reflejados en el producto final.

Es un documento escrito que recoge a modo de guién téc-
nico, la historia que se va a desarrollar en pantalla. Contiene la
descripcion de las acciones, los didlogos mantenidos por los
personajes que intervienen, asi como los mondlogos, o las
locuciones en off. Si el documento es completo reflejara una
descripcion de los entornos, los elementos que aparecen en el
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Tres ejemplos de scripts peternecientes a producciones de BBDO Riad, para Persil detergentes,
Young & Rubicam EI Cairo, para Dixan, y Bayacom para café Zizou.

plano, y breves sugerencias acerca de los encuadres o movi-
mientos de cdmara a efectuar en cada plano.

Leyendo este documento se tiene una idea bastante aproxi-
mada de la historia que se pretende rodar.

En ocasiones se incluyen las vifietas del Story Board, colocando
el texto a su lado, con el fin de distribuir el contenido de los
textos entre las imagenes y ofrecer un mayor grado de des-
cripcion de la idea creativa.

Los textos legales y los stpers o sobreimpresiones, se detallan
también en su contenido.
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La pieza mas representativa que se efectla para consolidar en
imagenes la creatividad es el Story Board.

El Story Board es un relato que describe la historia a realizar sir-
viéndose de vifetas dibujadas y texto. Es un documento grafico,
semejante a un tebeo 6 cémic, donde se plasman dibujados los
planos que, el director de arte y el redactor creen necesarios
incluir para contar la historia. Algunos directores de arte que
dibujan bien lo hacen personalmente, aunque lo usual es que se
encargue de ello un dibujante profesional o Story Maker.
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STORY BOARD
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Ejemplo de Story Board de una creatividad para Carlsberg, efectuada por Remo Madrid.

Es un documento importante a la hora de explicar la creati-
vidad tanto al cliente anunciante, como al resto de los pro-
veedores que vayan a intervenir en el proyecto. Ofrece una
primera visualizacién de la historia en imagenes, muy util
para discutir y evaluar la estructura del anuncio, en fases pos-
teriores.

_

Es un documento tipo formulario, en el que se recogen todas
las especificaciones, necesidades, y detalles del proyecto que
van a ser requeridos por parte del anunciante y de su agencia
en el proceso de produccion, hasta la consecucién de una
copia final del proyecto.

Conforma una relacién detallada de los elementos que com-
ponen la creatividad y de los requerimientos técnicos y forma-
les que se contemplan en ella. Relne el conjunto de necesida-
des que deben ser satisfechas e incluidas en la realizacion del
proyecto.

No deben confundirse con los objetivos, pues estos aluden
mas_estrechamente a la orientacién estratégica del proyecto.
La Hoja de Briefing AV es una descripcién detallada de las
caracteristicas que conforman la idea, y de los requerimientos
estéticos, formales, logisticos, legales, que han de observarse
para cubrir los objetivos marcados.

En la mayoria de los paises, es un documento informativo que
refuerza en detalle la informacién contenida en los documen-
tos que recogen la idea creativa (Story Board y Script), y ayuda a
argumentar el contenido del Contrato de Produccién, pues
constituye la referencia basica de necesidades de la creatividad.

Complementa al dossier de Documentacién de la Produccion,
y es utilizado como una guia o ficha técnica de la produccion
por la mayoria de las compaiiias anunciantes que lo utilizan.

Con este documento las casas productoras obtienen la radio-
grafia de la idea creativa, se colocan al mismo nivel de infor-
macién que el resto del grupo generador del proceso,y cono-
cen los detalles que han de reflejar en el presupuesto y en el
disefio de la realizacion, sin desviarse de los planteamientos
originales, que en su dia marcé la agencia de publicidad.
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HOJA DE BRIEFING AV

FECHA ENTREGA: |:|

BRIEFING DE PRODUCCION INICIAL

DATOS DEL ANUNCIANTE

ANUNCIANTE
PRODUCTO
CONSULTOR EXTERNO

DATOS AGENCIA

AGENCIA

RESPONSABLE DE LA PRODUCCION

PRODUCER AGENCIA Tel
mail

DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO

REALIZADOR SOLICITADO

TIMING

ENTREGA PRESUPUESTO PPM

APROBACION PRESUPUESTO RODAJE

PRESENTACION OFF LINE
ENTREGA SPOT

Ejemplo de la primera hoja del formulario que contiene las especificaciones del proyecto en la llamada Hoja de Briefing AV.
Proporcionado por APCP.
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Ante todo, decir que no todas las estrategias de comunicacién ni
todas las marcas anunciantes requieren de este informe, pero
existen muchas que, tanto por las caracteristicas de sus produc-
tos como de la filosofia corporativa que siguen, demandan su uti-
lizacion. El objetivo de escena es una explicacién racional de la
existencia de cada plano desde el punto de vista comercial, estra-
tégico, creativo, 0 meramente narrativo, procurando que tenga
una justificacion légica con el conjunto del resto de los planos.

El conjunto de objetivos por escena componen el Informe de
Objetivos por Escena, que estaran formados por unos breves
requerimientos que la empresa anunciante demanda de su
agencia de publicidad para expresar conceptos, ideas o carac-
teristicas relativas al producto anunciado, y que los espectado-
res deben comprender y percibir en cada escena.

El Informe de Obijetivos por Escena, se genera partiendo de la
informacién contenida en el briefing creativo que la marca anun-
ciante proporciona a la agencia de publicidad para la creacién
del proyecto.

En el briefing creativo se reflejaran una serie de objetivos a
cumplir que deben ser expresados en la creatividad, relativos
a las caracteristicas del producto, su aplicacion, utilizaciéon, fun-
cionamiento, ventajas que proporciona, etc., y que la marca
anunciante considera de vital importancia el que sean inclui-
dos en la produccion.
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La agencia de publicidad debera generar una creatividad que
contenga estos requerimientos y sean distribuidos entre sus
planos de la manera mas eficaz posible.

Los objetivos de cada escena deben ser escritos y acordados
antes de proceder al concurso de productoras Yy, efectuar una
revisién de los mismos, una vez se dispongan de los tratamien-
tos de realizacién. Esto debe ser tomado como parte de la
preparacion del proyecto.

El Informe de Objetivos por Escena, debe ser entregado a las
casas productoras junto con las especificaciones del proyecto,
y deben ser confirmados en la Reunién de Pre-produccion.

—

Es un documento originado por la compaiiia anunciante, en el
que se recogen una serie de instrucciones y normas adopta-
das en funciéon de su politica corporativa, que se emite con el
propodsito de que su contenido, sea observado por cualquier
proveedor de la marca en el proceso de producciéon de cual-
quier proyecto publicitario. Pueden ser instrucciones de dis-
tinto orden y naturaleza, que afecten a ambitos diversos como
pueda ser el corporativo, el administrativo, el ambito legal, o
las politicas de caracter logistico o laboral.

En ocasiones la marca anunciante dispone de un formulario de
evaluacién econémica especialmente disefiado por su central

OBJETIVOS POR ESCENA

AUDIO / VIDEO

SHOOTING OBJECTIVES

MARKETING OBJECTIVES

7 Pato then does an amusing
demonstration of his bullfighting art
by performing a "pase” (bullfighting
action with cape).

MVO: ..and presents its...

SFX: Ohhl (To be confirmed)

Animated presentation of Pato's
new wipes.

Key: Pato's bullfighting action
must drag the cape (wipe)
clearly across the seat's surface
leaving a clear trace of hygienic
cleanliness and shine.

Key: Pato's presence will stand
out from the setting.

= Establish link between the
animated demo and the
product's real demo to be shown
afterwards.

Close up shot of the female hand
drawing a real wipe from the pack.
A super appears.

MVO: ... New Disinfecting
Wipes,

SUPER: Always at hand.

Over a yet to be decided
background (limbo / real
bathroom), close up
presentation of the real product,
by a real hand taking a wipe
from the pack.

Key: Real proportion and size
of wipe compared to hand.

Beginning of real product demo.

Clear reading of super.

* Presentation of new product
from Pato.

Demonstration of the product's
convenience.

The hand wipes across the seat's
surface, clearly eliminating the
panicked animated bull-like germs
and leaving a clear trace of
hygienic cleanliness and shine. A
super appears.
MVO: ..that disinfect and
hygienically clean the
toilet in just one wipe.

SUPER: Extra large and
resistant.

Aftractive product demo.

Key: The wipe must clearly
demonstrate the product's
effectiveness, leaving a clear
trace of hygienic cleanliness and
shine.

Clear reading of super.

Presentation of the product as
the most effective and hygienic
cleaning wipe for the WC.

Objetivos de escena de la produccion “Pato WC”, ideada por la agencia Tapsa FCC, para su cliente Johnson’s Wax.
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de compras. Una de las condiciones corporativas de produc-
cién puede exigir que la evaluacién econémica del proyecto se
lleve a cabo utilizando su propio formulario de presupuesto.
De igual manera podria contener cualquier otra especifica-
cién, acerca de la inclusién o exclusion de partidas en el pre-
supuesto, politicas de pago, o cualquier otra disposicién admi-
nistrativa o fiscal que, por las caracteristicas y la naturaleza del
anunciante, fuese necesario advertir a los proveedores.

En el documento se suele explicar claramente las prerrogati-
vas en cuanto al uso y disposicién de los materiales produci-
dos, asi como los requerimientos legales que deberan cumpli-
mentarse cuando se conceda la realizacién del proyecto.
Normalmente suele Incluir una alusién explicita a la cldusula
de cesion de todos los materiales producidos, el derecho
patrimonial y la libre disposicién de los mismos a favor del
anunciante, para que sean recogidos en los diversos contratos
que han de cumplimentarse.

Un ejemplo de contenidos podria ser el siguiente.

Especificaciones en el formulario de presupuesto

Los puntos que seguidamente detallamos han sido recogidos
de ejemplos reales, en los que las compaiias solicitan a sus
proveedores que ciertas partidas sean incluidas en el capitulo
fuera de margen,y que otras directamente no sean incluidas:

“La politica corporativa a seguir en los procesos de evaluacion
de costes de un proyecto de produccién audiovisual, determina
que los siguientes apartados sean incluidos en el apartado
FUERA DE MARGEN, con el fin de que dichos gastos no afec-
ten al porcentaje de beneficio de la productora.

* Porcentaje Agencia Modelos.

* Buy Outs de modelos.

* Viajes y Hoteles de Agencia.

* Dietas y Hoteles del equipo de Produccién en caso de
rodaje en otro pais, exceptuando el equipo extranjero: Rea-
lizador y DOP.

Partidas no aceptadas

La compaiia no acepta los gastos recogidos en la partida de
teléfono, mensajeros o courriers, se consideran como gastos
generales asumidos por la productora en su Mark-Up, por tanto
no aparecerdn en presupuesto.

No se aceptardn si no estdn debidamente justificadas las partidas
presupuestarias denominadas como Varios/ Imprevistos/Miscelanious.

Las horas extras sélo se aceptardn en caso de caracteristicas de
rodaje muy especiales, como pueden ser rodajes de noche o
escenas que requieran efectos especiales complicados.

La compafiia no aprueba gastos concernientes a precios para el
dibujante de story boards, comidas de trabajo con o sin cliente,
o gastos de caja, por ejemplo.”

Politicas de trabajo

“Nuestra politica corporativa y la manera de concebir nuestra
filosofia de trabajo nos conducen a efectuar las siguientes refle-
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xiones de manera que sean recogidas en los procesos de contra-
tacién de la produccion, que se lleven a cabo para la realizacién
de nuestros proyectos audiovisuales.

* El Producer de la agencia y el Productor ejecutivo de la Pro-
ductora deben trabajar estrechamente y de manera con-
junta, para lograr un unico objetivo: el mejor precio de la
produccién.

* Los presupuestos de produccion deben ser ofrecidos como
una “propuesta firme.” Eso quiere decir que el precio pre-
supuestado para efectuar el proyecto, coincida con la cifra
final pagada.

* Cualquier gasto extra cuya naturaleza esté debidamente jus-
tificada por el departamento de marketing, se tramitard de
forma separada utilizando los formularios dispuestos para
ello. Los gastos serdn anexados al nimero identificativo de
produccién, y se ajustardn a las mismas condiciones de pago
que se hayan acordado para el presupuesto general.

» Solo se admitiran presupuestos que se acojan al modelo
corporativo designado por la compafiia. Cada apartado del
presupuesto, se deberd rellenar seguin las instrucciones de
la agencia de publicidad o del consultor de la marca.

* La agencia debe pedir y obtener las evaluaciones competi-
tivas o presupuestos de produccion, de al menos tres com-
pafias legitimas.

* Es el departamento de marketing, quien decidird la casa
productora que lleve a cabo el proyecto, de entre las alter-
nativas de produccion (locales o extranjeras), presentados
por la agencia de publicidad.

* La compania no acepta ofertas de un precio “global”.
Dichas ofertas deben ser entregadas con precios individua-
les extraidos segun el formulario de presupuesto de pro-
duccién.

* Durante el proceso de Bidding, se deberd tener en cuenta
ademds de su habilidad para presentar disefios de produc-
cién y precios competitivos, la salud econémica y la situa-
cién financiera solvente de las companias concursantes
para terminar el trabajo.

* Las agencias y equipos de marketing deben trabajar para
evitar las producciones aceleradas. La produccion acele-
rada de ultima hora, limita la posibilidad de ofrecer el
mejor precio y la habilidad de actuar competitivamente a
las productoras. Prever con anticipacion la fecha de la pro-
duccion reduce considerablemente los gastos.

* La agencia es responsable de informar a las companias de
produccion mediante un documento previo al comienzo
del concurso o antes de que la licitacion comience, de
todas politicas relevantes y procedimientos de la compa-
fila anunciante para dar una idea general, a los posibles
futuros proveedores y verificar la adhesién a tales politicas
y procedimientos.

 Todas compaiias productoras que entren a concursar por
el proyecto deben ser advertidas previamente de que,
todos elementos que fuesen creados durante la produccién
son, propiedad tnica de la compafia para usarlos a perpe-
tuidad.



* La agencia también debe estar preparada para mostrar
detalladamente un informe comparativo entre los presu-
puestos presentados de mostrar que las propuestas son
a decir verdad, iguales en relacién con lo que estd com-
prado.

* Un presupuesto debe ser acordado y firmado tanto por el
productor ejecutivo de la casa productora como por el res-
ponsable de marketing de la compania antes de que la
produccién pueda seguir su curso.

* Las copias del presupuesto firmado deben ser suministra-
das a todos los signatarios y deben ser guardadas con toda
la informacién referida al proyecto por la agencia.”

La mayoria de estas cldusulas pertenecen a compafiias multi-
nacionales que mantienen acuerdos de produccién con pro-
ductoras mediante formulas de poles de produccién o licita-
cién de proveedores, y por tanto algunas de ellas no deberian
aplicarse frente a producciones de libre concurso.

_

Es un dossier o manual que recoge directrices, requerimientos
y formalidades corporativas con respecto al tratamiento de
los elementos audiovisuales que vayan a aparecer en pantalla,
y.que sirven de guia a los distintos proveedores que trabajan
en encargos para la marca anunciante.

Su objetivo es armonizar los diferentes estilos de produccién
audiovisual en la misma direccién, contemplando los valores
de la marca en un tnico marco de expresion.

Muchas compaiiias anunciantes eligen la opcion de armonizar
sus comunicaciones estableciendo un “marco de expresién
pre-definido”, en el que se recojan una serie de conceptos e
ideas que, deban mantenerse, no sélo desde el punto de vista
creativo, sino también en el estilo de realizacién de las pro-
ducciones.

Seria como una versién reducida del Manual de Identidad
Corporativa de la Marca, referido Ginicamente al medio audio-
visual.

Este manual se refiere a la filosofia del anunciante y a la
manera en que ésta se ha de recoger en apartados como el
copy, la direccidn de arte, el casting, el montaje, el tratamiento
del producto, los signos corporativos, las limitaciones, el trata-
miento de imagen, etc., reflejando los valores de la marca en
el desarrollo de cada especialidad.

El producto audiovisual contiene dos elementos de gran
poder de transmisién como son la imagen y el sonido. Ambos
son vehiculos muy eficaces para hacer llegar al publico los
valores de la marca, y por lo tanto se consideran herramien-
tas clave de identificacion, diferenciacion y reflejo de la marca.
Son dos disciplinas que se complementan y ambas deben refle-
jar en su naturaleza la esencia de la marca, por tanto ello
explica el que muchas compafiias presten atencién a este res-
pecto y recojan en un documento aquellas cuestiones que
deban observarse por cualquier proveedor que vaya a realizar
un proyecto para la marca anunciante.

ALEJANDRO CARVAJAL

Estos son algunos ejemplos extraidos de casos reales:

“La imagen filmica al igual que la grdfica, es el mensaje visual
de la marca”.

“Todas las imdgenes rodadas deben de estar siempre al servicio
del mensdje y de la creatividad”.

“La imagen de nuestros comerciales debe estar rodadal/grabada
siempre a todo su tamaro de fotograma (full frame), a un for-
mato televisivo de cuatro tercios, mientras no exista otra indica-
cion que varie dicho formato en funcién de los planes de
medios”.

“La imagen debe ser clara y nitida en los elementos protagonis-
tas. Evitar la aplicacion de filtros que distorsionan la resolucion
y la definicion de la imagen. El fotograma debe ajustarse a las
normas de calidad minimas para su misién. 24 x 36 mm, pan-
talla 760 x 1024, 365 lineas sistema PAL y 1020 picas de reso-
lucién. Menor informacion en el fotograma no cumpliria con los
niveles deseados”.

“El color transmite los valores de la marca y sirve para que la
gente conozca a la marca. Nuestro color es el violeta, y estd
siempre presente en nuestra comunicacion. Puede estar pre-
sente en los fondos, en alguin elemento escénico, en el vestuario,
etcétera”.

“La fotografia debe ser luminosa y clara. Evitara cualquier tipo
de mdscaras o reservas para reducir los indices de luminosidad.
El cromatismo estard ajustado a unos niveles normales de satu-
racién. Evitar picos extremos como la falta evidente de la senal
de croma, o la saturacién de colores vibrante. Mostrar los colo-
res en su gama de una forma discreta, sin que la imagen resulte
apagada, o reventada por los colores”.

Movimientos

“El movimiento debe ser armonico dentro del orden de sucesion
de los planos”.

“Se evitard cualquier rivalidad entre un elemento u objeto escé-
nico y el protagonista, que pueda eclipsar su presencia. Evitar
objetos que llamen demasiado la atencion y la desvien del con-
tenido de la historia, asi como los movimientos bruscos tales
como, panordmicas veloces, camaras al hombro muy evidentes,
correcciones focales marcadas, fillage, reencuadres constantes,
etcétera”.

Composicién

“Las composiciones donde exista una sobreimpresién han de ser
equilibradas y estar en armonia con la imagen. La ubicacién de
la sobreimpresién debe ser buscada persiguiendo un lugar
donde su lectura sea clara, preeminente, y pueda convivir a la
vez con la imagen que la sustenta”.

“Los encuadres deben tener presente la futura ubicacién de una
sobreimpresion. Evitar cualquier rivalidad entre los elementos
que aparezcan en la imagen y la sobreimpresion”.

“Los fondos pues, no han de llamar la atencion, siendo el texto
sobreimpreso el tnico elemento protagonista en la duracién del
plano”.
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2.2

ELEMENTOS DE CONTROL
i prsupuesco

El formulario de presupuesto es un documento que recoge en
sus paginas la evaluaciéon econémica del proyecto mediante
capitulos y partidas, que contienen la valoracion de los medios,
los materiales, el equipamiento y los profesionales necesarios
para llevar a cabo el proyecto.

Es un documento que, en caso de estar firmado por ambas
partes (agencia y productora), recoge un acuerdo mercantil
mediante el cual la productora se compromete a entregar el
producto audiovisual descrito en la documentacién, acordado
en la reunién de Pre-produccion y evaluado en el contenido
de sus hojas, por un determinado precio acordado.

El formulario de desglose Presupuestario Standard de la Aso-
ciacién de Productoras de Cine Publicitario Espafiol, viene ori-
ginado en un formato digital en forma de hoja de célculo.

Se suele manejar digitalmente en los primeros procesos antes
de la reunion de Pre-produccion, debido a los constantes cam-
bios que surgen en dicho periodo hasta que quedan aproba-
das definitivamente todas las partidas.

El presupuesto puede disponer de un nimero de paginas que
oscila entre 8 y 10, dependiendo de las caracteristicas de la
produccién. Lo normal es quepa en ocho paginas.

Todos los derechos derivados pertenecientes a los diferentes
especialistas que se agrupen en la produccion de la obra, requie-
ren de un documento legal aparte que los describa y delimite. El
formulario de presupuesto no supone la forma ideal de cober-
tura legal apropiada para formalizar todos los tipos de derechos
que se pudieran generar durante el desarrollo de la obra.

En ocasiones se producen gastos extraordinarios no tipifica-
dos en el formulario del presupuesto y, aunque en sus capitu-
los se pueda integrar sin problemas, es recomendable que se
recoja por separado al presupuesto de produccion, para ase-
gurar la transparencia y la operatividad de ambos procesos.

Antes de conceder un proyecto de produccién, la agencia ha
de someter a revisiéon por parte del anunciante, o de su con-
sultor en caso de que lo tuviese, el presupuesto de la casa pro-
ductora seleccionada. El anunciante/consultor se aseguraran
de que esta valoracién incluya todos los usos y requerimien-
tos antes de dar su aprobacion.

Los presupuestos suelen ser acordados de palabra y confirma-
dos por escrito.

Bescrpin pr plins!
Figna |

En la primera pdgina obtenemos un resumen de lo que el pre-
supuesto supone y de las partidas incluidas en él. En el primer

! Formulario de presupuesto de la APCPE. Capitulo de Anexos, pag. |105.
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cuadro se ofrecen los datos especificos de la Produccion: Fecha,
Titulo, Producto, Cliente, Agencia, Productor, Director, etc.,
estos datos son definitorios y exclusivos de la Produccion.

Una de las casillas mas importantes es la primera que aparece
en la parte superior derecha, en la que se describe el nimero
de presupuesto. Esto supone que se van a efectuar varios,
puesto que a lo largo de las negociaciones puede variar su
contenido dependiendo de los acuerdos del momento.

La segunda casilla en importancia es la fecha, que enmarca cro-
nolégicamente el ultimo acuerdo al que se ha llegado. Es
importante porque, en el momento en que quede definido el
presupuesto como el ultimo y definitivo, todos los pasos de
Administracién quedaran remitidos a estas dos casillas.

FORMULARIO DE PRESUPUESTO. HOJA |

N° Presup.
Fecha:
Fecha rod./ Shoot dates

El segundo cuadro contiene las Bases, es decir, los Conceptos
Generales y Partidas que han sido contempladas en su estima-
cién econdémica dentro del presupuesto. Una casilla de verifi-
cacién a la derecha nos indica si estos conceptos han sido
incluidos o no.

El tercer apartado contempla el precio total del presupuesto en
dos monedas distintas. Esto es debido a que muchas produccio-
nes se efectlan en otros paises, o bien puede darse el caso con-
trario y sea un el pais extranjero el que venga a rodar a Espafa.

El cuadro siguiente ofrece un campo para que la Productora
incluya sus condiciones de pago.

Mas abajo dispone de un nuevo campo en donde se describen
condiciones particulares de pago de ciertas partidas, inclusio-
nes o no inclusiones de conceptos, periodos de carencia,
requisitos generales, etc., en definitiva todo aquello que el
Director de Produccién estime oportuno advertir para que
quede claro su contenido.

Al final queda un espacio en blanco para que sea firmado por
ambas partes Productora y AgenciaZ.

FORMULARIO DE PRESUPUESTO. HOJA |

EUR PTS
TOTAL PRESUPUESTO (S.E.U.0.) EXC. VA BUDGET TOTAL EXC VAT: L 000 | [N |
" Las condiciones de pago son: 50% al contado a la aceptacion de presupuesto; Resto al termino de la produccitn.
|
* Este presupuesto esta sujeto a las condiciones generales del contrato tipo acordado por la ARC P, Asociacion de Agencias.
de Publicidad y Asociacién de Anunciantes, cuya copla sera facilitada previa peticién.
"Los honorarios de los modelos son solo para el spot, por el periodo de un afo y para TV nacional.
"Este presupuesto tiene una validez de 30 dias.
Sera requisito imprescinditde la firma de este presupuesto para comenzar la produccion

Imado

Productora / Prod. Co Agencia | Agency

Nombre:
Carga:

2 Formulario de presupuesto de la APCPE. Capitulo de Anexos, pag. |05.



En la segunda pagina se da paso al desglose de partidas o agru-
pacién mas detallada si cabe, de los conceptos que han sido
contemplados. El primer cuadro que es definitorio de la Pro-
duccién ofrece los datos mas resumidos de la misma como
son el Titulo, Producto, Cliente, Agencia, Productor, etc.

El primer cuadro, que es definitorio de la produccion, ofrece
los datos mas resumidos de la misma como son el Titulo, Pro-
ducto, Cliente, Agencia, Productor, etc.

El segundo cuadro contiene un Breakdown o resumen de par-
tidas mas importantes que se desglosan en las paginas siguien-
tes. Es un cuadro util para discutir globalmente los costos de
produccién sin entrar en detalles.

El tercer lugar lo ocupa un cuadro destinado a las Suspensio-
nes. En él se contemplan las partidas que suponen rodar un dia
mas de manera consecutiva y de manera no consecutiva, asf
como hacerlo en un dia festivo, y la partida que supondria el
seguro de rodaje en dia consecutivo.

FORMULARIO DE PRESUPUESTO. HOJA 2

SUSPENSIONES | SUSPENSIONS
(CONSECUTIVO / CONSECUTIVE 0,00 0
NG GONSECUTIVO / NON CONSECUTIVE 0,00 0
FESTIVO/WEEKEND 0,00 0
SEGURO DtA CONSECUTIVO / CONSECUTIVE DAY INSURANCE P 0,00 0

Ello explica lo que supondria rodar un dia mas en las condi-
ciones generales con igual estructura artistica y técnica, en
caso de que se decidiese prorrogar la produccién. Un dia con-
secutivo, o por decirlo de otra manera un dia seguido mas de
lo previsto, tiene un precio menor que si se tratase de un dia
mas de rodaje no consecutivo, o sea, en otro momento de la
semana, mes, 0 afio que, por supuesto seria mas caro.

El trabajo de toda la estructura no es igualmente valorado en
un dia laborable, que en otro que sea festivo. Esto se contem-
pla en la partida que le sigue.

La dltima partida contiene el apartado de seguros en un dia
consecutivo, puesto que de no serlo asi, la productora tendria
que efectuar un nuevo seguro para la siguiente fecha.

Seguido de este cuadro viene un apartado donde se ofrece el
montante de las suspensiones.

Debajo de este apartado viene un cuadro limpio donde la pro-
ductora puede incluir observaciones y comentarios oportu-
nos relativos a la segunda hoja en completo.Asi como un apar-
tado de Notas donde igualmente se puede incluir una
advertencia mas significativa al pie de sus observaciones como
puedan ser las inclusiones y las omisiones de cantidades rela-
tivas a conceptos que son recogidas en esta pagina. Por ejem-
plo en caso de que sea necesaria una musica y el anunciante
desee gestionar la compra de sus derechos por otro medio
que no sea la intermediacion de la casa productora, se refleja
una nota en el apartado descrito, comunicando que no estin
recogidos los costes de la mUsica, o los de cualquier concepto
que se haya decidido conjuntamente no incluir en el formula-
rio, como puedan ser las copias de emision, las copias de cine,
o el pago de un prescriptor.

ALEJANDRO CARVAJAL

|

Tiene entre 16 y 20 apartados pero no necesariamente se lle-
naran todos. Partidas como el Casting, las Localizaciones, los
Desplazamientos, los Dibujantes de Shooting Board, etc., se
contemplan en él.

En las casillas de particion se valoran las unidades de trabajo,
los dias que son necesarios para realizar dicho trabajo, y la
base o tarifas que se aplican a cada dia de trabajo. Todas las
partidas van numeradas.

|

La pagina 4 esta dedicada exclusivamente al Equipo Artistico.
El equipo Artistico lo componen todas aquellas personas que
apareceran en pantalla, asi como sus representantes, coachers,
chaperones o demds profesionales relacionados con la
carrera, formacion y representacion de los actores. Tiene un
orden descendente desde los actores principales hasta la figu-
racion.

Incluye las Pruebas de vestuario, los Viajes y desplazamientos
que efectuarian, asi como los alojamientos respectivos en los
lugares de rodaje.

|

La pagina 4 esta destinada a desbrozar los salarios de todo el
equipo de profesionales responsables de que la imagen, la
puesta en escena, y el sonido, puedan llevarse a cabo con los
niveles maximos de calidad, seguridad y efectividad, colabo-
rando en el proyecto detras de las camaras, por decirlo de una
forma grafica.

|

El material de rodaje estd compuesto por todos aquellos
medios técnicos y materiales necesarios para producir las ima-
genes que componen el proyecto. Estan ordenadas por apar-
tados que dividen lo relativo a la cdmara, el sonido, el material
maquinista, el material eléctrico y el material de iluminacion.

Seguidamente tenemos el cuadro de la Localizacion, o lugar
donde se va a llevar a cabo el rodaje. Incluye los precios de
montaje y desmontaje, los consumos eléctricos, los servicios
de limpieza e incluso los teléfonos y gastos en calefaccion.

Mas abajo y dentro del mismo cuadro tenemos las cantidades
correspondientes a lo que supone la construccion de un deco-
rado, ficticio, o efecto especial necesario para la produccion.
También se contemplan los animales o semovientes en caso
de que los requerimientos de la creatividad hagan necesaria su
presencia. Se incluyen partidas correspondientes a las localiza-
ciones naturales o dicho de otra forma, el lugar ya construido
en el que podemos rodar mediante el pago de una cantidad
estipulada al duefio de dicho lugar.
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|

El primer cuadro que aparece contiene todos los apartados
que componen el Atrezzo y el Vestuario. Son objetos y ropajes
que van a ser necesarios para vestir tanto a los personajes
como a los espacios en donde van a aparecer estos.

|

Mds abajo tenemos el cuadro de Transportes que como su
nombre indica contempla todos los desplazamientos necesa-
rios para llevar diferentes materiales desde el lugar de des-
tino hasta el lugar de rodaje y viceversa. Asi como el alquiler
de los medios de transporte que van a ser utilizados en el
desarrollo de la produccién.También se incluyen los gastos de
hospedaje en hotel de las personas que viajen al lugar de
rodaje, y sus dietas por pernoctar en un lugar distinto al de
su residencia.

|

El Gltimo cuadro de esta pagina lo componen los Gastos de
Rodaje. Suelen ser partidas de gastos que se efectiian en con-
cepto de comidas del equipo de rodaje durante la preparacién
o la filmacién, asi como otra serie de gastos que suelen apare-
cer a lo largo de una produccién y no tienen una previsién muy
precisa, como puede ser la cantidad fija destinada a cubrir un
porcentaje de los gastos producidos en las llamadas telefénicas
desde los aparatos méviles de los profesionales de produccion,
durante el proceso de preparacion y rodaje del proyecto.

|

Contiene el apartado niumero 9 que esta destinado al material
sensible que se va a utilizar en la grabacién o rodaje para la
obtencion de las imagenes acordadas. Se calcula multiplicando
la cantidad de material estimada por la productora para cubrir
el proyecto, por el precio del metro de material procesado,
que agrupa las proporciones correspondientes a precio por
metro de material virgen y el precio por metro de material
procesado y revelado. En la actualidad con la utilizacion de
camaras digitales el material virgen lo componen los discos
duros necesarios para volcar las imagenes generadas.

|

El cuadro siguiente alberga el apartado nimero 10 que supone
la Post-produccién. En él se contemplan todos aquellos
medios materiales y humanos que van a ser necesarios para el
procesado de las imagenes rodadas y la consecuciéon del pro-
ducto final deseado. Se incluyen tanto las salas especiales para
procesar la imagen como las propias para hacerlo con el
sonido.

h

En la dltima pagina nos encontramos con tres cuadros.

El primero contiene el apartado n° | | que suponen los Viajes.
En él se contemplan todos aquellos desplazamientos que
tanto a la agencia como la productora y el cliente va a realizar
en caso de que la produccion se efectle fuera del lugar de
residencia de todos o de alguno de ellos.

_

Seguidamente y mads abajo tenemos el cuadro que contempla el
apartado nimero 12 relativo a los Seguros y los Permisos. Aqui
se contemplan todas las tasas obligatorias que son necesarias
pagar para efectuar un rodaje en algin punto cuyo propietario
no sea un particular. (Compaiias, Empresas, Patrimonio Nacio-
nal, Ayuntamientos, Comunidades, etc.). Asi también se contem-
plan los gastos de Oficinas de Produccién destacadas en caso
de que se haya negociado con ellas alguna localizacion.

Los seguros de negativo incluyen a la pelicula o soporte en el
que se registran las imagenes como pueda ser un disco duro,
asegurando el material contra cualquier incidencia que pueda
deteriorarlos. Luego existen otro tipo de seguros que son
especificos para cada concepto asegurado. Por ejemplo el
seguro de dia de rodaje asegura un minimo de equipo técnico
y artistico en caso de que hubiese que repetir el rodaje de
escenas por causas justificadas, o bien en el caso de seguro de
Weather day, cubriria una suspension si las condiciones clima-
toldgicas impidiesen el rodaje de la produccioén.

El Seguro de Vuelo en caso de que la camara vaya a instalarse
en una aeronave, asi como los Seguros de Riesgo para cada
uno de los operarios que viajaran en dicho medio de trans-
porte, son otra modalidad de entre las muchas que suelen
haber en un rodaje debido a la diversidad de situaciones que
se recrean en una produccion publicitaria.

Por dltimo se incluyen los Gastos de Financiacion que la pro-
ductora va a soportar adelantando cantidades para la puesta
en marcha de la Produccién.

El Ultimo cuadro estd destinado a albergar partidas que no
deben influir en el porcentaje de beneficio de la casa produc-
tora. Son porcentajes de terceras personas que no deben ser
soportados por el presupuesto general para que modifiquen el
margen de beneficio de la casa productora. Suelen ser los casos
de conceptos como viajes, hoteles o desplazamientos que se
solicite expresamente en las condiciones de produccién, no ser
incluido en la cotizacién de las bases del presupuesto general.

|

Es un documento en el cual la casa productora expone su
estrategia para llevar a cabo el proyecto y su planificacién
logistica ideada para rodar el comercial. Supone desbrozar las
técnicas, la organizacion del tiempo y del trabajo, los escena-
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rios o propuestas de ubicacion del rodaje, asi como la distri- INFORME DE REALIZACION
bucion de los medios materiales y humanos en un calendario
de trabajo. En él se recogen cronolégicamente la sucesion de L-‘.s;na produccion cminentemente didictica que sigue una estructura vertical y muy directa

. . . en la que por bl | l(lspl bl materializados cn I
acciones y planos que se tiene previstos rodar a lo largo de’l o divoris nklofle y roeko s gomills s pae it difexcitin Guiokos de wocitia
dia, asi como las diferentes localizaciones donde se efectuard debido a un mal lavado del lavavajillas. A continuacién introducimos ¢l producto y lo
cada uno de los planos, los actores que intervendran en ellas, presentamos ¢n su envase, de forma clara y dirccta al piblico, La siguiente fase es mis

. . o didictica,donde mostraremos los diferentes pasos a scguir para una aplicacion adecuada.
los objetos, vestuario, y las apariciones de producto. Finalizados éstos dos planos sc mostrard una animacién en 3 D a modo de demostracion en
la que veremos cl. como los comp tes de prod actinan efi

A . , contra los restos de comida de distinta naturaleza.
Al plan de rodaje debe sucederle un calendario que contendra

las fechas primordiales de cada fase en la realizacién del anun- ey g B b O S s
X ., ., con un plano de r evid tras la apl fm del producto, cn observamos
cio desde su preparacidn hasta su acabado final. También se una picza de vajilla perfectamente impia y brillante. C o i ot 6 veailtaddc
recogen en el documento, las fechas en las que serd necesario Y ey fies sobre diversos objetos de cocina de diferente naturaleza (acero,
. . .. aluminio, cristal ete.) donde se mostrard la elicacia de nuestro producto. Mostrando todos
efectuar reuniones de revision, cc.)ntrol Yy aPFObauon del mate- estos objetos de una forma resplandeciente. Finalizaremos ¢l comercial volviendo de nuevo
rial efectuado para poder evolucionar a fases posteriores. ala marca con un Pack-Shots de producto sobre la superficie del lavavajillas.

. . . . . B Asi pues resumiendo la estructura narrativa se dividiria en las siguientes fases:
Una copia del mismo debe estar incluida en el dossier que, més

. . _ Iy _ 17.- Fase de introduccion al problema
tz.lr"de se ’adjunte en la Reunién de. I.are produccion. La confec 35 Fade e iotiodiascid al grostint,
cion de éste dossier, es responsabilidad de la casa de produc- 3°- Fase diddctica de aplicacidn .
cion que finalmente resulte elegida para realizar el proyecto. - Fasc demosirativa ds actuacidn.

5°.- Fase de resultados.

6%~ Fase final.
En el mismo deben figurar las direcciones de cada ubicacion

del rodaje y post-produccién, asi como los teléfonos del crew FASE 1 : INTRODUCCION AL PROBLEMA
o equipo autorizado para contactar con la agencia o el cliente ) _ )
i Esta es una fase muy importante donde se produce la captacion de atencion del esg dor
anunciante. En ella vamos a mostrar una scrie de imégenes sobre restos de comida y manchas en la
vajilla que pretenden ser familiares para todas aquellas personas que sufren este problema
o ol s wial daky atahl ' H o]
Esto incluye: Mapas, gréficos, teléfonos de contacto, e instruc- el inwho &t u gl Tws b ool deleoios céatbiecs ol mayoe Potibie.sala
: : - pr c las y restos con ¢l objetivo de clar una
ciones muy claras para saber llegar a todas las ubicaciones del ;dcmiﬁcaciﬂn del espectador con el problema,

. . . istimo que serd necesario contar con un equipo de electos especiales sepan reproducir
rodaje, conocer el transporte que sera sumlnlstrafio por la de una forma creible estas manchas y rus;::ls d’;ccmnida de difzrcnlc nn‘::fn!cf:; df:‘iislin!a
productora para llevar a las personas de la agencia o de la procedencia.
marca anunciante a los Iugares de rodaje, su hora de citaciéon Qui‘em decir que cstas manchas nd:m_:is de ser veraces deben de ajustarse a los hibitos de

i B cocina de un ama de casa moderna. No se trata de mostrar una vajilla en donde se ha
y nombre del “driver”, chofer o persona de contacto, etc. cocinado abundantemente como seria ¢l caso de un restaurante por cjemplo. Mas bien me

refiero a los habilos de cocina de un ama de casa moderna que estin basados en la

utilizacion de nuevos cl lomésticos. como por gjemplo el

- N 12 MM

o la L ANG.VERTICAL
Es un documento, en el que e.l rea.liza.d,or del proyecto, debe g 2— g 67,4°
exponer su planteamiento y visualizacion del proyecto, reco- j
giendo en un texto los detalles y caracteristicas del desarrollo Sobiz _ . leng . s
de la idea creativa en imagenes. Ello debe estar en armonia smrs M T s urs

con los objetivos visuales del comercial.
Ejemplo de Informe de Redlizacion en el que se incluye la vision del realizador

En éste documento, el realizador explica a modo de sinopsis acerca del tratamiento del proyecto y la puesta en escena de los planos.
como llevaria a cabo el proyecto, en qué tipo de entorno y
con qué elementos escénicos contaria para ello.

Debe transmitir también los elementos que se integrarian en
la fase de post-produccién como puedan ser las transiciones,

los elementos graficos, los trucos y efectos digitales, los soni-

dos o las musicas, que considera como referencia para expre- El Shooting Board es un documento grafico compuesto por vifie-
sar mejor su intencién de rodaje. tas secuenciadas en las que se contiene de forma mas detallada,
el relato de la historia en dibujos, ajustandose al estilo de narra-
Las caracteristicas de los actores y el tratamiento de acting tiva visual propuesto por el realizador. Es més exacto que el
que considera oportuno implementar en el anuncio, deben Story Board, pues los dibujos se efecttian siguiendo las directri-
también ser recogidos en este documento. En su contenido se ces del realizador, reflejando con un mayor grado de fidelidad la
debe argumentar cualquier novedad o aportacién que el rea- pre-visualizacion que éste hace acerca del discurso visual que se
lizador considere oportuno efectuar, con el fin de mejorar propone llevar a cabo. Se refleja pues el nimero de planos, el
visualmente la idea creativa. tipo de encuadre, los movimientos que la cdmara va a efectuar,
el tiempo estimado que duraria cada plano, las transiciones o los
De la misma manera, debera exponer y argumentar la forma efectos especiales que van a desarrollarse, etc. También se incor-
en que se plantea cubrir las imagenes para conseguir los dife- poran elementos de estilismo, decoracién, luz, reflejando el
rentes objetivos de escena. aspecto final de las imagenes que se propone rodar.
En suma, es una descripcién detallada de coémo visualiza el rea- En suma, contiene toda la informacién necesaria para saber
lizador, la pelicula que va a rodar. qué es lo que se va a reflejar en cada plano.
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SHOOTING BOARD
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Vifietas de shooting board pertenecientes a diferentes producciones, realizadas por el autor del libro, para proyectos de firmas anunciantes
como Domecq, Universidad Europea, Repsol, Citroén y Patrimonio Nacional.

El contrato que deben firmar agencias y anunciantes, en el
momento en que un anunciante decide conceder la gestién de
su cuenta a una agencia de publicidad, entre otras regulacio-

3 Libro “El anunciante y la agencia” Acuerdos de Procedimiento. Libro 2 Con-
trato tipo. Editado por AEAP. Madrid 2001.
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nes, debe contener un Acuerdo de Procedimiento donde se
recojan las cldusulas relacionadas con el proceso de produc-
cién audiovisual publicitario.

La base sobre la que se establece una relacién mercantil, pro-
fesional y laboral entre dos de las partes mas importantes del
proceso de comunicacién publicitaria, como son la agencia de
publicidad y el anunciante, debe ser lograda mediante un docu-
mento contractual que contenga en uno de sus capitulos fun-
damentales, un Acuerdo de Procedimiento que recoja la forma
de proceder de ambas partes, en los diferentes procesos que
se lleven a cabo para efectuar la prestacién de servicios.

El Acuerdo de Procedimiento debe ser un documento contrac-
tual, pues se trata de un compromiso entre dos partes y requiere



pues, de la formalizacion seria de las relaciones entre las empre-
sas que van a intercambiarse bienes y servicios. Debe ser también
minucioso en el reparto de responsabilidades entre ambas par-
tes, y en las formas de proceder ante las diversas posibilidades
que se puedan plantear en cada proceso que se lleve a cabo.

A continuacién se ofrecen algunos de los aspectos principales
que debieran estar recogidos en el contenido del documento.

En el Contrato deberia existir un capitulo de Definicion estruc-
turado en diferentes clausulas, donde se exponga la identidad de
ambas partes y la actividad laboral que desarrollan.

Debido a las caracteristicas especiales del tipo de trabajo y de
los servicios que se desarrollan, se veran reflejados en el Con-
trato una serie de términos que requeriran de la explicacién de
su significado, pues apareceran en la redaccion de los diversos
contenidos del documento. Este apartado de terminologia,
normalmente suele estar inserto en el Capitulo de Estipula-
ciones, recogiendo todos aquellos términos que deban ser tra-
ducidos, puesto que desde el punto de vista legal, requieren un
significado determinado y determinante en la descripcién de las
tareas y acciones que se proponen llevar a cabo ambas partes.

Términos como Briefing, Aproach, campafia publicitaria, Medios
On-line, Buy-Outs, etc., formarian parte de este glosario.

Representatividad

Resulta fundamental el aclarar en el contenido del contrato
qué personas fisicas son las que van a representar a cada parte
a la hora de firmar el acuerdo, y demds documentos que se
pudieran generar en otros procesos como resultado de los
servicios que prestase la agencia.

Respecto al proceso de produccion AV, se debe asignar una per-
sona por cada parte, que ostente la responsabilidad de recibir,
supervisar, informar, decidir, durante el proceso de produccion.

Objeto

El siguiente capitulo importante que debe recoger el docu-
mento, es el Objeto del Contrato, en el que se determina el
tipo de compromiso que ambas partes van a adquirir, y que en
estos casos suele responder al suministro de productos y ser-
vicios por parte de la agencia de publicidad, a la parte anun-
ciante, en las condiciones que ambas partes decidan de mutuo
acuerdo.

Es de gran utilidad adjuntar la lista de servicios que quedan
comprometidos por parte de la agencia de publicidad, refle-
jando en cada servicio una descripcién sucinta de la tarea a
efectuar, que quedara condicionada a la forma de proceder
recogida en el Acuerdo de Procedimiento.

Por ejemplo: “creacién de concepto y expresién publicitaria que
recogerd una propuesta creativa, que serd discutida y argumentada
con el anunciante, presentando los diferentes bocetos, Story Boards,
y materiales en general, hasta lograr su aprobacién”.

“Negociacién y compra de espacios ylo tiempos en los medios ya
sea directamente o a través de agencias o centrales de medios, e
informe de los andlisis y planificaciones™.

La lista quedara condicionada a la forma de proceder recogida
en el Acuerdo de Procedimiento.

ALEJANDRO CARVAJAL

Exclusividad

Formando parte del Objeto del Contrato, se suelen incluir
una serie de cldusulas que recogen un compromiso de exclu-
sividad, por el cual la agencia deberda comprometerse a no
prestar servicios a marcas o entidades empresariales que
supongan la competencia directa de la compaia contratante,
y el anunciante se comprometera a no contratar los servicios
de ninguna otra agencia durante la duracién del contrato.Aun-
que hoy en dia son muchos los anunciantes que trabajan con
varias agencias de publicidad y coordinan las diferentes creati-
vidades en sus acciones de comunicacion.

Uno de los aspectos que deben ser recogidos en un capitulo
especifico con especial minuciosidad y detalle, es aquel que
aborde los asuntos relacionados con el copyright, o la pose-
sion de los derechos y la propiedad intelectual de cuantos
materiales sean generados por la agencia de publicidad. En él
deben recogerse las clausulas que especifiquen a qué parte
corresponde la propiedad de cada material generado, los
derechos que asisten a cada parte y, en virtud de lo contenido
en el Contrato, la delimitacion del alcance en la cesion de los
mismos, para su utilizacién por la parte anunciante.

En resumen:

* A quien pertenecen los derechos de propiedad intelec-
tual del material generado.

* A quien se cede la utilizacion industrial, o explotacion de
los materiales.

* Cudl es la forma adoptada para efectuar la cesién los
derechos a la parte anunciante.

* Cudl es la delimitacién de su uso, por cuanto tiempo, para
cuantos medios, para qué territorio/s, etc.

Continuando con los aspectos relativos a los derechos, otro
capitulo importante a considerar en el contenido del con-
trato, es el que debe ocuparse de la férmula a emplear cuando
se requiera la participacién o contratacion de terceras per-
sonas, en el proceso de realizacion de la creatividad suminis-
trada por la agencia de publicidad al anunciante.

En este punto deberdn reflejarse los términos en que se desea
obtener la cesion de los derechos generados por terceras
personas, en base a las instrucciones que provea la parte anun-
ciante; bien utilizando la formula en la que la agencia de publi-
cidad contrate la cesion de los mismos “en nombre propio”,
o bien valiéndose de la formula de contratacion “en nombre
del anunciante”. Cada una de ellas tiene unas connotaciones
legales distintas, que deben estar apoyadas por un protocolo
de actuacion posterior, consensuado entre ambas partes, en el
que se recoja con detalle:

* A quien pertenecen los derechos de propiedad intelec-
tual del material generado por terceras personas.

* A qué parte se cede la utilizacién industrial, o explotacion
de los materiales.

* Cual es la forma adoptada para efectuar la cesién los
derechos a la parte anunciante.

* Cudl es la delimitacién de su uso, por cuanto tiempo, para
cuantos medios, para qué territorio, etc.
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* Sobre quien recae la responsabilidad de la gestion de los
derechos adquiridos.

Ademas debera recogerse el protocolo a seguir, en los dife-
rentes casos que se puedan plantear, relacionados con la con-
tratacion de derechos preexistentes que pudieran adquirirse,
estableciendo las responsabilidades de cada parte en la nego-
ciacion, adquisicion y explotacion de los mismos.

Otro contenido fundamental que debe recogerse en el docu-
mento, es el aspecto crematistico que defina la relacién
comercial acordada entre ambas partes (anunciante y agencia),
y supone uno de los puntos mas importantes que requiere de
un capitulo aparte.

En este apartado debera recogerse la férmula/s de remune-
racion de la agencia, pactada entre ambas partes, por la
prestacion de sus servicios, y reflejar lo mas detalladamente
posible los ingresos a percibir por la agencia en cada accion
desarrollada.

Dependiendo de la formula adoptada se debera detallar:

e La férmula de valoraciéon de los costes en cada accién
tipificada.

* Las acciones/partidas que se sometan a la aplicacion de
porcentajes.

* El/los porcentajes que se van a implantar en el célculo de
las comisiones por cada accion.

* La cantidad acordada por honorarios fijos.

* Las condiciones a que se sometan los rapeles obtenidos.

Normalmente se suele adjuntar un apartado que regula la
revision de la remuneracién, asi como la férmula y condicio-
nes pactadas para la actualizacién de la misma, bien mediante
la fijacién de un porcentaje de incremento en el plazo mar-
cado, bien mediante negociacion en un plazo concreto.

En caso de existir otro tipo de condiciones consensuadas, que
sujeten la revision de los emolumentos de la agencia, como
pudiera ser alguna remuneracién condicionada a los resulta-
dos obtenidos, debera estipularse la fecha de revision y refle-
jarse todo ello en las cldusulas que componen el capitulo.

Por otro lado,ambas partes suelen dejar recogidas las posibilida-
des de comprobaciéon por la parte anunciante, de los movimien-
tos econdmicos realizados por la agencia con terceras partes, en
el de desarrollo de sus actividades y servicios relacionados con la
cuenta. La auditoria suele ser el proceso consensuado por ambas
partes, en el caso de el anunciante solicitase una comprobacién
del cumplimiento de las condiciones estipuladas en el contrato.

Las partes deberan acordar y reflejar en el contenido de una
cldusula, el derecho que tiene el anunciante a examinar la
documentacion que corrobore el cumplimiento de las obliga-
ciones de la agencia. Determinaran entre otros aspectos:

* La forma en que deba realizarse la auditoria.
* La persona o personas autorizadas para llevarla a cabo.
* Las condiciones de tiempo en que deba realizarse.

* Las responsabilidades de ambas partes durante el proceso.

38

El siguiente punto se ocupara de establecer las condiciones de
facturacion consensuadas entre ambas partes, determinando
los plazos de tiempo en que deban realizarse los pagos, segln las
diferentes modalidades de servicio prestado por la agencia.

En lo que respecta a las condiciones de pago que se acuerdan
para su aplicacion en los casos donde se requiera la contrata-
cion con terceras personas, no suelen ser contempladas en las
clausulas principales de este contrato. En todo caso, pueden for-
mar parte de estipulaciones derivadas en la explicaciéon de los
procedimientos a seguir en el desarrollo de un servicio tan con-
creto como el de la produccién audiovisual de comerciales.

Normalmente cuando la agencia recibe la aprobacién del anun-
ciante para efectuar la produccion, deberia facturar el primer
50% del presupuesto para hacérsela llegar a la casa productora.
Este método es el usual en Espafia, tanto para producciones
contratadas por libre concurso, como para producciones con-
tratadas a través de otro tipo de férmulas, mientras el anun-
ciante haya delegado la gestion de la produccion en la agencia
de publicidad.

El segundo 50% debe de tramitarse en el momento en el que,
el trabajo esté definitivamente aprobado, aunque existan otras
opciones de pago dependiendo claro estd, del tipo de pro-
yecto a realizar.

En el Reino Unido se efecta un segundo pago correspon-
diente a la segunda mitad del presupuesto, en el momento en
que se efectuta la aprobacion al Off-Line del material montado.
Es en este punto, donde se diferencian las formas de contra-
tacion de la produccién.

Asi, si se ha llevado a cabo la férmula de contratacién de “Pro-
duccién Fragmentada”, o la de “Contratacion Directa de la
Produccién”, el trabajo de la casa productorsa, finalizara en la
aprobacién del Off-Line del proyecto en el primer caso,y en el
On-line en el segundo, luego se debera cursar el pago restante
del 50% a la productora, a partir de ese momento.

En contrataciones que siguen la formula de “Libre Concurso”
donde se haya estipulado que la responsabilidad de la casa
productora llega hasta la entrega del producto final, puede
aplicarse la formula anglosajona de pagar el 40% en la aproba-
cion de el Off-Line,y el 10% restante cuando se apruebe el On-
line definitivo del proyecto, junto con cualquier cargo extra
que se hubiere generado*.

Las contrataciones por “Licitacion” o mediante “Pole”, suelen
facturar el segundo 50% una vez entregado y aprobado el pro-
ducto final, independientemente de que la responsabilidad
durante la fase de post-produccién recaiga sobre la casa pro-
ductora o sobre el centro de post-produccién consolidado.

La férmula utilizada para producir comerciales por la “via
urgente” suele facturar el 75% del presupuesto en el momento
en que se aprueba el presupuesto, para que los fondos se
hagan llegar sin perder tiempo a la casa productora. Este tipo
de proyectos que requieren el pago por adelantado de mds de
la mitad del presupuesto, suelen corresponder producciones
que por su planteamiento y por su escaso margen de tiempo
deban ejecutarse de manera inmediata.

4 Producing Advertising Commercials. Recommended procedures for cost-
effective production of television and cinema commercials from client brief
to transmission. Revised and edited by ISBA/IPA/APA in May 2006.



Por ello los pagos no deben retrasarse, pues el proceso de
realizacion del proyecto puede ponerse en peligro. En casos
como éste, el anunciante y la agencia de publicidad deberan
poner en marcha mecanismos (si no los hubieran pactado
anteriormente en los Acuerdos de Procedimiento entre agen-
cia y anunciante), que aligeren la presion financiera a las casas
productoras en proyectos de esta naturaleza.

Este tipo de producciones suelen darse cuando se requiere una
respuesta inmediata en los medios masivos, para efectuar una
cierta comunicacion. Pueden ser promociones, reacciones a una
Publicidad comparativa efectuada por la competencia, “situacio-
nes de crisis” donde se difundan contenidos que desmientan
otras informaciones, o sencillamente producciones que deban
efectuarse en otro territorio en un corto espacio de tiempo.

Con respecto a los pagos por adelantado de costes de prepa-
racion, deben tener un procedimiento acordado mutuamente
entre agencia y anunciante, para disponer de los fondos que
hagan frente con la mayor diligencia posible,a una previsién de
gastos presentada por la casa productora.

La formula britanica contempla en su procedimiento, la obliga-
toriedad de que todos los contratos efectuados por la casa
productora con profesionales independientes, recojan en sus
términos y condiciones, la garantia de que la actuacién de
dichos trabajadores buscara en todo momento ajustarse a los
objetivos marcados por su responsable directo, procurando
ofrecer el mejor resultado para los intereses de la creatividad
presentada por la agencia,y promovida por la marca anunciante.

A continuacion se ofrece una recopilacién de condiciones de
pago aplicadas en el proceso de produccién de un anuncio
publicitario en Europa, ofrecido por la Federacién de Produc-
toras de Cine Publicitario Europeas.

CONDICIONES DE PAGO EUROPEAS

FORMAS DE PAGO EN EUROPA

CFP-E
COMMERCIAL FILM PRODUCERS OF EURDPE

ALEMANIA

- 13 alafirma del contrata.

- 113 & primer dia de rodage.

- 113 ala aprobaciin de la pelicula.

AUSTRIA
= 13 alafima del contrate. Con un margen do 8 dias desde |a aprotacin,
13 antes del primer dia de rodaje
= 13 después de la aprobacidn final. Con un margen de 21 dias desde la aprobackin

BELGICA
PRODUCCIONES NACIONALES
- ‘antes del primer dia de rodaje.
50% alos 60 dias de la aprobacidn final
FROmJDcloNEs!N!ERNAClONALEB
= B0% antes del primer dia de rodaje.
- 40% alos 60 dias de ia aprobacion final

FINLANDIA.

= 50% 2 semanas antes de comenzar ia produccian
= 25% ol dia despuds del rodaje.

- 25% eyando la pelicula se apruebe por & clients

En caso de costes elevados de viajes o facturas de Service & otrod palses se negocla adelantar ef
page del primer 50%.

FRANCIA
- 5dias antes de rodar;
*  50% ol presupuests
100% de Viajes, Seguridad Social y cualquisr mapn: que na leve Benafica Industrial
- Paqa final 60 dias despuds o la aprobacién de la pelicula.

GRECIA

= 20% ala firma del contrato. (Normalmente, pero no siempre es as()
- ElIVA dela factura después de la aprobacion de ka pelicula

= BO0% restante de la produccitn en 4-6 meses

INGLATERRA
= 50% T dlas anies de empezar a rodar.
50%:

= A final del mes on que sa recibe la factura (si ésta se recibe entre ol 1 y ol 15 de dicho
mes)

+ Antes del dia 15 del mas siguients en que se recibe (a factura (sl ésta se recibe ontre los
dias 15 y 30}

En las Producciones rdpidas (trabajos a realizar en un pevisdo de 21 desde |a firma del contrato hasta
Ia finalizacién del rabajo, se mantienen (mds o menos) los Mismas Bempos ¢o Paga pero varin los
porcantajes. E1 primer pago serd del 75%, quedando pendinta para el segundo pags un 25%

ITALIA
- 50% antes del rodaje.
- 50% entre 60 y 150 dias despuds de la aprobacian.

Casi nadie (sobre iodo s grandes compafiias) respetan W03 pages del 2° 50%, lo que se estd
intentando &8 que por lo mencs haya una Orden de Compra FIRMADA antes de amancar & todaje.

Condiciones de pago utilizadas en Europa. Suministrado por Commercial
Film Producers of Europe Asociation.
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Continuando con la descripcion de los contenidos del Con-
trato entre agencias y anunciantes, también deberan recogerse
las condiciones de pago por parte del anunciante, estable-
ciendo los plazos en que se haran efectivas las facturas segin
la naturaleza del servicio prestado.

Ambos contenidos estaran sujetos a las normas impositivas del
Estado Espafol y a las posibles variaciones que, el Ministerio de
Hacienda pudiera establecer sobre tipos o conceptos impositi-
vos.Asi pues, debera reflejarse claramente en un apartado, el tipo
de impuesto vigente que se va a aplicar a cada servicio prestado.

Otro de los contenidos fundamentales que debiera recogerse
en el contrato, lo supone la cldusula de confidencialidad, en
la que la agencia debe comprometerse a guardar estricto
secreto de la informacién recibida por el anunciante, asi como
de todas las acciones que desarrollen para éste. De igual
manera, el anunciante debera hacerlo con respecto a todos
los materiales y documentacién concernientes a ideas, crea-
ciones, planes creativos, estrategias de campafa, etc., que
hayan recibido de la agencia de publicidad.

Las modificaciones y anulaciones, deben sujetarse a un
acuerdo comun que recoja los procedimientos a seguir en caso
de llevarse a cabo cualquiera de ambas acciones, asi como los
retrasos que se pudieran producir. Normalmente estas clau-
sulas forman parte del capitulo donde se detalla el procedi-
miento consensuado de aprobaciones entre ambas partes.

Para ello se suelen establecer una serie de plazos que delimi-
tan las fronteras temporales en las que puedan producirse
todas estas situaciones, especificando las responsabilidades
derivadas en que pueden incurrir las partes, en caso de ser
sobrepasadas.

Es importante aclarar que la realizacion de todas estas accio-
nes, tienen un grado de repercusién exponencialmente dife-
rente en términos econémicos y operativos, dependiendo de
la forma y momento en que se lleven a cabo.

De la misma forma es necesario detallar las medidas a obser-
var en estas situaciones, para mantener informados a cada una
de las partes.

Normalmente el derecho de ambas partes a resolver el con-
tenido del contrato sin necesidad de aviso previo por el
incumplimiento de cualquiera de las obligaciones estableci-
das en el documento, suele ser recogida en el contenido del
documento, en una clausula a parte, titulada “Incumplimiento
de Contrato”, que regula las condiciones en que ambas partes
podrian llevar a cabo tal decisién.

La mayoria de los contratos suelen incluir un Capitulo de Esti-
pulaciones donde se recogen aspectos concretos y especificos
del compromiso que van a adquirir, cuya observacion resulta
de vital importancia en el seguimiento de todas las clausulas
contenidas en el documento contractual.

Son estipulaciones y obligaciones acordadas para proceder en
cualquier trabajo y o prestacion de servicio, como puede ser
por ejemplo, la obligacion asumida por la parte anunciante, de
que los contenidos e informaciones relativas a las caracteris-
ticas del producto deben estar sujetas a la veracidad.

O el compromiso de ambas partes a sujetarse al cumplimiento
de la normativa legal, y la vigilancia de la legislacion en todas
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las acciones que se desarrollen, incluyendo las actividades rela-
cionadas con terceras personas.

La custodia de los materiales, y la documentaciéon generada
también puede formar parte de éste capitulo, asi como las
estipulaciones relativas al depésito, indexacion, cuidado y ges-
tién de los mismos. En esta clausula se debe especificar varias
cuestiones como puedan ser:

* Qué parte es la propietaria de los materiales.
* Qué parte es la depositaria de los materiales.

* Sobre qué parte recae la responsabilidad de la custodia,
cuidado, indexacién de los materiales.

» Sobre qué parte recae la responsabilidad de contratar
seguros para su conservacion.

* Qué acuerdo de procedimiento se debe seguir para el
movimiento de los materiales y su disposicion para otras
acciones.

Otra clausula que resulta de especial interés, es aquella que
observa las posibles modificaciones en el seno de la estructura
empresarial de las partes (fusiones, asociaciones, absorciones,
etc.), estableciendo la obligatoriedad de informase mutua-
mente de los cambios que se produzcan en su accionariado,
que puedan suponer algin perjuicio en las obligaciones reco-
gidas en el acuerdo firmado.

Las ultimas clausulas se suelen centrar en definir en el tiempo
la duracion del contrato, el efecto de resolucién que ha sido
pactado entre ambas partes y la jurisdiccién a que se someten
en caso de surgimiento de conflicto.

También se deberian incluir clausulas que regulasen el proce-
dimiento a seguir en la gestidn de los diferentes contratos que
subsidiariamente se efectuasen con terceros durante la reali-
zacién de una campafa publicitaria.

_

Con respecto a los derechos, ha de tenerse en cuenta que el
desconocimiento de la ley no exime de su cumplimiento. Por
ello, ademas de estar informado de la legislacion vigente, el
anunciante debe prever el uso de cualquier material generado
en el rodaje, para cualquier otro medio de difusion. Por ejem-
plo, la utilizacion del spot en una péagina web, la extraccion de
un fotograma que contenga objetos o personal artistico que
conlleven derechos, o la utilizaciéon de la musica compuesta
para el anuncio, en una cufa de radio.

Todo ello necesita ser acordado entre el anunciante y la agen-
cia antes de la aprobacién del presupuesto (Reunion de Bid
Specs) y del comienzo del concurso de productoras (Bidding).
Son conceptos que requieren la aclaracién previa de todos los
usos que se prevea efectuar con el producto generado y de su
posterior utilizacion en los diferentes medios previstos. En
caso de no existir tal prevision de medios, cuando menos se
deberd tener una idea de la estrategia que se va a seguir, con
el fin de tenerlo muy presente en la negociacidon de los pre-
cios con los factores generadores de derechos (actores,
musica, autores, etc.).
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El hecho de no disponer de informacién previamente, ocasio-
nara el pago de cantidades suplementarias posteriormente
para obtener los permisos de exhibiciéon por parte de los
poseedores de los derechos originales.

En otros paises como Francia, Inglaterra, Australia, o Canada,
se mantienen separados los conceptos de honorarios por
trabajo y honorarios por la cesion de derechos. En Espafa,
sélo el equipo artistico extranjero (actores) tiene desglosa-
dos esos conceptos. El resto de profesionales que sean acre-
edores de derechos, son retribuidos con una cifra Gnica en
concepto de honorarios totales por su participacion. Esto es
una sefal de que no estamos insertos en los procedimientos
internacionales.

Ello no es ébice para que se exija a la casa productora la
cesion de los derechos por parte de todos los profesionales
del equipo técnico que tuvieran opcion de ser acreedores de
tales derechos, en favor de la parte que se indique en los
Acuerdos de Procedimiento firmado entre la agencia y el
anunciante. O lo que es lo mismo, este grupo de profesionales
deberan ceder todos sus derechos, a través del Contrato de
Cesion de Royalties que deben de firmar con la casa pro-
ductora antes de comenzar su trabajo, bien a favor de la agen-
cia de publicidad, o bien a favor del anunciante.

Por tanto, todos los Contratos de Cesién de Royalties, debe-
ran ser entregados a la agencia y al anunciante segln se tenga
dispuesto entre las partes, una vez se dé por finalizada la pro-
duccion.

La agencia de publicidad o en su defecto el consultor de pro-
duccién audiovisual del anunciante, debera presionar para que
el presupuesto cubra todas las dreas que hemos mencionado
para remitirse finalmente a una cifra definitiva. A continuacién
expongo el grupo de contratos de cesion de derechos mas
importantes a tener en cuenta.

_

El Contrato de Cesién de los Derechos de Royalties, es una
declaracion por parte del profesional contratado cuyo trabajo
pudiera generar derechos autorales derivados, en la que éste
renuncia a ejercer el uso de los mismos mediante una com-
pensacion econdmica, amparandose en el articulo 110 de la
Ley de propiedad Intelectual que recoge la contratacién de
trabajo a un profesional o el arrendamiento de sus servicios
para la obtencién clara de los derechos patrimoniales exclusi-
vos a favor de la parte contratante.

Es un contrato simple sin muchas cldusulas, en las que la per-
sona interesada se declara consciente de sus actos y cede, a
cambio de unas determinadas condiciones econémicas que se
reflejan en el contrato, los derechos autorales derivados de su
trabajo, asi como la utilizacion y exhibicién del mismo a favor
de la parte contratante.

El profesional contratado cede expresamente sus derechos
potenciales sobre la obra y renuncia a cualquier tipo de
demanda patrimonial sobre la misma.

El contrato contiene la vigencia de dicho acuerdo, siendo por
regla general de cardcter universal, o sea, para toda la vida del
producto.



También se recogen los territorios, soportes, formatos y
medios para los que se cede la autorizacién de exhibicién del
anuncio.

—

Es un documento legal en el que se recoge la autorizacién de
una persona (profesional de la imagen, o amateur), cuya parti-
cipacion en la produccién de un proyecto con fines de difusion
publica, muestre en mayor o menor grado de identificacién su
fisonomia, y autoriza como digo, a que la empresa promotora
utilice y difunda su imagen en los medios de comunicacion
libremente, o mediando una contraprestacién econémica en el
acuerdo.

Tiene cardcter legal y es un contrato simple sin muchas clau-
sulas en el caso de tratarse de personas no profesionales o no
pertenecientes a ningin gremio especializado en los servicios
artisticos, en las que la persona interesada se declara cons-
ciente de sus actos y cede a cambio de unas determinadas
condiciones econdémicas que se reflejan en el contrato, los
derechos de utilizacién y exhibicién de su imagen.

El contrato contiene la vigencia de dicho acuerdo, siendo por
regla general de caracter universal, o sea, para toda la vida del
producto, en el caso de personas no profesionales a las que
pudiera corresponder la categoria de extras o figurantes
(legalmente no tienen derechos de imagen), o de caracter
anual en el caso de actores secundarios y protagonistas, en
cuyo caso se especificara la entrada en vigencia del contrato.

También se recogen los territorios, soportes, formatos y
medios para los que se cede la autorizacion de la exhibicion
de su imagen.

Es un documento legal en el que se recogen las condiciones y
términos a que se acogen de mutuo acuerdo las partes con-
tratantes por la cesidn de los derechos industriales de la obra
producida.

Normalmente se deberia firmar entre la agencia y el autor,
aunque la mayoria de los contratos se efectian entre la pro-
ductora y el autor.

En el contrato se describen las partes y se declaran las volun-
tades de las mismas.

A lo largo de sus diferentes clausulas se especificaran las diver-
sas condiciones en las que se efectuard la cesion de los dere-
chos patrimoniales, que no los autorales pues son irrenuncia-
bles, las cantidades econdmicas por las que se efectia la
cesion, los periodos de vigencia de la cesion, las condiciones
de renovacion, la exclusividad de explotacion, las condiciones
de pago, las notificaciones por parte de la parte contratante de
que ésta posee los derechos de explotacion de cualquier
variacién en lo estipulado, los territorios y ambitos de exhibi-
cion, las condiciones de incumplimiento para ambas partes y,
finalmente, la jurisdicciéon o procedimientos de avenencia a la
que ambas partes se atienen en caso de futuros conflictos.

ALEJANDRO CARVAJAL

_

Este documento no se utiliza en los paises fuertemente regu-
lados, donde los gremios de actores y modelos se rigen por
los Agreements celebrados entre el sector de produccion y el
sector artistico. Por lo tanto las negociaciones al alza o en for-
fait no existen y son mas rigurosas en la aplicacién y observa-
cién de las tarifas y condiciones acordadas con un actor o
modelo.

El Contrato de Pre-casting, es un documento que se utiliza en
los paises donde existe menor regulacion, no existen acuerdos
entre gremios y por lo tanto hay un escenario que permite
mayor laxitud en las negociaciones. Este documento recoge las
condiciones de contratacidon del personal artistico que va a
intervenir en un proyecto de produccion audiovisual publicita-
rio. Incluye la cantidad econdmica ofrecida por la productora
para cubrir los servicios artisticos de interpretacion del papel
que se solicite, recogiendo la valoracién en un cémputo por el
total del trabajo, o bien estableciendo un precio por sesiones
de trabajo.

Recoge también la cantidad destinada a cubrir los derechos de
imagen por exhibiciéon durante un plazo determinado de
tiempo, asi como los medios y soportes donde de emitird su
imagen, y el territorio donde se prevé efectuar la exhibicion.

Es costumbre en otros paises el incluir una cldusula de prorro-
gacion que abre la posibilidad de prolongar dichas condiciones
una vez finalice el plazo convenido, por un nuevo periodo de
tiempo, aumentando el porcentaje anual de valoracién acor-
dado por la asociacion de artistas y modelos, y aplicindolo
sobre la base de la cantidad contratada originalmente.

Se diferencia del contrato de prestacion de servicios usual, en
que este contrato se lleva a cabo antes de que el artista efec-
tle la prueba de casting sin conocer incluso si va a ser elegido
para realizar dicho papel. Con ello el artista otorga su consen-
timiento a que, en el caso de ser elegido, su trabajo se vea
remunerado en las condiciones recogidas y pactadas en el
contrato. Aquellos artistas que no estén de acuerdo con las
condiciones, no efectuaran la prueba de casting.

;Porqué se ha llegado al empleo de esta formula y no se aplica la
férmula convencional de firmar los contratos una vez se haya efec-
tuado la eleccién del artista?

El motivo principal es la regulacion del sector. En paises donde
existe una organizacion fuerte y el sector esta altamente regu-
lado, tanto los precios de los artistas como los Buy-Outs o
derechos derivados de la utilizacién de su imagen, estan con-
sensuados en un Convenio entre las respectivas asociaciones
de actores, modelos, productoras y medios de exhibicién.
Convenio que se actualiza y renueva cada dos afios. Ademas,
los propios artistas obtienen su valoracién econémica en fun-
cién de sus cualidades y méritos conseguidos.

Los precios estan claros y definidos, pues les ampara la legis-
lacion de sus respectivos paises y las diferentes instituciones
gremiales y sindicales que les representan.

En paises donde el sector “parece estar fuertemente regu-
lado”, pues dispone de mecanismos creados para ello, pero en
realidad no existe tal poder de influencia en las instituciones y
asociaciones que representan a los gremios, la situacién real
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que impera, es la de un sector abierto y poco regulado, donde
la fluctuacion de los precios depende de otros factores alea-
torios ademas de los propios que se generen en funcion de la
oferta y la demanda que exista.

Los gremios ademas, estan constituidos mas soélidamente en
unos sectores (tv, cine, teatro), que en otros (publicidad), dispo-
niendo de Convenios que regulan sus condiciones laborales.

Es el caso de Espafia, donde la publicidad parece moverse entre
espacios muy definidos en algunos aspectos y espacios poco
definidos en otros. Su sola denominacion conlleva un grado de
especialidad que, resulta dificil de adaptar a los consensos acep-
tados en sectores como la television, el cine o el teatro. Si no
hay un verdadero consenso entre las partes para establecer
una horquilla de precios exclusivos para la publicidad, seguire-
mos en esta situacion tan abierta y aleatoria, que provoca gran-
des diferencias en las valoraciones de los servicios.

Por ello la utilizacion de este tipo de contrato se protege de
las posibles fluctuaciones aleatorias que pueden darse en los
precios, una vez que los artistas y sus representantes son
seleccionados para efectuar una produccion.

Desde el punto de vista legal cumple con toda la legislacion
vigente, pues se trata de unas condiciones previas que presenta
la casa productora a todos los artistas convocados para optar
al trabajo ofertado. Obviamente las caracteristicas del trabajo
son cumplidas fielmente por la casa productora, y en caso de
que se efectue alglin tipo de modificacion, se veria reflejado en
un nuevo contrato que se realizaria posteriormente.

Este tipo de contrato, es mas utilizado por las compafias que
tienen prefijados unos precios de casting con sus proveedores,
que por las casas productoras que no disponen de acuerdos
estables.

h

La productora, que es quien conoce su planteamiento de rea-
lizacién y los planes de medios del anunciante, comunica los
datos del proyecto que se dispone llevar a cabo y sus necesi-
dades de personal artistico a las agencias de representacion.

La productora informa del presupuesto de que dispone para
cubrir este capitulo.

Las agencias y representantes son quienes convocan a sus
representados en funcion del precio que se oferte.

Los actores que acudan al casting, conoceran de antemano por
sus agencias y representantes las condiciones econémicas de
la oferta, y la aceptaran antes de efectuar el casting.

Si aceptan y firman ese documento estaran aceptando tanto las
condiciones econémicas como su plan de medios, eliminando
cualquier aspiracién salarial distinta o modificaciones posterio-
res a este respecto, que no obedezcan a las acciones previstas.

En el Contrato de Pre-casting se recogen las condiciones eco-
némicas y laborales de los actores divididas entre las diferen-
tes categorias (actores principales, actores secundarios, figura-
cion y extras), asi como la tarifa de trabajo por sesion, por
hora de trabajo o por dia de trabajo.
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Se especifica también el nimero de horas de trabajo que va a
necesitar la produccién incluyendo el tiempo de descanso del
actor.

Se recoge la remuneracién asignada por call-backs® si fueran
necesarios.

De igual forma se recogen las cantidades correspondientes a
las pruebas de vestuario si se necesitase.

Se especifica la cantidad asignada por alta en la Seguridad
Social, y se detalla el periodo de vigencia del contrato por la
que cederan sus derechos de imagen, calculados segun las exi-
gencias del plan de medios.

Por ultimo se especifican las fechas de rodaje a las que los
actores deben acudir a su trabajo en caso de ser elegidos.

Después se recogen una serie de condiciones generales que
incluyen a las agencias de modelos y a los representantes,
donde se requiere la firma de ellos para la concesién del tra-
bajo, asi como las especificaciones acerca de cuando entra en
vigor la cesién de los derechos, interlocutores, posibles cam-
bios y rectificaciones, etc.

_

En la totalidad de los paises anglosajones, y en la mayor parte
de Europa, se utiliza un anexo a las paginas del formulario de
evaluacion del presupuesto, que contiene las cldusulas del
Contrato de Produccién.Asi, se firma un solo documento que
comprende la evaluacién econémica del proyecto y las condi-
ciones de contratacion.

_

El Contrato de Produccién contiene el compromiso de las par-
tes signatarias (Agencia y Productora), de llevar a cabo el pro-
yecto descrito en la documentacién que alberga los detalles de la
creatividad (Story Board, Script, Objetivos de Escena, Hoja de Brie-
fing AV, etc.), seguin las condiciones recogidas en la documentacion
presentada durante la fase de consulta (Informe de Especificacio-
nes del proyecto o Bid Specs, Timing, Condiciones de Produccién
Corporativa), y lo acordado en la Reunién de Pre-produccién. En
los paises donde el sector esta fuertemente regulado, se observa
este protocolo en la instrumentacién de cada proyecto, y por
tanto el contrato final se apoya en estos documentos.

Como he comentado arriba, el contrato suele estar contenido
en unas paginas anexas al formulario de evaluacién del pro-
yecto y se distribuyen en ellas una serie de clausulas que alber-
gan el compromiso y las condiciones a que ambas partes se
someten en aspectos como los seguros, el sistema de pagos
adoptado, el sistema de aprobaciones que se va a llevar a cabo,
la distribucién de responsabilidades, la distribucion de los dere-
chos, las condiciones de cancelacién o aplazamiento, el sistema
de indemnizaciones propuesto, las condiciones de fuerza
mayor, la Ley gobernante o los requerimientos especiales.

5 Posibles citaciones del actor para realizar pruebas de acting, vestuario, pelu-
queria, etc., antes del comienzo de la produccién.
¢ Formulario de Contrato de Producion. Capitulo de Anexos, pag. | 13.



El contrato de produccién que se acordé entre la Asociacion
de Agencias de la Comunicacion Publicitaria Espafiola y la Aso-
ciacion de Productoras de Cine Publicitario Espafiol, con el
visto bueno de la Asociacion de Anunciantes Espafoles el 29
de Junio de 2010, contiene una serie de capitulos y clausulas
que pasamos a resumir de forma abreviada, subrayando los
conceptos que deberian tenerse en cuenta en la Reuniéon de
Bid Specs o Reunién de Especificaciones del Proyecto, con el
fin de completar las condiciones que se recogen en el docu-
mento final que conforma el Contrato de Produccion.

_

En esta primera cldusula se establece el objeto del contrato
que no es otra que la realizacién por parte de la casa produc-
tora de una pelicula publicitaria de acuerdo con las condicio-
nes particulares que figuran en el anverso del documento
siguiendo los adecuados estandares profesionales de calidad.

Se describe en su contenido, que dicha produccién sera reali-
zada para una determinada firma anunciante. Unica alusion a la
marca anunciante en este documento, que vincula exclusiva-
mente a la casa productora y a la agencia de publicidad, pero
que deja claro que la figura del anunciante debe ser tenida a
todos los efectos como “Promotor que encarga y financia la peli-
cula, y cesionario de los Derechos de Explotacion del producto final,
asi como de cualquier material que se pudiera generar durante el
proceso de produccién. Es también la parte cesionaria de los Dere-
chos de Imagen y Propiedad Intelectual, en los términos y condicio-
nes que se negocien con los propietarios cedentes y, actia repre-
sentado por la agencia de publicidad, en virtud de los acuerdos que
ambos tengan establecidos en su contrato original y en los Acuer-
dos de Procedimiento Consensuados entre Agencia y Anunciante”.

Posteriormente se define el concepto de pelicula publicitaria
y se detallan los materiales que compondran el resultado final
de la produccién (madster).

Al final de la clausula se alude directamente a las condiciones
que se someterd la casa productora para la realizacién del
proyecto en estos términos:

“La Productora realizard la pelicula objeto del presente contrato
de acuerdo con las condiciones, requisitos, y guiones suministra-
dos por la Agencia, asi como conforme a los acuerdos entre Pro-
ductora y Agencia que se alcancen en las reuniones establecidas
y reflejadas por escrito al efecto. Se tendran también como
parte inseparable de este contrato, los anexos que se adjuntan
al mismo y que son:“ La Hoja de Briefing AV, el Presupuesto y
los guiones de produccion, conforme a los cuales se deberd rea-
lizar el Anuncio”.

Esta es la razén por la que se debera prestar especial atencion
y, otorgar la necesaria relevancia a la Reunién de BS o Reu-
nién de Especificaciones del Proyecto, asi como a la conforma-
cién de las Condiciones Corporativas de Produccion,
que deberia tener disefiadas cada firma anunciante.

De esta reunion debe salir el Informe de Bid Specs o
Informe de Especificaciones del Proyecto, en adelante IBS,
que servira como guia tanto en los procesos de evaluacion,
como en las fases de preparacion y produccion del proyecto.

En Espafia, y en el momento de escribir estas lineas, no hay
constancia de que se realice la reunién de BS, ni que de que
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se envie informe alguno en la linea que vamos a describir, con-
trariamente a lo que de forma usual, se realiza en paises anglo-
sajones.

Entraremos a describir en profundidad el contenido de la
Reunién de BS mas adelante en un apartado exclusivo, de la
misma manera que se ha hecho con las Condiciones Cor-
porativas de Produccién. No obstante trataré de cruzar la
informacion cuando el contrato de produccién aluda a los dis-
positivos y preparativos que deberan estar contemplados en
el IBS.

_

El contenido de esta cldusula comienza aludiendo directa-
mente al presupuesto presentado por la casa productora, que
fija la cantidad econdmica pactada por la que llevara a cabo el
proyecto.

Incluye también una serie de puntos que contemplan la posi-
ble modificacién del presupuesto en caso de:

A) Gastos extras que pudieran aparecer por causas no
contempladas.

En el transcurso de una produccion pueden surgir modifica-
ciones adicionales o causas imprevistas que, no necesaria-
mente pudieran haber sido contempladas en la evaluacién
general del proyecto. Tanto la agencia de publicidad como la
firma anunciante deberan tener un protocolo de actuacion

para la solicitud, aprobacién y tramitacién de gastos
extras que pudieran surgir en estos casos.

Este es un apartado que debe estar previsto y regulado en los
Acuerdos de Procedimiento entre agencia y anunciante,
armonizando ambas empresas sus respectivas politicas de
pago frente a terceros en circunstancias como la descrita. El
procedimiento que quede acordado, debe ser mencionado
tanto en el Informe de BS, como en las Condiciones Cor-
porativas de produccion, para que la casa productora tenga
conocimiento del mismo y disponga del formulario o docu-
mento apropiado para tramitar dichos gastos.

B) Revision del presupuesto como consecuencia de
negociaciones que excedan del ambito de los contra-
tantes, o variacion de los costes por una causa debidamente
justificada (negociacion colectiva que afecte a salarios; incre-
mento del precio de los carburantes, incremento del precio de
los transportes...).

Alude a situaciones excepcionales que puedan variar significa-
tivamente alguna partida del presupuesto a causa de medidas
adoptadas por dmbitos ajenos al circuito de la comunicacién
publicitaria, y que entrasen en vigor en mitad del proceso de
produccién. Obviamente dicha revision requiere de un con-
senso y una aceptacion por todas las partes involucradas (pro-
ductora, agencia, anunciante).

Son como digo, casos excepcionales que raramente pueden lle-
gar a afectar el proceso de produccion, pero que pueden ocurrir,
y es conveniente tener previsto la manera de proceder ante ello.

Las subidas del precio del carburante no dan mucho margen
de previsién, por no decir que suelen avisarse con pocos dias
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de antelacion, y pueden sorprender a las casas productoras en
el transcurso de un proyecto afectando directamente a todo
el apartado de transportes y viajes.

C) Contrataciones realizadas con empresas, personal
técnico o artistico de paises externos a la zona Euro,
a las que pudieran afectar la fluctuacion de la moneda
al término de la produccién. Estableciendo un porcentaje infe-
rior al 1% de diferencia en el cambio como limite, para que la
casa productora asuma tal diferencia.

Esta situacion (en aquellos paises donde se utiliza el Informe
de BS), se suele revisar en la Reunion de BS, disponiendo o
sin disponer informacion de la localizacién final donde se va a
realizar la produccién. A veces la creatividad requiere clara-
mente un lugar en especifico, y por lo tanto se puede prever
la contratacién de seguros o la compra de cierta remesa de
divisas. En la mayoria de los casos se desconoce el plantea-
miento de la productora y por tanto, el lugar donde se pre-
tende realizar el proyecto.

Sin embargo, en el Informe de BS britdnico’, se incluye un
apartado que recoge este concepto para ser contemplado con
suficiente antelaciéon como para tomar medidas precautorias.
En él se incluyen tanto las producciones que vayan a ser inte-
gramente rodadas en un pais extranjero, como aquellas que
s6lo vayan a efectuar una parte de la produccién en territorio
extranjero.

Para ello la casa productora debe aclarar en su evaluacion
econdmica, qué parte del presupuesto se pagard en moneda
extranjera, y cual sera su costo aproximado en Euros.

En el informe se indica a la casa productora, que es responsa-
bilidad suya el avisar, una vez que el presupuesto haya sido
aprobado, de la necesidad de contraer o no, una cobertura
mediante un seguro de cambio pues, a todos los efectos se
tomara como referencia cambiaria el costo de la coti-
zacion del Euro, en la fecha de aprobacion del presu-
puesto.

Se incluye también un apartado para reflejar cualquier otro
método posible respecto al manejo de la moneda, que se
acuerde entre la agencia y la casa productora, para llevar a
buen término la produccioén.

En este apartado se suele incluir también la férmula consen-
suada para tramitar la diferencia a favor que pudiera origi-
narse como resultado de una fluctuacion favorable (devalua-
cién) de la moneda extranjera, bien a través de abonos, bien a
través de repercusiones en los siguientes plazos de pagos a
efectuar.

Los paises anglosajones contemplan la posibilidad de superavit
durante el proceso de produccion, y establecen los cauces
oportunos para gestionar una devoluciéon o abono por parte
de la casa productora en caso de que esta situacion se pro-
duzca.

Tanto en los Acuerdos de Procedimiento entre agencia y
anunciante, como en el IBS, estd contemplada la posibilidad

7 Producing Advertising Commercials. Recommended procedures for cost-
effective production of television and cinema commercials from client brief
to transmission. Chapter 7, page 18. Revised and edited by ISBA/IPA/APA in
May 2006.
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de abonar al anunciante cualquier cantidad que hubiera figu-
rado en un principio en el presupuesto, y que por causas evi-
dentes no se hubiera llegado a gastar.

En el Contrato de Produccion espaiol no se explica nada
acerca de una situacién en la que, bien por fluctuaciones de la
moneda, bien por otra causa, se generase un ahorro en los
gastos de produccién a favor de la compafiia anunciante®. Nor-
malmente es el producer de la agencia, o el consultor del anun-
ciante, quienes gestionan este superavit, descontandolo de
alguna fase posterior en post-produccion, o negociando algin
tipo de abono. En muchas ocasiones, el anunciante no estd
enterado de que se ha originado un ahorro. Por ello es tan
importante disponer de un Acuerdo de Procedimiento
negociado con la agencia de publicidad, donde se recoja el
consenso Yy la actuacién de todas las partes ante situaciones
que pudieran originar bonificaciones y descuentos obtenidos
por la agencia al gestionar la produccién.

Por otro lado, aquellos paises que no utilizan el Informe de BS,
recogen esta situacién en las Condiciones Corporativas de
Produccién, estableciendo el procedimiento y el formulario
para informar y tramitar aquellos casos donde se produzca un
superavit que precise de una devolucion a favor del anunciante.

Tanto en Estados Unidos como en Australia, Canadd y Reino
Unido, se suele efectuar un Informe de Cierre de cuentas
al finalizar la produccion®.

Al final del Informe de BS britanico, se incluye un formula-
rio con casilleros en el que se efectta un reparto de respon-
sabilidades entre la agencia y la casa productora, incluyendo un
capitulo de requerimientos especiales adicionales, donde se
suele reflejar apartados como el descrito.

En el documento espaiiol, no existen tantas opciones como en
el inglés, y su contenido se limita a lo que se ha expuesto al
principio, donde se deja abierta la posibilidad de revisar el pre-
supuesto en caso de que exista una variacién en la cotizacién
de la moneda extranjera superior al %, con respecto a la
referencia de cotizacién reflejada en el momento de aprobar
el presupuesto.

D) En los gastos de todas las gestiones no contempla-
das en el presupuesto inicial, que sean tramitadas por
la productora y aceptadas por la agencia.

En estos casos se debe seguir el mismo procedimiento que en
el caso “a”, donde se tramitan mediante un procedimiento
consensuado los gastos extras, solo que en esta ocasién, la
agencia de publicidad y la casa productora deben acordar la
adecuacion de aplicar a esos gastos un porcentaje de benefi-
cio a favor de la productora, o si por el contrario no procede.

Suele tratarse de casos en los que, durante la fase de evaluacion
del proyecto, no ha sido posible tener una previsién acerca de
ciertos conceptos que se presuponian iban a ser resueltos o
suministrados bien por una tercera persona, bien por la agencia,

8 Capitulo 8, punto 5, Pagina 21, Producing Advertising Commercials. Recom-
mended procedures for cost-effective production of television and cinema
commercials from client brief to transmission. Revised and edited by
ISBA/IPA/APA in May 2006.

9 Médulo M, page 102. Producing Advertising Commercials. Recommended
procedures for cost-effective production of television and cinema commer-
cials from client brief to transmission. Revised and edited by ISBA/IPA/APA
in May 2006.



o bien por el anunciante, y que durante el transcurso de la pro-
duccidn, la tarea y responsabilidad de resolver dichos conceptos
hubiesen sido finalmente gestionados por la casa productora.

_

El contenido de esta clausula refleja el reparto de responsabi-
lidades que se efectta entre la agencia y la productora durante
el proceso de produccioén, delimitando los conceptos sobre
los que recae directamente a cada parte su compromiso de
responsabilidad.

La casa productora se responsabiliza del cuidado y custodia de
los materiales, considerdndose estos de su propiedad hasta el
momento en que se satisfaga el pago de la produccién.
Momento en que deberd entregarlos a la agencia y ésta,
deberd proceder seglin esté contemplado en el Acuerdo de
Procedimientos que tenga negociado con su cliente anun-
ciante. Esto es comin en la mayoria de los contratos de pro-
duccién de otros paises analizados.

El anunciante como promotor del proyecto es el duefio de los
materiales generados y dispone de ellos en la manera que crea
oportuno, bien delegando el cuidado y custodia de los mismos
en su agencia de publicidad o bien determinando otro destino.

En muchos casos este proceder no estd definido adecuada-
mente, y por ello se acuerda un periodo de custodia y conser-
vacién (I afio), en el que la productora conserva los materia-
les con el fin de mantener su prioridad en la asignacion del
trabajo y un rapido acceso a los mismos en futuros trabajos
de rectificaciéon o de generacion de versiones, que pudieran
derivarse de la produccién original.

Es de suma importancia el disponer de un Acuerdo de Pro-
cedimientos debidamente cumplimentado que se ocupe de
este capitulo. El carecer de un procedimiento que regule la
situacion de los materiales puede conducir a la pérdida o
deterioro de los materiales. Sin un procedimiento acordado,
no se puede localizar ficilmente la ubicacion de ciertos mate-
riales con el paso del tiempo, ni se pueden determinar respon-
sabilidades de custodia y cuidado, ni la contratacién de cober-
turas de seguros para su conservacion.

Lo Unico que queda aclarado en el Contrato de Produccion es
que, una vez se hayan satisfecho los pagos del proyecto, la casa
productora no tiene responsabilidad alguna sobre los materia-
les generados. Asi pues, agencia y anunciante estan avocados a
resolver este apartado, bien mediante la designacién directa
por parte del anunciante de un destino concreto, bien estable-
ciendo los mecanismos adecuados en el Acuerdo de Proce-
dimientos que firme con su agencia.

h

La gestién de iniciar diligentemente los tramites necesarios
para la obtencién de permisos de toda indole, o de visados
que se requieran para la contratacion de personal artistico
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que participe en la produccion, es responsabilidad directa de
la casa productora.

Sin embargo la respuesta en la tramitacion, que por parte de
los organismos pertinentes, se otorgue a sus gestiones, excede
del ambito de su responsabilidad. Por tanto las dilaciones,
retrasos o negaciones de permisos o visados, no son respon-
sabilidad directa de la productora. Pero si es su responsabili-
dad, el prevenir por escrito y con la suficiente antelacién a la
agencia, de cualquier riesgo que pudiera originarse en la
obtencién de permisos o visados.

En el Informe de BS britanico, se revisa este apartado y se
recuerda a la productora que es su responsabilidad directa el
informar sobre cualquier riesgo en este apartado, de la misma
manera que debe tener prevista una alternativa viable que no
varie el calendario fijado. También refleja en su cuadro de
Check list, la distribucion de responsabilidades entre agencia y
productora, relativas a este punto.

La casa productora debe estar informada bien a través de este
documento, bien a través del documento que contiene las
Condiciones Corporativas de Produccion, del alcance de
sus responsabilidades en el caso de que una respuesta admi-
nistrativa deniegue la concesién de alglin permiso o visado
solicitado, con el fin de que pueda valorar y prever tal suceso.

La casa productora es responsable de los dafios que se pudie-
ran originar a terceras personas por sus acciones en la utiliza-
cién del equipamiento que despliegue. Para ello debera contar
con la cobertura de seguro suficiente para afrontar cualquier
riesgo o dafio que pudiera causarse.

En el Informe de BS britdnico, se revisan los diferentes segu-
ros que seran necesarios para la realizacion del proyecto,
determinandose la atribucidn de responsabilidades en cuanto
a su contratacion, bien por parte de la agencia, bien por parte
de la casa productora. Por ejemplo, en Inglaterra la agencia se
encarga de asegurar a los artistas y la productora se encarga
de la cobertura para el equipo.

Respecto a los derechos de propiedad intelectual que pudie-
ran derivarse a causa de la inclusién en pantalla de objetos de
decoracion, vestuario, atrezzo u obras de arte que tuvieran
proteccién de autoria, la responsabilidad recae directamente
sobre la casa productora.

Por parte de la agencia, ésta se responsabilizara de garantizar
que el anuncio cumple con todos los requisitos legales y/o
reguladores de la publicidad.

También se responsabiliza por su parte, de sus acciones frente
a terceros. A este respecto las agencias suelen contar con
coberturas y asesoramiento legal para afrontar una posible
demanda por dafios a terceros como resultado de sus comu-
nicados, incluso aunque éstos se encuentren en regla con
todos los requerimientos legales y mecanismos reguladores
de la publicidad. Sin embargo, si se produjese un dafio o per-
juicio a una tercera persona durante la realizacién del rodaje,
por causa de instrucciones directamente impartidas por la
agencia de publicidad, seguramente tendra una responsabilidad
compartida con la casa productora.
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Por ello es de capital importancia que el apartado de seguros
y atribucion de responsabilidades se vea reflejado en los docu-
mentos previos que se entregan a las casas productoras
cuando entran a concursar, al igual que se hace en el Informe
britanico de B.S.

_

Esta clausula queda remitida al documento “Hoja de Briefing
Audiovisual”, y a cuantos acuerdos escritos se deriven de las
reuniones celebradas por ambas partes.

_

La casa productora se responsabiliza del cumplimiento del
timing y la entrega del producto finalizado en la fecha acor-
dada, que viene reflejada en la Hoja de Briefing AV.

Sin embargo se contempla la posibilidad de que dicho timing
pudiera ser variado, como consecuencia de nuevos requeri-
mientos o cambios exigidos por parte de la agencia, o cambios
propuestos por la productora, con la aprobacién de la agen-
cia, que no estuvieran contemplados en la Hoja de Briefing AV.

En caso de negligencia en su actuacién o falta de prevision, la
productora es responsable ante la agencia, por el retraso en la
fecha de entrega acordada. En el Contrato de Produccién
espafiol, se establece un limite econémico de indemnizacién a
la agencia por la causa citada, que no puede superar el doble
del beneficio industrial que obtendria la casa productora en
ese proyecto.

En el contrato britanico, esta cantidad queda limitada al bene-
ficio industrial de la productora en el proyecto.

_

A lo largo del contenido de esta clausula se establecen las dife-
rentes modalidades de pago que corresponderian a dos tipos
de produccioén: la produccién nacional y la produccién inter-
nacional. El informe de BS britanico contempla mas férmulas y
tipos de produccién como la produccién por “via urgente”, o
la produccién de animacion.

Cinéndonos al modelo espaiol, éste establece los pagos del
primer 50% antes de las 48 horas previas al rodaje, y el
segundo 50% a los 90 dias naturales tras la aprobacién del off-
line. Esta dltima féormula de pago ha levantado criticas por
parte del sector anunciante. Sin embargo si se lee detenida-
mente, la productora renuncia a cobrar este segundo pago
antes de la entrega del master definitivo, y normalmente no
suele transcurrir mas de una semana entre la aprobacion del
off-line y la entrega de un on-line.

Esta medida estd tomada claramente en prevision a la elongacion
en el tiempo de las fechas de pago reinantes, debido a ciertas

politicas de pago que desarrollan algunas empresas del sector.

Si se observa el cuadro de condiciones de pago que se esta
desarrollando en Europa, pag 39, queda claramente reflejado

46

que las condiciones de pago instaladas en Espafia hacen muy
dificil la permanencia en el tiempo a las empresas productoras.

No obstante el apartado de condiciones de pago es obser-
vado a fondo en el Informe de BS, estableciendo las diferentes
posibilidades en las fechas de pago. También es un apartado
que se refleja en las Condiciones Corporativas de Produccién
por muchas compafias anunciantes.

_

El contenido de esta cldusula se centra en la parte signataria
(agencia) que tiene que aprobar el presupuesto, y la forma en
como debe hacerlo. Bien sea verbalmente, o bien mediante la
firma del mismo por una persona representativa, se contem-
plan también los posibles medios via fax, mail, etc., para comu-
nicarlo a la casa productora, en un determinado plazo conve-
nido (48 horas).

En este punto queda puesto de relieve la importancia que
supone el tener efectuados los Acuerdos de Procedi-
miento entre agencia y anunciante, donde se deben recoger
los nombres de las personas que legalmente tienen firma, o lo
que es lo mismo, la capacidad de representar a cada parte. No
olvidemos que sin esa condicién la firma del contrato no ten-
dria validez.

Establece un procedimiento para efectuar las consultas y la
comunicacién entre el equipo representante de los intereses
creativos de la agencia de publicidad, y el equipo directivo de
la casa productora, tratando de obtener la mayor efectividad
posible en la toma de decisiones durante el rodaje.

h

En esta clausula se exponen las condiciones en las que la casa
productora cedera sus derechos sobre la obra realizada una
vez queden satisfechos los pagos.

Con respecto a terceras personas, la casa productora se com-
promete a obtener los correspondientes contratos de cesion de
derechos, en los términos acordados junto con la agencia de
publicidad, para lo cual ésta referird a lo establecido en los
Acuerdos de Procedimiento que haya negociado con el
anunciante, especialmente en la cldusula de contratacién de ter-
ceras personas, Yy en la formula escogida para transmitir los dere-
chos y reflejarlos en los distintos documentos contractuales.

También se menciona el compromiso de la casa productora a
gestionar los derechos obtenidos de los distintos profesiona-
les durante el periodo de contratacién establecido, que, nor-
malmente no suele ser mas de un afio de duracién.

Sin embargo no se compromete a la obtencion de proérrogas
en las mismas condiciones. En los paises cuyos sectores de
produccion audiovisual estdn fuertemente regulados, esta
cuestiéon no se plantea, pues los precios de renovacién estan
sujetos a una tabla de incremento prefijada y consensuada



entre las asociaciones representantes de intérpretes y pro-
ductores.

Lo cierto es que la gestidn de los derechos debe ser una tarea
que se realice por la agencia de publicidad, ya que siempre
contara con mayor informacién acerca de los planes de
medios destinados para la produccién en el tiempo. Por otra
parte, es el interlocutor mas directo con el anunciante, y debe
poseer la informacién sobre la disponibilidad de todas sus
producciones, asi como de la vigencia de cada contrato efec-
tuado. Ademas es la parte que perdura mas en el tiempo al
lado del anunciante, y ciertos documentos como los que estoy
aludiendo, deben residir en la parte mas estable de los que
intervienen en el proceso de produccion.

También se menciona el compromiso por parte de la agencia
de publicidad de gestionar todos los permisos necesarios para
la obtencion de los derechos de autoria que pudieran deri-
varse del contenido creativo del anuncio, exonerando a la casa
productora de cualquier responsabilidad frente a terceros en
que pudiera incurrirse.

Por dltimo se menciona en el Contrato de Produccién espa-
fiol, la posibilidad de uso por parte de la casa productora del
anuncio realizado, con fines de promocién propia, en su pagina
web corporativa y en su reel de presentacion, siempre y
cuando el spot se haya emitido previamente.

En los documentos ingleses analizados!'?, este capitulo viene
condicionado a lo que se haya negociado en la obtencién de
los derechos con los respectivos especialistas. Esto es, si la
agencia de publicidad obtiene los derechos de utilizacién para
promocion propia (pagina web, festivales, concursos, etc.) por
parte de los cedentes, la agencia se compromete a negociar
también los derechos para que la casa productora pueda uti-
lizar el anuncio con los mismos fines. Lo que no asegura su
obtencion.

El documento espafiol, condiciona la utilizacién del anuncio en
festivales como promocioén particular, a la obtencién del per-
miso por parte de la agencia de publicidad, y en caso de que
el anuncio no se hubiera emitido, al permiso exclusivo por
parte del anunciante.

Este asunto nos lleva de nuevo a la cuestion de los sectores
fuertemente regulados y los sectores abiertos. En los primeros,
no se suele conceder tan facilmente los derechos de exhibicion
de una obra si no es mediando una negociacion. En los segun-
dos,y en una enorme mayoria de casos, esta cuestion se da por
negociada atribuyéndose tanto agencias como productoras, el
derecho a utilizar sus producciones como promocién propia.

_

En este apartado del contrato se describen los procedimien-
tos a seguir en caso de que la produccién sufriese algin tipo
de aplazamiento o demora con respecto al calendario prefi-
jado.A este respecto se debe distinguir la causa de la demora
y la parte firmante que causa el retraso o aplazamiento.

10 Producing Advertising Commercials. Recommended procedures for cost-
effective production of television and cinema commercials from client brief
to transmission. Revised and edited by ISBA/IPA/APA in May 2006. Apar-
tado K Muestra de bobinas, pag. 73.
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En el caso de que el aplazamiento sea solicitado por la agen-
cia, ésta debera hacerse cargo de los gastos inevitables en que
se haya incurrido. Obviamente se establecera una reunién
donde la casa productora justificara claramente la relacion de
gastos efectuados hasta la fecha, asi como los gastos derivados
en obligaciones que se hayan establecido con colaboradores.
En estos casos, las partes se obligan a llegar a un acuerdo
general respecto a la evaluacion econémica del retraso, asi
como en la consecucion de un nuevo calendario.

Se contempla el caso en que una casa productora no pudiera
continuar con el proyecto debido al aplazamiento sufrido, y a
los compromisos que ésta pudiera haber adquirido anterior-
mente con otros proyectos.

No queda contemplado el caso contrario (que el aplaza-
miento sea solicitado por la casa productora), ni en el docu-
mento espafiol, ni en el documento inglés de referencia. No
sabria decir porqué, puesto que podrian existir causas de dife-
rente indole para que la casa productora solicitase un aplaza-
miento. Hemos de suponer que lo contenido en la clausula
quinta del contrato, se aplicaria en el momento en que la
entrega de la produccion sufriese alglin cambio.

Un aplazamiento por causas atmosféricas no estd contem-
plado en los documentos ingleses analizados como referencia.
Obviamente ello responde a que este tipo de casuisticas
deben estar cubiertas por un seguro correspondiente. En el
caso anglosajon, la responsabilidad de contratar una cobertura
de seguro para las inclemencias climatologicas, recae directa-
mente sobre la agencia de publicidad. Asi que se da por hecho
que, si ésta no ha contratado el seguro correspondiente, res-
pondera de los gastos ocasionados.

En el contrato espafiol, esta cuestién queda mejor expuesta en
la cldusula décimo quinta, condicionando la contratacién de un
seguro de weather day, a la decisién que tome la agencia en
funcion de los informes que la casa productora emita sobre las
previsiones atmosféricas efectuadas por un servicio meteoro-
légico para el dia de rodaje, o a un aviso inminente de malas
condiciones para realizar el anuncio en localizaciones exterio-
res. Pero para tener cierta exactitud en los informes de previ-
sidn, la fecha analizada debe estar cercana a la de la consulta
(2-3 dias). Plazo que, dependiendo del drea geogrifica y de las
condiciones que se pudieran presentar, suele resultar insufi-
ciente para las companias aseguradoras, ocasionando un incre-
mento en sus polizas, o una negativa a conceder la cobertura.

En Espaa, disponemos localizaciones que suelen disfrutar de
buenas condiciones climaticas para el rodaje en exteriores, asi
como de un alto porcentaje de dias de sol despejados, en
comparacién con otros paises de Europa. Sin embargo ello no
debiera descuidar este aspecto tan crucial en el proceso de
produccién de un anuncio publicitario, y debiera estar reco-
gido en los Acuerdos de Procedimiento entre agencia y
anunciante, regulando la distribucién de responsabilidades a
este respecto.

Otros casos, como el que se recoge en el documento espafiol,
contemplando un aplazamiento por causa de la falta de
entrega de material imprescindible para el rodaje de la pro-
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duccion, bien por parte del anunciante, bien por parte de la
agencia de publicidad, quedan remitidos a la clausula de apla-
zamiento solicitada por la agencia de publicidad en los docu-
mentos ingleses analizados.

Obviamente cualquier aplazamiento origina una modificaciéon
del calendario respecto a las fechas de entrega que, debe ser
consensuado nuevamente entre la agencia y la casa productora.

_

Este apartado queda remitido en el documento espaiiol a la
normativa vigente, y aborda en las clausulas siguientes (13 y
[4), en forma de atribucién de responsabilidades, la diversa
casuistica que pudiera plantearse en la que se incurre en
incumplimiento de lo contratado.

En el caso britdnico, el capitulo de indemnizaciones contempla
los siguientes apartados'":

a) Indemnizacion a la agencia de publicidad. Si la casa produc-
tora incurre en cualquier incumplimiento de lo contenido
en el contrato de produccion.

b) Indemnizacion a la casa productora. Si la casa agencia incu-
rre en cualquier incumplimiento de lo contenido en el con-
trato de produccién.

c) Indemnizacién de la agencia de publicidad y de la casa ase-
guradora, a la productora como consecuencia de reclama-
ciones, pérdidas y demandas que pudieran surgir a causa
del incumplimiento del contrato con respecto a una lista
detallada de situaciones previstas. En esta lista se encuen-
tran reflejadas situaciones de incomparecencia, incumpli-
miento de obligaciones, incapacidades, pérdidas o dafos,
depésitos, riesgos, abandonos, muertes, etc., que pudieran
plantearse por parte de la agencia de publicidad en el
transcurso de la realizacion del anuncio.

d) Indemnizaciéon de la casa productora y de la casa asegura-
dora, a la agencia de publicidad como consecuencia de
reclamaciones, pérdidas y demandas que pudieran surgir a
causa del incumplimiento del contrato respecto a una lista
detallada de situaciones previstas. En esta lista se encuen-
tran reflejadas situaciones de incomparecencia, incumpli-
miento de obligaciones, incapacidades, pérdidas o dafos,
depdsitos, riesgos, abandonos, muertes, etc., que pudieran
plantearse por parte de la casa productora en el trans-
curso de la realizacién del anuncio.

En esta clausula se recoge la relacién de situaciones y casos en
los que la agencia de publicidad asume la responsabilidad
frente a las acciones, reclamaciones, pérdidas o demandas que

' Producing Advertising Commercials. Recommended procedures for cost-
effective production of television and cinema commercials from client brief
to transmission. Revised and edited by ISBA/IPA/APA in May 2006. Apar-
tado |5 Indemnizaciones, pag. 80.
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pudieran derivarse de su actuacién frente a terceros como
consecuencia de una lista detallada que contiene situaciones
de incumplimiento de sus obligaciones incomparecencias o
incapacidades de personal artistico para finalizar o realizar el
anuncio, inutilidad, pérdida o dafio de materiales que debieran
entregarse por la agencia, muerte o lesiones corporales del
personal artistico, riesgos y dafios en el material o soporte
original, etc.

En el documento inglés, como ya se ha expuesto arriba, esta
relacién de casos estd asignada directamente al capitulo de
indemnizaciones.

Exactamente igual que lo expuesto en la cldusula anterior. Las
Unicas diferencias son, que en este caso la casa productora
asume su responsabilidad sobre el personal clave como el pro-
ductor, el realizador o el personal técnico, la inutilidad, pérdida
o dafio de materiales o instalaciones clave para el rodaje del
anuncio, y los dafios, pérdidas o deterioros del material origi-
nal generado, hasta el plazo de finalizacién del contrato.

En el documento espaiiol se hace mencién expresa a la exclu-
sion de cualquier responsabilidad a la productora, con res-
pecto a los posibles gastos que pudieran originarse derivados
de su actuacion relativos a la investigacién de mercados, la cre-
atividad, la planificacion de los medios, la difusion del anuncio
y otros gastos no relacionados directamente con la produc-
cién del guidn y el presupuesto aprobado.

En el documento inglés analizado se encuentra un contenido
muy similar al expuesto.

Como se ha dicho en la clausula undécima, el seguro de cober-
tura contra inclemencias climatologicas, queda supeditado a la
decisién que tome la agencia de publicidad con respecto a la
contratacién del mismo. Se determina pues, que es responsa-
bilidad de la agencia, determinar la contratacién de su cober-
tura, como el pago de los gastos originados por un retraso
como consecuencia de la imposibilidad de realizar el rodaje en
las fechas convenidas a causa de las condiciones meteorolégi-
cas, en caso de que la agencia no hubiera contratado cober-
tura alguna.

_

El contenido de esta clausula queda remitido a lo estipulado
en el articulo 1.105 del Cédigo Civil, donde se recogen aque-
llos motivos que pueden ser considerados como causas de
Fuerza Mayor.

Se delimita el tiempo de paralizacién o retraso del rodaje a 14
dias naturales, transcurridos los cuales ambas partes tienen la
posibilidad de dar por rescindido el contrato. Sucedido lo cual
la agencia abonara los gastos en que haya incurrido la produc-
tora sin aplicarseles porcentaje de beneficio alguno.



_

El Contrato de Produccién recoge en esta clausula, que cual-
quiera de las dos partes puede dar por rescindido el contrato,
si una de ellas se encontrase en proceso de liquidacidn de su
sociedad, estuviese inmersa en un proceso de concurso de
acreedores como deudor, o fuese disuelta por orden de un
Tribunal. Centrando el foco de la causa inmediata de rescision,
en la posible insolvencia de cualquiera de las partes.

Se explica ademads que la parte que resulte afectada por la res-
cision del presente contrato, estard autorizada a cobrar, sin
perjuicio de cualquier otro derecho que pudiera correspon-
derle,aquellos costes adicionales en los que hubiere incurrido.

_

En ella, las partes acuerdan resolver sus posibles diferencias
con respecto a la interpretacién y aplicacién del contenido del
contrato, sometiéndose a un tribunal de arbitraje, conforme al
procedimiento establecido en la Ley de Arbitraje 60/2003.

Las partes acuerdan tres arbitros para mediar, elegidos uno por
cada asociacion representante (APCP y AEACP), y el dltimo a
elegir de comun acuerdo por los dos arbitros de cada parte.
En el caso anglosajén se describe un procedimiento mas arti-
culado, en el que se establecen detalladamente las posibilida-
des de mediacion y arbitraje, siempre segln lo establecido por
las normas que regulan el sector, y bajo la tutela de los orga-
nismos fuertemente establecidos, que amparan los laudos
arbitrales con transparencia y efectividad. Se detallan pues las
férmulas para la eleccién de mediadores o de arbitros, los
ambitos y plazos de tiempo en que se realizaran los procesos,
y los gastos que debe afrontar cada parte.

_

En ella se recoge el compromiso de ambas partes a no reve-
lar ningln tipo de informacién confidencial a la que hayan
tenido acceso, sobre las actividades comerciales de la otra
parte, del anunciante, de sus planes comerciales, o cualquier
otra informacién relevante sobre el anuncio y el producto
publicado, durante la vigencia del contrato, y sin el expreso
consentimiento por escrito, de la agencia de publicidad y del
promotor o anunciante.

Ambas partes se someten a lo establecido en la Ley Organica
de Proteccién de Datos.

h

Este documento al que se ha estado aludiendo constante-
mente en el capitulo anterior, se utiliza en un primer orden
para obtener una idea aproximada de los gastos y requeri-
mientos que arroja el proyecto, y posteriormente, una vez
quede rellenado por las partes signatarias, conformara el Con-
trato de Produccién que se utiliza en el Reino Unido. Lo que
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quiere decir que es un documento vivo, lleno de posibilidades
y ajustable a cada produccién, cumpliendo el papel de Hoja de
Briefing AV y de Contrato al mismo tiempo.

Por ello si se realizase la Reuniéon de BS en Espaiia, cuyo Con-
trato de Produccién es un documento parecido en el conte-
nido, pero con un uso separado y un texto Unico para todas
las producciones, el informe que resultase de esa reunion
debera formar parte de la documentacién que se haria llegar
a la productora para que pueda evaluar correctamente el pro-
yecto.

Pese a que muchos pudieran pensar que las cuestiones conte-
nidas en el Informe de BS estan reflejadas en la Hoja de Brie-
fing AV, mi opinién es contraria pues en el Informe de Bid
Specs se reflejan mas detalladamente aspectos tan importan-
tes como las coberturas de seguros y la distribucién de res-
ponsabilidades entre la agencia y la casa productora.

Lo cierto es que para cumplimentar bien uno u otro docu-
mento (Informe de de BS en el caso britanico, y Hoja de Brie-
fing AV en el caso espafiol), es necesario efectuar una reunién
entre agencia y anunciante (Reunioén de Bid Specs). En nuestro
caso, seria ideal que la Hoja de Briefing AV contuviese la misma
exhaustiva y detallada informacion que contiene el Informe de
Bid Specs britanico, pero como ya digo, hay aspectos que no
estan recogidos en su contenido.

El Infforme de BS o de Especificaciones de la Produccién, es
basicamente un formulario con casillas que se van rellenando
conforme se tomen decisiones en la reunién celebrada. Todos
los asistentes conocen las diferentes opciones contenidas en
el formulario, sélo se trata de consensuar cudl de ellas es la
mas apropiada y se ajusta mejor a las necesidades del pro-
yecto. Por ello la ayuda del producer y el equipo creativo de la
agencia, asi como la del consultor de la marca anunciante, son
fundamentales para lo que se cumplimente en el informe.

En el formulario se contienen diferentes apartados que paso a
detallar a continuacion.

Eapatad de Sgurs

En éste apartado figuran los seguros que se pueden contratar
para llevar a cabo la produccién. Es una hoja que contiene las
caracteristicas de todos los tipos de seguro a utilizar en una
produccién, con casillas de verificacién para rellenar. De ésta
forma se recoge en el contrato, tanto las opciones de seguro
escogidas para cubrir la produccién, como aquellas que se
desestiman. En las casillas de verificacion se distribuye también
el reparto de responsabilidades de las opciones elegidas, y se
delimita sobre cudl de las dos partes recae el compromiso de
su pago. Los seguros mas relevantes que se contienen son:

¢ Seguro de No Comparecencia.

* Seguro de Responsabilidad Civil.

e Seguro de Accidentes.

e Seguro de Negativo o material sensible.

* Seguro de vehiculos.

* Seguros especiales, (personas, animales, objetos).

¢ Seguro contra todo riesgo.

* Weather day o seguro contra incidentes climato-
logicos.

e Seguros de indemnizacién.
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En este apartado se recogen todas aquellas cuestiones que van
a requerir la aprobacion de la agencia de publicidad. Se
entiende que muchas de ellas van a tener que ser aprobadas
por el anunciante, pero como el contrato se efectlia entre
agencia y productora, se recoge de esta forma. De igual
manera que en el apartado anterior, se utiliza el formato de
cuestionario con casillas de verificacion frente a cada partida.

Las partidas aluden principalmente a documentacion relativa a:

* Shooting Board.

* Informe de Tratamiento del Realizador.

* Casting.

* Vestuario.

* Localizacion/Decorados.

» Construccion de modelos o Moc-ups.

* Diferentes etapas del proceso de animacion.

* Diferentes etapas del proceso de post-produccion.

El timing establecera las fechas en las que deban cumplirse
tales compromisos.

_

Es un cuadro que recoge la distribucién de responsabilidades
entre las dos partes, en puntos clave del proceso general de
produccién, y en puntos especificos o caracteristicos del pro-
yecto en cuestion. Siguiendo el formato de formulario, tam-
bién utiliza casillas de verificacion para asignar las acciones,
bien a la agencia de publicidad, bien a la casa productora. En él
se recogen no solamente documentos, sino tareas, contrata-
ciones y conceptos, cuya gestién y cumplimiento es atribuida
a una u otra parte.

Lo condtones de pogo

Este apartado se ocupa de recoger la forma en que se van a
efectuar los pagos a la casa productora. Ello depende mucho
del pais donde se realice la produccion, y de la naturaleza
misma del proyecto (produccién de urgencia, produccién de
animacion, produccién por fases, produccion estandar, etc.).

En Espafia, y tratandose de un proyecto cuya contratacion de
la produccién se haya efectuado por la via més frecuente que
es la de libre concurso, lo normal es establecer un primer
pago del 50% cuando se aprueba el presupuesto y ser hecho
efectivo dentro del plazo de las 48 horas previas al primer dia
de rodaje. El pago del segundo 50% se efecttia cuando se ha
entregado el producto final u On-line aprobado, tanto por la
agencia, como por el anunciante.

En Inglaterra por ejemplo, se establece que el pago del primer
50% del presupuesto, debe efectuarse durante los 7 dias labo-
rables antes de tres posibles opciones:

* El primer dia de rodaje.
* El primer dia de construccién del decorado.

* Otro dia en especial.
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El segundo 50% restante se puede hacer efectivo en un solo
pago, o distribuirlo en 2 pagos del 25%.

En la opcion de 2 pagos, normalmente se condicionan a las
aprobaciones de 3 momentos clave de la post-produccién
como pueden ser: la comprobacion de que el material de
rodaje es util para su edicién, la aprobacion del “Director’s Cut”
u Off-line, y la aprobacion del On-Line.

En el caso de tratarse de una produccion efectuada en el
extranjero, se toma como referencia para efectuar el pago a la
productora local que ha suministrado el servicio, el momento
en que se comprueba que el material rodado cumple con los
estandares de calidad, y por lo tanto se considera util para
montar.

En el resto de las producciones lo normal es condicionar el
pago del segundo 50% a la aprobacion del producto final.

El sistema britanico contempla el momento en que se efectta
la aprobacién del Off-line o “Director’s Cut”, como posible para
que la productora facture el 25% si asi lo desea.

En las producciones de via urgente, el 75% del presupuesto
debe hacerse efectivo como muy tarde 3 dias antes de comen-
zar el rodaje.

_

Es una cldusula que se ocupa de establecer las responsabilida-
des del cuidado y custodia del material que se registre durante
el rodaje. Establecen los tramos en los que dicha responsabi-
lidad recae sobre la casa productora, y aquellos en los que el
material es responsabilidad de la agencia de publicidad.

Recoge también la responsabilidad de asegurar el material, que
suele recaer sobre la agencia de publicidad.

Por dltimo se establecen las condiciones de propiedad y cus-
todia de los materiales generados, contemplando en principio
como poseedora de la propiedad de los mismos a la casa pro-
ductora, hasta el momento en que se hayan efectuado todos
los pagos.

Es una cldusula que establece la parte sobre la que recaerid la
responsabilidad de obtener permisos de trabajo, o visados,
para el personal contratado (agencia o productora). Es muy
normal en otros paises que la agencia de publicidad se encar-
gue de contrataciones de personal artistico. Es el caso de per-
sonalidades o prescriptores famosos que vayan a protagonizar
en el anuncio, es légico que dichas negociaciones se lleven a
cabo fuera del seno de la casa productora, en virtud de facto-
res que puedan afectar al precio final, a la duraciéon y posible
continuidad de la campafia, a los procesos administrativos, a
los especiales requerimientos de los personajes famosos, etc.
Suelen ser cantidades que se gestionan directamente entre el
contratante y el contratado.

En esos casos, la agencia de publicidad tiene la responsabilidad
de gestionar los visados y los permisos de trabajo necesarios



para que dicho personal pueda efectuar el rodaje en el pais con-
tratante. La casa de produccién puede ayudar en la tramitacion
de los mismos, pero no recae responsabilidad alguna sobre ella,
en caso de que se originasen problemas o dilaciones.

h

Es una clausula que recoge las condiciones y la formula en la
que la casa productora debe negociar y gestionar todos los
derechos que se generen, para que puedan ser utilizados por
la agencia de publicidad y por el anunciante, en virtud de lo
contenido en el apartado destinado a la contrataciéon de ter-
ceras personas que se recoja en Acuerdo de Procedimien-
tos entre la agencia y el anunciante.

La entrega de los contratos normalmente suele estar condi-
cionada al momento en que la casa productora reciba el pago
de la cantidad total recogida en el presupuesto.

También se contemplan las condiciones en las que se obten-
dran las Licencias de Utilizacién de los diversos autores que
trabajen en el proyecto, en campos como la animacién o la
musica.

Ademas, se recogen en este apartado las diferentes posibilida-
des de procedimiento en cuanto a términos de empleo del
material, dependiendo del tipo de proyecto que se trate y de
los planes de futuro que se tengan para su utilizacién.

—

Son clausulas que delimitan la responsabilidad de las partes en
casos de que se produzcan una u otra situacién. Establece las
posibles fuentes de donde pueda proceder cualquiera de las
situaciones, aplazamiento o cancelacién, y se acuerda el proce-
dimiento a seguir por ambas partes.

Se regulan también las condiciones y el porcentaje corres-
pondiente al pago de indemnizaciones por cualquiera de las
partes, asi como se ofrece una lista de causas que legalmente
son consideradas de plena justificacion como para desenca-
denar un aplazamiento o una cancelacién y por consiguiente
la demanda de una indemnizacién por cualquiera de las dos
partes.

La lista recoge casos de incumplimiento de obligaciones, inca-
pacidad de cumplimiento del trabajo previsto, incomparecen-
cia de las partes, pérdida o dafios de material clave, dafios cor-
porales o defuncién de personal clave en la produccién, etc.

Clausula que define los posibles acontecimientos o causas
cuyo surgimiento escape a lo que se puede denominar como
un “control razonable”, paralizando el rodaje de la produccion,
impidiendo ser cubiertos por seguro alguno en caso de que se
produzcan. En estos casos, ninguna de las partes tendra res-
ponsabilidad alguna sobre los efectos provocados.
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2.4

ELEMENTOS DEEFICACIA
F—

Es la accién que se realiza con mayor frecuencia en este proceso,
y con mayor incidencia si la produccion se gestiona en sectores
poco regulados. Sin embargo nos referiremos a ella primera-
mente como una actitud, mas que como una acciéon puramente
comercial. La eficacia en la negociacion reside en el espiritu de
conseguir un consenso entre las partes, que se acerque con el
mayor grado de proximidad a los objetivos marcados.

Esta actitud debe residir en todas las partes que van a admi-
nistrar los recursos del proyecto (agencia y productora), y
estar principalmente orientada a defender los intereses de la
parte promotora, que es la que financia todo el proyecto. Sin
embargo en sectores poco regulados, es muy frecuente que se
mezclen intereses particulares, y que ello dificulte y encarezca
el proceso de negociacién.

Una buena negociacién puede ofrecer resultados muy durade-
ros en el tiempo y optimizar a medio y largo plazo la inversién
realizada. Detras de una buena negociacién deberia existir un
plan de optimizacién serio que responda a estudios y andlisis
realizados sobre las acciones que desarrolla el anunciante en
sus habituales procesos de produccién. La verdadera negocia-
cién persigue acuerdos estables en el tiempo.

Por ejemplo, en la negociacién de una Licencia de utilizacion
de la imagen o la musica en un anuncio de publicidad, es acon-
sejable tener en cuenta:

* Saber como se va a utilizar el anuncio (en qué medios de
comunicacion se va a emitir; en qué territorios naciona-
les y el periodo de tiempo en que se va a emitir)

* Determinar en la negociacion, si se puede utilizar el anun-
cio, o partes del mismo, para ser emitido en otros paises
donde la marca anunciante tenga presencia, y en qué cir-
cunstancias se puede llevar a cabo (cadenas de Ty, perio-
dos de tiempo, territorios, etc.).

» Considerar la utilizacion de musica de libreria siempre
que sea posible. La musica original o la licencia de utiliza-
cién de un tema ya existente, son generalmente mucho
mds caros.

» Agotar todas alternativas posibles durante las negociacio-
nes previas —los afadidos adicionales tras la firma del
contrato, son muy costosos después.

* Llegar a “acuerdos globales” para territorios grandes, por
ejemplo toda Europa o el mundo entero; pueden ser a
menudo menos costosos que algunos paises por separado.

_

La elevada suma que origina el capitulo derechos aplicado tex-
tualmente a cada plan de medios, supone un obsticulo impo-
sible de flanquear por el sector anunciante, terminando éste
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por ofrecer una modalidad de contrataciéon que aglutine bajo
una unica cantidad, la compra de derechos y utilizacién de los
mismos para poder emitir sus producciones. Esta formula de
muy comun utilizacion en Espafa, es una féormula que no se
puede aplicar en la mayoria de los paises que disponen de una
fuerte regulacién a este respecto.

Se trata de una forma de contratacién al alza (forfait) por el
que, bajo un solo pago se compra el trabajo del artista y el
derecho de utilizacion, aglutinando los diferentes medios y pai-
ses donde va a exhibirse la produccion.

Este método tiene ventajas y desventajas a los efectos del sec-
tor anunciante. Por un lado, se elimina la “textualidad” o el
cumplimiento riguroso de los contenidos recogidos en los
estatutos de Sindicatos y Gremios establecidos, lo que origina-
ria mucho mayor gasto en la realizaciéon de cualquier accién de
comunicacion tanto en el mercado nacional como en el extran-
jero. Por otro lado la negociacién es mas exhaustiva por parte
de las productoras y las posibilidades en el casting se reducen.
Este tipo de contratacion dificulta la posibilidad de llegar a un
nuevo acuerdo de precio de las mismas caracteristicas, cuando
se requiere efectuar cambios en la programacién original acor-
dada y surge la necesidad de modificar (aumentando o redu-
ciendo) los medios, los territorios de exhibicion, o los tiempos
de difusién, diferentes a los previamente contratados.

Sin embargo en lineas generales resulta bastante mas benefi-
cioso que la aplicacion textual de la normativa establecida por
los estatutos gremiales o sindicatos organizados.

Otro factor que contribuye al encarecimiento de los precios
en este sentido, es la cierta desorganizacion por parte de
aquellos quienes gestionan las vigencias y los contextos de los
contratos, descuiddndose las caducidades de vigencia, asf
como los cambios producidos por la variacion de los entor-
nos de exhibicion tanto nacionales como extranjeros donde
se emite el anuncio durante su vida operativa.

En los paises donde la situacion estd mucho mas fuertemente
regulada, las personas encargadas de hacer el seguimiento de
los derechos contratados (representantes, agencias de mode-
los/actores, agencias de publicidad, agencias especializadas en
la gestion de derechos, o consultores externos), mantienen un
control que dificulta cualquier descuido en la variacién de las
condiciones de los derechos contratados.

En muchas ocasiones se efectian versiones no contempladas
en los contratos originales, o se afaden paises a los ambitos
contratados, provocando posteriormente contrataciones afia-
didas que generalmente suelen ser méas caras que el precio
establecido originalmente.

Elegir a las productoras como gestores de los contratos de
derechos, vigencias y ambitos de explotacién, no es una buena
decision, pues las productoras no son en ultimo caso el mejor
representante de los intereses del anunciante, si seguimos un
orden jerarquico de adquisicién de servicios y compromisos con
respecto a un anunciante. Es mas bien la agencia de publicidad,
quien debiera representar mejor dichos intereses, pues es quien
mantiene un compromiso de servicio con respecto al anunciante
mas estable que el que pudiera tener una productora.

En muchas compaiifas anunciantes europeas, se ha implantado

un sistema bastante en efectivo al respecto, al contratar servi-
cios externos especializados. Existen compaiiias consultoras
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especializadas que, ademads de ofrecer el servicio de asesora-
miento completo al proceso de produccién, se encargan de la
gestion de los derechos generados. Sus consultores se encar-
gan de la negociacion y contratacién de los derechos con los
artistas, notificando con antelacién los vencimientos de los
mismos, ocupandose de evitar cualquier contratiempo legal a
la marca anunciante.

Como servicio exterior, un consultor cumple con mejores
requerimientos para efectuar la gestion de los derechos de lo
que podria hacer una agencia o una productora, puesto que
son mas estables en el tiempo, cuentan con un departamento
legal, son profesionales del medio y, dependiendo de la capaci-
dad de sus estructuras, pueden ofrecer mayor claridad sobre
las tarifas que se manejan en el mercado internacional en cual-
quier parte del mundo.

Los derechos de Artistas y musicos son negociables en la
mayoria de los paises basandose en las tablas de tarifas base o
en los honorarios por sesion de trabajo, y los agentes repre-
sentantes o agencias son los que fijan los precios.

_

Los materiales obtenidos son propiedad de la parte que los ha
costeado, que no es otra que el anunciante. En el contrato de
Produccién Inglés se establece que la propiedad de los mate-
riales es de la empresa anunciante, o la agencia de publicidad
en representacion suya (dependiendo del Acuerdo de Proce-
dimiento que tuvieran acordado respecto a la compra y con-
tratacion de servicios con terceras personas), desde el
momento en que se efectla el Ultimo pago sobre la produc-
cion realizada.

En Espafa han circulado teorias de distinta interpretacién a este
respecto, que situaban a la casa productora como propietaria de
todo el material rodado que no fuese utilizado en el anuncio,
esgrimiendo como argumento, el que su responsabilidad se limi-
taba a entregar un producto audiovisual con las caracteristicas,
la estructura, las imagenes y la duracion reflejada en los docu-
mentos contractuales. Todo lo que excediese de dichos térmi-
nos, se consideraba propiedad de la casa productora.

Esta version o creencia sin fundamento alguno, todavia per-
siste hoy en la mentalidad de algunos productores. Lo cierto
es que el material generado pertenece en su integridad a la
parte que lo ha pagado. A veces se confunde la custodia del
material con la propiedad del mismo.

Son muchas las agencias y los anunciantes que delegan la cus-
todia de los materiales en la casa productora, cuando deberian
establecer otra forma de actuacién mas eficiente.

Primeramente, la casa productora no tiene obligacion alguna
de custodiar tal material, y si lo hace, es porque confia en que
posibles acciones posteriores en orden de efectuar versiones
o reducciones, recaiga sobre su responsabilidad.

La casa productora excepto en contadas excepciones, no puede
ofrecer las mismas garantias respecto a servicio y la perma-
nencia en el tiempo como proveedor, que una agencia de
publicidad. De igual manera se debe considerar a los centros
de post-produccién con los que ultimamente estdn cerrando
acuerdos los anunciantes.



El anunciante debe decidir la ubicacion mas segura y duradera
en el tiempo para que residan los materiales generados.

Tanto la entrega de los materiales como su indexacién, deben
efectuarse mediante los documentos reglados para ello, y se
debe informar de su lugar de residencia al anunciante.

Corresponde pues al Acuerdo de Procedimiento consensuado
con la agencia de publicidad, el recoger las directrices a apli-
carse en lo referente a este apartado.

Es perfectamente legitimo que la empresa contenedora del
material facture costos por el mantenimiento, cuidado y cus-
todia del contenido, o material.

En los casos en que la empresa anunciante disponga del servi-
cio de Banco de Imagen informatizado, debera dejar claras las
directrices a seguir para que los materiales que se decidan
incluir en el servidor, sean debidamente suministrados por la
casa productora o por el centro de post-produccion,a la com-
pafia que tenga la responsabilidad de incluirlos en el sistema.

Estas directrices deben estar reflejadas en la Hoja de briefing
AV,y en el documento que recoge las Condiciones Corpora-
tivas de Produccion.

—

Hay clientes anunciantes que comentan el presupuesto de que
disponen antes de lanzar ninguin proceso, normalmente lo hacen
durante la Reunioén de Briefing Creativo. También hay anun-
ciantes que no dan muchas pistas acerca de ello, esgrimiendo el
argumento de no coartar la creatividad a los equipos creativos.

Bajo mi punto de vista, constituye un gran error. Primero
lesiona el clima de transparencia y la comunicacién fluida que
debiera existir entre todas las partes. Segundo perjudicard a la
creatividad, pues no es lo mismo crear con un punto de refe-
rencia sobre el coste que puede suponer su posterior produc-
cion, que efectuar una creatividad sin limites a este respecto,
o crear bajo la incertidumbre de que la idea se ajuste final-
mente al presupuesto de que dispone el anunciante.
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Asi pues, lo verdaderamente efectivo es comunicar la cantidad
econémica de que se dispone para efectuar un anuncio publi-
citario. Obviamente no se debe incluir en esta cantidad los Pla-
nes de Medios previstos, o cualquier otra accién que se deba
desarrollar ajena a la produccién meramente del anuncio
publicitario.

En ese precio hay que tener en cuenta una serie de concep-
tos que, como consecuencia de su contratacién, arrojaran
gastos incluso después de tener aprobado el presupuesto,
como puede ser por ejemplo el capitulo derechos. Mas ade-
lante hablaremos sobre los derechos, pero por el momento
hay que quedarse con el concepto de que es un capitulo que
requiere de prevision, negociacion, y tener muy claro el des-
tino de la produccién, para evitar sorpresas de extra-cargos
en el futuro.

Otro concepto que puede variar segun se sucedan las diferen-
tes reuniones entre las partes mientras se prepara una pro-
duccion, puede ser el calendario en el que se va a desarrollar
la produccién.

Son muchos los factores que pueden variar un Timing; desde
el planteamiento de la localizacién o entorno donde se desa-
rrolle la accién, hasta la presencia de algiin profesional deter-
minado que resultase clave para la realizacion del anuncio, o
las inclemencias meteoroldgicas que puedan afectar al pro-
ceso de produccién, etc.

Todo ello puede ocasionar gastos con los que no se contaba
de antemano.

Por lo general la mayor parte de las producciones se presen-
tan con todos estos conceptos negociados y resueltos. No
obstante, si se comunica una cantidad a la agencia, y ésta se
esfuerza en controlar que no se supere esta barrera econé-
mica, seria conveniente reservar un determinado porcentaje,
por si la producciéon necesitase cubrir cualquiera de los impre-
vistos que hemos relatado mas arriba.

Hay procedimientos de actuacion especiales como refleja por
ejemplo la formula anglosajona, en la que se dispone por ejem-
plo, separar el presupuesto de localizacion del resto del pre-
supuesto de produccién.
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Fase de Bidding
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[‘.
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Productoras envian
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Aprobacion Cliente
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Pre-Pre-Produccion Rodaje
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Aprobacion Imagenes Archivo
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———
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Productoras / Breafing
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Soundtracks
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del Material

|
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3.1.
REUNION DE PRESENTACION
EN LA CREATIVIDAD

3.1.1
Descripcién de la accién

Es una reunién a la que asiste ademas del Anunciante, el
Departamento responsable de la Cuenta, (dependiendo de la
estructura de la agencia), el Director de Servicios al Cliente,
el Director de Cuentas, el Director Creativo, el Equipo Crea-
tivo, el Planner, el Departamento de Medios, e incluso pueden
asistir el Presidente o el Vicepresidente de la agencia.

El objeto de esta reunién no es otro que la presentaciéon por
parte de la agencia de publicidad de su/s estrategias creativas,
ideadas con respecto a las expectativas y al briefing entregado
por el anunciante.

3.1.2
iQué debe ocurrir?

En la presentaciéon de la estrategia creativa ideada, no solo
convergen las ideas relativas a la produccién, también debera
estar presente la estrategia de Medios ideada, los estudios rea-
lizados, los planes disefiados, los informes de investigacion
desarrollados, los test efectuados, los resultados obtenidos, y
en suma todo el acompafiamiento de refuerzo coherente a la
idea creativa, para realizar una campafa publicitaria.

La agencia debera defender y tratar de convencer con su pro-
puesta, presentando argumentos que apoyen su estrategia
que, debe ser producto de una interpretacion profesional de
las necesidades del anunciante contenidas en su briefing.

En ella se deberan presentar y explicar detalladamente cada
elemento que componga la estrategia creativa, claims, maque-
tas, Story Boards, Scripts de Tv, Cine y Radio, Lay Outs de publi-
cidad grafica para prensa, vallas o publicidad exterior, acciones
de apoyo, comunicacién on-line, etc., los medios en los que
actuara cada elemento, y la forma en que lo harian.

3.1.3
Tiempo de realizacion estimado

La Reunién de Presentaciéon depende directamente de la com-
plejidad de la campafia a realizar y puede desarrollarse en un
margen de tiempo que oscile entre 2 y 8 horas.

3.14
Responsabilidad de la Agencia

La agencia tiene la responsabilidad de responder a las expec-
tativas y necesidades de su anunciante segun el contenido
expresado en el briefing recibido. La respuesta debe contener
una propuesta de estrategia creativa planificada en su desa-
rrollo, asi como los procedimientos y servicios que, bajo su
punto de vista profesional, ofreceran una solucion a los
requerimientos especificos que haya efectuado su cliente
anunciante.
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La agencia debera ajustar en el tiempo la respuesta que efec-
tle, seguin las necesidades de su cliente, luego tendra que dis-
poner de capacidad de respuesta para reaccionar de forma
efectiva en los plazos que las circunstancias determinen, con
mayor o menor grado de planificacion.

Asi pues sera su responsabilidad directa, el establecimiento de
la fecha en el calendario de trabajo y el cumplimiento de su
celebracion.

La agencia tiene la responsabilidad de ejercer su criterio en la
convocatoria de los equipos y medios, mas oportunos para
apoyar sus argumentos. Sera pues quien determine la agenda
de la reunion, el orden de intervenciones que se produzcan
durante la misma, la distribucién, y la extensién en el tiempo
que tengan dichas intervenciones.

Al igual que los criterios establecidos en el briefing creativo, la
agencia debe exponer el contenido de su propuesta de forma
clara y convincente, sin la utilizacién de términos o vagueda-
des que difuminen la comprensién de los conceptos clave.

La exposiciéon debera abarcar todos los requerimientos del
briefing creativo, conteniendo propuestas concretas a cada
necesidad expresada por el anunciante, asi como el procedi-
miento para llevarlas a cabo, y los plazos de ejecucién en los
que se van a desarrollar.

La propuesta efectuada por la agencia debera ajustarse tam-
bién a las técnicas de evaluacidon y medicidn de los resultados,
acordadas mutuamente en la reunién de briefing creativo, asi
como al presupuesto expresado por el anunciante para llevar
a cabo tal accién de comunicacion.

3.1.5
Responsabilidad del Anunciante

El anunciante tiene la responsabilidad de acudir a la convoca-
toria efectuada por la agencia, y facilitar su disponibilidad, ofre-
ciendo opciones para poder llevar a cabo dicha reunién, sin
que ello provoque serias consecuencias en la distribucién de
los tiempos de ejecucion.

Debera saber otorgar el tiempo necesario para que la agencia
pueda exponer y argumentar sus propuestas, ejerciendo el
derecho al turno de preguntas en el momento determinado
por el orden previsto.

Su responsabilidad principal residira en la capacidad de recibir
las diferentes propuestas que efectle la agencia de publicidad,
y de situarlas en el mapa de requerimientos y necesidades que
estuvieran contenidos en el briefing, asegurandose de revisar
los elementos y piezas que se expongan durante la reunion.
Teniendo en cuenta que la creatividad es el arte de combinar
ciencia, subjetividad y objetividad, en la construccién de una
comunicacién destinada a fines comerciales, corporativos o
institucionales, ajustandose a un briefing determinado, la acti-
tud del anunciante es muy importante en el reconocimiento
de una idea.

A su vez debera constatar que la propuesta abarque todos los
puntos reflejados en el briefing, evitando que alguno de ellos
pueda quedar sin contenido sin ser advertido.



3.1.6
Oportunidades

Hay determinados anunciantes y agencias que prefieren reali-
zar esta fase de una manera diferente, asegurando los resulta-
dos de esta reunion, y evitando el procedimiento riguroso en
el que se juega todo a una carta. Llevan a cabo reuniones de
“aproach” muy participativas, en las que se efectla la seleccién
y el descarte de ideas y que, dependiendo de la forma en la
que se realice, puede suponer una pre-venta de la creatividad
definitiva que se presente en la reunion final.

Ello contribuye a la cumplimentacién de otra responsabilidad
directa del anunciante como es el participar activamente en
tratar de obtener el mejor valor sobre la idea expuesta, y ser-
vir de inspiracién al equipo creativo.

Es el momento de las preguntas acerca de todo aquello que
no se comprenda.

3.1.7
Riesgos

No es el momento de efectuar aprobaciones, es una reunién
donde la agencia expone su propuesta creativa.

Conocer y comprender la idea, no significa que exista una Unica
forma de llevarla a cabo. Puede existir una idea, pero también
existen muchas expresiones distintas de la misma idea.

3.1.8
Check List

* Reservar la fecha de realizacién de la reunién y acudir a
la convocatoria efectuada por la agencia.

* Procurar la disponibilidad, ofreciendo opciones para
poder llevar a cabo dicha reunién.

* Otorgar el tiempo necesario a la agencia para la exposi-
cion de sus contenidos. Establecer un sistema de efectuar
preguntas sobre las dudas generadas.

* Asegurarse de la comprension total de cada elemento que
componga la estrategia creativa presentada por la agencia,
asi como del procedimiento para llevarlo a cabo, y de los
plazos de ejecucién en los que se propone realizarlos.

* Tener presente el documento de briefing creativo.

» Constatar, una vez finalizada la exposicion, que la pro-
puesta abarca todos los requerimientos especificos y los
puntos reflejados en el briefing creativo.

* Evitar que alguno de ellos pueda quedar sin contenido.

* Chequear conjuntamente calendario de trabajo pro-
puesto por la agencia.

* Chequear que la propuesta efectuada por la agencia se
ajusta a las técnicas de evaluacién y medicion de los
resultados, acordadas mutuamente en la reunién de brie-
fing creativo.
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3.2
REUNION DE ESPECIFICACIONES
DEL PROYECTO (BID SPECS)

3.2.1
Descripcién de la accién

Es una reunion celebrada una vez se dispone de una estrate-
gia creativa aprobada, entre agencia y anunciante para deci-
dir la informacién relativa al proyecto, que se hace llegar a las
casas productoras. En inglés “Bid Specs Meeting”, en espafiol
“Reunién de Especificaciones del Proyecto”, ambas formas
indican la definicion del proyecto mediante una serie de
especificaciones que han de consensuar entre la agencia y el
anunciante.

Una vez aprobada la creatividad y los guiones de produccion,
se celebra una reunién para disefiar las especificaciones del
proyecto, entre el anunciante y la agencia, con el fin de asegu-
rar el acuerdo y entendimiento completo cuando se informe
a las casas productoras. En definitiva, todos los documentos
que se decidan incluir en esta reunién conformaran el Briefing
AV que se ofrezca a las productoras.

Por ello la reunién deberia ser realizada antes de que se invite
a una terna de productoras escogidas a la evaluacién del pro-
yecto, o al nimero de compaiias que determine la férmula de
contratacién de la produccion, elegida por el anunciante.

3.2.2
¢Qué debe ocurrir?

Al periodo de tiempo comprendido entre la aprobacién de la
creatividad y la Reunion de Especificaciones del Proyecto se le
llama Fase de Pre-Bid.

En este periodo la agencia de publicidad debera organizar y
preparar la documentacion relativa al proyecto que se presen-
tard en la Reunion de Especificaciones del Proyecto 6 BS. En
ella se contempla cualquier rectificacion de imagen o de texto
que se haya acordado en la anterior Reunion de Presentaciéon
de la Creatividad, asi como la elaboracién de cualquier otra
informacion que se estime oportuno presentar, en pro del
enriquecimiento del proyecto.

Hay anunciantes que son prolijos en su informacion siguiendo
un método riguroso que busca involucrar al proveedor en el
equipo, y hacer participe a las productoras de su sistema de tra-
bajo y de sus expectativas sobre el proyecto. Se les envia pues
informacion competente a las Condiciones Corporativas de
Produccién de la marca anunciante, se suele enviar un Informe
de Briefing AV y de Objetivos de Escena, también un informe de
la Politica Corporativa Audiovisual del Anunciante (Look & Feel),
y ademas de los guiones técnicos que contengan la creatividad
en un Script y en un Story Board ilustrativo. Puede darse el caso
de enviar maquetas audiovisuales realizadas sobre la idea.

Desde el punto de vista de un productor y de un realizador,
ésta deberia ser la féormula ideal de recibir la informacién
acerca de cualquier proyecto.

Si ademads de todo lo expuesto, se hace acompafar otro tipo
de material como por ejemplo las musicas que puedan marcar
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el estilo melédico que se pretende obtener, o referencias
acerca de cualquier elemento que intervenga en la creatividad
como puedan ser las localizaciones, trajes, estilos, direccion de
arte, etc., se podra decir que el proyecto estd fuertemente
documentado, y que las personas que se incorporen a él esta-
ran al mismo nivel de informacién que el nicleo original ge-
nerador de la idea, que es el equipo creativo.

323
Primera estimacién de gastos

Es costumbre en el protocolo seguido por paises como
Noruega, Suecia, Finlandia, Inglaterra, Australia, Sudafrica, o
Estados Unidos, que el departamento de produccién audiovi-

sual de la agencia, presente una estimacién de gastos de lo que
supone realizar el proyecto. Ello quiere decir que, antes de
consultar a ninguna casa productora, serd el producer de la
agencia quien presente un esquema resumido de las bases que
compondran el proyecto, y un célculo estimativo del costo
que ello implicara. Obviamente esta informacién es Unica-
mente para uso interno entre agencia y anunciante.

Otros paises como Canada o Estados Unidos, prolongan esta
fase de Pre-bid realizando la reunién de BS, y llegando a efec-
tuar una primera consulta econémica a las productoras. Pero,
en esta primera consulta no se les exige la evaluacion exhaus-
tiva del proyecto, sino una de las tres féormulas de aproxima-
cién a la cifra final junto con sus disefos de produccion y pro-
puestas de realizacion.

ESTIMACIONES DE GASTOS

COMMERCEAL PRODUCERS, INC

PRODUCTION SPECIFICATIONS AND ESTIMATE

[oarE: | Estimatod Grand Totat: | |
BiD VERSION: CLIENT/PRODUCT:
L IAGENCY:
I Zene Locetion Shoot o
Out of Zote Shoot LOCATIONS:
Distard Locwdon Shoat
JWestter Covmn
No. TILE (73
4

EUPPLIEDBY. A « AGENCY'CLENT P « PROOUCER Blenk « NOT APPLICABLE X « BID SPECS
BID STATUS | _PICTURE B SOUND | _LOCATION OTHER
T [een L7 T [GRedo Jone E 1
Tl AT ed F el IS T M Outwde zone o S.g--m-
Trak = (Vo aptec Tiatart Locetne cal asee
o Anaog Vice: [5od asic i Tem Cov
Tl e Vises [(5iges Vime [ Y
= RFLEoTy T Ao
B | ] |
|AGENCY/CLIENT | —ART DEPT
PRODUCT ] [Trctwe Arerat Union Crew
[Trocese 1 [TFeueTen Direchsr
e ator 3 Tom Dale Equic
_"R_..m _ﬁl 2 (1™ = Doubis Dale
Cood Corecion epng Fecture Firash E.ll E Equip
rarmgort i [(ValigiEfe ] ﬂ mﬁ!:mn 1S
Lhw‘v [ EDIT INCLUDES Sel Tewir ekt
-y [Thsimatiorr Sel . Lo femlamB
cslatacs By i ?-_E_ [[loceton Sewh
HERO CARS Faw Siyage Veus -Bilsch |
B 10T guu Efx (Vouw-trd
T D G i yboards
|~ EXFENSES e 10 t.‘a%.ﬁ i e
Netun ety . CAM SUPPORT o3
= [ehicem = Taenal Mcun oAl Seily
Wonrdictn Contormm Pairdiae rored
Todud [ScecTand 10ari [[Tavers Cor
X (CTara
[TFeate Cortngercy Zcurd Efects Ty cleman
[Froattio Soer 5o T e
B 1‘% ].'BA!E!I. it = e
TRAVEL -
- Crownd Trevel Sync Dalles Watch VTR
w Do Fote & Pai Diee [ THeitwen Vide: Deles
= [ {Par Trachasvosce Over VTH Asainl
& f-fw[ ax T
| I

Primera pdgina del formulario
. o A | e ey o o age—
americano utilizado para T T
ofrecer una estimacion de gastos e
*

Thie axfimaate & Dased vpoa ha folow ey scheduk.
WIMT PECLUCTC R I LR

L e i | |

de produccion ofrecido por la — -
Asociation of Independent
Comercial Producers/USA.

Rk e e e e e e e —
B R T e L L SEE T Y

58




En estos casos y con esta informacion, la agencia y el cliente
celebraran una Reunién de Evaluacion de Ofertas en la que
seleccionaran a la casa/s productora que lleve a cabo el presu-
puesto definitivo del proyecto. Posteriormente se sucederan
otra serie de reuniones necesarias para preparar el rodaje, en
las que el presupuesto final ira cobrando forma definitiva
segun se cierren acuerdos. Asi, el presupuesto definitivo se
cerrard antes de la Reunion de Pre-produccion junto con el
Contrato de Produccién.

En Espafia se acttia con menos tiempo,y es costumbre conocer la
cifra del proyecto cuando se comienza la fase de Preparacion. Bien
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es cierto que, durante dicha fase, el presupuesto puede sufrir
variaciones que se reflejaran en nuevos presupuestos posteriores.

Resulta de gran utilidad de cara al anunciante, el conocer una esti-
macién econémica por parte del departamento de produccién
audiovisual de la propia agencia de publicidad, antes de consultar
a las productoras, con vistas a controlar el nivel de eficacia de las
diversas propuestas que se reciban durante el concurso.

En el cuadro siguiente adjunto el Time Line de acontecimien-
tos que se suceden en el proceso de produccién audiovisual
de un anuncio publicitario.

FASES DEL PROCESO DE PRODUCCION

BREAFING

REUNION DE PRESENTACION

DE CREATIVIDAD

REUNION DE BID SPECS

CONSULTA / BIDDING

RECEPCION DE PROPUESTAS

REUNION DE EVALUACION

REUNION DE SELECCION

REUNION DE PRE PRE-PRODUCCION

REUNION DE PRE-PRODUCCION

RODAIJE

FASE DE POST-PRODUCCION
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El producer de la agencia, habra estado involucrado en el pro-
ceso de creacién del guidn creativo, y supervisara la inclusién
de todo tipo de imagenes, sonidos, o textos que puedan des-
viar el gasto en una creatividad del presupuesto marcado por
el anunciante. El producer pues, ayuda al equipo creativo en la
construccién de una estructura de comunicacion util y con-
trola, que no se generen capitulos sorpresivos y costosos para
la realizacién del proyecto. Aporta formulas, opciones y alter-
nativas a cualquier planteamiento creativo que pueda resultar
elevado en los costes de realizacién, e informa acerca de los
profesionales y los medios adecuados para llevar a cabo el
proyecto.

Suministrando en suma un apoyo al equipo creativo en la fase
de creacion, asistiéndole en la manera de encontrar una fér-
mula efectiva para llevar a cabo su creatividad y atajando cual-
quier camino que pudiera desviarse de la realidad econémica
y operativa del proyecto.

La cifra aproximada de evaluacién del proyecto otorga al
anunciante una idea de los costes que arrojaran los diversos
trabajos a realizar implicados en el proceso de produccién del
proyecto, y en ningln caso deberd ser considerado como una
evaluacién firme y definitiva sobre las propuestas que pudie-
ran presentar las casas productoras y las negociaciones que
posteriormente se lleven a cabo.

El siguiente resumen recoge la variedad de documentos que
se presentan en diferentes partes del mundo durante la reu-
nién de Especificaciones del Proyecto:

I. Scripts o Guiones que recojan en un texto la infor-
macién de audio y de video del anuncio distribuida en el
tiempo, asi como todos los detalles para su realizacién,
segun la ultima aprobacion efectuada.

2. Story Board de la creatividad reflejando la informa-
cion visual en vifietas secuenciales, que conformen una
aproximacion narrativa de los planos que compondran
la estructura del anuncio.

3. Hoja de Briefing AV conteniendo las necesidades y
requerimientos técnicos especificos del proyecto.

4. Informe de los Objetivos por Escena consensua-
dos por ambas partes.

5. Maquetas editadas, peliculas de referencia o documen-
tos de refuerzo y apoyo a la creatividad, que se
hayan consensuado por ambas partes.

6. Manual de Estandares de Calidad de la marca anun-
ciante, si su politica interior corporativa lo tiene esta-
blecido asi.

7. Condiciones Corporativas de Produccion de la
marca anunciante, si su politica interior corporativa lo
tiene establecido asi.

8. Evaluacion de gastos aproximativa, efectuada por el
departamento de produccién audiovisual de la agencia.

9. Seguros. Los protocolos americanos y britanicos exi-
gen que en ese informe, se solicite a las casas producto-
ras, las necesidades de contratacién de seguros que pudiera
requerir la realizacién del proyecto.
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10. Formulario de Presupuesto. Se debe acordar el tipo
de formulario de presupuesto a utilizar. Muchas marcas
anunciantes utilizan su propio formulario de presupuesto,
corporativizado. Suelen ser marcas multinacionales cuyas
Condiciones de Produccion se ajustan a métodos admi-
nistrativos y fiscales tipificados internacionalmente, y que
disponen de un disefio propio de las partidas para su con-
trol mas efectivo. De todas maneras las bases y los capi-
tulos que componen un presupuesto son esencialmente
los mismos con mayor o menor divisién de partidas pre-
supuestarias.
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Tiempo estimado de realizacién

Este tipo de reunién debe celebrarse en un espacio de tiempo
comprendido entre | y 2 horas de duracién, habida cuenta de
que la agencia de publicidad debe encargarse de tener prepa-
rados todos los informes y documentos, listos para la aproba-
cion del anunciante.

3.25
Responsabilidades de la Agencia

Por regla general, la responsabilidad de elaborar el Informe de
Especificaciones del Proyecto, con cuanta informacién se haya
decidido incluir de forma consensuada con la marca anunciante,
suele recaer sobre la agencia de publicidad, independientemente
del tipo de contratacién de la producciéon que se lleve a cabo.

El departamento de produccién audiovisual debe preparar una
aproximacion de gastos que acerque la realidad econémica del
proyecto al anunciante.

La agencia de publicidad tiene la responsabilidad de proponer
a la marca anunciante una lista de casas productoras y de pro-
fesionales de la realizacién que cumplen los requisitos ideales
para llevar a cabo el proyecto, siguiendo criterios de experien-
cia, solvencia, profesionalidad, calidad y eficacia.

3.2.6
Responsabilidades del anunciante

* Es responsabilidad del anunciante dar aprobacion al
timing finalmente consensuado.

* Debatir, consensuar y aprobar los guiones antes de que
se manden a evaluar.

* Debatir, consensuar y aprobar los Story Boards y las vifie-
tas que en ellos se recojan.

* Debatir, consensuar y aprobar la lista de objetivos por
escena. Debera contribuir activamente al disefio de la
lista de objetivos por escena haciendo saber a la agencia
sus expectativas sobre cada plano que se incluya en el
Story Board.

* Debatir, consensuar y aprobar el contenido de la Hoja de
Briefing AV.

* Debatir, consensuar y aprobar cualquier otra documenta-
cién que se adjunte a los proveedores.



* La marca anunciante llegara a un acuerdo respecto a la
seleccion de una terna de entre las productoras propues-
tas por la agencia de publicidad para que sean convoca-
das al concurso de evaluacién del proyecto, en el caso de
que sea la modalidad de “libre concurso”, la formula de
contratacién seleccionada por el cliente anunciante. En
los casos de contratacién de la produccion mediante la
formula de “exclusividad “, “licitacion”, o designacién di-
recta por parte del anunciante, la casa productora ya
estara definida y no efectuara concurso alguno.

* Debatir, consensuar y aprobar los detalles del proyecto
que se van a ofrecer a los proveedores, relativos a locali-
zaciones, casting, musicas, animaciones, etc.

* En los casos de contratacién de la producciéon mediante
Poles, la politica corporativa de la compafiia marcard el
numero de productoras consolidadas que entran a con-
cursar.
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Responsabilidades del Consultor de Produccién AV

El consultor en produccién audiovisual de la marca anunciante,
debe involucrarse en el proceso en la medida que éste tenga
negociado con su cliente la formula de participacion. Si el anun-
ciante requiere su presencia desde la misma Reunion de Espe-
cificaciones del Proyecto, éste debera trabajar en equipo junto
con la agencia de publicidad y asesorar acerca de cualquier tipo
de necesidad técnica, juridica y econémica, a todos los presen-
tes de forma que se puedan completar los datos de la Hoja de
Briefing AV, las necesidades de cobertura de seguros, la gestién
de los derechos que se van a adquirir, y cualquier otra especi-
ficacion que la agencia no pueda cumplimentar.

Debera ser parte activa en la formulacién de propuestas que
supongan oportunidades de optimizacion del proceso, asi
como en la deteccién de posibles riesgos en los que se pudie-
ran incurrir.

3.2.8
Oportunidades

La reunidn de especificaciones del proyecto, permite al equipo
anunciante participar en el informe de necesidades y requeri-
mientos que se va a hacer llegar a las productoras, dejando
tiempo suficiente para realizar cualquier cambio necesario
antes de comenzar la produccion. Ello otorga a ambas partes
la oportunidad de hablar del coste del proyecto, los objetivos
de escena y de las implicaciones de produccion que conlleva
la realizaciéon de un guién especifico.

Es el momento de plantear la féormula de contratacién de pro-
duccién que se va a llevar a cabo para realizar el proyecto.

También lo es para decidir si se puede efectuar algin tipo de
agrupamiento de la produccién (produccién AV y produccion
grafica), o de generar material que pudiera ser vélido para
otros paises, o que pudiera ser parte de futuras versiones.

Durante esta reuniéon deberia contemplarse la cobertura de
seguros Y. en funcién de la creatividad a desarrollar, si existe o
no la necesidad de contratar alguna otra cobertura especial
para la normal realizacién del proyecto.
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Es también el momento de decidir el reparto de responsabili-
dades, en funcién a la formula de contratacién elegida para lle-
var a cabo el proyecto. Esto incluye el papel de todos los espe-
cialistas y proveedores que, por su especial formula de
contratacion, debe quedar clara antes de proceder al “bidding”
o fase de consulta a las productoras.

En caso de que se llevase a cabo la fragmentacion de la pro-
duccién, o lo que es lo mismo, se decidiese producir a la “ame-
ricana”, debe aclararse entre todas las partes hasta donde llega
la responsabilidad de la casa productora, del realizador, del
centro de post-produccién consolidado, y de la agencia de
publicidad.

3.29
Riesgos

Esta reunion no debe considerarse en ningin momento como
una Reunién de Pre-produccién, sino como una reuniéon de
trabajo en la que se aclararan los requerimientos y exigencias
del anunciante con respecto a sus expectativas sobre el pro-
yecto, ademas de acordar los documentos informativos que
se incluiran en el Proceso de Consulta a las productoras
(Bidding), y de decidir a quién se hace llegar a tal informacion.

Tampoco es una reunién creativa - aunque en ocasiones la dis-
cusion de elementos creativos sea inevitable — implica a otros
departamentos como el de cuentas, o el de produccién audio-
visual de la agencia.

Es recomendable celebrar este tipo de reunién ya que, definir
las especificaciones concretas del proyecto, puede evitar la
pérdida de tiempo y dinero por un informe mal entendido o
interpretado de diferente manera. Ademas es util que el anun-
ciante conozca las cuestiones practicas que rodean la produc-
cion.

3.2.10
Check List

En dicha reunién se deberian efectuar las siguientes acciones:

°

Revisar que los detalles de produccién y la Hoja de brie-
fing AV han sido recogidos por la agencia en el informe
de Especificaciones del Proyecto.

.

Disefiar la lista de Objetivos por Escena para ser
incluida en el informe. Discutir y acordar todos los obje-
tivos de las distintas escenas o planos

* Asegurarse de que sean enviados todos los materiales
visuales a las casas productoras seleccionadas (Story
Board, Script, Animatic, etc.).

°

Asegurarse de que sea enviado a las casas productoras
seleccionadas, el Dossier de Condiciones de Produc-
cion del Anunciante, si asi lo solicita su politica corpo-
rativa.

» Asegurarse de que sea enviado a las casas productoras
seleccionadas, el Dossier de Estandares de Calidad
del Anunciante, si asi lo solicita su politica corpo-
rativa.
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* Revisar las opciones (Bobinas o Show Reels) propues-
tas por la agencia referentes a los realizadores y casas
productoras que van a componer el grupo de consulta.

» Consensuar los conceptos a ofrecer acerca del tipo de
Casting a efectuar: tipo, nimero de actores, costes, etc.

* Confirmar el nimero de Contratos de Cesién de
Derechos, asi como las condiciones que deban contener.

* Discutir las posibles ubicaciones o localizaciones.

* Consensuar los conceptos a ofrecer acerca del tipo de
vestuario y el atrezzo.

» Confirmar las posibles variaciones u opciones de planos
(longitudes, duraciones, packs alternativos, versiones
internacionales, etc.).

* Confirmar los elementos graficos que apareceran en las
imagenes (rotulos, anagramas, ofertas, textos legales, etc.).

* Aclarar y detallar los conceptos basicos de la animacién
que se va a efectuar (expectativas, estilo, colores, planos,
acciones, personalidad, etc.), en suma todo aquello que
pueda facilitar la evaluacién en tiempo, dinero y medios a
los especialistas que se hagan cargo del proyecto.

* Aclarar cualquier duda acerca de los efectos especiales y
la post-produccion.

* Confirmar los requerimientos y los derechos musicales.
» Confirmar la disposicion de producto.

» Consensuar los tipos de seguros que deban o no contra-
tarse, asi como aclarar y especificar las responsabilidades
pertinentes de cada parte, que deban reflejarse final-
mente en el Contrato de Produccion.

* Confirmar la agenda de produccion y las fechas claves de
entrega.

3.2.11
Timing

Una de las cosas prioritarias que se debe debatir, consensuar y
aprobar cuanto antes, es un calendario realista que recoja todas
las fases de desarrollo del proyecto e incluya las fechas clave a
las que sujetar las aprobaciones, teniendo siempre presente
que, acortar el calendario de produccién suele conllevar el
inmediato incremento de los costos y el aumento de los ries-
gos a los que el proceso de produccién puede quedar sujeto.

Cuando se planea un calendario para efectuar la produccién
de un anuncio para TV, hay que tener en cuenta el tiempo
requerido por la agencia para efectuar su desarrollo creativo,
asi como para que ésta presente sus propuestas y se lleve a
cabo la aprobacion del proceso. Si la entrega de la agencia no
se ajusta a las fechas previstas, provocara automaticamente
retrasos en el esquema de produccion y en el Plan de Medios.

El esquema deberia dejar espacio para “retrasos”, aunque esto

no pueda preverse en los primeros momentos del planning, y
si la fecha estimada para la aprobacién de la creatividad no se
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ajustara con el timing posterior de produccién, o con la fecha
de emisioén, deberia ser reconsiderada y ajustada a ello.

Aprobar un calendario conlleva el compromiso y la aceptacién
por todas las partes del cumplimiento de cada fase en las
fechas previstas. Por ello, cada parte deberd asegurarse de se
cumplan los tiempos de ejecucion y se lleven a cabo las distin-
tas aprobaciones necesarias en cada fase.

Hay producciones que pueden ser perfectamente previsibles
en el tiempo como lo son la mayoria de las que se realizan en
Espafna en la actualidad. Sin embargo, factores clave que, en
determinados casos sean requeridos por la creatividad para la
realizacion del anuncio (localizaciones, actores especiales, tec-
nologia determinada...), pueden variar por diversas causas sus
fechas de disponibilidad, y por consiguiente provocar un cam-
bio en el timing previsto.

A ante ello s6lo cabe que la prevision y la experiencia de las
partes implicadas manejen estas variables para efectuar un
esquema realista en la distribucion de las fechas finales.

Otros factores que no entrarian dentro de la categoria de
“variables” pueden alargar el proceso,y ello debiera ser tenido
en cuenta por el anunciante. Pongamos por ejemplo la selec-
cién de un realizador para efectuar un proyecto determinado,
y que éste realizador se encuentre en otro pais.Toda comunica-
cion con él serd a través del teléfono o de internet, y deberan
existir reuniones conjuntas entre agencia productora, reali-
zando “conference calls ” con el realizador para tener una idea
mas clara de sus intenciones a la hora de realizar el proyecto.
Si estas operaciones se efectlian con todas las opciones pre-
sentadas, se multiplicaran las reuniones y se extenderd en el
tiempo la fase de seleccion.

El anunciante no tiene porqué conocer todas las ocasiones
que puedan suponer un retraso en el timing. Para ello esta el
consultor en producciéon audiovisual, si dispone de él, o estan
las diferentes reuniones que deban celebrarse durante la fase
preparacion, e incluso durante la fase de consulta si ello fuera
necesario. En el momento en que se disponga de toda la infor-
macién necesaria, se debera planificar un timing realista, que
contenga el compromiso de todas las partes respecto a las
fechas clave del proyecto.

El consultor de produccién audiovisual de la marca anunciante
debera implicarse en el proceso, segiin la formula que haya
negociado con el anunciante, pero en todo caso debera asegu-
rar al anunciante que la evaluacion del proyecto contiene
todos los capitulos previsibles, y que estan contemplados de
una forma realista desde el punto de vista econémico, resul-
tando ser la oferta mas efectiva posible para el anunciante.

3.3
FASE DE CONSULTA (BIDDING)

3.3.1
Descripcién de la accién

Una vez aprobada en la Reunion de BS, toda la documentacién
que se ha de transmitir a las casas productoras, el departa-
mento de produccién audiovisual de la agencia, contacta con



el grupo de productoras que se ha consensuado en la misma
reunién, para comprobar su disponibilidad y convocarlas a una
reunién individual. Reunién, en la que se hace llegar a las casas
productoras convocadas, toda la documentaciéon relativa al
proyecto, con el fin de que proporcionen una evaluacién eco-
nomica, artistica y operativa de la viabilidad del mismo.

3.3.2
iQué debe ocurrir?

En esta reunién la agencia informara a las diferentes casas pro-
ductoras de las caracteristicas y especificaciones del proyecto
creativo. En suma se trata del Breafing AV del proyecto a las
productoras. Hay agencias que no realizan esta reunién y
optan por enviar la documentacién por e-mail, realizando el
briefing de manera telefénica con cada productora.

Es recomendable realizar una reunién, e informar detallada-
mente a las productoras, de esta manera se transmite con
mayor minuciosidad e interés todo el trabajo efectuado en las
anteriores fases realizadas.

La menor expresion de un bredfing es un script, a partir de esta
opcidn basica y no muy recomendable, se puede enriquecer la
documentacién con los siguientes documentos:

I. Story Board con vifietas secuenciadas que transmitan
una idea mds aproximada de la estructura del anuncio y
de las expectativas perseguidas.

N

Informe de Objetivos por escena, o requerimientos
publicitarios que deben cumplirse en cada plano o
escena rodada.

3. Maqueta o Animatic, realizado por la agencia donde se
muestre la estructura del anuncio de forma audiovisual.

>

Pelicula de referencia en la que las casas producto-
ras puedan obtener una aproximacién a la idea que se
persigue realizar. Estas peliculas pueden ser anuncios del
mismo anunciante o piezas audiovisuales de cualquier
otro contenido, que suponga un enriquecimiento de la
informacion para centrar mejor el objetivo a conseguir.

5. Piezas graficas que informen acerca del producto, de
sus caracteristicas y posibilidades.

6. Hoja de Briefing AV que contenga las especificaciones
y necesidades del proyecto.

7. Timing que contenga las fechas clave del Plan de Medios.
En el caso de que la Politica Corporativa del anunciante asi lo exija:

8. Dossier de Condiciones de Produccion de la marca
anunciante.

9. Manual Corporativo de la marca anunciante.
3.33
Tiempo de realizacion estimado
Suponiendo que se convocase a un nimero comprendido

entre 3 y 4 productoras, la fase de consulta puede perfecta-
mente efectuarse a lo largo de 2, 3 dias laborables.
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3.34
Responsabilidades de la agencia

Seleccionar a un grupo de casas productoras y realizadores
que resulten solventes, capaces, profesionales y dispongan de
la suficiente experiencia, infraestructura y méritos suficientes
como para llevar a buen término la realizacién del proyecto.

La agencia debera informar a las casas productoras sobre el
tipo de contratacion de la produccién que se va a llevar a cabo
para realizar el proyecto, incluyendo la formula de “Fragmen-
tacién de la Produccion “, e informando acerca de cualquier
acuerdo que el anunciante tuviera negociado con centros de
post-producciéon o con cualquier otro tipo de proveedor.

La agencia deberd transmitir a todas las casas productoras que
entren a concursar, el estado real del proyecto, y si éste se
encuentra en fase de obtener algun requerimiento oficial para
emitirse, si estd en fase de concurso, o si se trata de una
prueba o test.

Es responsabilidad fundamental de la agencia el presionar por
un presupuesto definitivo que cubra todas las areas requeri-
das, asi como también es responsabilidad de la marca anun-
ciante el aprobar el gasto que de ello se derive.

La agencia debe tener capacidad de respuesta en caso de que
alguna de las casas productoras no pueda acceder al concurso,
y proponer un sustituto de caracteristicas semejantes para
realizar una consulta imparcial en igualdad de condiciones.

No es efectivo realizar un proceso de consulta (bidding) con la
premeditacion de forzar un disefio que agrupe diferentes
opciones, sabiendo de antemano que las evaluaciones y pro-
puestas que pudieran ofrecer las casas productoras consulta-
das, arrojaran un precio alto, otro medio y un dltimo por
debajo de la cantidad calculada en la Reunién de BS.

La agencia debera proporcionar a las casas de produccién, un
calendario claro para la realizacion del proyecto.

Debera informar acerca del tipo de formulario a utilizar para
efectuar la evaluacion econémica del proyecto, con el fin de
que todas las propuestas vengan reflejadas en el mismo tipo
de documento, sea éste corporativo o estandar.

La agencia debera informar acerca de los requisitos y estipu-
laciones que la marca anunciante tenga dispuestos para la con-
tratacion de personal cuyo trabajo genere derechos sobre la
obra, y explicar a las casas productoras el procedimiento dis-
puesto para que todos los asuntos legales referentes a este, u
otro aspecto, se tramiten segun la politica establecida y con-
sensuada con su cliente anunciante.
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Responsabilidades del anunciante

El anunciante tiene la responsabilidad de disponer de un
Acuerdo Marco de Procedimiento con su agencia de
publicidad, donde se contemplen detalladamente los pasos a
seguir, cuando la agencia de publicidad tenga que efectuar con-
trataciones a terceras personas o proveedores para llevar a
cabo cualquiera de sus acciones de comunicacion.
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En el caso de que su politica corporativa requiera el cumpli-
miento de condiciones de produccién especificas y de normas
de actuacion para con sus productos o identidad de su marca,
debera proporcionar a la agencia los contenidos que desean
comunicar a los proveedores para su seguimiento (Condicio-
nes Corporativas de Producciéon, Manual de Estanda-
res de Calidad).

El cliente anunciante tiene la responsabilidad de aprobar:

* La documentacién a enviar a las casas de produccion.
* El calendario o timing de fechas propuesto.

* La terna de productoras propuesta por la agencia.

3.3.6
Responsabilidades del consultor de produccién AV

El consultor debera asesorar a su cliente acerca de cualquier
necesidad o requerimiento que deba adjuntarse en la docu-
mentacién del proyecto.

Debera presionar para que el presupuesto cubra todas las
dreas necesarias para arrojar una cifra representativa de lo
que puede suponer la realizacién del proyecto de una manera
efectiva. Asi como desestimar aquellos conceptos o partidas
que no cumplan con esa misién.
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Responsabilidades de las casas productoras

Las productoras tienen la responsabilidad de estudiar deteni-
damente la documentacién recibida, guardar la debida confi-
dencialidad al respecto, efectuar un Disefio de Produccién
y su correspondiente evaluacién econémica del proyecto, en
el tiempo y la forma requerida por la agencia de Publicidad.

Asimismo debera solicitar a su realizador el Informe de Tra-
tamiento del proyecto, para ser enviado a la agencia junto
con su bobina de presentacion o Show Reel.

Es responsabilidad de la casa productora el aceptar o no las
Condiciones de Produccion del anunciante. En caso de dis-
conformidad debe hacerlo saber a la agencia de publicidad de
inmediato, para que ésta pueda consultar con otra productora.

También lo es evaluar sus posibilidades de hacer frente a las
dimensiones del proyecto para llevarlo a buen fin, respetando
las calidades y expectativas requeridas tanto por la agencia de
publicidad como por el anunciante.

3.38
Oportunidades

Entrar en contacto con el tercer protagonista del proceso
de produccioén, debe aportar informacién y nuevas féormulas
de llevar a cabo un proyecto. Todo ello es valioso y no debe
desestimarse. Se trata de la parte que se especializa en pro-
duccién audiovisual. Lo que tengan que aportar (para bien o
para mal), siempre ayudara a crecer al proyecto.

En esta fase las casas productoras efectuaran muchas pregun-
tas y solicitudes. Puede darse el caso de que alguna plantee el
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rodaje en otro pais o territorio, o decida utilizar algiin recurso
material o técnico no previsto, o simplemente quiera utilizar a
algin profesional excepcional. Los productores deberan con-
templar la opcién de consultar previamente a la agencia de
publicidad, antes de evaluar a fondo dicha alternativa, o pre-
sentar su disefo sin consulta alguna.

El producer de la agencia y el equipo creativo deben estar
receptivos a tales propuestas y deberan saber discriminar
entre ideas que justificadamente contribuyan al enriqueci-
miento y optimizacion del proyecto, e ideas que confundan el
briefing AV o persigan otras intenciones.

3.39
Riesgos

Una consulta efectuada sin profesionalidad, siempre arroja
unos resultados muy previsibles, en el sentido de resultar pre-
caria, por no ser lo suficientemente representativa, o por
tener prefijado el proveedor a quien se quiere adjudicar el
proyecto de antemano.

Es inevitable que las agencias y mas en concreto los equipos
creativos establezcan sus preferencias acerca de los proveedo-
res que desean para llevar a cabo el proyecto, y en funcién de
ello se organiza la consulta. Pero también lo es, que dichas pre-
ferencias puedan alcanzar un grado mas alto fuera de lo que
establece el sentido imparcial. Para evitar que dichas preferen-
cias provoquen una consulta “predecible”, la férmula anglosa-
jona prevé la posibilidad de que el anunciante se reserve la
opcién de incluir en la terna una casa productora propuesta
por él mismo.

Normalmente se asesorarian a través de su consultor en pro-
duccién audiovisual, y su propuesta se anunciaria en la Reu-
nién de BS.

También es frecuente, encontrarse con los llamados “presu-
puestos de relleno”. Son evaluaciones artificiales, producto de
un briefing AV que no responde a las mismas condiciones que se
comunican a otros concursantes, con la intencién deliberada
de conseguir una cifra que contraste con la del resto de los
participantes (por arriba o por abajo). Este tipo de presupuesto
solicitado por la agencia de publicidad a casas productoras
(informadas o no acerca de la finalidad Gltima del documento),
se lleva a cabo para cumplimentar el relleno de la terna en el
mejor de los casos, o de “dirigir” el resultado del concurso en
la mayoria de ellos.

Esta es la razén por la que se determind en muchos paises la
obligatoriedad de rellenar la Hoja de Briefing Audiovisual, para
ser enviada a las productoras junto con el resto de la docu-
mentacion.

3.3.10
Informe a la casa productora

La consulta a las casas productoras no deberia dirigirse a un
nimero superior a cuatro casas de produccion, pues lo ideal es
presentar al menos a tres casas productoras diferentes y tener
una opcién de reserva por si alguna no pudiese concursar.

El proceso de distribucion de la informacion acerca del pro-
yecto, requiere de una reunién previa con la agencia de publi-



cidad donde se explique a cada casa productora por separado,
toda la informacién y aquellos factores fundamentales que
afecten al proyecto.

Dependiendo de la marca anunciante, uno de los documentos
que puede incluirse en la informacién que se adjunta a las
casas productoras, es el documento de Condiciones Cor-
porativas de Produccion, presentado por el anunciante.
Pudiera darse el caso de que alguna casa productora no estu-
viera de acuerdo con este documento, o con alguna cldusula
que se recogiese en su contenido. El producer de la agencia
debera contemplar la posibilidad de subsanar este punto,
negociando con todas las partes si ello es posible. En caso
contrario deberd acudir a otra casa productora que acepte
todas las condiciones.

Asimismo, en esta reunion, el producer de la agencia debera
informar a las casas productoras sobre el tipo de contrata-
cién de la produccién que se va a llevar a cabo para realizar el
proyecto, incluyendo la férmula de “Fragmentacion de la Pro-
duccién®, e informando acerca de cualquier acuerdo que el
anunciante tuviera negociado con centros de post-produccion
o con cualquier otro tipo de proveedor.

Todas las empresas que acepten presupuestar deberan contar
con esta informacion por adelantado, dando por sentado que
si deciden concursar estaran aceptando las condiciones
expuestas.

Otra informacién que debera transmitirse a todas las casas
productoras que entren a concursar, es el estado real del pro-
yecto. Es decir, si ésta creatividad se encuentra en fase de
obtener todos los requerimientos oficiales para emitirse, si el
proyecto esta en fase de concurso, si se trata de un test o
prueba que requiere su previo rodaje para procesos posterio-
res de encuesta o cualquier otra figura que se aleje de lo que
supone ser un proceso normal de produccién.

Es responsabilidad de la agencia creativa el presentar propues-
tas e ideas acordes con las limitaciones que exige Autocontrol,
asi como el obtener la certificacién oficial para emitir el con-
tenido audiovisual producido. Cualquier variacion de una
parte o de la totalidad del proyecto a causa de los informes
oficiales de la Comisién de Control Publicitario, debera
hacerse llegar a todas las partes implicadas con la mayor bre-
vedad posible.

Ademas, la agencia deberd proporcionar un calendario claro
para la realizacion del proyecto, con las fechas clave incorpo-
radas como la entrega del material terminado, las fechas pre-
vistas de emision o cualquier otro evento pertinente.

Finalmente se indicara a las casas productoras una fecha limite
en la que deban de entregar sus propuestas, teniendo en
cuenta que determinados proyectos requieren efectuar una
serie de investigaciones y prospecciones previas para comple-
tar adecuadamente el Presupuesto y el Disefio de Produc-
cién, asi como el consiguiente Informe de Realizacion.

Normalmente se suele conceder un periodo de entre 3 y 5
dias laborables, para que las casas productoras procedan a ela-
borar sus propuestas bajo los mismos estiandares y formula-
rios de produccién.

El proceso de convocatoria a las casas productoras deberia
observar las siguientes reglas para ser eficiente:
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I. La informacion repartida a todos los concursantes, debera
ser la misma.

2. Los encuentros celebrados de manera individual con cada
casa productora deberan ser confidenciales.

3. Se deben analizar todos los factores contenidos en las pro-
puestas de cada casa productora. No hay que prestar aten-
cion solamente a la evaluacién econémica, habrd que
revisar las bobinas de ambos, tanto del realizador, como de la
casa productora. También, analizar detenidamente el Informe
de Realizacién ofrecido por el posible director que lleve a
cabo el proyecto, asi como el Disefio de Produccién que
proponga su productor.

4. Los Productores deben incluir el presupuesto, el Disefio
de Produccion, el Informe de Realizaciéon o enfoque del
realizador, la Bobina o Show Reel de la Productora, la
Bobina o Show Reel del realizador, ademas de cuanta
documentacién estimen oportuno adjuntar (dibujos, fotogra-
fias, videos, etcétera), para defender la propuesta.

5. La propuesta, al igual que cada consulta, tiene el cardcter de
confidencial. Y esto debe considerarse tanto por la agencia
de publicidad como por la marca anunciante. Si alguna parte
de una propuesta contiene elementos atractivos que significan
una mejora en la realizacion del proyecto, aunque ese presu-
puesto no sea el adecuado, se debe respetar la originalidad de
la productora. No es una buena practica apoderarse de las
aportaciones efectuadas por otras productoras, para encajar-
las en la propuesta presentada por la productora cuyo presu-
puesto se aproxime mejor a las expectativas econémicas del
anunciante. Cuando menos, se deberia efectuar una consulta a
las productoras que efectuaron tal aportacion.

En paises anglosajones todo el material esta protegido por la
Ley del Copyright.

6. El periodo de evaluacién de las propuestas no deberia
exceder de 4-5 dias. Inmediatamente después, se deberia cele-
brar una reuniéon entre productora y agencia para perfilar los
detalles que se precisen, decidir las necesidades de contrata-
cién de seguros, asi como cualquier otro contenido de las
clausulas del Contrato de Produccién. La marca anunciante
debe aprobar lo antes posible la elecciéon de la productora,
para no dilatar todo el proceso de produccién subsiguiente.

7.- La agencia debiera presentar un informe de sus impresio-
nes acerca de las propuestas recibidas. En otros paises se suele
presentar al cliente, un breve estudio comparativo econémico,
que refleja las diferencias existentes entre todas las propues-
tas recibidas.

3.3.11
Check List

» Aprobar toda la documentacion que se ha de hacer lle-
gar a las casas productoras.

* Asegurarse de que sea transmitida por igual a todas las
casas productoras.

» Aprobar el calendario o timing de fechas propuesto.

» Aprobar la terna de productoras propuesta por la agencia.
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* Seleccionar una opcion de reserva por si fallase alguna de
las productoras seleccionadas.

* Solicitar las Bobinas o Show Reels tanto de la casa produc-
tora como del realizador.

* Decidir el formato de presupuesto en el que se deben
realizar las diferentes propuestas.

* Asegurarse de que se hace llegar la informacién acerca
de los requisitos y estipulaciones que, la marca anun-
ciante tenga dispuestos para la contratacién de personal
cuyo trabajo genere derechos sobre la obra.

* Asegurarse de que se hace llegar la informaciéon acerca
del tipo de contratacién de la produccién que se va a lle-
var a cabo para realizar el proyecto, asi como de los
acuerdos que el anunciante tuviera negociado con cen-
tros de post-produccién o con cualquier otro tipo de
proveedor.

* Asegurarse de que se hace llegar la informacién acerca
de la naturaleza real del proyecto (anuncio, prueba, o
test),y si éste se encuentra en fase de recibir alguna apro-
bacidn en cuanto a permisos oficiales.

3.4
FASE DE RECEPCION DE LAS
PROPUESTAS

34.1
Descripcion de la accién

En esta fase se recopila toda la informacién que suministran
las casas productoras a la agencia de publicidad, en la que se
recogen sus respectivos puntos de vista desde las perspecti-
vas econdmica, artistica y operativa acerca del proyecto.
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iQué debe ocurrir?

Las casas productoras informadas y convocadas a concurso
deberdn presentar sus propuestas de realizacién del proyecto,
incluyendo la siguiente documentacion:

I. Formulario de Presupuesto conteniendo la evalua-
cién econémica del proyecto.

2. Diseiio de Produccién recogiendo la estrategia de
distribucién de los medios materiales y humanos en un
calendario de trabajo.

3. Informe de Realizacién, conteniendo el punto de
vista del realizador y su enfoque personal acerca de la
manera en la que solucionard la distribucion de la infor-
macién visual y auditiva en una estructura final que
recoja las especificaciones del proyecto presentadas.

4. Shooting Board o documento grifico que recogera de
una manera fiel y en vifietas secuenciadas, la estructura
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narrativa filmica propuesta por el planteamiento del rea-
lizador.

5. Bobina de presentacion o Show Reel de la produc-
tora conteniendo diversos trabajos realizados anterior-
mente.

6. Bobina de presentacion o Show Reel del realizador
conteniendo diversos trabajos realizados anteriormente.

7. Cualquier tipo de documentacion que se estime necesa-
ria para explicar o enriquecer los puntos 2 y 3,a la agen-
cia de publicidad.
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Tiempo estimado de realizacion

La recopilacién de las diferentes propuestas enviadas por las
productoras, se puede realizar perfectamente en un dia de tra-
bajo. Sin embargo suelen dedicarse 2-3 dias en la practica.

3.44
Responsabilidades de la Agencia

Es responsabilidad de la agencia de publicidad recibir toda la
informacion remitida por las casas productoras y reclamar
cualquier documento que falte por enviar, se halle incompleto,
o crea necesario mejorar para ser incluido en la instrumenta-
cién de cada propuesta.

Debera atajar cualquier planteamiento que escape de la reali-
dad recogida en el Informe de Especificaciones del Proyecto, o
a la realidad econémica de que se disponga para efectuar la
produccién.

La agencia debera estudiar cuidadosamente cada propuesta
evaluando toda la documentacién remitida, y llegar a la elec-
cion de la casa productora que considere mas idénea para lle-
var a cabo el proyecto.

Es responsabilidad de la agencia de publicidad, en los casos
donde el tipo de contratacién de la produccion lo permita, el
proponer al anunciante una opcién clara y consistente, de casa
productora para realizar el proyecto. Esta opcién, basada en la
propuesta recibida, debera argumentarse desde los diversos
puntos de vista, creativo, econémico, operativo, publicitario y
artistico, en la Reunion de Evaluacion de las Ofertas.

La agencia presentara, su eleccién y tendra disponible las res-
tantes opciones para informar a su cliente acerca de los diver-
sos planteamientos de todas las casas productoras, si el anun-
ciante lo requiere.

En paises como Estados Unidos, Canada, Reino Unido, Francia,
Alemania, Australia, o Sudafrica, la agencia tiene la responsabi-
lidad de presentar a su cliente anunciante, un informe econé-
mico comparativo de las propuestas recibidas.
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Responsabilidades del Anunciante

El anunciante debera asegurarse de que todas las propuestas
se han recibido en el tiempo previsto.



Debera impartir las instrucciones necesarias para que toda la
documentacién recibida sea enviada a su consultor en produc-
cién audiovisual sin pérdida de tiempo.

Debera confirmar su asistencia a la Reunién de Evaluacién de
las Ofertas.

Debera solicitar un informe comparativo de las propuestas
recibidas.
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Responsabilidades del Consultor de Produccién AV

El consultor debera ponerse en contacto con el depar-
tamento de produccion audiovisual de la agencia para con-
firmar su disposicion a colaborar en el estudio de las
propuestas, asi como transmitir sus sefias de contacto para
que se le envie una copia de toda la documentacién re-
cibida.

El consultor debera estudiar cuidadosamente cada pro-
puesta evaluando toda la documentacién remitida, desde el
punto de vista econdémico y operativo (las responsabilida-
des creativas son competencia de la agencia de publi-
cidad), y detectar cualquier exceso o defecto en el plantea-
miento, concepto susceptible de ser modificado en su
evaluacién (arriba o abajo), o forma de llevar a cabo un
determinado planteamiento (técnica), optimizando en defini-
tiva la propuesta original si encontrase motivos justificados
para ello.

34.7
Responsabilidades de las casas productoras

Presentar en el tiempo prefijado, toda la documentacion solici-
tada por la agencia de publicidad en la manera y forma que se
planted en la entrevista celebrada durante la fase de consulta.

Ello comporta, la evaluaciéon econémica del proyecto o Presu-
puesto, el Informe de Tratamiento del realizador, el Disefio de
Produccién, La bobina o Show Reel de la productora, la bobina
o Show Reel del realizador, y cuanta documentacién considere
necesario para exponer sus planes de rodaje.
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Oportunidades

En esta fase se detecta claramente el tipo de respuesta que se
obtiene de las casas productoras. Es un indicio significativo
para el departamento de produccién audiovisual de la agencia,
acerca de la actitud con la que abordan el proyecto los distin-
tos proveedores.

Segln los datos y consultas que se van produciendo durante
este proceso, el producer de la agencia puede obtener informa-
cion acerca de los diferentes planteamientos y a su vez com-
probar si existen coincidencias que, por motivos técnicos y
operativos, indiquen la necesidad de alglin concepto impre-
visto, o la necesidad de variar alguna fecha en el calendario de
trabajo original. Informacién que debera adelantar a su cliente
anunciante y a su equipo.
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Es el momento en que se puede afadir documentacién en el
caso de que la enviada, tenga alguna carencia o requiera mas
desarrollo.

Segln el pulso de la situacién que obtenga el producer, se
debera plantear la consulta a un nuevo proveedor, en el caso
de que alguna de las propuestas que espera recibir, se aleje
totalmente de la realidad planteada.

Respecto a las casas productoras, este es el momento para
plantear cualquier consulta al producer de la agencia y solicitar
cuanta informacion le sea necesaria para evaluar competitiva-
mente el proyecto.
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Riesgos

Un envio incompleto de los documentos producira sin lugar a
dudas retrasos en el timing establecido por la agencia.

La agencia no debera presentar opciones incompletas de las
que no pueda informar debidamente, a su cliente anunciante.

En el caso de encontrarse a la espera de confirmaciones de
disponibilidad por algin especialista o profesional clave, la
agencia deberd determinar si acepta dicha propuesta, conce-
diendo un plazo extra de tiempo a la casa productora (si dis-
pone de dicha posibilidad como para efectuarlo), o si queda
eliminada del concurso.

Todo concepto, profesional, o posible ubicacion que resultase
clave para el desarrollo de la creatividad, deberd estar confir-
mado en las respectivas propuestas que envien las diferentas
casas productoras. Otros conceptos que no tengan el condi-
cionante de resultar claves, pueden confirmarse durante la
fase de preparacion, incluso disponer de alternativas que no
obstaculicen el proceso.

34.10
Check List

 Disponer de los diferentes documentos que se le van a
hacer llegar a las casas productoras, rellenados en los for-
mularios estandar, o si el anunciante requiriese su propio
formulario, asegurarse de que todas las ofertas se reciben
en el formato establecido por la compaiia anunciante.

 Disponer de una copia digitalizada que facilite el envio de
la documentacién via e-mail.

* Disponer de todas las sefias de contacto de personal
clave de las diferentes casas productoras que se encuen-
tran concursando.

Recibir toda la documentacién contenida en las diversas
propuestas concursantes y asegurarse de que son viables,
y que todos los componentes de sus propuestas estan
confirmados por las respectivas casas de produccién.

.

Asegurarse de que no se producen incompatibilidades,
carencias y faltas de informacién en los documentos re-
cibidos.
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3.5
REUNION DE EVALUACION
DE LAS OFERTAS RECIBIDAS

3.5.1
Descripcién de la accién

Es una reunion convocada por agencia de publicidad a la que
asiste el anunciante, y en la que se evallan las diferentes pro-
puestas recibidas por las casas productoras.

3.5.2
i{Qué debe ocurrir?

En esta Reunién de Evaluacién se examinan las diferentes eva-
luaciones econdmicas asi como también los Disefios de Pro-
duccién, los Informes de Realizacién, y se visionaran todas las
bobinas presentadas, con el fin de seleccionar a la productora
que finalmente lleve a cabo el proyecto. También debera con-
templarse una “opcién B”’, para tener una respuesta en caso
de necesitarse.

3.53
Tiempo de realizacion estimado

La reunion puede llevarse a cabo en un plazo de tiempo que
puede oscilar entre 2 y 4 horas de trabajo.

3.54
Responsabilidades de la agencia

La agencia debera presentar las diferentes propuestas y pro-
poner aquella que le parezca mas adecuada para llevar a cabo
el proyecto. Dicha eleccion debera estar fuertemente argu-
mentada de cara a su defensa ante los intereses del anun-
ciante.

Es costumbre en diversos paises occidentales, que el producer
de la agencia presente un estudio comparativo de las propues-
tas presentadas.

Cuando menos debera argumentar, no sélo desde el punto de
vista econdmico, la razén/es por las que la agencia de publici-
dad ha efectuado dicha eleccion.

La agencia debe tener presentes durante esta reunién, todos
los datos enviados por las diferentes casas de produccion., y
hacer uso de ellos cuando lo demande la situacion.

La agencia deberd confirmar al cliente anunciante que las dis-
tintas casas de produccién han sido informadas de toda la
documentacion y condicionamientos que fueron consensua-
dos durante la Reunién de BS.

El producer de la agencia de publicidad es quien tiene la res-
ponsabilidad de dirigir dicha reunion.

La agencia de publicidad tiene la responsabilidad de tener a su

disposicién los medios oportunos para exponer el material
diverso enviado, con el fin de poder presentar de manera ade-
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cuada cualquier documento en los distintos formatos que
hayan sido remitidos por las casas productoras. Previamente,
habra sido responsabilidad del producer, el unificar formatos
viables para ser expuestos segln la tecnologia que disponga la
agencia de publicidad.

La agencia tiene la posibilidad de contactar con cualquiera de
los proveedores concursantes durante el transcurso de dicha
reunién, con el fin de aclarar cualquier concepto que fuera
requerido por el anunciante, bien mediante comunicacién
telefénica, bien mediante la realizacién de una conference call
que, debera haber sido prevista con cada proveedor con ante-
rioridad.

La agencia deberd comunicar el resultado de dicha reunién
tanto a la casa productora seleccionada como a las que no lo
han sido, con la mayor brevedad posible, No hay que olvidar
que, en muchos paises, esta fecha da comienzo legal a proce-
dimientos que se recogen en los documentos contractuales, y
condicionan el pago a las casas productoras del primer por-
centaje sobre la produccién.

La mayor parte de las producciones dividen sus pagos en dos o
tres fases a lo largo del desarrollo del proyecto. Normalmente
la primera parte se suele obtener a la firma del contrato con el
fin de que la casa productora obtenga dinero suficiente como
para efectuar la preparacion del rodaje. Esto suele proporcionar
al productor un dinero efectivo inmediato para todos los pre-
parativos como gastos de material de video o material sensible,
alquileres de equipos, o contratacion de especialistas.

Una segunda parte del presupuesto se suele hacer efectiva al
final del rodaje. Esto suele asegurar al productor el inicio de
contratacion de material, profesionales y servicios de la
siguiente fase que es la post-produccion.

La ultima parte suele ser pagada cuando el anuncio es entre-
gado y cumple con todas las contingencias previstas. Algunos
productores prefieren tener el 50% a la firma del contrato y
el siguiente 50% en la entrega del producto final, que es el caso
mas utilizado en Espafa.

3.55
Responsabilidades del anunciante

El anunciante debe estar presente durante la reunién. Es su
obligacion el haber previsto en su agenda la celebracion de
esta reunion.

Debera informarse a fondo sobre la documentacién de las dis-
tintas propuestas enviadas.

Es responsabilidad del anunciante el decidir si la informacién
que se desprende de la documentacién enviada por las casas
productoras, se ajusta a sus necesidades y a los requerimien-
tos consensuados con la agencia durante la Reunién de BS.

En caso afirmativo, serd su responsabilidad aprobar la opcion
que mejor represente sus intereses econémicos y publicitarios.

En caso negativo, la reunién debe suspenderse, y serd la agen-
cia de publicidad la que tenga que revisar el Briefing AV ofre-
cido a las casas productoras y reformular la fase de consulta.
El tiempo perdido en el timing establecido, es responsabilidad
de la agencia de publicidad.



El cliente anunciante debe sopesar entre otras, aquellas parti-
das que sean susceptibles de generar derechos (Autor, Imagen,
Propiedad Intelectual), y tener una idea exacta del gasto que
va a suponer, a corto, medio Yy largo plazo, la contratacién de
las mismas.

Debe revisar la documentacion y reclamar todo tipo de acla-
raciones que le informen de manera eficaz, acerca de las dife-
rentes coberturas dispuestas para asegurar el cumplimiento
de la Legislacion vigente y la posicion de la compafiia a quien
representa.

Es responsabilidad del anunciante aprobar la opcién de casa
productora que lleve a cabo el proyecto en dicha reunion, o
en un plazo breve de tiempo marcado de mutuo acuerdo
entre ambas partes.

3.5.6
Responsabilidades del Consultor de Produccién AV

Es responsabilidad del consultor el disponer de formacién,
conocimientos (actualizados) y experiencia necesarios como
para cumplir con el servicio para el que ha sido contratado.

Debera efectuar un andlisis riguroso, ateniéndose a los criterios
técnicos, econémicos, y profesionales, que ofrezcan unas con-
clusiones imparciales alejadas de cualquier tipo de interés que
no sea el de optimizar el proceso para su cliente anunciante.

Es responsabilidad del consultor el haber efectuado un estu-
dio en profundidad de cuantas propuestas se hayan presen-
tado.

El consultor deberd presentar a su cliente, con antelacién a la
reunion de Evaluacion de las Ofertas, un estudio econémico y
operativo acerca de las diferentes propuestas efectuadas.

En él debera proponer aquella opcién que le parezca mas ade-
cuada para llevar a cabo el proyecto, y argumentar su eleccién
en base a criterios estrictamente técnicos y econémicos, con
miras a que sean recogidos en ella los intereses del anunciante.

Tanto el anunciante como su consultor, deberan acudir a la
Reunién de Evaluacidon de las Ofertas, con una idea clara
acerca de la opcién que mas se acerque a los intereses de
la compafiia anunciante.

En el proceso de recepcion de las ofertas, el consultor debera
interactuar con el producer de la agencia, informandole de
cualquier concepto recogido en los planteamientos de las pro-
ductoras que, pueda no reflejar la realidad técnica o eco-
némica del mercado, con el fin de que la productora subsane
el error y la documentacién que llegue a la reunién, cumpla
con las expectativas generales.

El consultor debera vigilar también el adecuado cumplimiento
de la normativa y filosofia corporativa del anunciante, coope-
rando con la agencia de publicidad y detectando cualquier
error u omision al respecto.

Es responsabilidad del consultor el mantener informado a su
cliente de cuantas negociaciones se lleven a cabo, a raiz de
cualquier modificacion de partida o concepto que se haya sus-
citado en la Reunién de Evaluacién de las Ofertas, como con-
secuencia de una solicitud propuesta por su cliente.
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También es responsable de vigilar el mantenimiento de una
cobertura legal que asegure el cumplimiento de la legalidad vi-
gente, y la posicion de la compafiia anunciante en todas las
actuaciones que se van a llevar a cabo.

El consultor debera cooperar con la agencia de publicidad en
la negociacion y gestidn del capitulo reservado a los derechos
que se vayan a originar, defendiendo los intereses de su cliente
anunciante, y detectando cualquier posible foco de futuros
problemas.

3.5.7
Responsabilidades de las casas productoras

Es responsabilidad de los concursantes el mantenerse, tanto
ellos como sus profesionales clave (realizadores), en sus sefias de
contacto localizados, para cualquier tipo de consulta que pueda
efectuarse desde la Reunion de Evaluacion de las Ofertas.

3.5.8
Oportunidades

De esta reunion se desprende suficiente informacion como
para tenerse en cuenta a la hora de:

* Negociar el capitulo de derechos que se va a generar.

¢ Decidir la conveniencia o no de contratacion de cual-
quier tipo de seguro.

°

Establecer la conveniencia o no de efectuar la compra de
una remesa de divisa extranjera.

* Establecer la conveniencia o no de contratacién de cual-
quier profesional clave seleccionado, y admitir otras pro-
puestas.

Efectuar (si ello es posible),un cambio en el plan de medios.

* El material recibido por parte de alguna casa productora,
podria aportar mejoras a la creatividad, y ello suscitar
algiin cambio en capitulos determinados del presupuesto o
del Disefio de Produccion. En caso de que agencia y anun-
ciante accediesen a efectuar alglin cambio, se deberian
efectuar los ajustes tanto de presupuesto, como del plan-
teamiento de Produccién, durante la Fase de Preparacion,
una vez se le adjudique a la casa productora que ha apor-
tado tales mejoras, la realizacién definitiva del proyecto.

Establecer la conveniencia o no de efectuar una agrupa-
cion de la produccién Audiovisual y la produccién Grifica.

* Determinar las necesidades de suministro del producto
para la fecha del rodaje.

3.5.9
Riesgos

No es una reunién de Pre-produccién.

No avisar del resultado a las casas de produccién concur-
santes, puede originar costes, gastos de contratacién y reserva
de terceros. La responsabilidad de ello recae sobre la agencia
de publicidad.
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Cabe la posibilidad de que una propuesta se adecue en varios
frentes a las necesidades del proyecto, y sin embargo exista
algin problema que afecte a factores aislados como el tiempo
de realizacién, el dinero, el lugar de realizacién, etc. En dicho
caso, la agencia comunicara a la productora el grado de acepta-
cion de su propuesta y negociara el replanteamiento del factor
en cuestion, que no se ajuste a la realidad del proyecto.

En caso de que la casa productora pueda reformular su pro-
puesta de una manera aceptable para las expectativas plantea-
das tanto por el anunciante como por la agencia, se aceptard
una nueva propuesta conteniendo el cambio solicitado.

Si la productora no pudiese concebir un replanteamiento de
su propuesta sin afectar seriamente a los objetivos de produc-
cién comunicados, honestamente deberia retirarse del con-
curso.

En este caso, la agencia y el anunciante deberian tener en
cuenta la opcién B.

Una vez se tenga seleccionado el finalista que llevara a cabo el
proyecto, se da comienzo la fase de preparacién, segiin el Disefio
de Produccién ofrecido por la casa productora.

3.5.10
Check List

* Asegurarse de que todos los planos que aparecen en el
shooting board, son los apropiados para promover la
estrategia marcada.

* Estudiar su fluidez visual.

* Revisar la visualizacion del beneficio del producto y si ello
esta todo lo claro que debiera ser para los objetivos mar-
cados.

* Revisar los momentos en los que el Informe de Trata-
miento del realizador muestran el producto.

* Revisar el numero de actores Y, siguiendo el shooting
board del realizador, considerar si son necesarios todos
los que muestran sus vifietas.

* Revisar si es apropiado el nimero de escenas, y si puede
eliminarse alguna en caso negativo.

* Revisar los efectos especiales, su naturaleza, aportacion y
necesidad.

* Revisar las opciones que proporcione el esquema de pro-
duccién para ser producido en combinaciéon con otro
proyecto.

* Revisar las necesidades que pudieran ser cubiertas apro-
vechando el rodaje del proyecto, con destino a otras
campanas similares del mismo producto en otros terri-
torios.

* Revisar si se puede hacer algo mas para mejorar el im-
pacto de la estrategia del mensaje o si se puede cambiar
algln elemento de producciéon para reducir costes sin
provocar perjuicio a la estrategia de comunicacion.
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* Es necesario comprender cada planteamiento efectuado
por parte de los directores asi como los disefios de pro-
duccién que proponen sus respectivas casas productoras.

* Determinar qué presupuesto es el que aporta mejor y
mayores valores al proyecto.

3.5.11
Seleccion del realizador y de la productora

La agencia debe proponer 3 bobinas de realizadores las cuales
deben de cumplir los siguientes requerimientos como minimo:

* Que todos tengan la experiencia suficiente para llevar a
cabo el proyecto (didlogos, humor, belleza, accion, etc.).

* Que estén disponibles en las fechas decididas para efec-
tuar la produccién del anuncio.

* Que puedan trabajar sin conocer su presupuesto.

* En el caso de que alguno de los directores presentados,
se encuentre optando por otros trabajos que puedan ser
cerrados antes de que se le conceda el proyecto, reque-
rira que la agencia presente mas de tres opciones en caso
de que sea previsible que alguno de ellos pueda salir de
la oferta por aceptar otros compromisos.

* Previo a la visualizacion de las bobinas de los realizado-
res, es oportuno revisar el Story Board y extraer los cri-
terios mds importantes que sean necesarios tener pre-
sentes (didlogos, accion, efectos especiales, direccion de
actores, manipulacién del producto, moda, belleza, etc.).

* Revisar las bobinas de los realizadores que la agencia pro-
pone.

» Considerar si el estilo de todas las bobinas presentadas
es el adecuado para el producto.

* Considerar si queda suficientemente demostrada la
experiencia del realizador en su reel o bobina.

 Extraer los puntos fuertes de su bobina (actores, direc-
cion, disefio de produccién, trabajo de cdmara, manejo del
producto, estilo de rodaje y tratamiento de productos).

e Revisar los costes de sus honorarios.

* Revisar la reputaciéon demostrada del realizador (consul-
tar con la agencia, y con su consultor).

* Tener en cuenta si es colaborador, capaz de resolver pro-
blemas de produccion, si dirige bien a los actores, etc.

* Solicitar otras opciones de realizador adicionales si se
considera necesario.

* Extraer el aspecto mas importante del Story Board.
Humor, belleza, etc., y decidir cual es el director mas
apropiado para el proyecto.

* Determinar con la agencia y con su consultor si todos los
realizadores presentados tienen un talante colaborador,



asi como si tienen o no fama de realizar sus propias pe-
liculas.

* Preguntar a la agencia si ha rodado con ellos en alguna
otra ocasion.

* No intentar encontrar el proyecto a realizar en las bobi-
nas de presentacién de los realizadores.

3.6
FASE DE PREPARACION DE LA
PRODUCCION. REUNION
DE PRE-PRODUCCION O
DE TRABAJOS EN CURSO

3.6.1
Descripcion de la accion

Es el periodo de tiempo que transcurre entre la seleccién y
aprobacién de la casa productora,y la Reunién de Pre-produc-
cioén, durante el cual se efectlian los preparativos del rodaje
del proyecto.

Una vez seleccionada la casa productora, asi como la férmula
de contratacion de la produccién con la que se va a llevar a
cabo el proyecto, se acomete la siguiente fase que es la de pre-
paracién o de preproduccién.

36.2
iQué debe ocurrir?

En esta fase, la casa productora se encargara de realizar todos
los trabajos y preparativos necesarios para llevar a cabo la
producciéon. Desde encargar el casting, buscar y preparar la
localizaciéon o set de rodaje, contratar todo el equipo técnico,
efectuar las diversas reservas de espacios, material y especia-
listas, asi como emprender cuantas gestiones sean necesarias
para obtener los permisos, generar los documentos contrac-
tuales que aseguren el cumplimiento de la legalidad vigente, asi
como disponer de todos los medios necesarios para realizar
el rodaje en el tiempo previsto.

Hay proyectos que, por la especial configuracion de sus con-
tenidos creativos y por el planteamiento, tanto de la agencia
de publicidad como de la casa productora, requieren de una
serie de pasos que, necesitan el consenso de todas las partes.

Para ello se suele utilizar una reunién previa a la Reunién de
Pre-produccion. Esta reuniéon que se ha dado en llamar reu-
nién de Pre Pre-produccién o reunién de comprobacion de
estado de los Trabajos en Curso, se suele utilizar no sola-
mente para este tipo de casos, sino también como férmula
mas efectiva para enfilar cualquier tipo de produccion.

Son muchos los paises celebran la reunién de Pre-Pre-produc-
cion o reunién de supervision del Trabajos en Curso, asumiendo
sus responsabilidades desde el inicio y estableciendo una férmula
de colaboracién activa, pues creen firmemente en la efectividad
del trabajo en equipo, y no conciben encontrarse con todo el
proyecto “preparado” en la Reunién de Pre-produccion.
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La reunién de “Pre-Pre”, como de forma generalizada se la
conoce en Espafa, se celebra entre agencia, productora y
anunciante con el fin de efectuar un primer contacto donde se
decidiran cuestiones que sienten la base y la direccién en la
que orientar el trabajo, otorgando las primeras aprobaciones
a los conceptos que requieran el visto bueno para avanzar en
el desarrollo del proyecto.

En definitiva es una reunién de control de los procesos que es
de gran utilidad para el desarrollo del proyecto, en la que se
deciden cuestiones que pueden quedar resueltas de cara a la
Reunion de Pre-produccion.

Es logico que existan encuentros previos a la Reunién de Pre-
produccién, independientemente de que existan necesidades
que obliguen a la celebracién previa de reuniones. No nos
olvidemos de que si no se efectuasen dichos encuentros, tanto
el anunciante como la productora, se encontrarian por vez
primera en la Reunién de Pre-producciéon previa al rodaje.
Resulta arriesgado conocerse mutuamente en tal situacion,
donde queda poco margen de respuesta en caso de surgir
alguna desavenencia respecto al proyecto.

Por otro lado, celebrar una reunién previa a la reuniéon defini-
tiva, aligera en mucho a la Reuniéon de Pre-produccion, pues en
esta reunion previa se pueden revisar el enfoque con que se
realiza el casting, las localizaciones, el vestuario, etcétera. Tam-
bién se puede conocer mejor el enfoque del realizador, corre-
gir detalles con los que no se esté de acuerdo o que surjan y
no se hayan planteado antes, decidir la conveniencia de contra-
tacion de los seguros, conocer las necesidades de los permisos
que se van a contratar, aprobar conceptos que ya estén sufi-
cientemente claros, y contribuir a que se dedique el tiempo
justo a estos conceptos durante la Reunién de Pre-produccién.

Como ya he comentado, determinados planteamientos de
rodaje exigen la tramitacion de gestiones con suficiente antela-
cién, como para que llegados a la Reunién de Pre-produccién,
se presenten resueltos. Es el caso de la solicitud de permisos,
visados, y otra documentacion necesaria para efectuar roda-
jes en territorios extranjeros, que requieren la tramitacion
de documentacion oficial con suficiente antelacién, o el caso de
aquellas producciones que susciten la necesidad de recurrir a
profesionales, tecnologias, medios, que requieran su reserva
con antelacion y su confirmacion previa para que se disponga
de ellos en las fechas previstas de rodaje.

Por todo ello resulta de gran utilidad a celebrar reuniones
previas a la Reunion de Pre-produccion, y tener claros los pun-
tos que se van a discutir en ellas.

Acciones que se realizan durante la fase de pre-produccion:

* Se efectua el Casting.

* Se efecttian las Localizaciones.

* Se efecttia el Disefio de decorados.

* Se desarrolla la Direccién de Arte.

* Se definen los EFX.

* Se delimita la Banda Sonora.

* Se disena el Plan de Post-produccion.

* Se realiza el Shooting Board.

* Se disefa el Plan de rodaje.

 Se gestionan los requerimientos formales para la obten-
cién de permisos.

» Se efecttan las reservas y contrataciones de medios y
personal necesarios.
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La casa productora debera presentar todas aquellas cuestio-
nes que requieran de una aprobacién previa para continuar en
la evolucién del proceso de produccién. Tiene la finalidad de
preparar los pasos relevantes que el proyecto requiere, para
continuar su evolucién satisfactoriamente,

En esta reunién se puede presentar el casting, las localizacio-
nes o los bocetos de cualquier capitulo que se disponga aco-
meter. En ella también se habla de las necesidades de estable-
cer coberturas a través de la contrataciéon de seguros, los
requerimientos legales que van a ser necesarios, la gestion de
los derechos que se vaya a efectuar, o las clausulas del Con-
trato de Produccién que se deberdn incluir.

3.6.3
Tiempo estimado de realizacion

La pre-produccién se define como el periodo de tiempo que
se comprende entre la confirmacién/contratacion del trabajo,
y la Reunién de Pre-produccién final (PPM). Su duracién
depende directamente de las caracteristicas y la naturaleza del
proyecto.

El periodo de tiempo para realizar dicha fase es muy variable,
oscilando entre | y 4 semanas laborables, siempre depen-
diendo de la complejidad de la produccién.

La reunién de Pre-preproduccion se puede desarrollar en un
espacio de tiempo que oscila entre | y 2 horas de trabajo.

3.64
Responsabilidades de la agencia

La agencia debera comenzar su labor de cooperacién y super-
vision en el momento en que le haya comunicado su eleccion
a la casa productora.

Es responsabilidad del producer de la agencia el estar disponi-
ble y localizable para cualquier consulta que pueda efectuar la
casa productora durante la fase de preparacion.

La agencia debera seguir estrechamente el desarrollo de las
acciones que efectte la casa productora, chequear (cuando se
pueda) los resultados obtenidos, y tomar decisiones que favo-
rezcan la evoluciéon del proyecto.

Es responsabilidad de la agencia y subsidiariamente del anun-
ciante, el aprobar el entorno donde se va a rodar el anuncio.
El lugar donde se va a desarrollar el rodaje, es uno de los pun-
tos prioritarios a decidir en el proceso de produccion. Ello
conlleva cualquier tipo de localizacién, incluido aquellas que se
deban construir. La agencia debera estar disponible para che-
quear el set de rodaje con suficiente antelacién como para
que, en caso de producirse algin cambio, la casa productora
disponga de tiempo suficiente para realizarlo.

La agencia de publicidad o el anunciante (dependiendo de la
formula de contratacion de la produccion que se lleve a cabo)
deberdn estar informados y, a ser posible involucrados en la
negociacion y contratacion de las piezas y los profesionales,
cuyo trabajo vaya a generar cualquier tipo de derecho sobre
el proyecto a realizar.
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La agencia tiene la potestad de convocar una Reunién de Pre
Pre-produccién, si considerase oportuno y necesario conocer
el estado de la situacion de las diferentes acciones que haya
desarrollado la casa productora, e informar a su cliente anun-
ciante para que se tomen las oportunas decisiones en dicha
fase del proceso.

Es responsabilidad de la agencia solicitar la fecha de celebra-
cion de la reunion.

La agencia de publicidad tiene la responsabilidad de coordinar
junto con la casa de produccién, el establecimiento de la fecha
en la que celebrar la reunién (si ésta no ha sido prefijada en el
planning de produccién presentado en su propuesta original),
segun se desarrolle la marcha de los trabajos en curso.

La agencia de publicidad tiene la responsabilidad de preparar
y dirigir la reunion.

La agencia de publicidad (cuentas), tiene la responsabilidad de
efectuar un informe tras la reunién, donde se recojan los
acuerdos alcanzados por todas las partes durante misma.

Es también su responsabilidad el suministrar a la casa produc-
tora cualquier tipo de documentacién que facilite la obtencion
de permisos, visados, o documentacién legal que sea necesa-
ria aportar para la tramitacién de gestiones pertinentes a la
produccién, por parte del anunciante asi como de su equipo
creativo.

La agencia tiene la responsabilidad junto con el anunciante,
de hallar el consenso y determinar la conveniencia o no, de
la contratacion de cualquier tipo de seguro propuesto por la
casa productora, que ofrezca una cobertura a posibles riesgos
que se puedan plantear.

La agencia de publicidad tiene la responsabilidad de facilitar a
la casa productora, el producto que le suministre su anun-
ciante, en el tiempo previsto.

La agencia, una vez reciba el ingreso de su cliente anunciante,
deberd realizar el pago de la cantidad estipulada, seglin el por-
centaje correspondiente a las condiciones de pago aprobadas,
sin pérdida de tiempo alguno, con el fin de dar comienzo al
proceso de produccién.

3.6.5
Responsabilidades del anunciante

El cliente anunciante también tiene la potestad de convocar
una Reunién de Pre Pre-produccion, si considerase oportuno
y necesario conocer el estado de la situacién de las diferentes
acciones que haya desarrollado la casa productora.

El cliente anunciante tiene la responsabilidad de aprobar cada
uno de los puntos que se debatan en la reunion, asi como de
establecer los condicionamientos y cambios que crea oportu-
nos sobre los diversos planteamientos efectuados.

Es responsabilidad del Anunciante estar localizado en sus
sefias de contacto para solventar cualquier duda que pudiera
surgir acerca de la produccién y tomar las decisiones oportu-
nas que se requieran.



Es responsabilidad del anunciante el efectuar todas las gestio-
nes y preparativos necesarios para suministrar su producto a
la casa productora en el tiempo acordado.

La entrega del producto no solamente se refiere a la facilita-
cion fisica del producto, sino a cualquier implicacién de perso-
nal técnico y especializado que sea necesario aportar por
parte de la marca anunciante, para poder efectuar los planos
de producto segun la creatividad aprobada.

Es responsabilidad de la marca anunciante el transporte y la
entrega del producto. Si ello generase algin gasto extra, recae
bajo su responsabilidad, el recoger dicha posibilidad en el dos-
sier de Condiciones Corporativas de Produccién, delimitando
las responsabilidades y la inclusién de cualquier tipo de gasto
relacionado con este apartado en el presupuesto de pro-
duccion.

De la misma manera, es responsabilidad del anunciante el efec-
tuar todas las gestiones y preparativos necesarios para facili-
tar el acceso a sus instalaciones (si la creatividad aprobada lo
requiere), del equipo técnico y artistico de la casa productora,
en el tiempo previsto.

El anunciante tiene la responsabilidad de dar su aprobacion a
la contratacién de aquellos conceptos que vayan a generar
derechos sobre el proyecto a generar (Musicas, Animacion,
Equipo Artistico, etc.), en el tiempo previsto.

Recae también sobre su responsabilidad el realizar el pago de
la cantidad estipulada, seglin el porcentaje correspondiente a
las condiciones de pago aprobadas, con el fin de dar comienzo
al proceso de produccion.

3.6.6
Responsabilidades del Consultor de Produccién AV

Es responsabilidad del consultor el mantenerse localizado en
sus sefias de contacto para solventar cualquier duda que
pudiera surgir acerca de la produccion, bien por parte de su
cliente anunciante, como de la agencia de publicidad, ayudando
a tomar las decisiones oportunas que se requieran.

El consultor en produccién audiovisual debera mantenerse
informado e involucrado en la negociacion y contratacién de
las piezas y los profesionales, cuyo trabajo vaya a generar cual-
quier tipo de derecho sobre el proyecto a realizar.

Debera dar su apoyo en la consulta de documentos contrac-
tuales, y cooperar en la consecucién de acuerdos que recojan
los intereses de su cliente y los compromisos de las partes en
la cesion de los derechos que se originen durante el proceso
de produccién.

El consultor en produccién audiovisual, tiene la responsabili-
dad de acudir a la Reunién de Pre pre-produccién, y asistir en
cualquier duda o planteamiento a su cliente anunciante.

Vigilarda el cumplimiento general de la legalidad vigente y
advertira la necesidad de contratacidon de cualquier tipo de
cobertura legal, ante posibles vicisitudes que pudieran surgir
fruto del desarrollo normal de los acontecimientos.
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3.6.7
Responsabilidades de las casas productoras

Las casas productoras tienen la responsabilidad de efectuar
todos los trabajos y preparativos necesarios para llevar a cabo
la produccién, en el tiempo que fija el timing aprobado.

Deberian mantener informada a su agencia de publicidad, de
cuantas gestiones que, supongan de un cierto nivel de relevan-
cia, estén llevando a cabo para la realizacion del proyecto.

Es responsabilidad de la casa productora el seguimiento de las
Condiciones de Produccion estipuladas por el anunciante, asi
como el cumplimiento segtn la forma requerida, de la documen-
tacion legal necesaria para asegurar el desarrollo de la produccién.

Las casas productoras tienen la responsabilidad de emitir su
factura en el tiempo previsto para efectuar el cobro del por-
centaje correspondiente al primer pago del presupuesto.

Es responsabilidad junto con la agencia de publicidad, el con-
sensuar y determinar la conveniencia o no de la contratacion
de cualquier tipo de seguro que ofrezca una cobertura, a posi-
bles riesgos que se puedan plantear.

La casa productora elegida para desarrollar el proyecto, tiene
la responsabilidad de acudir a la reunién de Pre-Pre-produc-
cién, con la representacion de sus profesionales clave, para
que expongan sus planteamientos y aclaren cualquier duda
que, sobre su especialidad, pudiera suscitarse.

3.6.8
Oportunidades

La reunion De Pre Pre-produccion, suele ser de gran utilidad
para discutir cualquier detalle de enfoque o planteamiento,
contemplar las posibilidades de contratacion de seguros, apro-
bar pasos que requieran la peticion de permisos, lanzar un
casting, conocer mejor al realizador, y dar aprobaciones a pro-
cesos cuya realizacion en el tiempo deba comenzarse, para
llegar a las fechas previstas como pueden ser localizaciones,
decorados, vestuarios, construccién de elementos, etc., etc.

También es el momento de corregir cualquier desviacidon que
se detecte en planteamiento del Shooting Board propuesto
por el realizador.

Estas reuniones son muy efectivas y sirven para llevar adelan-
tado mucho trabajo a la Reunién de Pre-producciéon sin en-
contrarse con sorpresas inoportunas.

La fase de preparacion es el periodo de tiempo donde se debe
plantear cualquier tipo de cambio que surgiese, producto de
los ajustes creativos previamente consensuados entre todas
las partes.

Es el momento de decidir:
* La conveniencia o no de realizar mas casting.
* La conveniencia o no de contratar Seguros.

* La conveniencia o no de adquirir remesas de divisa ex-
tranjera o asegurar la posible fluctuaciéon de la moneda
en caso de rodajes en el extranjero.

CAPITULO 3. PROCESO DE PRODUCCION DE UN SPOT PUBLICITARIO: FASES 73



EL LIBRO BLANCO DEL PROCESO DE PRODUCCION AUDIOVISUAL

* La conveniencia o no de realizar cambios en la localiza-
cién, bien por la actuaciéon directa, bien en post-produc-
cion, y de decidir la presencia del director de post-pro-
duccién en el rodaje.

* Chequear los efectos especiales (si ello es posible), asi
como la preparacién de dummies o moc ups del producto.

* Efectuar las pruebas de acting necesarias en caso de que
la creatividad requiera una accién especial.

* Plasmar grificamente cualquier demostracién o prueba
que acerque el resultado final a los ojos de la agencia y el
anunciante, facilitando la toma de decisiones.

* Llevar a cabo los papeleos y tramites burocraticos necesa-
rios para obtener los diferentes permisos que se requieran,
Asi como avisar a la agencia de cualquier retraso o denega-
cion que se produzca en la gestion de los mismos.

3.6.9
Riesgos

No conceder un tiempo légico y necesario para la realizacion
de la Fase de Preparacion, es sinénimo de un aumento mate-
matico del riesgo y de los costes de la produccién, si no del
fracaso del proyecto.

No celebrar esta reunién supone para el anunciante, encon-
trarse por primera vez con la casa productora y con el plan-
teamiento general de la produccién, en la Reunién de Pre-pro-
duccidn, apenas unos dias antes del rodaje. En el caso de
existir alguna disconformidad con cualquier punto expuesto,
puede significar un gran contratiempo que seria decisivo en el
resultado final de la produccion.

Cualquiera de las obligaciones descritas arriba que no se hayan
efectuado aumentara el riesgo en el proceso de produccion.

3.6.10
Check List

* Revisar y decidir la conveniencia o no de realizar mas casting.
* Revisar y decidir la conveniencia o no de contratar Seguros.

* Revisar y decidir la conveniencia o no de realizar cambios
en la localizacién, bien por la actuacion directa, bien en
post-produccién, y de decidir la presencia del director de
post-produccién en el rodaje.

* Revisar el documento de Sooting Board con el realizador,
efectuar las preguntas y obtener las aclaraciones necesa-
rias para comprender los planes de rodaje.

* Revisar todas las partidas que estuviesen sujetas a confir-
macioén por parte terceras personas.

* Revisar los bocetos, maquetas de imagen, maquetas musi-
cales, imdgenes de archivo, musica de archivo, etc., para
comprobar que su orientacién cumple con los objetivos
propuestos.
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* Revisar el capitulo de los efectos especiales (si ello es po-
sible), efectuar las preguntas y obtener las aclaraciones
necesarias para comprender lo que se va a efetuar, y revi-
sar la preparacion de dummies o moc ups del producto.

* Determinar si se efectan nuevas pruebas de acting en
caso de que la creatividad requiera una accion especial.

* Revisar el estado de las acciones que se hayan empren-
dido relativas a la obtencién de permisos, visados o tra-
mites burocriticos.

* Revisar y decidir la conveniencia o no de adquirir reme-
sas de divisa extranjera o asegurar la posible fluctuacion
de la moneda en caso de rodajes en el extranjero.

3.7
REUNION DE PRE-PRODUCCION

3.7.1
Descripcién de la accién

Es una reunién celebrada entre la agencia de publicidad, la casa
productora y el anunciante, donde la productora efectiia una
presentacion de sus planes de rodaje respecto al proyecto,
quedando todo ello sujeto a la aprobacién del anunciante.

En esta presentacion se repasan los objetivos a cumplir en
cada una de las dreas donde se distribuye la produccién y la
realizacion del proyecto, exponiendo el resultado de todos los
trabajos realizados durante la fase de Preparacion, para que se
realicen las diversas aprobaciones al respecto.

Esta revestida de especial importancia, pues es la dltima que se
realiza antes de llevar a cabo el rodaje. En ella se deben de
considerar todos los puntos que requieran una aprobacion de
cualquiera de las partes convocadas. Desde los elementos
clave del contenido creativo, hasta los detalles o necesidades
que comprenda el Briefing AV, o las clausulas definitivas del
Contrato de Produccion.

Es en suma, una reunién donde se cierran todos los plantea-
mientos habidos durante la Fase de Preparacién, dejando listo
el proyecto para su rodaje.

A ella deberan asistir:

e La marca anunciante.

* El consultor en produccién audiovisual de la marca anun-
Ciante.

* El producer de la agencia.

* El equipo creativo de la agencia.

* El ejecutivo de la cuenta por parte de la agencia.
* El productor de la casa productora.

* El realizador de la casa productora.

 Cualquier especialista contratado por la casa productora,
y requerido para expresar su enfoque en la reunion. (Esti-
lista, Director de Fotografia, Constructor de Decorados,
Director de Casting, etc.).



3.7.2
iQué debe ocurrir?

En esta reunion dirigida por el producer de la agencia de publi-
cidad, se seguira un orden de intervenciones siguiendo el pro-
ceso de creacion del proyecto, donde los diversos profesiona-
les que albergan la esencia del proyecto, expondran sus
respectivos planteamientos y los trabajos efectuados para
procurar la realizacién de los mismos.

Es el momento de efectuar las preguntas necesarias para acla-
rar cualquier duda al respecto.

Esta reunion representa la uGltima oportunidad en la que se
puede solucionar algo, previamente a la fase de rodaje.

3.73
Tiempo estimado de realizacion

La Reunién de Pre-produccion se puede desarrollar en un
espacio de tiempo que oscila entre las 2 y 4 horas de trabajo.

Se suele celebrar entre tres y cinco dias antes de la realizacién
del rodaje, con el fin de prever cualquier cambio significativo
que pudiera haber surgido durante la Reunién de Pre-produc-
cién,ademas de que la casa productora disponga de suficiente
margen de tiempo para poder solucionarlo.

Fijar la fecha de la reunién con tan sélo dos dias (p.e.Viernes),y
solo uno de ellos laborable, es arriesgado y requiere que, tanto

el casting y los decorados, como las localizaciones, deban estar
aprobados antes de la reunién (Reuniéon de trabajos en curso).

3.74
Responsabilidades de la agencia

La agencia de publicidad tiene la responsabilidad de preparar
y dirigir la reunién.

Un ejemplo estdndar de lo que supone la agenda a seguir seria
el siguiente:

Presentaciones.

* Exposicién por parte del equipo creativo de la creativi-
dad y de los objetivos generales a cumplir en el anuncio.

* Exposicion por parte del equipo creativo, de los objetivos
escena por escena.

* Exposicion por parte del realizador del Shooting Board y
de su planteamiento de la realizacién.

* Exposicion por parte del director de produccion de la
casa productora, del Disefio de Produccion a realizar.

* Visionado del casting.
* Aprobacion final del casting.
* Exposicion por parte del realizador y del especialista res-

ponsable, de la localizacion donde se va a efectuar el
rodaje.
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» Aprobacién definitiva de los elementos visuales principa-
les en el anuncio, atrezzo, vestuario, maquillaje, peluque-
ria, etc.

* Exposicion por parte del realizador y del especialista res-
ponsable, del planteamiento acerca de cualquier efecto
especial o elemento grifico que vaya a aparecer en pantalla.

* Exposicién por parte del realizador y del especialista res-
ponsable, del planteamiento de la fase de Post-produc-
cion.

* Repaso a las necesidades legales o requerimientos a
seguir en el rodaje.

* Logistica: tiempos de rodaje estimados, plan de rodaje,
plan de secuencias.

* Lectura final del guién incluyendo todos los cambios.
* Resumen de los acuerdos principales llegados en la reunion.

La agencia de publicidad (cuentas), tiene la responsabilidad de
efectuar un informe tras la reunién de Pre-produccién, donde
se recojan los acuerdos alcanzados por todas las partes duran-
te misma. También debera recoger los siguientes conceptos:

* Resumen del enfoque efectuado por el realizador acerca
de su disefo del rodaje.

¢ |dentificacion descrita del decorado o de las localizacio-
nes elegidas.

* La descripcion sucinta de las opciones elegidas respecto
al vestuario, maquillaje, peluqueria y atrezzo.

* Calendario de produccién con inclusion de las fechas claves.

* Inclusion de cualquier cambio introducido en los costes de
produccién que hubiese sido acordado durante la reunion.

* Resumen de los objetivos visuales y exposicion de los
acuerdos llegados con respecto a los objetivos que deban
cumplirse.

* Inclusion de cualquier cambio o modificacion acordada,
que afecte al contenido creativo.

3.75
Responsabilidades del anunciante

Es responsabilidad del anunciante solicitar la fecha de celebra-
cién de la reunion, dejando tiempo suficiente entre la misma y
la fecha de inicio del rodaje, para resolver cualquier imprevisto
o cambio decidido durante la reunién.

El cliente anunciante tiene la responsabilidad de aprobar cada
uno de los puntos que se debatan en la reunién, asi como de
establecer los condicionamientos y cambios que crea oportu-
nos sobre los diversos planteamientos efectuados, respetando
en la medida de lo posible el compromiso de calendario que
se establecié en fases anteriores.

Es responsabilidad del cliente anunciante, que todo el perso-
nal de su compafia que posteriormente vaya a acudir al rodaje
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del anuncio como responsable del departamento, acudan a la
Reunién de Pre-produccién.

Debera revisar y aprobar el enfoque del realizador y el Shoo-
ting Board, asi como el Disefo de Produccién y el Plan de
Rodaje resultante del mismo. También debera dar su aproba-
cion al casting y a todos los detalles finales de la produccion.

Debera tomar parte activa en la reunién, teniendo presente
que no podra participar durante el rodaje.

3.7.6
Responsabilidades del Consultor de Produccion AV

El consultor en produccién audiovisual, tiene la responsabili-
dad de acudir a la Reunién de Pre-produccion, asistir en cual-
quier duda o planteamiento a su cliente anunciante, y vigilar el
cumplimiento de los acuerdos habidos entre las partes
durante fases anteriores.

3.7.7
Responsabilidades de las casas productoras

La casa productora elegida para desarrollar el proyecto, tiene
la responsabilidad de acudir a la reunién con la representacion
de sus profesionales clave, para que expongan sus planteamien-
tos y aclaren cualquier duda que, sobre ellos pudiera suscitarse.

Es también responsabilidad de la casa productora el suminis-
tro de la informacién a todos los asistentes, mediante su dos-
sier de produccién y mediante cualquier otro tipo de formato
en el que se encuentre recogida. Para ello deberd asegurarse
de la presencia y correcto funcionamiento de los medios y la
tecnologia necesaria para hacer visibles sus elementos.

El libro de Pre-produccién debe contener:

* Nombres y sefias de contacto de los participantes.

» Objetivos generales establecidos.

» Copia del Story Board.

* Copia del Script.

* Copia del Informe de Objetivos por Escena.

* Shooting Board del Realizador.

* Dibujos, fotografias de cualquier elemento determinante
que aparezca en pantalla.

* Listado de Casting.

* Propuesta de Estilismo.

* Plan de Rodaje.

* Mapas, planos y esquemas para llegar al lugar de rodaje.

* Fotografias y bocetos del set o lugar de rodaje.

* Direcciones y teléfonos del lugar de rodaje.

* Nombres y sefias de contacto del Director de Post-proe
duccién y del Centro de Post-produccion.

3.7.8
Oportunidades

Representa un buen momento para perfilar las ideas creativas
tanto del realizador como de cualquiera de los especialistas
que presenten sus propuestas. Por ello requiere de especial
atencién la presentacion del enfoque y la interpretacion del
proyecto que efectte el realizador, asi como de los célculos y
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estimaciones de tiempo que proponga destinar a las diferen-
tes duraciones de planos.

El Shooting Board del realizador, representa una guia del Plan de
rodaje y un avance de lo que posteriormente materializara en
el montaje que efectte.

Es en esta reunidn donde se decide el casting definitivo y cual-
quiera de los detalles finales de la produccién.

Es el momento de hacer las preguntas de todo aquello que no
se comprenda.

3.7.9
Riesgos

La Reunion de Pre-produccion es una reunion de confirmacion,
no es una reunién creativa. Todas las cuestiones relevantes ya
deberian haber sido acordadas antes de llegar a esta etapa.

Cualquier cambio realizado en la Reunién de Pre-produccién
compromete a la produccién y puede conllevar cambios en la
valoracién final del presupuesto.

3.7.10
Check List

* Asegurarse de llevar a la reunién todo aquel material
necesario que se considere oportuno deba estar pre-
sente, para transmitir a la casa productora cualquier tipo
de informacién (producto, spots, anuncios de la compe-
tencia, nombres y direcciones de personal de la compaiia
que deban facilitar a la productora algln servicio, etc.).

* Asegurarse de llevar a la reunién todo aquel material
relativo a autorizaciones, documentaciones o visas solici-
tadas por la agencia o la productora para la realizacion de
alguna fase de la produccion.

* Comprobar que todo el material necesario relativo al
producto, se encuentre ya en poder de la casa produc-
tora, o tramitadas las érdenes para que se suministre
oportunamente sin provocar retrasos en la produccion.

 Supervisar la exposicion de la agencia y efectuar, tras su
finalizacién, las puntualizaciones que, desde el punto de vista
del anunciante, sea necesario transmitir a la productora.

» Atender a la exposicion de la productora y, tras su finali-
zacion, efectuar las preguntas y puntualizaciones que fue-
ren necesarias para la comprensién detallada de los pla-
nes de rodaje.

* Repasar la Orden de Rodaje, y las fechas clave del pro-
ceso en el timing previsto.

* Revisar la lista de necesidades del cliente respecto al pro-
ducto audiovisual acabado como versiones, duraciones,
subtitulados, u otras piezas.

* Introducir a la persona sustituta responsable por parte
de la marca anunciante, que vaya a acudir al rodaje, en
caso de que por motivos de agenda no pudiera asistir el
equipo habitual.



ALEJANDRO CARVAJAL

ORDEN DE RODAJE

“VUELTA CICLISTA ESPANA 2006 x 45"

Charisma Producciones, Agencia: UNIPUBLIC.

Avda, Ramon v Cajal. 80. Local 1 Productor: Luis Angel Sanchez.
TIL: 91-413-84-99 Ditra. Prod; Angeles Gonzalvez.
Fax: 91-413-69-03 Jefe Produccion: Tomas Bernar.
tumsangel o charsmaproduec iones, com Director: Alejandro Carvajal.
Orden Rodaje N" 2 Fecha: Martes 30 Mavo 2006
Citacion Equipo: 08.00 Citacion Agencia: 08.30
Listos: 09,00 Citacion Cliente: 08.30

Localizaciones: 1° ¢/ San Agustin, 7 (Café La Abuela)-2° ¢/ Santa Maria, 29- 3° ¢/ Cister, 3- 4°
Pasaje Chinitas- 5° Plaza Constitucion- 6° Plaza del Obispo- COMIDA (14:30)- 7° ¢/ Larios (tramo
desde Plaza de 1a Constitucion hasta Alameda).

Orden Rodaje: 34-29-24-31-16-32-23-26-37-35-39-30-38-33-25-22-40-42-41-43-44.

ACTOR PERSONAJE REC. MAQ/VEST LISTOS
Gonzalo Ramos JOVEN BICI 07.45 08.00 09.00
Christian DOBLE JOVEN BICI  07.15 08.00 09.00

Daniel Ortiz VENCEDOR VUELTA S/M 14.00 14.30

FIGURACION: 25 Hombres y Mujeres de Agencia Modexport (los seleccionados por e-mail), de
aspecto agradable, atractivos, aficionados al ciclismo, vestidos de verano, con doble vestuario. Citados a
[as 14:30 en ¢/ Larios, 7. 50 personas aportadas por ¢l Ayuntamiento citadas a las 14.00 h en ¢/ Larios, 7.
22 Ciclistas del peloton (Coordinador: Daniel Ortiz: 670-99-88-69) citados a las 14.00 en ¢/ Larios, 7. Se
traigan sus propias bicicletas, maillots, culotes, y resto atuendo ciclistas (a chequear por Vest.) Toda la
figuracion ya comida.

Decoracién v atrezzo: Bicicleta negra mountain-bike (racord), bicicleta negra Christian y bici de
carreras a las 08.00, 100 vallas alineadas en ¢/ Larios, linea de META en suelo ¢/ Larios. 7 entre
“Maximo Tutti” y “Fernando Joyeros”. Decorado & 100 vallas Vuelta Ciclista listo a las 14:00 h, carta
con logo v lema Vuelta Ciclista (prever cartulina croma como carta), sobre carta (racord rodaje anterior).
comida para atraer palomas en plaza Constitucion,

Magquillaje: Sudor ciclistas. Manos Vencedor v Joven Bici.

Vestuario: Doble vestuario racord Joven Bici v Doble Joven Bici (racord). zapatillas Christian (racord).
Chequear vestuario 22 Ciclistas Peloton con maillots traidos por la agencia-cliente. Camisa naranja
Antonio Banderas o similar (racord rodaje anterior).

Moto-Cam: Citado a las 08:00 c¢n ¢/ San Agustin, 7 con Low-Mode (Plano 34). Steady normal (Planos
24-39-30-38-33-25-22): ¢/ Cister y ¢/ Larios.

Cimara: Rodaje en Moto-Cam (Tito Karla). Objetivos Gran Angular (Plaza del Obispo), tele (¢/ Larios).
Eléctricos: Escalera “Ladder-Top” (Belle-Epoque). Lo marcado por el Dtor. de Fotografia.

Produccion: Paseo Central ¢/ Larios completamente cortado al pablico, Decorado & 100 vallas
Vuelta Ciclista listo a las 14:00 h, rodaje en Moto-Cam calles San Agustin, Cister y Larios, limpiar de
coches ¢/ Cister hasta ¢/ Pedro de Toledo, carta con logo Vuelta Ciclista, acordonar sct de rodajes, corte
trifico y peatones en todas las localizaciones. repuestos bici de carreras, rodaje ¢/ San Agustin 7 frente al
Café de la Abucla, Grupo y camidn eléctricos en plaza Constitucion, quitar cartel “Man Ray” plaza
Constitucion, pan para atraer palomas a camara, Unidad Mdvil TVE stand-by ¢/ Larios, 10, moto y
camara y piloto TVE. Desayuno en hotel a las 06.45, bocadillos 10.00. comida a partir de las 14.30.
SALIDA DEL EQUIPO DEL HOTEL A LAS 07.30. SE RUEGA PUNTUALIDAD.

Director:08.00 en Loc. Dtor. Fotografia: 08.00 en Loc. Produccion: O.P.
Ayte. Dir: 08,00 en Loc. Camara: 08.00 en Loc. Decoracion: 0.P.
Magquillaje: 08.00 en Loc. Eléctricos: 08.00 en Loc. EZ-UP: 08.00 en Loc.
Vestuario: 08.00 en Loc. Moto-Cam: 08.00 en Loc.

Tomas Bernar (616-89-28-07) Carlos Esteban (606-06-72-99)

JEFE DE PRODUCCION AYTE. DIRECCION

Ejemplo de Orden de Rodadje correspondiente a la produccion Vuelta Ciclista a Espana, realizado por la productora Charisma Producciones.
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3.8
RODA|JE

3.8.1
Descripcion de la accién

El rodaje es la fase de la produccién donde se materializan las
ideas propuestas en la creatividad aprobada, a través de la
puesta en escena de los elementos artisticos y materiales
acordados, que se registrardan en un soporte de imagen y
sonido. Es una fase que debe estar enteramente bajo el con-
trol de la casa productora, siguiendo la Orden de Rodaje y el
Disefio de Produccién aprobado en la Reunién de Pre-pro-
duccién.

3.8.2
iQué debe ocurrir?

Durante la Fase de Rodaje, se deben registrar en el soporte
elegido, las imagenes y los sonidos producidos, fruto de la
puesta en escena que seguird el planteamiento acordado en
la Reunién de Pre-produccion. Este proceso se repetird segin
el orden de rodaje establecido en todos y cada uno de los pla-
nos aprobados, hasta disponer de todas las imagenes y soni-
dos necesarios para cubrir el Shooting board aprobado y las
expectativas de agencia y anunciante.

3.83
Tiempo estimado de realizacion

Dependiendo siempre de la complejidad del proyecto, un
rodaje estdndar para una creatividad de 30 segundos, puede
realizarse en un periodo de tiempo que oscilaria entre | y 3
dias laborables.

3.84
Responsabilidades de la Agencia

Los representantes de agencia deberan estar presentes a la
hora de citacién o en el momento acordado, y estar disponi-
bles para consultas en todas las circunstancias del rodaje.

La agencia debe vigilar el cumplimiento de su creatividad en todo
momento, seglin lo acordado en la Reunién de Pre-produccion.

Asegurarse de que los objetivos estratégicos se retinan en la
produccién y sean comprendidos por el publico.

Deberd cooperar en la realizaciéon de las imédgenes asistiendo
al equipo de direccién en cuantas dudas acerca del producto
se produzcan, o en los planteamientos que efecttie en el trans-
curso del rodaje.

Cualquier alteracién o adicién al disefio de produccién o al
plan de rodaje efectuado durante la misma filmacion del anun-
cio debe ser consensuada entre las partes. Si se requieren
cambios con costo adicional, se evaluaran los costos y el
representante de la agencia deberia obtener la confirmacion
por escrito antes de realizar el trabajo.

78

Estos gastos deben ser registrados en un formulario de auto-
rizacién por cargo extra.

El anunciante sélo considerara los cargos extras si son apoyados
por este formulario, debidamente completado y firmado por los
representantes de la empresa de produccién y la agencia.

3.85
Responsabilidades del anunciante

La principal responsabilidad del anunciante es asegurarse de
que los objetivos estratégicos se reunan en la produccion y
sean comprendidos por el publico.

Debera asegurar la presencia del producto en el set de rodaje
en la cuantia, condiciones y fecha pactadas.

Es deseable, aunque no siempre esencial, que un representante
legitimado por el anunciante asista al rodaje, acordando con
antelacién su rol y responsabilidades.

El representante del anunciante deberia estar acompafiado
por un responsable de cuentas de la agencia de publicidad, y
deberia estar disponible para cualquier consulta sobre los
aspectos especificos de la pelicula.

El anunciante o su representante siempre deben estar habili-
tados para poder tomar decisiones cuando sean necesarias.

Cualquier consejero suministrado por el anunciante, la agen-
cia o la empresa de produccion (por ejemplo, un manipulador
de producto, un técnico de producto, etc.) deben estar bajo la
autoridad del director de produccién y el jefe de produccion
durante el dia de rodaje cumpliendo con las horas de asisten-
cia y disciplina de trabajo.

La asistencia de otros visitantes en el rodaje deberia ocurrir
sélo segln el arreglo previo entre la agencia y la productora.
Los visitantes deben presentarse al producer de la agencia o al
productor de la empresa de produccioén al llegar al rodaje.

Todos los concurrentes al rodaje, incluyendo los visitantes,
deberian responder a cualquier exigencia o restricciones que
sean presentadas por la empresa de producciéon bajo intereses
de seguridad y eficacia.

Cualquier peticion de representante/es (agencia o anunciante)
para comprobar el rodaje o para chequear tomas en el video-
assist, deberia ser dirigida al director de produccién o al jefe
de produccioén, quien consultarad previamente con el realizador
para efectuar tal accion en su presencia. El empleo excesivo de
la repeticion del video deberia ser evitado para prevenir el
retraso en el esquema de rodaje.

3.8.6
Responsabilidades del Consultor de Produccién AV

Es responsabilidad del consultor de produccién (si asi lo
tuviera negociado en sus condiciones de trabajo con su
cliente) el acudir al rodaje en su hora de citacion.

Es responsabilidad del consultor el vigilar la presencia y el
empleo de todos los medios materiales y humanos que se han



presupuestado, en funcion de constatar la justificacién de su
uso en aras de conseguir los resultados comprometidos, o de
denunciar la ausencia o inutilidad de su contratacioén, en fun-
cién de un posible descuento o abono posterior por parte de
la casa productora.

Debera asistir al anunciante en cualquier duda que éste le for-
mule y vigilara en todo momento el fiel cumplimiento del
Disefio de Produccién aprobado, la Orden de Rodaje pro-
puesta, y el Shooting Board presentado por el realizador.

3.87
Responsabilidades de las casas productoras

Cumplir fielmente el Disefio de Produccién aprobado, la
Orden de Rodaje propuesta, y el Shooting Board presentado
por el realizador.

Es responsabilidad de la empresa productora, entregar al pro-
ducer de la agencia una Orden de Rodaje y la lista/guién con
los timings pretendidos en las etapas cruciales, para que éste a
su vez lo haga llegar al anunciante.

El rodaje debera desarrollarse de la manera acordada en la
Reunioén de Pre-produccién y bajo el control de la empresa de
produccién.

Es responsabilidad de la casa productora el tener a disposi-
cién del equipo de direccién todos los medios materiales y
humanos comprometidos en el presupuesto para el cumpli-
miento de la Orden de Rodaje segun lo previsto. También lo
es, la decisidn de utilizarlos o no, en cuyo caso deberd argu-
mentar tal decision y efectuar el consiguiente descuento de
la cantidad que suponga su contratacion, en caso de que esté
justificado.

3.88
Oportunidades

En el rodaje se pueden optimizar muchos conceptos impor-
tantes del contenido del proyecto, planos, acting, didlogos,
puesta en escena, etc.

La realidad acaba superando las previsiones que se han mane-
jado en los documentos de preparacion, si se ha trabajado en
la consecucién seria de los objetivos propuestos.

Es posible que se pueda obtener un acting que mejore las pre-
visiones de la escena, y ahorre tiempo para otros planos, o
puede que surjan planos recurso que mejoren la comunica-
cion y los objetivos de escena. Pero todo ello debe encon-
trarse siguiendo la linea acordada en la reunién de Pre-pro-
duccion.

Muchas son las aportaciones que se han efectuado a la publi-
cidad desde el platé de rodaje, y que han surgido suscitadas
por la accién del realizador, del equipo creativo, o de los acto-
res mismos. Hablo de pequefios cambios sobre lo previsto
que, aportan valor publicitario y no alteran el orden de rodaje.
La experiencia me obliga a corroborar que dichas aportacio-
nes han resultado clave para el funcionamiento de la campana,
y por lo tanto se debe mantener una posicién receptiva ante
este tipo de manifestaciones.
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3.89
Riesgos

El rodaje no es una fase donde se vaya a improvisar, o a dar
forma a ideas poco perfiladas. Esto debe ser detectado mucho
antes en las diferentes reuniones de la fase de pre-produccion.
Tampoco es el lugar para efectuar pruebas o sugerencias que
cambien radicalmente el orden previsto. La fase de rodaje es
una fase sujeta a contrato y cualquier desviacion de lo acor-
dado, puede suponer un coste muy elevado y una queja formal
por parte de la casa productora por incumplimiento del mismo.

De la misma manera, la casa productora debera cumplir fiel-
mente su compromiso adquirido, y tener previamente com-
probados todos los imponderables que requieran de un fun-
cionamiento correcto y de una confirmacién en el momento
de rodar, con el fin de no ocasionar retrasos o incumplimien-
tos del contrato.

Pero el verdadero riesgo reside en la tentacion que, de una
parte u otra, se tenga por investigar o intentar llevar a cabo
opciones que no fueron previstas.

Muchas dudas también flotan en el aire cuando la produccién
marcha sobre ruedas, y la agencia se pregunta si podria conse-
guir avanzar un paso mas de lo que se estd efectuando.

No deja de ser un reto para agencia y productora, y ambos
deben decidir si el dar ese paso adelante puede aportar valor
a la creatividad, o si por el contrario puede significar un coste
negativo.

Es de justicia que en esos momentos de inflexién se involucre
a la figura del anunciante.

3.8.10
Check List

* Llevar consigo el dossier o libro de Pre-produccién.
* Llevar consigo el informe de la Reunién de Pre-produccion.

* Revisar el mapa de produccion y asegurarse la ruta para
llegar a la localizacion.

* Asegurarse de llevar los teléfonos de contacto del perso-
nal de la agencia (producer, cuentas, creativos, etc.), como
los de la casa productora (Productor, jefe de produccion,
realizacion).

* Asegurarse de levar el teléfono del “driver” o conductor
de rodaje.

» Asegurarse de que todas las personas de la marca anun-
ciante estén bajo el control y cumplan con los requeri-
mientos de la casa productora.

* Asegurarse de que el consultor de la marca anunciante
acuda al rodaje.

* Informarse previamente (Reunién de Pre-produccién) de
las coberturas de comunicacion de que dispone el set de
rodaje.

* Asegurarse de que todos los acuerdos llevados a cabo en
la Reunién de Pre-produccién acerca de la creatividad y
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los objetivos a cumplir en la realizacién del proyecto,
sean cubiertos en el rodaje.

* Asegurarse de la obtencion de planos especiales que sean
necesarios para la realizaciéon de posibles versiones para
otros paises.

3.8.11
Protocolo

El protocolo a seguir durante un rodaje debe ser el siguiente:

* El producer de la agencia de publicidad, es el interlocutor
valido con el equipo técnico de la productora.

* Este, en un principio deberd dirigirse al ayudante de direc-
cion o al productor ejecutivo, y ellos deberian solventar
cualquier consulta basica de la agencia o del anunciante.

En una linea descendente de comunicacion el esquema seria el
siguiente:

* El Anunciante que tenga un comentario o duda que for-
mular, acudira al representante de su cuenta en la agencia
para efectuar cualquier comentario, y éste acudird a su
vez al producer. El producer deberia solventar cualquier
consulta basica del anunciante. No obstante, si se tratase
de una propuesta o cuestion que afecte al rodaje, solici-
tara la presencia del productor ejecutivo. El producer
comentard con el productor ejecutivo cualquier duda, y
este debe estar capacitado para solventarla. Si no fuera
asi, serd el productor ejecutivo quien se ponga en con-
tacto con el equipo de direcciéon en caso de una duda
razonable, y el equipo de direccién (bien el ayudante, bien
el realizador), acudiran a aclarar la duda.

Estamos hablando de pequeiias modificaciones propuestas
que no provoquen la pérdida de tiempo ni desvio alguno del
plan de rodaje. Plantear cuestiones que estan fuera de las deci-
siones tomadas en la Reunion de Pre-produccién, no es pro-
cedente, y atenta contra el compromiso de cumplimiento del
timing adquirido por la productora.

Las demoras por intervenciones de este tipo, van sumando
minutos de retraso al orden establecido. El anunciante y la
agencia deben ser conscientes de ello, pues el incurrir en
horas extras, supondra consecuentemente un encarecimiento
de las cantidades previstas en los honorarios de todo el crew
y Equipo Técnico que intervenga.

En esta cadena de comunicacidn, cada interlocutor debe tener
claro el papel que representa, y a quien debe dirigirse. A la
hora de tomar una decision, deberia seguirse el mismo proce-
der y tener establecido de antemano las responsabilidades de
cada uno, y la manera de conducirse al respecto. No es efec-
tivo que existan varias voces tomando decisiones.

La primera autoridad en un rodaje es el realizador, y le sigue
el productor de la casa, o el productor ejecutivo del proyecto.
A partir de esta premisa, cualquier otra apreciacion acerca del
papel que desempefan tanto la agencia como el anunciante,
supone desviar el orden establecido. En el set la responsabili-
dad de todo lo que ocurra, es de la casa productora y el orden
de precedencias establece que en esa fase de la produccion,
sea la productora la que dirija el proceso.
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Si el anunciante dispone de un consultor en produccion audiovi-
sual, éste debera acudir al rodaje y dar el apoyo al anunciante en
todas las dudas que éste formule. Resulta de gran utilidad su pre-
sencia pues muchos de los procesos pueden ser explicados por él
sin tener que disturbar la concentracion de otros profesionales.

La seguridad, la eficacia, y el desarrollo normal del trabajo, exi-
gen que todos los concurrentes al rodaje respondan a cual-
quier exigencia o restriccion que determine la casa produc-
tora en interés del buen fin del proyecto.

Toda persona invitada al rodaje por parte de la agencia o del
anunciante, debe anunciarse con antelacién a la casa produc-
tora. No olvidemos, que es responsabilidad de la productora
el asegurar a su equipo técnico y a las personas presentes en
el lugar de rodaje.

El anunciante tiene la responsabilidad de asegurar el suministro
del producto anunciado, con suficiente antelacion al rodaje como
para que la casa productora pueda revisarlo y efectuar cuantas
acciones precise para tener listo el producto el dia de rodaje.

El video asist es una herramienta del Equipo de Realizacion
muy util para efectuar comprobaciones concretas acerca de la
toma que se acaba de rodar. Basicamente es un dispositivo que
graba la imagen que se estd registrando en la ventanilla de la
camara. En el caso de rodajes que utilizan negativo o material
fotosensible, no es preciso esperar a que se revele la toma
para conocer los detalles de aquello que se ha rodado. Un
magnetoscopio esta registrando en soporte de video, todo lo
que la cdmara rueda. El empleo excesivo de este dispositivo
por parte de la agencia o del anunciante, provoca que se pare
el rodaje mientras se estdn revisando las tomas. Tanto agencia
como anunciante deben ser conscientes de ello, y utilizarlo en
los momentos en que no se disturbe el orden de rodaje.

Todas las partes deberdn tener presente que cualquier altera-
cion sobre el orden previsto de rodaje, sobretodo aquellas que
sean provocadas por cambios decididos en el mismo set, ajenas
a lo previsto y decidido en la Reuniéon de Pre-produccion, pue-
den suponer una serie de gastos adicionales no previstos, que
deberan tramitarse en un presupuesto extra aparte.

3.9
FASE DE POST-PRODUCCION

3.9.1
Descripcién de la accién

Es la fase donde se procesa, ordena y compone el material
registrado en el rodaje, y donde se origina otra serie de mate-
riales que formaran parte de la estructura audiovisual del
anuncio, dando como resultado el acabado final del proyecto.
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iQué debe ocurrir?

Lo primero que se lleva a cabo tras un proceso de rodaje en
material sensible (35mm 0 [6mm), es el procesado y revelado
del negativo expuesto. En el caso en que la captura de imagenes
se haya efectuado sobre un soporte digital, éste sera la fuente
original de donde se vuelquen directamente todos los datos a
la plataforma donde se efectle la edicion de los planos.
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FASES DE PROCESO DE POST-PRODUCCION

TELECINE

VOLCADO A SOPORTE DIGITAL

SINCRONIZACION IMAGEN / SONIDO

EDICION OFF-LINE

PRESENTACION OFF-LINE

EDICION ON - LINE

3D, Modelaje, animacion, iluminacion,
T R AL Vo vy texturizacion.Renderizaciéon.2D, animacion.
COPS'C'[ON Motion Graphics,Sobreimpresiones,Paint box,
e e Efectos especiales, colorimetria.

Integracién de bandas.

GRABACION MUSICA / EFX

GRABACION LOCUCION

MEZCLAS
SINCRONIZACION

PRESENTACION DEL ON-LINE
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En el caso del negativo original es preciso convertir el soporte
fotografico, a un soporte digital para que pueda ser compati-
ble con las demas piezas (sonido, grificos, etc.), y con la tec-
nologia de las maquinas o plataformas que se utilicen para
manipularlas.

Es lo que se llama Telecinado, o proceso en el que se esca-
nea el negativo original convirtiendo la informacion reco-
gida en cada fotograma, en informacién digital. En este pro-
ceso se puede efectuar una correccion del color de la
imagen y los ajustes de luminancia que se prefieran,
siguiendo las instrucciones del realizador y de su director
de fotografia.

Una vez se dispone de las fuentes originales (imagenes te-
lecinadas, disco duro, cinta, etc.), se comienza el volcado
del material a la plataforma digital donde se va a ordenar
las piezas durante la edicién, afiadiéndosele un cddigo de
tiempo que facilite la indexacién e identificacién del ma-
terial.

Cuando se dispone de todo el material de imagen y sonido
(originados en el rodaje), se da comienzo a la sincronizacién
del sonido, en caso de que se haya efectuado una captura de
sonido directo. Tras ello, el realizador y el editor comenzaran
la seleccién de tomas y el montaje o edicion del proyecto,
ordenando los planos seglin su criterio, y siguiendo lo acor-
dado en las diferentes reuniones celebradas.

Una vez terminado el montaje o edicion del Off-Line, también
llamado Director’s Cut, se efectuard una presentacién a la agen-
cia de publicidad para su aprobacién. La agencia determinara si
hay que realizar algin cambio, dejar la versién como estd, o re-
montar de nuevo las iméagenes.

Cuando se dispone de un Off-Line aprobado por la agencia, el
siguiente paso sera efectuar una presentacion al cliente anun-
Ciante.

El responsable de la marca anunciante determinard si hay que
realizar algiin cambio, dejar la versién como estd, o re-montar
de nuevo las imagenes.

Una vez aprobado el Off-Line, se comienza la fase de On-Line
donde, se procede al acabado final del proyecto incorporando
a las imagenes montadas, los elementos grificos, trucos visua-
les, imagenes sintéticas en 3D, stpers, rétulos o textos legales,
etc. También se grabara el sonido de locucién y se incorporara
la musica debidamente mezclada.

Cuando se dispone de la imagen y el sonido definitivos, se sin-
cronizan, y una vez efectuada la sincronizacion, se puede decir
que ya se dispone de un On-line listo para emitir.

En ese momento la agencia de publicidad convocari al cliente
anunciante para que éste otorgue su aprobacién final al pro-
ducto.

393
Tiempo estimado de realizacion

Depende de la complejidad del proyecto, y de las necesidades
de procesos complejos de composicién, que la creatividad
requiera.
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Responsabilidades de la agencia

La agencia debe respetar el tiempo solicitado por la produc-
tora y reflejado en el timing, para que su realizador termine la
edicién del Off-line o “Director’s-cut”’, y pueda presentarselo
debidamente acabado.

Es responsabilidad de la agencia el mantenerse localizada para
cualquier consulta que pudiera efectuar el realizador durante
la fase de edicién.

Recae directamente sobre la agencia de publicidad la aproba-
cién del Off-line.

Si se diese el caso de que la agencia de publicidad quisiera
efectuar cambios sobre el off-line presentado por la produc-
tora, estos se llevaran a cabo bajo su supervision hasta quedar
el montaje de las imagenes como decida.

Es la agencia quien tiene que convocar al anunciante cuando
se encuentre segura del producto que va a presentar.

Debe gestionar la presentacion y defender su producto con
argumentos solidos durante la misma.

Es responsabilidad de la agencia asegurarse de que asistan los
responsables de cuentas a la presentaciéon. Para ello el produ-
cer debera mantener informado al departamento de cuentas
de la fecha y hora de citacion, para que puedan organizar sus
compromisos y acudir a la presentacion.

En caso de que el anunciante requiera algin cambio sobre el
Off-line presentado por la agencia, serd la agencia quien
supervise la realizacion de dichos cambios, y se encargue de
convocar al cliente anunciante para su visionado y apro-
bacion.

La agencia tiene la responsabilidad de suministrar el material
necesario (grafico, logotipos, textos legales, colores corporati-
vos, etc.) para ser incluido en la estructura del anuncio.

También lo es el asegurarse de que todas las imagenes y soni-
dos que se muestren cumplen con la normativa legal, los cédi-
gos de regulacién publicitaria, y los objetivos marcados en la
Reunion de Pre-produccion.

En lo que respecta al sonido, la agencia tiene la responsabili-
dad de comprobar que los didlogos contenidos en el anuncio
responden a los textos aprobados, asi como de efectuar las
correcciones necesarias para que su longitud se adapte al
ritmo y la duracién de las iméagenes.

Es también responsable de la eleccion del locutor; asi como de
la diccién y entonacién del texto locutado.
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Responsabilidades del anunciante

Las principal responsabilidad del cliente anunciante en esta
fase supone estar disponible para las fechas clave estipuladas
en el timing para aprobar el tanto el Off-line, como el producto
final u On-line.



Debera asegurarse de que las estructuras tanto del On-line
como del Off-line, cumplen con éxito todos los objetivos mar-
cados en la Reunién de Pre-produccion.

En las presentaciones deberd expresar claramente cualquier
cambio que crea necesario realizar antes de dar su aprobacion.

En el caso de que fuese necesario hacer cambios, debera estar
localizable y disponible para visionar los arreglos efectuados y
dar su aprobacion sin provocar retrasos en las fases posteriores.

3.9.6
Responsabilidades del consultor de producciéon AV

Las labores consultor suelen terminar en el rodaje, a no ser
que sus obligaciones sean ampliadas a la fase de post-produc-
cion.

Si ello es asi, su responsabilidad serd la de supervisar que se
estan administrando los tiempos, los medios tecnolégicos y
los recursos, conforme a lo estipulado en el presupuesto.

Su opinion sélo debe cernirse a estos aspectos, pues no son
competencia suya los aspectos creativos o estéticos, ni apor-
tar criterio alguno acerca de estas cuestiones.

Por ello debera asegurarse de que los trabajos se estan efec-
tuando en la manera correcta y apoyar cualquier optimizacion
de tareas que puedan aportar valor en términos de calidad y
tiempo de realizacion, y que subsiguientemente ahorren o
cuando menos eviten costes extras.

El término “optimizacion” no siempre implica el ahorro de
cantidades o tiempos durante el proceso.

La prioridad del consultor de produccién audiovisual debe ser
el conseguir el mejor producto posible dentro de la realidad
econdmica expresada por el anunciante. Ello requiere su expe-
riencia para dictaminar si los objetivos pretendidos se pueden
alcanzar mediante las tareas que se estan efectuando, o no.

Puede darse la ocasién de que se tenga que efectuar un arre-
glo imprevisto que requiera efectuar un coste extra para cum-
plir los objetivos. Su criterio sera pues fundamental para apo-
yar una decision que suponga un coste extra sobre lo previsto,
y debera argumentar detallada y sélidamente los motivos que
respaldan tal opinién ante el anunciante.

Deberd colaborar estrechamente con el producer de la agen-
cia de publicidad en la obtencién del mejor producto posible.
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Responsabilidades de las casas productoras

La productora debe seguir el planning aprobado y respetar las
fechas clave previstas para las diferentes presentaciones.

Para tales fechas, deberd tener listos los productos requeridos
(Off-line, u On-Line), en las condiciones pactadas y cubriendo
los objetivos marcados en la Reunién de Pre-produccion.

Es responsabilidad de la productora, el asegurarse de que
todos los procesos, medios humanos y medios tecnolégicos,
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solicitados al centro de Post-produccién estén disponibles en
las fechas y durante el tiempo previsto.

La productora debe asegurar la presencia del realizador vy, si
fuese necesario del ayudante de direccion, en todos los pro-
cesos previstos.

La productora es responsable de que el Director de Fotogra-
fia acuda a los procesos de colorimetria o etalonaje final de las
imagenes del anuncio.

En procesos de obtencion de animacion, truca o imdgenes sin-
téticas en 3D, la productora debera asegurarse de que cada
fase avanzada, pueda ser vista por la agencia y subsiguien-
temente por el anunciante, para obtener las aprobaciones o
cambios pertinentes, antes de avanzar a la siguiente fase.

Para ello debera procurar un sistema de comunicacién, envio
y recepcién de los materiales generados, en formatos o fol-
ders interactivos a los que puedan acceder las distintas partes
con facilidad.
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Responsabilidades del centro de post-produccion

El Centro de Post-produccién tiene la responsabilidad de
suministrar todos los medios humanos y materiales para
cubrir la estrategia de realizacion acordada en la Reunion de
Pre-produccién, de manera que se cumplan los plazos de pre-
sentacién y entrega previstos en el timing acordado en la Reu-
nién de Pre-produccién.

Es responsable de la administracion de los tiempos, recursos
técnicos y equipo de profesionales necesarios para cubrir el
proyecto. Ello implica cualquier especialidad requerida por la
creatividad, que se encuentre dentro o fuera de sus instala-
ciones.

Sera responsable pues, de las tareas que realicen terceras per-
sonas que subcontrate, de su control y supervisién, asi como
de la citacion de los diversos profesionales que deban prestar
sus servicios durante la fase de post-produccion.

Dependiendo del sistema de contratacién de la produccion el
Centro de Post-produccion estara sujeto a las érdenes de la
productora (realizador, en casos de contratacién por con-
curso libre), la agencia (equipo creativo, en casos de contrata-
cion de la produccion mediante la formula de fragmentacion),
o el cliente anunciante(en casos de contratacién por licitacién o
contratacion directa).

El director de Post-produccion debera trabajar estrechamente
con la productora y con la agencia desde la fase de prepara-
cion del proyecto hasta la entrega final del mismo, y estar pre-
sente en la fase de rodaje cuando las caracteristicas del pro-
yecto lo exijan.

Serd también el responsable de que el trabajo en las diferen-
tes fases de post-produccion que debe seguir el proyecto, se
efectlie de la forma mas eficiente posible, supervisando su rea-
lizacién e impartiendo las directrices necesarias para que,
tanto el equipo de profesionales especialistas, como el funcio-
namiento de las salas y equipamiento técnico, armonicen sus
acciones en la consecucién del producto y los objetivos mar-
cados en la Reunién de Pre-produccion.
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El Centro de Post-produccion es el responsable de la custodia
y cuidado de los materiales generados, mientras éstos perma-
nezcan en sus instalaciones. Sin embargo desde el punto de vista
legal, y segiin sea acordado en el Acuerdo de Procedimiento
contenido en el Contrato entre Agencia y Anunciante, el res-
ponsable de los materiales frente a la agencia de publicidad y
subsiguientemente frente al anunciante, es la casa productora,
hasta el momento que se halla realizado la cesién de los mis-
mos, una vez la productora tenga satisfechas todas sus facturas.

En los casos de fragmentacion de la producciéon donde la res-
ponsabilidad de la productora finaliza con la aprobacién del
Off-line, la responsabilidad sobre los materiales recae directa-
mente sobre el Centro de Post-produccién.

Es responsabilidad del Centro de Post-produccion, el entregar
en la fecha acordada, los productos solicitados en la Hoja de
Briefing AV, en los formatos, duraciones, y versiones acordadas.

En caso de que la compafiia anunciante disponga de un Banco de
Imagen interactivo, el Centro de Post-producciéon deberd inde-
xar, y suministrar el material necesario para “subir” o incluir el
producto, en el sistema servidor contratado por el anunciante.

3.10
ALGUNOS ASPECTOS DE LA
POST-PRODUCCION

Algunos de los procesos de post-produccion resultan dificiles
de comprender para el anunciante y por ello resulta un pro-
ceso denso en el que, por mas preguntas que se hagan, las res-
puestas que se obtienen resultan cada vez mds complejas.

Las nuevas tecnologias nos han dotado de programas y aplica-
ciones que facilitan el retoque y la manipulacion de imagenes y
sonidos de una manera efectiva, cubriendo un rango que con-
tiene, desde licencias domésticas de usuario independiente,
hasta costosas licencias de software, limitadas al sector audiovi-
sual. Una tecnologia puntera, nos ofrecera muchas posibilidades
para realizar cambios en la imagen, en muy poco tiempo o, si es
posible en tiempo real. Ello requiere de un sistema de proce-
sado potente que gestione toda la informacion generada para
efectuar los cambios en poco tiempo (p.gj. Inferno, Flame).

Existen multitud de programas y aplicaciones que se pueden
utilizar en el procesado de imagenes, todos ellos muy validos,
pero se diferenciaran entre si segin dispongan de mayor o
menor rango de posibilidades para efectuar cambios, y en el
tiempo en que puedan llevarlos a cabo.

Esta simplificacion puede ayudar a comprender que cuando se
utiliza una sala de composicién compleja el precio que se paga,
no solamente refleja la utilizacion de la tecnologia, también
soporta al ingeniero especialista en el manejo de la plataforma,
al equipo de apoyo, y al coste de la licencia de la casa matriz
para operar con ese software.

A partir de esta base, pueden darse todas las combinaciones
posibles para llegar a obtener el mismo resultado con diferen-
tes plataformas mas asequibles, teniendo en cuenta siempre la
versatilidad, el tiempo de procesado, y por supuesto el talento
del operador.
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Un plano puede tener multitud de retoques y no precisamente
por falta de prevision. Imaginemos un anuncio de producto para
el cabello. Normalmente se efectta el rodaje con peluqueros
especialistas que peinan y manipulan el cabello de la actriz para
que se ofrezca el look marcado en los objetivos de pre-produc-
cion. Sin embargo y pese a disponer de todos los medios en el
rodaje, es facil encontrarse en la toma elegida algiin pelo
rebelde, o faltas de brillo por la posicién, o decoloraciones por
la luz, o todas ellas a la vez. Es entonces cuando se efecttian dis-
tintas reservas en zonas selectivas del plano que actuaran cam-
biando estos defectos, aplicando diferentes correctores (brillo,
color, densidad, mascaras, etc.), afectando a un espacio delimi-
tado (flequillo, puntas, cola, patillas, etc.), en el tiempo que se fije,
y siguiendo el movimiento del plano. Un plano como el que he
puesto de ejemplo puede llevar hasta 10 correcciones selecti-
vas actuando a la vez.Todo este tipo de reservas o mascaras que
actian con diferentes parametros simultineamente, resulta
mucha informacién para ser procesada paralelamente, aunque la
duracién del plano sea reducida. La capacidad de efectuar cam-
bios y de hacerlos rapidamente, define el nombre por el que se
conoce a la plataforma de composicién compleja, y establece el
precio de funcionamiento por horas.

Integraciones de elementos, manejo de multiples bandas con
informacion, generacién de elementos, son operaciones com-
plejas que deben ser explicadas en la Reuniéon de Post-produc-
cién para que el anunciante se haga una idea de la complejidad
del plano y comprender que, si su planificacién lo permite,
pueden existir formulas mds asequibles para conseguir los
resultados perseguidos.

3.10.1
Telecinado

En los casos en que el rodaje de las imdgenes de un proyecto
se ha llevado a cabo utilizando sistemas de captura analégicos
sobre soportes fotosensibles (pelicula negativa), es necesario
“traducir” dicho material al lenguaje digital, para poder asegu-
rar su manipulacién a través de medios digitales, sistema en el
que trabaja el 100% de la tecnologia utilizada en la fase de
post-produccién.

Para ello el negativo que contiene las imagenes capturadas por
la camara durante el rodaje, debe pasar por un proceso de
revelado en un laboratorio especializado. Una vez se dispone
de las imagenes reveladas y fijadas en su soporte negativo, es
necesario trasladar toda la informacion albergada en el soporte
del celuloide, al lenguaje digital, o lo que se llama telecinar.

El telecine es un dispositivo que “escanea” el negativo de la peli-
cula, y la “traduce” a informacién digital, “pixelizando”, por
decirlo asi, cada fotograma recogido en el celuloide, y lo alma-
cena en un soporte digital (cinta Betacam, disco duro, etc.). Una
vez en soporte digital, y disponiendo ya de un cédigo de tiempo
insertado durante el proceso, se podra trabajar con los medios
y tecnologias en las distintas fases de la post-produccion.

Durante el proceso de telecine, se pueden efectuar ajustes de
la imagen relacionadas con la intensidad (luminancia) o el
color (crominancia), corrigiendo ambos aspectos de forma
selectiva, sin afectar al resto. También se pueden suprimir cier-
tos defectos de movimiento de camara, o de la emulsion (ara-
fazos, veladuras leves, etc.), dependiendo del sistema y tecno-
logia que se emplee. Hay correctores de color que no
disponen de tantas posibilidades, o actan sobre las imagenes



ya en formato digital, o no pueden hacer correcciones selecti-
vas en movimiento. Es siempre cuestion del hardware en el
que se haya invertido y del software para el que el centro de
post-produccién disponga licencia. Cuanto mayores sean las
posibilidades y menos tiempo se tarde en realizar los cambios,
mas costosa serd la hora de utilizacién.

3.10.2
Edicién

Es el proceso mediante el cual se ordenan las imagenes roda-
das y se da una duracién concreta a los planos de una estruc-
tura audiovisual. El proceso de edicién no debe durar més de
2 dias. Depende claro estd, del tipo de proyecto pero en el
caso de una estructura de 30 segundos, habiendo rodado
[.000 mts. de pelicula virgen, se monta perfectamente en una
jornada de trabajo.Al dia siguiente se pueden perfilar planos y
terminar la parte que falte.

Sin embargo hay que tener en cuenta el proceso de prepara-
cion del material. Para ser rapido y efectivo, el Editor habra
ordenado los planos seglin las claquetas y el orden de guion.
Si es un buen profesional con criterio, habra incluso efectuado
una selecciéon a grosso modo apartando las tomas con fallos,
y habrd sincronizado el sonido directo con la imagen, llegando
incluso a presentar una primera estructura del anuncio al rea-
lizador cuando éste acuda al montaje.

Todo ello requiere |-2 dias de trabajo de preparacién. La sin-
cronizacion del sonido directo puede tardar unas 8 horas en
efectuarse, tratandose de un rodaje de 1.500 mts de negativo.

Una vez se obtiene un montaje de Off-Line, que cumple con los
requerimientos del Briefing AV, asi como con lo acordado en la
Reunién de Pre-produccién, se presentara a la agencia de publi-
cidad. La productora suele presentar su version que es el Off-
Line, llamado “Director’s cut”,y si la agencia aprueba ese montaje,
se presentara al anunciante a modo de “Off-Line de la agencia”.

Si ésta considerase oportuno re-montar o efectuar cambios
en el montaje de las imagenes, se llevaran a cabo hasta quedar
satisfechas sus expectativas.

3.10.3
Animacién

Las producciones en las que todo, o parte del contenido del
anuncio sean imagenes generadas por otros medios o tecno-
logias diferentes a la captura de imagen real en movimiento y
que permitan representar imagenes de cualquier naturaleza
(sintética, grafica, fotografica), dotdndoles de movimiento, sue-
len en su mayoria responder a la denominacién de imégenes
por animacion.

El hecho de crear objetos que protagonicen una puesta en
escena de un plano determinado, requiere por lo general
mucho mas tiempo de trabajo que el rodaje directo de obje-
tos y personajes reales.

Por supuesto, aquellas producciones que utilicen la técnica
mixta de animacién e imagen real, duplican los procesos de
generacion de imagenes y por lo tanto, ello se ve reflejado en
el timing final resultante, pues es necesario un rodaje para
registrar las imdgenes reales de los objetos o personajes que
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se van a integrar, y otro rodaje o fase de generacién de ima-
genes “artificiales”, que suponen el ser el fondo donde se inte-
gren los personajes reales, y viceversa.

Ejemplo de prueba de linea de la mascota protagonista para una
creatividad de Tapsa FCC para su cliente Johnson’s Wax,
y redlizado por La Huella.

Asi pues, tanto en la fase de preparacién como en la fase de
registro o rodaje, se siguen procedimientos y tiempos de desa-
rrollo completamente distintos.

En los casos donde la creatividad requiera un disefio de mas-
cotas o personajes que interactien en la produccién original
con objetos o personajes reales rodados directamente con una
camara, se deberd seguir un proceso distinto de preparacion.

Primeramente, al no poder efectuar un casting debido a que el
personaje que se va generar es de naturaleza artificial, para cono-
cer sus rasgos y caracteristicas fisicas asi como su comporta-
miento y su personalidad, seran necesarias una serie de pruebas
que requieren ser aprobadas tanto por la agencia de publicidad
como por el anunciante, antes de la Reunién de Pre-produccion.

En estos casos la fase de preparacién se alarga entre 2 y 3
semanas, que es el tiempo requerido para que el centro de
animacion presentado por la casa productora, o por la agen-
cia de publicidad, realice las siguientes etapas:

1.° Un boceto del personaje/s conteniendo todos los angulos
y perspectivas basicas del prototipo, como pueda ser la
vista frontal, los perfiles, los alzados, y los angulos inferior
y superior. El boceto debe permitir enjuiciar claramente la
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morfologia del personaje, su textura, su color, su vesti-
menta, sus dimensiones, y sus caracteristicas en general.

2.° Ademas del boceto, se presentaran también “vifietas ges-
tuales” del personajels, es decir, ilustraciones que mues-
tren la manera de actuar del prototipo presentado, a tra-
vés de una serie de muecas o gestos que realice el
personaje/s durante la accidn. Es de vital importancia que
estos dibujos reflejen la personalidad requerida tanto por
el realizador como por la agencia y el anunciante.

3.° Una vez se aprueben los cambios efectuados a lo que ya
sera considerado como boceto definitivo, se dara
comienzo a la fase de la “Prueba de Linea”, en la que se
mostrara un movimiento concreto del personaje, efec-
tuado sélo en lineas, sin masas de colores o texturas, para
dar una idea del movimiento sobre el que se trabajara.

4.° Cuando se haya aprobado la Prueba de Linea de todo, o
de una parte considerable de los planos donde se prevea
efectuar la integracién de la animacion, se dard comienzo
a la fase de animacién definitiva.

5.° Cuando se aprueban los bocetos, también se da comienzo
a la fase de modelacién de la malla poligonal que confor-
mara el personaje (en caso de que éste sea modelado a
través de las técnicas de 3 D), y de la generacién de los
diversos acetatos o campos dibujados, integrantes de los
planos donde actte el personaje, (en el caso de que fuese
modelado por técnicas 2D), o bidimensionales.

6.° En el momento en que se presenta la Prueba de Linea,
deberia presentarse también un fotograma del personaje
ya modelado y texturado, en caso de haber seguido las
técnicas de 3D, o completamente dibujado en caso de
haber seguido las técnicas de 2D.

7.° Si todo ello transcurre con la aprobacién de la totalidad
de las partes, incorporando los cambios y detalles que se
requieran dentro de los plazos que hemos expuesto, el
siguiente paso a realizar seria el comienzo de la animacién
pura de los objetos aprobados.

La norma y la precaucion obligan a que cada plano, secuencia
o seccidn de secuencia que se haya generado, sea revisada pri-
mero por el realizador, y luego por la agencia y el anunciante,
para ir dando el visto bueno a cada tramo de animacién que
se genere. Hoy en dia resulta ficil porque el material puede
ser enviado rapidamente por internet para ser revisado por
todas las partes interesadas.

Si un cliente anunciante no se hiciese a la idea de lo que tiene
que aprobar, serd la agencia y su consultor los que le aconse-
jen a este respecto.

En el proceso de creacién, modelaje y animacion de un pro-
ducto audiovisual es importante distinguir entre lo que puede
significar una creacion original, una adaptaciéon de un objeto
existente o un re-styling de un objeto ya creado.

En el disefio original el creador genera un producto nuevo, que
es acreedor de los Derechos de Propiedad Intelectual. Un re-sty-
ling supone efectuar nuevos cambios en la fisonomia o la forma
del objeto original, respetando alguno de sus rasgos definitorios
fundamentales. En este caso, los creadores, tendrian adquiridos
los derechos de propiedad intelectual. El creador original,
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debera dar su autorizacidn por escrito, para que se efectle
cualquier cambio en su creacidn original, en caso de que éste no
hubiera cedido en su momento los derechos universales de su
creacion a la agencia o al anunciante. Si no es asi, tendra dere-
cho al cobro de una cantidad por la utilizacién de su obra. Por
otra parte, el autor que generd los cambios sobre la estructura
original, tiene también derechos adquiridos sobre la obra, que
deberian negociarse adecuadamente teniendo en cuenta el por-
centaje de su aportacion a en el trabajo definitivo.

Siempre resultarda mas barato efectuar el re-styling en el seno
del creador original.

Todos estos conceptos deben ser hablados, negociados y
acordados previamente al inicio de la produccién, bien por la
agencia de publicidad, bien por el consultor de la marca anun-
ciante, si se tratase de una produccion efectuada directamente
por el anunciante.

Es especialmente importante la Prueba de Linea, en donde se
muestra un boceto de movimientos, duraciones, disefio del
objeto o personaje, el acting, nimero de planos, perspectivas,
tamafio de plano y encuadre, etc. Una vez se haya dado el
aprobado a este material, cualquier cambio resulta costoso en
tiempo y en dinero.

3.10.4
Render

El proceso de render es aquel que se efectiia por uno o varios
ordenadores en cadena, en el mismo lugar donde se genera la
animacion en 3D, o en lugares diferentes que alberguen pro-
cesadores para trabajar secuencialmente con la informacién
de forma separada, y que al final permita unificar todos los ele-
mentos y caracteristicas definitivas de una creacién en 3 D, en
un solo plano de una duracién determinada.

Asi, si un segundo de television tiene 25 fotogramas, en el pro-
ceso de render se integraran como minimo, las siguientes pie-
zas en un solo plano con acabado final:

1.° 25 fotogramas en movimiento de la malla/s generadals.

2.° 25 fotogramas en movimiento de todas las texturas de
la malla integradas en el personaje.

3.° 25 fotogramas de catch o reserva de imagen para inte-
grar la figura.

4.° 25 fotogramas de contra-catch o reserva de imagen
para integrar el fondo.

5.° 25 fotogramas de la iluminacién integra de lo objeto, asi
como del fondo.

6.° 25 fotogramas de movimiento de la cdmara generada.

7.° 25 fotogramas de movimiento del fondo generado.

Dada la cantidad de informacion de que dispone un solo foto-
grama en términos de pixeles y en términos de piezas que hay
que sumar a la figura protagonista para obtener un acabado
final, el proceso de render tarda un tiempo considerable, aun-
que se disponga de potentes equipos procesadores. En ocasio-
nes, para obtener unos pocos segundos, las maquinas trabajan



noches y dias completos. Por ello, a veces se divide el trabajo
de renderizacién entre varios ordenadores, aunque estén situa-
dos en centros diferentes, con el fin de agilizar el proceso, que
suele tardar varios dias. Las “granjas de render” o estableci-
mientos que disponen de un nimero determinado de proce-
sadores, se alquilan para procesar toda la informaciéon por un
precio determinado.

Es el director quien debe requerir la presencia del director de
post-produccién y otros técnicos en el rodaje. En el caso de
que se trate de una realizacién compleja, que requiera proce-
sos de composicion largos y complicados, o de la incorpora-
cion de elementos generados sintéticamente, es absoluta-
mente necesaria la presencia de los responsables de
Post-produccién en el rodaje de los planos que vayan a servir
como pieza o base de la composicién compleja. Por tanto
deberd ser incluido en el presupuesto tanto de produccién,
como el que genere el Departamento de Post-produccion.
Son ellos quienes tendran la ultima palabra en lo que se refiere
a la puesta en escena del plano que sugiera el realizador. Su
responsabilidad comienza en el rodaje.

3.10.5
La musica

El disefio de la banda sonora, asi como la musica que se vaya
a emplear en un anuncio publicitario, son conceptos suma-
mente importantes, y requeriran de la toma de decisiones que
afectaran directamente a la estructura creativa de un spot
publicitario.

Recordemos que las tres fuentes para obtener una pieza musi-
cal son la musica original, grabada ex profeso para el proyecto,
la musica existente de una pieza comercial ya grabada, o la
musica de libreria. Cada opcién dispone de sus propias carac-
teristicas y esta revestida de un mayor o menor grado de difi-
cultad proporcional al precio que supone conseguir el per-
miso o La Licencia de Exhibicion, para su utilizacion como
banda sonora del anuncio.

En el caso de las musicas preexistentes, grabadas y difundidas
en el mercado, es importante tener en cuenta el tiempo que
puede suponer encontrar y contactar con el autor o autores,
o bien con su representante o casa discogrifica, para comen-
zar a entablar negociaciones de cesion de una Licencia de Uti-
lizacion.

La musica existente alude a cualquier musica publicada y regis-
trada que todavia tenga Derechos de Autor. En esta opcion
hay que tener en cuenta los grupos de Derechos que han de
negociarse antes de utilizar la musica:

I. Derechos de Publicacion.
2. Derechos de Grabacion.

Los Derechos de Publicaciéon se corresponden con el compo-
sitor, autor, escritor que ide6 la pieza. Digamos que se centra
mas en la autoria de la pieza en si. Los Derechos de Grabacién
corresponden a las personas que lo cantaron, grabaron en su
estudio, a la Casa Discogrifica que lo produjo, o a los profe-
sionales que tomaron parte en ello.

En la negociacion de la obtencién de una Licencia de Utiliza-
cién son cruciales los siguientes datos: nombre del anunciante,
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nombre del producto anunciado, nombre de la agencia de
publicidad, medio/s en los que va a ser exhibido, territorio
donde va a utilizarse la musica, periodo de tiempo para que se
solicita la Licencia de Utilizacién, posibilidades de ampliacion
del periodo de tiempo de utilizacién, asi como de los Medios
en los que se va a exhibir.

La prontitud en la respuesta dependera de la profesionalidad
y eficiencia de los representantes de los autores, o de sus
casas discogrificas. La respuesta debera contener los siguien-
tes datos:

1.° Aceptacion o denegacién de la solicitud de una Licen-
cia de Uso para el comercial del producto propuesto.

2.° En caso de aceptacion, el precio por la concesion de la
Licencia.

3.° Extension del territorio cubierto por los Medios a utilizar.
4.° Vigencia de la autorizacion.

5.° Historial de Licencias concedidas para esa pieza musical
y relaciéon de Anunciantes a los que se les ha concedido.

6.° Licencias en vigencia. Relacion de anunciantes que
poseen la Licencia en vigencia.

7.° Condiciones de pago.

Por ello resulta de vital importancia el conocimiento previo de
la planificacion de medios aprobada para la campafia publicitaria.

El proceso de obtencién de una Licencia Musical puede resul-
tar complejo, no tanto en la forma de contactar, como en lo
que puede ser la propia licencia en si. Existen ocasiones en que
los autores otorgan permiso para que la compafia anunciante
efectlie una copia de la pieza musical, y no permiten la utiliza-
cién de la pieza original. También puede darse el caso, de que
autoricen la utilizacién de ciertas pistas de la pieza original,
excluyendo otras.

La negociacion puede resultar muy compleja y se requiere el
conocimiento en profundidad de ello. En caso de que no se dis-
ponga de personal preparado, la agencia de publicidad a o la casa
productora debera conseguir un especialista en la materia.

3.10.6
La musica original

Son las composiciones musicales que se realizan especialmente
para el anuncio publicitario. Se compone, se interpreta y se
graba expresamente para un anuncio publicitario. Es el “traje a
medida “ musical de un spot publicitario, llamado también gin-
gle. El proceso suele ser bastante parecido en todos los paises.
Primero existe una Reunién de Briefing AV con el musico com-
positor, donde deberian estar presentes todas las partes “cre-
ativas” del proyecto, desde el equipo creativo, el realizador, el
productor, y el post-productor, ademas del anunciante.

En ocasiones es el propio equipo creativo el que adjunta melo-
dias de referencia para orientar la direccién del tono, el ritmo,
o la melodia de lo que persiguen obtener en la composicién
final. Sin embargo es responsabilidad del realizador el adjuntar
toda la informacion del proyecto, sus planes de realizacion, asi
como cualquier musica de referencia al compositor, y saber
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transmitirle los conceptos que a su juicio, deben recogerse en
la obra. Esto supone ofrecer un Bredfing AV detallado al com-
positor, donde ademas de explicarle toda la documentacion
del proyecto se le deben marcar los objetivos a cumplir con la
pieza musical, las cuestiones técnicas que sean necesarias
desde el punto de vista de realizacién, y los conceptos apro-
bados en la Reunién de Pre-produccion.

Una vez entendido claramente el Breafing AV, el autor se
tomara unos dias para componer la musica. Pasado ese tiempo
que, generalmente no suelen sobrepasar los 2-3 dias, el musico
presentara una primera maqueta. Normalmente ésta, se suele
efectuar utilizando medios y software que emulan muy acer-
tadamente los instrumentos musicales, ofreciendo una melo-
dia compuesta que sirve perfectamente al anunciante para
hacerse una idea y juzgar el producto.

Seguidamente, y sobre esa maqueta, se efectuaran los cambios
necesarios que se estimen oportunos por el equipo creativo,
el realizador, o el anunciante, y se iran generando sucesivas
maquetas hasta llegar a una composicion final que cumpla con
las necesidades y requerimientos del proyecto.

Debera otorgarse el tiempo suficiente a la marca anunciante,
para que escuche las maquetas, y seleccione adecuadamente.
Esto deberia reflejarse en el timing de produccién, de tal forma
que no influya sobre el proceso de sonorizacion final del On-
Line definitivo.

Una vez aprobada la pieza, se dard comienzo a la fase de gra-
bacion, proceso en el que se registra en soporte digital la com-
posicion aprobada por pistas separadas que contienen los
diferentes instrumentos o coros que, considere el musico
compositor introducir de forma real, no sintética. Una vez
finalizado el proceso de grabacién se da paso al proceso de
mezclas en el que se distribuye el orden de colocacién de cada
banda, se ajusta la presencia en grados de volumen de cada
una de las pistas, y en definitiva se organiza armdnicamente
toda la informacién musical registrada, construyendo un pro-
ducto final segiin el Breafing AV aprobado. Posteriormente se
efectuaran las mezclas de cuantas medidas y versiones se
especifiquen en la Hoja de Bredfing AV.

Cuando se ha finalizado el proceso el compositor, siguiendo
siempre lo que se haya estipulado previamente en las condicio-
nes del contrato, debe conservar, o poner a disposicién de la
agencia, anunciante, o centro de post-produccion si asi es reque-
rido, el material generado que, basicamente se compondra de:

I. La composicion /es final/es mezclada/s y aprobada/s en
la medida/s requerida/s.

2. Todas las pistas o bandas registradas por separado, de
cada uno de los instrumentos, asi como de los coros
musicales, sin mezclar.

3. Todas las versiones que se hayan solicitado.

4. Las bandas o pistas registradas por separado, y que
hayan intervenido en cada una de las versiones.

5. El informe de grabacion, y cualquier anotacién oportuna
para que el material pueda ser manipulado por otro
ingeniero u operario de sonido, en caso de que el mate-
rial tuviera que trasladarse a un centro de post-produc-
cién consolidado, o viajar a otro pais.
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Normalmente la grabacion suele permanecer bajo custodia
del compositor; aunque ya comento, que pueden darse situa-
ciones como las descritas.

En el Breafing AV ofrecido al compositor, no solamente hay
que tener claro el tipo de pieza musical que se desea obte-
ner, es necesario trasladar al autor todas las necesidades que
se van a requerir de la musica, asi como el uso que se pre-
tende hacer de ella. Cada medio tiene su naturaleza, sus posi-
bilidades y sus limitaciones. El autor compositor suele tener
todo en cuenta, siempre y cuando se le haga llegar previa-
mente una completa informacién acerca del proyecto. Cuan-
do componga un ritmo o una melodia, tendra en su cabeza las
posibilidades que ofrezcan las diferentes notas musicales para
ser utilizadas por ejemplo, en un banner de internet o en un
estribillo de una cufia de radio.

Asi pues, es de vital importancia informar al compositor de todas
las acciones de comunicacion que se relacionen con la creacién
musical producida y en la que el gingle vaya a estar presente.
Obviamente resulta de la misma importancia, conocer todo ello
a la hora de negociar los Derechos de Exhibicién de la obra.

A la hora de encargar una musica original, hay que prestar espe-
cial atencion a aquellas composiciones que se efectiian sobre la
base musical de otras piezas conocidas, que se suelen denominar
COVERS. Los covers o imitaciones musicales de un tema determi-
nado, requieren de una Licencia de Autorizacién previa por parte
de los autores originales para efectuarse. En paises como Ingla-
terra, Australia, Estados Unidos o Canada, sélo la “intencién de

copiar” ya estd tipificada como delito de falsificacion.

Por regla general todos los paises suelen ser bastante sensi-
bles a este tipo de problemas que pueden generar algunas
composiciones musicales y, todas las legislaciones apoyan pre-
ferentemente al compositor original. Sobrepasar mas de tres
compases seguidos de la composicién original mientras se
efecttia una imitacion, ya no es tan valido como regla de segu-
ridad para librarse de cualquier denuncia. Es preferible no
correr riesgos en ese campo.

Esta opcién no es barata, ya que ademds de los Derechos de
Publicacion y de Grabacion, hay que contemplar otra serie de gas-
tos que se originan cuando se encarga una musica original, como
son las horas de sala que necesitan para grabar las diferentes
maquetas hasta llegar a la pieza definitiva, el pago de cada musico
o instrumentista, vocalista, que intervenga en la realizacion de la
pieza, las horas de sala de mezclas, etc. Una vez un se aprueba la
pieza musical, la marca anunciante poseera todos los derechos
convenidos por el tiempo de utilizacién negociado. Normalmente
suele ser por el espacio de un afio. Si se ha efectuado una buena
negociacion, se habran contemplado las posibilidades de renova-
cién en el tiempo a un precio determinado, o la cesion universal
de los derechos para toda la vida del comercial.

En Espafia la peticion de una pieza musical a un compositor
suele hacerse de forma verbal, quizas con algun parrafo escrito
en el Informe de BS, pero es en la reunién concertada con el
musico, donde se traslada al compositor toda la informacién
del proyecto. En ocasiones, el equipo creativo o el realizador
aportan musicas de referencia para orientar al autor.

En paises como Inglaterra, el ISBA obliga a las agencias y a los
anunciantes a utilizar un formulario especifico para encargar la
musica, junto con el Informe de Bredfing AV o el de Especifica-
ciones del Proyecto.
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ESPECIFICACIONES DE LA MUSICA

Music Briefing Specification (Part 1)
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Primera hoja del formulario de especificaciones de la banda sonora, en el que se contiene toda la informacion relativa a la pieza musical
para la que se solicita la licencia de utilizacion. Modelo inglés utilizado por IPA/ISBAIMPA.
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3.10.7
Locucién

El proceso de locucién es aquel en el que se registra el sonido de
la voz de un actor o profesional de la locucién, leyendo el texto del
anuncio, encajandolo en la boca de los actores que aparecen en
imagen, o efectuando una lectura en off sin estar sujeta a la vocali-
zacién de los actores en imagen, en un tiempo determinado con
una entonacién precisa. El proceso no suele durar mucho tiempo
en si, pues los profesionales del micréfono son veloces y acaban
cogiendo rapidamente la linea de comunicacién pretendida.

En otros paises como Estados Unidos, Canada, Francia, Reino
Unido, Australia, los actores pertenecen a Sindicatos impor-
tantes que negocian Acuerdos Generales con las industrias de
produccién. En estos paises los actores consideran que la ima-
gen legal por la que conceden los derechos utilizacién, se
compone de su figura y de su voz. Asi pues en estos paises el
actor tiene derecho a doblarse a si mismo con preferencia
ante cualquier otro locutor.Y en el caso de que se requiera el
doblaje por su propia, o por otra voz, el actor debera otorgar
su permiso previamente. Sin su autorizacion no se puede
doblar el personaje que ha interpretado.

CONTRATO DE ARTISTAS. EE.UU.

EXHIBIT A-1
AGENCY
ooummrm.egs;
Y=l PRODUCT
FATTINGS, MAKELP, TEST,
DATES WORK TIME MEALS TRAVEL TO LOCATION TRAVEL FROM LOCATION 1 ON DAY PRIOR TO SHOOTING
WORKED FROM 1 TO FROM | TO FROM | TO FROM | TO FROMI TO
Multiple Tracking or did Odid O Spanish Language Translation Services Performed
PERFORMER'S SIGNATURE OR INITIALS: THIS 15 NOT PART OF THE STANDARD FORM
PERFORMER'S COPY
STANDARD AFTRA EMPLOYMENT CONTRACT FOR TELEVISION COMMERCIALS
Dale a0__
Between Producer, and Performer.
Producer engages Performer and Performer agrees to perform Producer in Tollows: Check if applicable:
Dcnmm:al‘r 5) Number of O Dealer Commarcialis)
and Code b o(e) P o _OTypeA  OTypeB
O Test uTulethulmemd(sl
Such Ifs) are to be p d by O Non-Ar Commercial(s)
acting as an agent for IO Wark in Smoke Required
AEMERTIER TR 10 Spanish Language Transiation
City and State in which ser Piace of
O Principal Performer O Solo or Duo 0O Signature - Solo or Duo
10 Stunt Performer 0O Group 35 0O Group Signature 3-5
O Specialty Act 0 Group 68 0 Group Signature §-8
O Dancer 0 Group 9 or more O Group Signature 9 or more
0 Singer o
Classification 0 On Camera Part fobe
O Off Camera Date(s) and Hour(s) of
Check if. O Fiight insurance ($11.30) Payable
Wardrobe lo be furnished. O By Producer  0J By Performer.  If fumished by Performer:
Number of costumes: @ $16.90 (Non-avening Wear) @ 528,20 (Evening Wear) Tolal Wardrobe Fee §.
O Performer does not consent o the use of hisher services in commercials made hereunder on the Infernel.
[ Performer does nol consent o the use of hisher n New Media.
O Performer doas not consent 1o the use of hisher ch aamlar yable al dealer il rates.

O Performer does not consent to the use of hisher

mmdwmmmmmrmmwnapmdhmd llﬂlswntaﬂplwmh' no addition, changes

may be made in this form other than those which are mome favorable fo the Performer than herein provided. nmmumwmamm#wmm

Mmmwhlmhm Producer and Performer which do not confict with the provisions of the AFTRA
sl forth under *Special Provisions® hereof and signed by the Performer

Performer authorizes Producer to make all payments fo which Performer may be entitied hereunder by check payable lo Performer and senl fo the AFTRA office nearest the cily in which

at AFTRA mi or alterations

provided that such

BY

the commercal was made,

Mmmmmlmmumm To Producer at

This contract & ject to all of the and of the AFTRA

Employer of Record for income tax and i (3

PRODUCER (Name of C: )

The Performer has the right to 1t with hisher or AFTRA belore signing this conlract

PERFORMER

SPECIAL PROVISIONS (including adjustments, if any, for Stunt Performers):

Performer hereby certifies that he or she s 21 years of age o over. (If under 21 years of age, this confract must be signed balow by a parent of guardian )

o

I, Ihe undarsigned, hereby state that | am the

MCTHER, FATHER, GUARCIAM

of the above name Performer and do hereby consent and give my permission lo this agreement

(Signafure of Parent or

Performer acknowledges that he or she has read all the lerms it in the Specal f and hereby agrees theralo
Parformar has the right to consull with hisfer rep ive or Linion before signing th
Performer’s Social Security Number
IMPORTANT PROVISIONS ON BACK. PLEASE READ CAREFULLY.
(V=4 FORM 5 ATTACHED HERE ] 159

Ejemplo de formulario de Contrato de Modelos y Arstista utilizado por AFTRA, potente sindicato americano
de actores y artistas profesionales.
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Es por ello que muchos anunciantes han recurrido en ocasio-
nes a la utilizacién de los subtitulos cuando el actor protago-
nista se expresa en su idioma original, y éste es diferente al
idioma del ambito donde se va a exhibir el anuncio.

Es importante tener presente que los locutores cobran cada
version del anuncio que se emita. Esto es, aunque no exista
variacion en el texto, o aunque la variacién consista tan sélo
en una palabra, ya se considerara version, al igual que si esa
misma locucién se emplea para cubrir la pista de audio de una
version distinta de imagen. Las reducciones y las versiones se
cobran, aunque ello requiera o no la presencia del locutor.
Siempre hay que especificar el medio donde se va a emitir el
anuncio.

3.10.8
Filmacién o conversién al formato cine

Obtener copias de cine de un anuncio publicitario para ser
proyectado en salas de cine convencional, requiere de un pro-
ceso distinto, que debe considerarse en la Fase de Preparacién
del anuncio. Antes de la llegada del mundo digital, el procedi-
miento normal consistia en tirar copias estandar que servian
tanto para su emision en television, como para su proyeccion
en salas de cine.

Hoy en dia, pese a que rodamos utilizando material fotosensi-
ble o negativo, que es la naturaleza propia del soporte utili-
zado en las salas de exhibicién de cine, todo el proceso se
basa en la utilizacién de medios digitales. Asi, cuando se revela
el negativo de rodaje, se vuelca inmediatamente a través del
proceso de telecine,a un soporte digital. Toda la fase post-pro-
duccién se efectuara utilizando diversas tecnologias que
entienden el lenguaje digital, hasta obtener copias de emisién
del producto final.

Cuando se requiere una copia en soporte fotosensible para
proyectarse en salas de cine, a pesar de tener registrado ya el
negativo original de toda la produccién, se prefiere “filmar” el
soporte digital que contiene el anuncio terminado, antes
comenzar a efectuar montajes de negativo original. Normal-
mente ello es debido, a que muchos de los retoques que con-
tiene la imagen han sido efectuados con tecnologias digitales
que costaria reproducir de nuevo con las técnicas de labora-
torio durante el procesado del negativo original. Por ello se
vuelca directamente el anuncio a una maquina filmadora.
Ahora bien, ello comporta una serie de requerimientos a
tener en cuenta.

Primero habra que tener en cuenta el formato de la pantalla
que se requiere. Esto es un dato que necesita saber el direc-
tor de Post-produccion, para efectuar los reencuadres perti-
nentes en la imagen digital aprobada antes de llevarla a la
maquina filmadora.

Después hay que procesar una version limpia de la imagen, sin
rétulos ni sobreimpresiones, ya que el nuevo formato de cine
dispone de otros margenes de seguridad para rétulos, y el
reencuadre obligatorio de la imagen original digital hara per-
der con seguridad la posicion de los rétulos originales tanto
en la parte inferior como superior de la imagen.
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Se adjuntara al Laboratorio o a la Distribuidora, las bandas de
rétulos en formato digital, para que sean procesados colocan-
dolas en los lugares previstos.

Se debe efectuar una nueva mezcla de sonido para obtener la
Licencia de Exhibicion en salas Dolby Surround. La licencia de
Exhibicién debe contener los datos técnicos completos de la
produccioén, incluyendo los nombres de los autores de la
musica, y de los actores locutores. Suele ser la propia Sala de
Grabacién, la que tiene que poner en conocimiento de la Dis-
tribuidora si la ficha esta correctamente rellenada o no,y a su
vez tendrd que avisar a los Representantes de los locutores,
asi como a los autores musicales para que presenten su fac-
tura (si ello no ha sido previamente negociado), pues conlleva
el pago de Derechos por su utilizacién en salas de cine.

Esta mezcla es necesaria para la obtencién de un negativo de
sonido que lleva incorporado la copia cinematografica en la
banda exterior de su soporte. Una vez filmada la imagen, resulta
de ello un negativo original nuevo, al que habra que incorporar
los titulos y el sonido. Ello requiere el tiraje de un nuevo nega-
tivo que se llama interpositivo. Es un tipo de negativo que per-
mite la incorporacién de rétulos, trucos, o efectos especiales, y
la obtencién final de otro tipo de negativo mas fuerte ain por
decirlo asi capaz de soportar el tiraje de un numero determi-
nado de copias, entre 30 y 40 sirviendo de matriz.

Una vez se dispone de un internegativo hay que etalonarlo, o
lo que es decir regular la cromaticidad de los valores de color
corrigiendo las variaciones que se hayan producido con res-
pecto a la copia original, durante el proceso de transfer.

Cuando ello se consigue, se tira una primera copia estdandar
con sonido y rétulos incorporados, que se visiona y supervisa
para controlar si todo esta correcto o requiere efectuar cam-
bios o el tiraje de nuevas copias hasta su ajuste final.

Una vez aprobada la copia definitiva se efectuara el tiraje de
copias segln las necesidades del plan de medios. Hay que
tener en cuenta que por cada 30 o 40 copias serd necesario
obtener un nuevo internegativo. Asi, en el presupuesto, se
debera reflejar el nimero de internegativos necesarios para
alcanzar el volumen total de copias requerido.

Como dato a tener en cuenta el proceso de filmacion para obte-
ner una copia definitiva, lista para su proyeccién en salas de
cine, suele durar entre 15 y 20 dias laborables.

Muchas veces se encarga de este trabajo directamente a la
agencia de Medios o a la Distribuidora de cine. Mientras el
centro de post-producciéon suministre adecuadamente los
materiales no habra problema, pero el proceso deberia ser lle-
vado a cabo por el centro de post-produccién y por el labo-
ratorio concertado para asegurar la calidad final del anuncio,
ya que ellos conocen a la perfeccién los detalles del producto.

Conocer de antemano que una produccién va a emitirse tam-
bién en salas de cine es de gran utilidad, sobre todo desde el
punto de vista de realizacién. Ello se puede tener en cuenta
durante el rodaje, efectuando los encuadres de manera que
los planos sirvan tanto para el medio television como para las
salas de cine, sin gran pérdida de tiempo.
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Todo el proceso de produccién audiovisual tiene que ver con
diferentes aspectos legales que deben guardarse y vigilarse, si
no queremos encontrarnos con sorpresas desagradables.
Desde el momento inicial en el que un anunciante esta ofre-
ciendo un briefing a su agencia de publicidad, hasta el momento
de la entrega del producto final, se establece una cadena de
hechos en los que, de una manera u otra, se esta compar-
tiendo, creando, transformando y generando informacién muy
valiosa en términos cuantitativos y cualitativos. El sistema legal
vigente en todos los paises dispone de las herramientas nece-
sarias para proteger todos los pasos que se efectien durante
el proceso de produccion de un anuncio publicitario.

Depende pues, de cada una de las partes relacionadas en el
proceso, el guardar y hacer guardar la debida normativa legal
establecida, y el obtener un producto protegido y cubierto
contra cualquier iniciativa legal que pudiera suscitarse. Por el
contrario, cualquier promotor que decida salir al aire con un
producto cuya cobertura legal sea deficiente o muestre caren-
cias, fisuras y aspectos no cubiertos, estara asumiendo un
riesgo elevado cuyas consecuencias pueden acarrearle un pre-
cio muy alto en términos no solamente econémicos, puesto
que el dafio consecuente a la imagen corporativa y a todos los
atributos asociados a ella se veran afectados.

Resulta crucial pues, el conocer los derechos y los deberes de
cada uno de los participantes y saber distinguir los diferentes
aspectos legales que dan cobertura a cada uno de los pasos
que se dan durante el proceso de produccién de un anuncio
publicitario. Mas aun, si tenemos en cuenta que el desconoci-
miento de la ley no exime de su cumplimiento.

A continuacién trataremos de los aspectos legales mas rele-
vantes que deben observarse en un proceso de produccién.
En algunos casos, se ha extraido de la ley el articulado que
hace referencia directa al contenido que se expone, lo que no
quiere decir que no existan mas articulos que completen el
concepto. Con ello no se pretende exponer informacion ses-
gada, puesto que se expone el articulo completo, sino mas
bien resaltar los aspectos que directamente atafien al proceso
de produccién de un anuncio publicitario, y despertar el inte-
rés por comprobar la totalidad de su articulado, donde pue-
den exponerse con mas detalle otros aspectos sobre el tema
relacionado.

4.1

Posiblemente uno de los aspectos que caracterizan al proceso
de comunicacion publicitaria como parte fundamental de sus
estrategias creativas, es el factor sorpresa que,acompainado de
la novedad y la creatividad de sus comunicados, dotan al men-
saje publicitario del efecto y grado de repercusion deseado, si
ello se ha observado en todos sus pasos debidamente. Como
se ha dicho mas arriba, desde el momento en que un anun-
ciante decide ofrecer un briefing a su agencia de publicidad,
esta compartiendo una informacion valiosa con otras perso-
nas fuera del entorno empresarial de la marca anunciante.
Dicha informacién debe estar protegida por elementos lega-
les que aseguren su confidencialidad. Aspecto éste que debe
ser mantenido por toda la cadena de personas que van a inter-
venir en el proyecto, hasta el momento en que el producto
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salga al aire y se comparta con el publico, y que suele venir
recogido en las cldusulas del “contrato tipo” que se efectta
entre agencia y anunciante.

La cadena de compromisos contractuales que se observan en
el proceso de produccion de un anuncio publicitario, distingue
por orden de importancia, y en un sentido descendente, en
primer lugar el contrato efectuado entre el anunciante y la
agencia de publicidad donde, como ya hemos explicado en
capitulos anteriores, se establecen los términos que regulan la
relaciéon comercial entre ambas partes y se refleja la formula
consensuada para la contratacion de terceras personas bien
sea en “nombre de la agencia y por cuenta del anunciante”, o
bien en “ nombre y por cuenta del anunciante”.

En segundo lugar por importancia esta el contrato que se efec-
tla entre la agencia de publicidad y la casa productora, en el que
se establecen también los términos y condiciones que regularan
el proceso de produccién del anuncio. En este contrato se
refleja en diferentes clausulas, algunos de los compromisos que
ya tiene adquiridos la agencia con su cliente, como puedan ser
la cldusula de confidencialidad, la de custodia, o la de la nomina-
lidad de los derechos adquiridos, para asegurar el cumplimiento
en la cadena de compromisos que se deriven en adelante.

En tercer lugar debemos distinguir los compromisos contrac-
tuales que se establezcan entre la productora y los diferentes
proveedores que ésta contrate para la realizacién del anuncio
publicitario, en los que deben mantenerse los términos y con-
diciones que previamente se hayan consensuado entre las par-
tes que originan el proceso a este respecto.

En todos estos pasos, y en los diferentes documentos contrac-
tuales emitidos, se contempla la clausula de confidencialidad para
que sea observada por todos los participantes en el proyecto.

A tal efecto se contempla en el Contrato de Produccion en su
clausula 20, el siguiente compromiso:

“Las partes conocen su obligacién de no revelar sin consenti-
miento previo por escrito, ninguna informacién confidencial
durante la vigencia y la finalizacién del presente contrato, sobre
las actividades comerciales de la otra parte, o del Anunciante, sus
planes comerciales, el nombre del Anunciante o empresas asocia-
das o cualquier otra informacién relevante sobre el anuncio y el
producto publicado como resultado del presente Contrato.

Especialmente durante y después de la realizacién del Anuncio
la Productora conoce su responsabilidad de tratar de manera
completamente confidencial toda la informacién sobre marke-
ting y estadisticas relacionadas con la actividad del Anunciante.

Toda la informacién sobre la produccion de los anuncios ante-
riormente citados es confidencial y sélo podrad tratarse fuera de
los procesos de produccidn/estandar con el consentimiento pre-
vio por escrito del representante de la Agencia.

Adicionalmente ambas partes se someten expresamente a lo
establecido en la Ley Organica de Proteccion de Datos”.

Por su parte tanto la agencia de publicidad como el anun-
ciante, se comprometen a guardar confidencialidad acerca de
los materiales que compartan relacionados con las campafas
publicitarias que lleven a cabo, en el Acuerdo de Procedi-
miento incluido en el “Contrato tipo”, que firman en el inicio
de sus relaciones comerciales.
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4.2

El derecho de Autor es el conjunto de principios y normas
que regulan las facultades legales de un autor /es, y de su obra,
conforme a lo que la ley establece.

La Ley de Propiedad Intelectual (LPIl) recoge en su articulo 5°
la consideracién de autor, estableciendo la correspondencia
entre el hecho generador y su creador. Por lo tanto designa, a
quien le corresponde arrogarse tal derecho.

Articulo 5. Autores y otros beneficiarios

I. Se considera autor a la persona natural que crea alguna obra
literaria, artistica o cientifica.

2. No obstante, de la proteccién que esta Ley concede al autor se
podran beneficiar personas juridicas en los casos expresamente
previstos en ella.

En el articulo 1°,la Ley establece la adjudicacion de la propie-
dad intelectual de una obra.

Articulo I. Hecho generador

La propiedad intelectual de una obra literaria, artistica o cientifica
corresponde al autor por el solo hecho de su creacion.

En el proceso de produccién de un anuncio publicitario se
retinen una serie de autores, seglin se avanza en su desarrollo.
En primer lugar estaria la obra generada por la agencia de
publicidad y por su equipo creativo, constituyendo la creativi-
dad base del proyecto. Tanto las imagenes del Story Board,
como los textos del Script, se consideran obra acreedora de
derechos de PI.

Indudablemente existen muchas otras piezas dentro de la estra-
tegia creativa que suministra la agencia de Publicidad a su cliente
anunciante, pero nos cerniremos a aquellas que intervienen
especificamente en la elaboracién de un anuncio publicitario.

Hemos hablado del Story Board, y normalmente la confeccién
del mismo se suele encargar a un profesional externo al
entorno de la agencia, especialista en ilustracion y artes grafi-
cas. Este seria el primer ejemplo de contratacién de terceras
personas en la evolucion del proceso de produccion del anun-
cio publicitario.

La agencia de publicidad es creadora de un concepto, expresion
o idea publicitaria que responde a las necesidades de su cliente
anunciante, pero necesita de otros muchos profesionales para
materializarla y llevarla a cabo. El dibujante del Story Board, desde
el momento en que lo confecciona, es considerado por la ley
como creador, y por consiguiente, le amparan una serie de
derechos tanto a él como creador, como a su obra.

No es dificil imaginar que, si en el nivel mas simple de mate-
rializacion de la creatividad generada por la agencia para su
expresion, ya se estan generando derechos, en los siguientes
niveles mas complejos, se generaran bastantes mas.
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Si a todo ello sumamos el principio de que, toda obra cuyo
destino final vaya a ser la exhibicién publica, requiere de un
compromiso formal que recoja el acuerdo entre el autor y el
exhibidor para obtener la licencia de ser presentado publica-
mente, podemos suponer que el proceso estara plagado de
contratos de cesion de la Pl. para que un anunciante pueda
exhibir su spot publicitario.

Existen férmulas simplificadoras que facilitan el proceso, lo
que no quiere decir que eximan a la parte contratante de su
cumplimiento.

Sabiendo a quien la ley considera como autor, es de vital
importancia el conocer lo que considera como obra, y en el
Articulo 10 del Capitulo Il de la L.PI se estipula:

Articulo 10. Obras y Titulos originales

I. Son objeto de propiedad intelectual todas las creaciones origi-
nales literarias, artisticas o cientificas expresadas por cualquier
medio o soporte, tangible o intangible, actualmente conocido o
que se invente en el futuro, comprendiéndose entre ellas:

a) Los libros, folletos, impresos, epistolarios, escritos, discursos
y alocuciones, conferencias, informes forenses, explicacio-
nes de cdtedra y cualesquiera otras obras de la misma
naturaleza.

b) Las composiciones musicales, con o sin letra.

c) Las obras dramadticas y dramdtico-musicales, las coreogra-
fias, las pantomimas y, en general, las obras teatrales.

d) Las obras cinematogrdficas y cualesquiera otras obras audio-
visuales.

e) Las esculturas y las obras de pintura, dibujo, grabado, litogra-
fia y las historietas grdficas, tebeos o comics, asi como sus
ensayos o bocetos y las demds obras pldsticas, sean o no
aplicadas.

f) Los proyectos, planos, maquetas y disefos de obras arquitec-
ténicas y de ingenieria.

g) Los grdficos, mapas y disefios relativos a la topografia, la geo
grafia y, en general, a la ciencia.

h) Las obras fotogrdficas y las expresadas por procedimiento
andlogo a la fotografia.

i) Los programas de ordenador.

2. El titulo de una obra, cuando sea original, quedard protegido
como parte de ella.

Como puede observarse, en el articulo 10 estan reflejadas
todas las formas y naturalezas de los elementos que van a
formar parte e intervenir en la creacién de un anuncio publi-
citario.

No acaba aqui la descripciéon de facultades que tiene un autor
sobre su obra. Bajo el estricto cumplimiento de la ley, ésta
confiere a los creadores otro derecho mas, el Derecho Moral
sobre sus obras, recogida en el Articulo 14 del Capitulo lll,
Seccion | del contenido de la Ley de Pl y que reza asi:



Articulo 14. Contenido y caracteristicas del derecho moral

Corresponden al autor los siguientes derechos irrenunciables e ina-
lienables:

I. Decidir si su obra ha de ser divulgada y en qué forma.

2. Determinar si tal divulgacién ha de hacerse con su nombre, bajo
seuddnimo o signo, o anénimamente.

3. Exigir el reconocimiento de su condicion de autor de la obra.

4. Exigir el respeto a la integridad de la obra e impedir cualquier
deformacién, modificacion, alteracion o atentado contra ella que
suponga perjuicio a sus legitimos intereses o menoscabo a su
reputacion.

5. Modificar la obra respetando los derechos adquiridos por terceros
y las exigencias de proteccién de bienes de interés cultural.

6. Retirar la obra del comercio, por cambio de sus convicciones
intelectuales o morales, previa indemnizacién de dafios y perjui-
cios a los titulares de derechos de explotacion.

I. Si, posteriormente, el autor decide reemprender la explotacién
de su obra deberd ofrecer preferentemente los correspondien-
tes derechos al anterior titular de los mismos y en condiciones
razonablemente similares a las originarias.

7. Acceder al ejemplar unico o raro de la obra, cuando se halle en
poder de otro, a fin de ejercitar el derecho de divulgacién o cual-
quier otro que le corresponda.

Este derecho no permitird exigir el desplazamiento de la obra y el
acceso a la misma se llevara a efecto en el lugar y forma que oca-
sionen menos incomodidades al poseedor, al que se indemnizard,
en su caso, por los dafios y perjuicios que se le irroguen.

Respecto a la explotacién de la obra, la Ley contempla en sus
articulos 17,18 y 19, de la Seccion I, la definicién de concep-
tos como Reproduccién y Distribucidn, asi como la atribucién
de los derechos de explotacion al autor en exclusiva:

Articulo 17. Derecho exclusivo de explotaciéon y sus
modalidades

Corresponde al autor el ejercicio exclusivo de los derechos de explo-
tacién de su obra en cualquier forma y, en especial, los derechos de
reproduccion, distribucién, comunicacion publica y transformacion,
que no podrdn ser realizadas sin su autorizacion, salvo en los casos
previstos en la presente Ley.

Articulo 18. Reproduccién

Se entiende por reproduccion la fijacion directa o indirecta, provisio-
nal o permanente, por cualquier medio y en cualquier forma, de
toda la obra o de parte de ella, que permita su comunicacion o la
obtencién de copias.

Articulo 19. Distribucién

I. Se entiende por distribucion la puesta a disposicion del publico
del original o de las copias de la obra, en un soporte tangible,
mediante su venta, alquiler, préstamo o de cualquier otra forma.
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2. Cuando la distribucion se efectie mediante venta u otro titulo
de transmisién de la propiedad, en el ambito de la Unién Euro-
pea, por el propio titular del derecho o con su consentimiento,
este derecho se agotard con la primera, si bien sélo para las
ventas y transmisiones de propiedad sucesivas que se realicen
en dicho ambito territorial.

w

Se entiende por alquiler la puesta a disposicién de los origina-
les y copias de una obra para su uso por tiempo limitado y con
un beneficio econémico o comercial directo o indirecto.

3. Quedan excluidas del concepto de alquiler la puesta a disposi-
cién con fines de exposicion, de comunicacién publica a partir
de fonogramas o de grabaciones audiovisuales, incluso de frag-
mentos de unos y otras, y la que se realice para consulta in situ.

>

Se entiende por préstamo la puesta a disposicion de originales
y copias de una obra para su uso por tiempo limitado sin bene-
ficio econdmico o comercial directo ni indirecto siempre que
dicho préstamo se lleve a cabo a través de establecimientos
accesibles al publico.

w

Se entenderd que no existe beneficio econémico o comercial
directo ni indirecto cuando el préstamo efectuado por un esta-
blecimiento accesible al publico dé lugar al pago de una canti-
dad que no exceda de lo necesario para cubrir los gastos de
funcionamiento. Esta cantidad no podrd incluir total o parcial-
mente el importe del derecho de remuneracion que deba satis-
facerse a los titulares de derechos de propiedad intelectual con-
forme a lo dispuesto por el apartado segundo del articulo 37.
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Lo dispuesto en este articulo en cuanto al alquiler y al préstamo
no se aplicard a los edificios ni a las obras de artes aplicadas.

No vamos a ofrecer todo el articulado que comprende la Ley
para definir lo que supone para ella un acto de comunicacién
publica, pues la difusion de un anuncio publicitario responde
de lleno a esta accién, y esta reflejado pormenorizadamente a
lo largo del contenido del articulo 20 de la Ley de P..

Conociendo todo esto la primera pregunta que surge en la
cabeza de un promotor o anunciante que se plantee llevar a
cabo un proceso de produccién para obtener un anuncio publi-
citario que pueda ser exhibido en los medios convencionales
serfa ;j cuantos autores generadores de Derechos van a interve-
nir en la produccién, y con cudntos he de regularizar la situacion?

Respecto a la primera parte de la pregunta, no se puede con-
testar a ciencia cierta, pues dependera de la naturaleza y de la
creatividad del proyecto, el nimero de “creadores” que
requiera para llevarse a cabo. Sin embargo podemos aclarar a
quienes la Ley de PIl. contempla como autores fundamentales
de una obra audiovisual.

Articulo 87. Autores

Autores Son autores de la obra audiovisual en los términos previs-
tos en el articulo 7 de esta Ley:
I. El director-realizador.

2. los autores del argumento, la adaptacién y los del guién o los
didlogos.

3. Los autores de las composiciones musicales, con o sin letra, crea-
das especialmente para esta obra.

CAPITULO 4. ASPECTOS LEGALES EN EL PROCESO DE PRODUCCION 95




EL LIBRO BLANCO DEL PROCESO DE PRODUCCION AUDIOVISUAL

Sin embargo existen mas posibilidades a parte de estos tres auto-
res fundamentales, que pueden acogerse a la acreditacion de
autor, no solamente en nuestro pais, sino que con toda seguridad,
podriamos extenderlo al resto del mundo.A continuacién mues-
tro un cuadro en el que se contemplan todos los especialistas que
intervienen en una produccion y que, son acreedores de Dere-
chos de Propiedad Intelectual debido al trabajo que realizan.

Capitulo de Pre-produccién
Dibujante de Shooting Board.

Capitulo de Equipo Artistico
Actores Principales, Actores Secundarios, Dobles de Accién,
Coredgrafo, Bailarin/es.

Capitulo de Equipo Técnico

Director/realizador, Realizador de la 2* Unidad, Director de
Fotografia, Camara, Técnico de sonido, Ambientador, Decora-
dor, Estilista, Maquillaje, Manipulador de Producto, Técnico de
Efectos Especiales.

Capitulo de Post-produccion

Montador, Editor, Ingeniero de Telecine digital, Ingeniero de
plataforma de composicion compleja, Animador digital, Téc-
nico de correccion colorimétrica, Técnico de dibujo digital.

Animacién 2D
Dibujante, Bocetista, Dibujante de fondos, Animador.

Animacién 3D
Dibujante, Bocetista, Modelador de malla, Animador, Texturiza-
dor, lluminador, Director de Animacion.

Sonido
Ingeniero de Sonido en Rodaje, Ingeniero de Mesa Locucién/
Efectos/Mezclas, Técnico de efectos especiales de sonido,
Locutor /es, MUsico,Arreglista, Letrista, Compositor, Cantante,
Corista.

La siguiente pregunta que debemos hacernos es jcomo se
puede cumplir la ley con tantos requerimientos a llevar a cabo
para exhibir un anuncio publicitario?

Para responder a la pregunta debemos recuperar el esquema
que se ofrecia al principio donde se establecen los tres pun-
tos clave de negociacion, y en el que se establecen los “acuer-
dos marco”, por decirlo de una manera grafica. El primer y
mas importante punto de negociacién y regularizacién de los
derechos sobre la obra a generar, debe estar recogido en el
contrato que firman las agencias con los anunciantes.

En él se deben reflejar detalladamente los términos, condicio-
nes, procedimientos a seguir, asi como el tipo de compensa-
cion econdmica que la agencia debe recibir, por generar una
creatividad, y ceder sus derechos de explotacion sobre la
obra, al anunciante, quien como parte contratante, decide
encargarla y pagar por ella.

También se debe reflejar la féormula que la agencia utilizara
cuando realice la contratacion de terceras personas para lle-
var a cabo un proyecto audiovisual publicitario (en nombre
propio y por cuenta del anunciante, o en nombre y por cuenta
del anunciante). Contemplandose la nominalidad de los dere-
chos de explotacion que deba observarse en todas las contra-
taciones subsiguientes que vayan a llevarse a cabo, asi como la
propiedad de los materiales generados.
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Con ello se establecen las premisas sobre las que se debe
construir la cobertura legal a observar de acuerdo con la ley,
para regular los diferentes actos de creacién que se sucedan a
lo largo del proceso con los demés proveedores.

Por otro lado, la ley observa la complejidad de lo que significa
para un promotor negociar uno por uno todos derechos que
se requieren sobre la obra que pretende realizar, y la depen-
dencia absoluta del permiso de cualquier derechohabiente,
para explotar la obra. Consciente del obsticulo que ello
supone para cualquier iniciativa de produccién, se contempla
la formula de ” trabajo efectuado por encargo” en la que
se presume el derecho de explotacién a favor de la persona
que encargue, financie y promueva la obra.

Asi pues, en virtud de lo que observa la ley como “trabajo
hecho por encargo”, y de los acuerdos y condiciones firmadas
con la agencia de publicidad, el anunciante es el presunto
poseedor de los derechos de explotacién, si no existe nada
que lo contradiga, y la agencia de publicidad como cedente de
estos derechos, se obligara a que todas las subsiguientes con-
trataciones, observen esta situacion.

Con el acuerdo “marco” realizado entre agencia y anunciante,
se establecen las guias sobre las que se han de desarrollar las
siguientes negociaciones, en funcion de lo que figura ser un
proceso de creaciéon por encargo, pero conviene recordar lo
que la Ley de Pl. refleja en su articulado.

Articulo 51. Transmisién de los derechos del autor asala-
riado

I. La transmisién al empresario de los derechos de explotacién de
la obra creada en virtud de una relacién laboral se regira por lo
pactado en el contrato, debiendo éste realizarse por escrito.

2. A falta de pacto escrito, se presumird que los derechos de
explotacién han sido cedidos en exclusiva y con el alcance nece-
sario para el ejercicio de la actividad habitual del empresario en
el momento de la entrega de la obra realizada en virtud de
dicha relacién laboral.

3. En ningun caso podrd el empresario utilizar la obra o disponer
de ella para un sentido o fines diferentes de los que se derivan
de lo establecido en los dos apartados anteriores.

4. Las demds disposiciones de esta Ley serdn, en lo pertinente, de
aplicacién a estas transmisiones, siempre que asi se derive de
la finalidad y objeto del contrato.

5. La titularidad de los derechos sobre un programa de ordena-
dor creado por un trabajador asalariado en el ejercicio de sus
funciones o siguiendo las instrucciones de su empresario se
regird por lo previsto en el apartado 4 del articulo 97 de esta
Ley.

Articulo 88. Presunciéon de cesiéon en exclusiva y limites

I. Sin perjuicio de los derechos que corresponden a los autores,
por el contrato de produccién de la obra audiovisual se presu-
mirdn cedidos en exclusiva al productor, con las limitaciones
establecidas en este Titulo, los derechos de reproduccién, distri-
bucién y comunicacién publica, asi como los de doblaje o subti-
tulado de la obra.



2. No obstante, en las obras cinematogrdficas sera siempre necesaria
la autorizaciéon expresa de los autores para su explotacion,
mediante la puesta a disposicion del publico de copias en cualquier
sistema o formato, para su utilizacion en el émbito doméstico, o
mediante su comunicacién publica a través de la radiodifusion.

2. Salvo estipulacion en contrario, los autores podrdn disponer de
su aportacién en forma aislada, siempre que no se perjudique
la normal explotacion de la obra audiovisual.

«Articulo 110. Contrato de trabajo y de arrendamiento
de servicios

Si la interpretacién o ejecucion se realiza en cumplimiento de un
contrato de trabajo o de arrendamiento de servicios, se entenderd,
salvo estipulacién en contrario, que el empresario o el arrendatario
adquieren sobre aquéllas los derechos exclusivos de autorizar la
reproduccion y la comunicacién publica previstos en este titulo y
que se deduzcan de la naturaleza y objeto del contrato.

Lo establecido en el pdrrafo anterior no serd de aplicacién a los
derechos de remuneracién reconocidos en los apartados 3,4 y 5
del articulo 108.»

En los paises anglosajones este contenido de ley, viene refle-
jado bajo la férmula que se denomina “Work for Hire” en
paises anglosajones, y que contempla todo trabajo efectuado
por mandato o encargo de la empresa contratante o promo-
tora, a trabajadores que mantenga en su némina, o también
aquellos trabajos que sean encargados a trabajadores indepen-
dientes por cuenta propia, mediando expresamente un con-
trato de cesion a tal efecto, antes de comenzar su trabajo.

En estos casos, la ley contempla que la transmisiéon de los
derechos de explotacion del autor se presume a favor de la
empresa contratante, siempre que exista un contrato firmado
antes de comenzar sus trabajos, y siempre que la empresa
contratante haga el uso explicito de la obra que se contempla
en el contrato.

En principio, el proceso de produccién de un anuncio publici-
tario se acoge a la formula de “trabajo efectuado por
encargo”,y debe esforzarse por cumplir todos aquellos requi-
sitos necesarios para no infringir la ley.

Resulta pues fundamental en el proceso, que todo trabajador
que pueda generar derechos de autor merced al trabajo que
va a realizar, firme un contrato de cesién de sus derechos de
explotacion a favor de la empresa contratante, antes de que
comience su labor. Trabajo éste, del que se responsabilizara la
empresa productora que se encargue de subcontratar el
equipo de profesionales que lleven a cabo el proyecto.

Por otra parte la empresa de produccién contratada para
efectuar el proyecto, una vez haya finalizado el anuncio con la
aprobacién de la parte anunciante y la parte agencia de publi-
cidad, asi como tenga satisfechos los pagos que le corresponde
recibir por contrato, cedera todos sus derechos sobre la obra
realizada al promotor o anunciante, adjuntando todos los con-
tratos de cesion de la Propiedad Intelectual que haya gestio-
nado en nombre del mismo. Todo ello se recoge en el Con-
trato de Produccién firmado entre agencia y productora.

Normalmente, la agencia de publicidad, en virtud del acuerdo
que dispone con el anunciante recogido en su contrato inicial,
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actlia como representante del anunciante y, como firmante del
Contrato de Produccion, y debera hacerse cargo del traspaso
de los derechos y materiales, siguiendo las directivas del anun-
ciante. La productora también deberd ceder los materiales
generados en el rodaje o cuando menos ponerlos a disposi-
cion de la parte contratante que, actuara en representacion
del anunciante para decidir el destino de los mismos.

Asi pues, todo el conjunto de documentos contractuales en
los que se recoge la cesién de los derechos por parte de los
diferentes propietarios originales hacia la parte promotora o
anunciante, es recopilado y puesto a disposicion del promotor
de esta forma, a través de la casa productora, tal y como esti-
pula el Contrato de Produccién.

En cuanto a la remuneracién de los autores, la publicidad
aplica los precios de mercado vigentes, que es lo que se
supone en la Ley como precio equitativo:

Articulo 90. Remuneracion de los autores

I. La remuneracién de los autores de la obra audiovisual por la
cesion de los derechos mencionados en el articulo 88 y, en su
caso, la correspondiente a los autores de las obras preexisten-
tes, hayan sido transformadas o no, deberan determinarse para
cada una de las modalidades de explotacion concedidas.

2. Cuando los autores a los que se refiere el apartado anterior sus-
criban con un productor de grabaciones audiovisuales contratos
relativos a la produccion de las mismas, se presumird que, salvo
pacto en contrario en el contrato y a salvo del derecho irrenun-
ciable a una remuneracién equitativa a que se refiere el pdrrafo
siguiente, han transferido su derecho de alquiler.

2. El autor que haya transferido o cedido a un productor de fono-
gramas o de grabaciones audiovisuales su derecho de alquiler
respecto de un fonograma o un original o una copia de una gra-
bacién audiovisual, conservara el derecho irrenunciable a obte-
ner una remuneracion equitativa por el alquiler de los mismos.
Tales remuneraciones serdn exigibles de quienes lleven a efecto
las operaciones de alquiler al publico de los fonogramas o gra-
baciones audiovisuales en su condicién de derechohabientes de
los titulares del correspondiente derecho de autorizar dicho
alquiler y se haran efectivas a partir del | de enero de 1997.

3. En todo caso, y con independencia de lo pactado en el contrato,
cuando la obra audiovisual sea proyectada en lugares publicos
mediante el pago de un precio de entrada los autores mencio-
nados en el apartado | de este articulo tendrdn derecho a per-
cibir de quienes exhiban publicamente dicha obra un porcen-
taje de los ingresos procedentes de dicha exhibicién publica. Las
cantidades pagadas por este concepto podrdn deducirlas los
exhibidores de las que deban abonar a los cedentes de la obra
audiovisual.

2. En el caso de exportacion de la obra audiovisual, los autores
podran ceder el derecho mencionado por una cantidad alzada,
cuando en el pais de destino les sea imposible o gravemente
dificultoso el ejercicio efectivo del derecho.

2. Los empresarios de salas publicas o de locales de exhibicién
deberdn poner periddicamente a disposicion de los autores las
cantidades recaudadas en concepto de dicha remuneracion. A
estos efectos, el Gobierno podrd establecer reglamentariamente
los oportunos procedimientos de control.
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4. La proyeccion o exhibicién sin exigir precio de entrada, la trans-
misién al publico por cualquier medio o procedimiento, aldm-
brico o inaldmbrico, incluido, entre otros, la puesta a disposicién
en la forma establecida en el articulo 20.2.i) de una obra audio-
visual, dara derecho a los autores a recibir la remuneracién que
proceda, de acuerdo con las tarifas generales establecidas por
la correspondiente entidad de gestion.

v

Con el objeto de facilitar al autor el ejercicio de los derechos
que le correspondan por la explotacién de la obra audiovisual,
el productor, al menos una vez al afio debera facilitar a instan-
cia del autor la documentacion necesaria.

o

Los derechos establecidos en los apartados 3 y 4 de este arti-
culo serdn irrenunciables e intransmisibles por actos inter vivos
y no serdn de aplicacién a los autores de obras audio-
visuales de cardcter publicitario.

N

Los derechos contemplados en los apartados 2, 3 y 4 del pre-
sente articulo se hardn efectivos a través de las entidades de
gestion de los derechos de propiedad intelectual.

4.3
EL DERECHO DE IMAGEN

Ante todo he de aclarar que bajo el término “imagen” se
encierra un conjunto de rasgos definitorios de la persona que
permiten la asociacion y la atribucion de una identidad clara, a
un individuo en concreto. Estos rasgos definitorios dependen
claro estd de cada persona, y cuando se trata de personajes
famosos o, cuyo trabajo requiere de su aparicion en los
medios de comunicacion, los rasgos se concretan mas puesto
que ofrecen mayor y con mas frecuencia informacién al
publico, ayudando a crear una imagen mas consolidada y deta-
llada de su identidad.

No sélo me refiero a su fisonomia, sino también al aspecto
que dicha persona haya decidido ofrecer como imagen
publica, asi como también a su timbre de voz. Por lo tanto, se
debe considerar bajo el término imagen, a aquellos rasgos
propios de la fisonomia y del timbre de voz de una persona,
asi como todos aquellos que permitan asociarlo directamente
con su identidad.

En el proceso de produccion de un anuncio publicitario, se uti-
lizan tanto personajes famosos como desconocidos, para
encarnar los papeles de cada historia. Algunos pueden tener
una justificacion narrativa convirtiéndose en protagonistas, en
personajes secundarios, o sencillamente en locutores. Otros la
tienen sin tanto protagonismo interviniendo como extras. Lo
que debe quedar claro, es que la imagen de cada persona es
de su Unica propiedad, y es ésta quien decide el uso y destino
de la misma.

Con la intervencién en un anuncio publicitario, prestan su ima-
gen para ser asociada a un producto o marca determinada
bien por decisién desinteresada, bien a cambio de una contra-
prestacién econémica, pero en ambos casos se recomienda
que ello sea recogido por escrito en un documento legal.

La ley, con respecto a los derechos que sobre su propia ima-
gen tiene cada ciudadano expone:
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“Conforme al articulo 18.1 de la Constitucion, los Derechos al
Honor, a la Intimidad Personal y Familiar y a la Propia Imagen
tienen el rango de fundamentales, y hasta tal punto aparecen
realzados en el texto constitucional que el articulo 20.4, dispone
que el respeto de tales derechos constituya un limite al ejercicio
de las Libertades de Expresién que el propio precepto reconoce
y brotege con el mismo cardcter de fundamentales”™.

Luego la Constitucién reconoce como fundamental el dere-
cho a la propia imagen, y otorga a los derechos al honor; a la
intimidad personal y familiar y a la propia imagen rango de fun-
damentales.

Por otro lado hay que tener en cuenta que el derecho de la
persona, a que los demds no reproduzcan los rasgos definito-
rios de su persona sin su consentimiento, es innato, irrenun-
ciable e inalienable. Su vulneracion supone una intromision ile-
gitima en el espacio protegido de una persona y da lugar a que
ésta sea resarcida.

Los usos o fines publicitarios y comerciales de la imagen de
una persona, requieren siempre del consentimiento del inte-
resado, excepto cuando la imagen aparece como meramente
accesoria respecto a la informacion sobre un suceso o acaeci-
miento publico, situacién que es escasamente aplicable a la
produccién de un anuncio publicitario.

“La Ley exige que el consentimiento sea expreso, y dada la
indole particular de estos derechos permite que pueda ser revo-
cado en cualquier momento, aunque con indemnizacién de los
perjuicios que de la revocacion se siguieren al destinatario del
mismo. El otorgamiento del consentimiento cuando se trate de
menores o incapacitados es objeto de las prescripciones conte-
nidas en el articulo tercero”.

En cuanto a lo que la Ley contempla como vulneracion del
derecho a la intimidad sobre la propia imagen de una persona
se refleja en el Capitulo Il, Articulo séptimo:

Articulo Séptimo

Tendrdn la consideracién de intromisiones ilegitimas en el ambito
de proteccion delimitado por el articulo segundo de esta Ley:

Uno. El emplazamiento en cualquier lugar de aparatos de escu-
cha, de filmacién, de dispositivos dpticos o de cualquier otro medio
apto para grabar o reproducir la vida intima de las personas.

Dos. La utilizacién de aparatos de escucha, dispositivos 6pticos, o
de cualquier otro medio para el conocimiento de la vida intima de
las personas o de manifestaciones o cartas privadas no destinadas
a quien haga uso de tales medios, asi como su grabacién, registro
o reproduccion.

Tres. La divulgacién de hechos relativos a la vida privada de una
persona o familia que afecten a su reputacion y buen nombre, asi
como la revelacién o publicacién del contenido de cartas, memorias
u otros escritos personales de cardcter intimo.

Cuatro. La revelacién de datos privados de una persona o familia
conocidos a través de la actividad profesional u oficial de quien los
revela.

Cinco. La captacién, reproduccion o publicacién por fotografia,
filme, o cualquier otro procedimiento, de la imagen de una persona



en lugares o momentos de su vida privada o fuera de ellos, salvo
los casos previstos en el articulo octavo, dos.

Seis. La utilizacion del nombre, de la voz o de la imagen de una per-
sona para fines publicitarios, comerciales o de naturaleza andloga.

Siete. La imputacion de hechos o la manifestacién de juicios de
valor a través de acciones o expresiones que de cualquier modo
lesionen la dignidad de otra persona, menoscabando su fama o
atentando contra su propia estimacion.

Aspectos que, salvo en creatividades que se apoyan en la rea-
lizacién de testimoniales o utilizaciones de técnicas de camara
oculta en lugares publicos, raramente se emplean en el pro-
ceso de produccién de un anuncio publicitario. No obstante,
nunca se puede encasillar el arte de la creatividad que, puede
perfectamente caer en la utilizacién de cualquiera de los
aspectos reflejados en la Ley.

El derecho a la imagen no se extingue, incluso cuando la per-
sona haya fallecido, ya que el ejercicio de las acciones de pro-
teccion civil del honor, la intimidad o la imagen de esta persona,
corresponde a quien haya designado para ello en su testamento:

Articulo Cuarto

Uno. El ejercicio de las acciones de Proteccién Civil del Honor, la
Intimidad o la Imagen de una persona fallecida corresponde a
quien ésta haya designado a tal efecto en su testamento. La desig-
nacién puede recaer en una persona juridica.

Dos. No existiendo designacién o habiendo fallecido la persona
designada, estardn legitimados para recabar la proteccién el cén-
yuge, los descendientes, ascendientes y hermanos de la persona
afectada que viviesen al tiempo de su fallecimiento.

Tres. A falta de todos ellos, el ejercicio de las acciones de proteccion
correspondera al Ministerio Fiscal, que podrd actuar de oficio a la ins-
tancia de persona interesada, siempre que no hubieren transcurrido
mds de ochenta afios desde el fallecimiento del afectado. El mismo
plazo se observard cuando el ejercicio de las acciones mencionadas
corresponda a una persona juridica designada en testamento.

La Ley Organica 1/1982,de 5 de mayo, reconoce la posibilidad
de pedir una indemnizacién y extiende ésta al dafio moral, que
se analiza de acuerdo a las circunstancias del caso y a la gra-
vedad de la lesién producida.

Las acciones de proteccion frente a las intromisiones ilegiti-
mas caducan, eso si, transcurridos cuatro afios desde que la
persona legitimada pudo ejercitarlas, a la vez que no se
entiende como intromision ilegitima, la captacion y reproduc-
cion de una imagen cuando esté expresamente autorizada por
Ley o cuando el titular del derecho haya otorgado su consen-
timiento expreso, mediante un contrato de cesion de dere-
chos de imagen.

“No se apreciard la existencia de intromisién ilegitima en el
ambito protegido cuando estuviere expresamente autorizada
por ley o cuando el titular del derecho hubiere otorgado al
efecto su consentimiento expreso, o, por imperativo del articulo
71 de la Constitucion, cuando se trate de opiniones manifesta-
das por Diputados o Senadores en el ejercicio de sus funciones.”

Respecto a los menores, la Ley distingue entre menores eman-
cipados y no emancipados, que se encuentran bajo la patria
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potestad de sus padres, a quienes corresponde su representa-
cién legal y también la administracion de sus bienes.

En las Disposiciones Generales del Capitulo primero de la Ley,
se observa el articulo tercero cuyo contenido es el siguiente:

Articulo Tercero.

Uno. El consentimiento de los menores e incapaces deberd pres-
tarse por ellos mismos si sus condiciones de madurez lo permiten,
de acuerdo con la legislacién civil.

Dos. En los restantes casos, el consentimiento habrd de otorgarse
mediante escrito por su representante legal, quien estard obligado
a poner en conocimiento previo del Ministerio Fiscal el consenti-
miento proyectado. Si en el plazo de ocho dias el Ministerio Fiscal
se opusiere, resolverd el Juez.

Son los padres quienes deben firmar los posibles contratos de
cesion de derechos de imagen, en representacién de sus hijos,
siempre en el caso de que los menores no dispongan de las
condiciones de madurez suficientes como para dar su consen-
timiento por si mismos.

Queda pues, claramente establecida la necesaria intermedia-
cién de documentos contractuales entre los personajes que
ofrezcan su imagen para la realizacion de un anuncio publicita-
rio,y el propietario de los derechos de explotacion del mismo.

A continuacién se ofrece una lista de los profesionales que,
pueden prestar su imagen para la realizacién de un anuncio
publicitario, y son por tanto derechohabientes de la misma,
con los que es necesario negociar un contrato de cesion de la
misma.

Capitulo de Equipo Artistico

Actores Principales, Actores Secundarios. Modelos.
Semovientes (Excepcionalmente, mascotas, animales amaes-
trados).

Sonido
Locutor/es, Cantante, Corista.

4.4

El hecho de materializar una creatividad aprobada sobre el
papel en un formato audiovisual, comporta la reunién de un
cierto nimero de especialistas en una serie de espacios deter-
minados.Toda congregacion de gente implica en si una serie de
riesgos, tanto en la realizacién de los trabajos que desarrollan,
como en las consecuencias que de ello se deriven, bien en el
propio equipo técnico, en el entorno donde trabajan, o bien en
terceras personas no involucradas con la produccién.

Dichos riesgos deberan estar cubiertos por pdlizas de segu-
ros efectivas.Todo el personal relacionado en la realizacion del
proyecto, debera analizar detalladamente las posibles implica-
ciones que conlleve el llevar a cabo la creatividad presentada,
y por consiguiente, detectar aquellas posibilidades de riesgo
que pudieran acarrear peligro, dafios, o inseguridades tanto al
personal contratado como a terceras personas.
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La Responsabilidad Civil durante la realizacién de un anuncio
publicitario, queda principalmente asumida por la agencia de
publicidad, pues es la responsable del proceso frente al anun-
ciante y promotor, como asi debe estar reflejado en el con-
trato que realiza la agencia con el anunciante.

La casa de produccion que lleve a cabo el proyecto, debe res-
ponsabilizarse también de sus actos frente a terceros, y ello
tiene que estar recogido en el Contrato de Produccién que
realice la productora con la agencia de publicidad.

Ambas, agencia y productora, se responsabilizan de sus accio-
nes frente a terceros durante la realizacién del anuncio publi-
citario, contrayendo en los casos que fuera necesario, la debida
cobertura legal, mediante la obtencién de permisos y licencias
oportunas, la contrataciéon de seguros y la observacion de las
reglas del Cédigo Civil y de seguridad necesarias.

Por ello resulta de crucial importancia el conocer de ante-
mano los posibles riesgos que puede afrontar la realizacién de
un anuncio publicitario, segiin la naturaleza de su creatividad,
para contraer las debidas coberturas y medidas de seguridad
que protejan tanto a las partes que intervienen en la realiza-
cion del mismo, como a posibles terceros que pudieran verse
afectados por causa de la produccién que se lleve a cabo.

Con respecto a otros posibles riesgos que se pudieran con-
traer,y debido en la mayoria de los casos, a las especiales carac-
teristicas del proyecto que se vaya a realizar, la agencia de publi-
cidad asume la responsabilidad de decidir la cobertura legal para
asegurar el proyecto, salvo que exista una orden contraria.

La casa de produccién esta obligada a informar a la agencia
acerca de cualquier posibilidad de riesgo que se pudiera pro-
ducir, para que la agencia informe a su vez al anunciante, y
entre ambos establezcan las directrices a seguir para obtener
las correspondientes coberturas. El anunciante debera tener
presente que, en el caso de que decida no contratar la cober-
tura de seguros para cualquier estimacién de riesgo del que se
le haya informado previamente, y que pueda suponer la para-
lizacién de la produccién, la agencia de publicidad y la casa
productora, tendran derecho a reclamar una indemnizacion si
se produjese tal circunstancia.

La reuniéon de BS sirve para contemplar este capitulo aunque
sea de forma preliminar. Para ello, algunos paises se sirven de
varias ayudas al respecto como pueda ser la normalizacién de
Instituciones y la regulacion del proceso de producciéon que
obliga a incluir obligatoriamente ciertos seguros, como los
Seguros Laborales o los de Responsabilidad Civil, en sus for-
mularios de Contrato de Produccién.

También resulta de ayuda, la presencia de un Consultor de
Produccién por parte del anunciante, que se ocupe de aseso-
rarle acerca de los procesos que puedan requerir la cobertura
de un seguro especial para que estos se desarrollen sin sor-
presas desagradables.

La formula inglesa, deja claro antes de empezar a producir, que
debe existir una cobertura minima en el proceso y que, tanto
la agencia de publicidad como la casa productora, deben deci-
dir que capitulos van a requerir la cobertura de un seguro, asi
como donde comienza la cobertura del seguro contratado y
dénde termina; evitando que existan huecos 6 acciones que
queden sin cubrir, por no haber estipulado previamente a
quien corresponde la responsabilidad de asegurarlo.
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Las féormulas anglosajonas obligan a que la efectividad de los
seguros de comienzo legal en el momento en que se compro-
mete una fecha para rodaje.

A continuacion se ofrece una lista de las coberturas que, depen-
diendo de las caracteristicas de la creatividad a realizar, pueden
ser contratadas en la realizacion de un anuncio publicitario:

I. Seguro de No Comparecencia.
2. Seguro de Responsabilidad Civil.

3. Seguro de Accidentes, normalmente repartido de la
siguiente forma: la agencia asegura a los actores y la pro-
ductora asegura a los especialistas y personal que com-
pone el equipo técnico.

4. Seguro de Vehiculos.

5. Seguro contra Todo Riesgo para atrezzo, vestuario, objetos
especiales, etcétera.

6. Seguro de Negativo o Soporte Digital utilizado.
7. Seguro de Incidencias climatolégicas, o Weather Day.

8. Seguro de cambio o fluctuacién de una divisa extranjera.

No obstante, se debe analizar el contenido de las Propuestas
de Realizacién y del Disefio de Producciéon detenidamente
durante la Reunién de Evaluacion de las Ofertas y contemplar
todas las posibles opciones para reducir riesgos en los distin-
tos planteamientos de cada plano, y procurar llegar a un
acuerdo que asegure, tanto la puesta en escena de todos los
planos, como a las personas que participan en ellos.

En el cuadro de responsabilidades seguido por el modelo
anglosajon, se contempla a la agencia de publicidad como res-
ponsable de los artistas y actores convocados. Se responsabi-
liza también a la agencia del contenido del anuncio publicitario
y de la Gestion de los Derechos que pudiera generarse
durante la realizacién del proyecto.

En ciertos paises orientales como Corea, Japén, Australia o
Estados Unidos, resulta muy normal que el Anunciante contrate
por cuenta propia un seguro para su produccién. Depende
mucho de la Politica Corporativa de ciertos anunciantes que
exigen dicha cobertura, independientemente de la que se con-
trate por parte de la agencia o de la casa productora.

Por otro lado, existen figuras que, aunque se puedan dar per-
fectamente en Espafia, no suelen cubrir un seguro normal-
mente. Es el caso de los seguros que cubren cualquier acto de
terrorismo que impida la realizacién del proyecto.

En paises como Estados Unidos o el Reino Unido, estan muy
concienciados acerca de la posibilidad de que se produzca un
acto terrorista, aunque también se incluye esta clausula en un
contenido que recoge los actos vandalicos, que pudieran afec-
tar a la localizacién, decorados, o al proceso de rodaje normal
de un anuncio publicitario.

En paises acostumbrados a que reine el orden dentro de sus
fronteras, no parece légico cubrir tales casos excepcionales,
sin embargo es muy normal hacerlo. Aqui en Espafia, introdu-
cimos tal posibilidad dentro de lo que comprende un caso de
Fuerza Mayor.



También es frecuente en estos paises que, la agencia de publi-
cidad, la casa productora e incluso el anunciante, sumen
esfuerzos y tramiten las pdlizas a través de una sola agencia de
seguros, ahorrando dinero y ganando en eficacia.

4.5

Es un seguro que corre con los riesgos que cualquier inciden-
cia climatologica que se pudiera producir, paralizando o impi-
diendo el normal desarrollo del rodaje previsto. A este res-
pecto hay que aclarar que en la mayoria de los paises
productores de publicidad audiovisual, las casas productoras
no asumen la responsabilidad de contratar una cobertura para
cualquier incidencia climatoldgica.

Tal responsabilidad recae siempre sobre la agencia de publicidad
y sobre el cliente anunciante. Las casas productoras pueden y
deben eso si, ofrecer informes meteoroldgicos sobre los dias en
los que se prevé desarrollar el rodaje. Sera pues una decision de
la Agencia y del Anunciante la que ordene contratar o no la
cobertura basandose en esos informes, y sera también potestad
de la compaiia aseguradora el facilitar o no, el seguro a uno u
otro precio, dependiendo de las previsiones y del tiempo de
antelacién con el que haya sido solicitada la cobertura.

Las causas son muy diversas y evidentes (cielos nubosos, tor-
menta, lluvia, rayos, huracanes, vientos fuertes, etc.) aunque
algunas, sin llegar a ser tan evidentes pueden paralizar un
rodaje. El viento por ejemplo, aunque sélo se manifieste leve-
mente en forma de brisa suave, puede causar la suspension de
un rodaje de producto para el cabello, o levantar arena que se
introduzca en los ojos del protagonista provocando su enro-
jecimiento evidente y obligando a replantear el orden de
rodaje, o incluso paralizarlo.

Todas las partes implicadas deberan hablar muy claro acerca de
las opciones de seguros, exclusiones, contrataciones de segu-
ros especiales, clausulas o variaciones, con el fin de prevenir
malos entendidos posteriores entre las partes. Ello deberia
efectuarse durante la fase de preparacion, para que sea apro-
bado y confirmado durante la Reunién de Pre-produccion.

4.6

Es responsabilidad del Anunciante, el aclarar y decidir en qué
tipo de moneda se va a realizar el presupuesto, asi como en
qué otro tipo de moneda quieren ver los precios de cada par-
tida reflejados. El procedimiento normal suele aplicar la
moneda local a todas las partidas de presupuesto y se utiliza
una divisa internacional estable como moneda de orientacién
alternativa, o en caso de efectuarse una produccion para un
pais extranjero, se utiliza la moneda de dicho pais.
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Todas las partes implicadas en la realizaciéon del proyecto
deben ponerse de acuerdo con respecto a los mecanismos
que se ejecutaran en caso de que exista un riesgo de fluctua-
cion de la moneda, con la que se prevé efectuar la totalidad, o
parte de los pagos del proceso de produccién de un proyecto.

Obviamente esto no se puede plantear cuando se trata de una
produccién local efectuada en el mismo territorio donde resi-
den todas las partes. Pero en el caso de que un proyecto
requiera efectuar parte, o la totalidad del contenido de la cre-
atividad en un territorio extranjero, esta clausula tendra por
fuerza que ser examinada.

Existen varias formulas de prever los problemas que puedan
originarse ante una posible fluctuacion del valor de la moneda
en la que se ha efectuado el presupuesto.

Una de las opciones contempla la posibilidad de que el anun-
ciante se haga con una remesa de la moneda extranjera anti-
cipadamente a las fechas del rodaje.

Los britanicos proponen otra opcién que consiste en fijar el
primer 50% del presupuesto en base a la tasa de cambio del
dia de la firma, y el segundo 50% sobre la tasa de cambio del
dia del pago final.

Otra opcion puede consistir en la contratacion de un seguro de
“cambio a buen término” de divisa. No todas las casas asegura-
doras disponen de este producto, sélo las mas especializadas en
producciones audiovisuales comprenden la problematica de una
situacion como puede ser la planteada por una posible variacién
del valor de una divisa en mitad de una producciéon. Un seguro
de cambio cubre, o suele cubrir un porcentaje de la produccién,
no toda, en caso de fluctuacion de la moneda, siempre y cuando
el movimiento de fluctuacién producido por la divisa no exceda
de un porcentaje determinado, fijado por la aseguradora en fun-
cion del examen de movimientos efectuado por dicha moneda
durante un cierto periodo de tiempo.

Es una forma de no arriesgar el importe total de la produccion,
y aunque todas estas prevenciones sean Utiles, siempre habra
que considerar primero la cuantia total del proyecto, o mejor, la
inversién total en la moneda extranjera requerida, asi como el
comportamiento de dicha moneda en los ultimos meses.

Un presupuesto elevado al que le afecte una fluctuacion en 1%
supone un gasto considerable que, dependiendo del precio glo-
bal de la produccién, puede no merecer la pena desembolsar.

Es importante recordar que en el formulario de presupuesto,
existe una clausula donde se expresa el periodo de validez de
un presupuesto, o el plazo de tiempo en el que tiene validez la
evaluacién econdémica presentada.

4.7

Los aspectos legales referentes al proceso de produccién de
un anuncio publicitario pueden extenderse a los campos mas
variados de la legislacion. Se han reflejado algunos de los mas
relevantes, y aquellos con los que una produccién de conte-
nido audiovisual y caracter publicitario, esta directamente
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relacionada, debiendo pues observarse el mayor de los cuida-
dos en vigilar el cumplimiento reglado de la legislacion al res-
pecto.

A modo de recordatorio se deben mantener presente los
siguientes puntos:
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Se considera autor a la persona natural que crea alguna
obra literaria, artistica o cientifica.

En el hecho de materializar una idea en imédgenes y soni-
dos, practicamente la totalidad de “creaciones” que se
deben efectuar para llevar a cabo una produccién de un
anuncio publicitario, estan recogidas y catalogadas por la
Ley como “obra acreedora de Derecho de autor”.

La produccién de un anuncio publicitario, se acoge de
lleno a la férmula de “Trabajo realizado por encargo” que
contempla la Ley a todos los efectos, en donde se pre-
sume el Derecho de Explotacién concedido directa-
mente al promotor o anunciante.

Los Derechos de Propiedad Intelectual, y los Derechos
Morales sobre la obra, le corresponden al autor, son ina-
lienables y no se pueden transmitir. Es el autor quien,
libremente cede la explotacién, a una tercera persona
mediante un Contrato de Cesion.

El hecho de disponer de los Derechos de Explotacién no
significa que se disponga de la propiedad de la obra. Se
dispone del Derecho de exhibicion para explotar comer-
cialmente la obra, en los términos y condiciones recogi-
das en el Contrato de Cesion.

Cualquier modificacion de la obra requiere contar con la
aprobacién del autor, y la ley contempla la posibilidad de
que éste reciba una contraprestacion econémica por ello.

En cualquiera de los casos, el autor debe ser consultado
y debe otorgar su consentimiento para que su obra sea
modificada.

En cuanto a los materiales generados, se consideran pro-
piedad del promotor o anunciante que ha efectuado la
obra por encargo, una vez queden liquidados los pagos
por la realizacién de la obra.

Disponer de dicho material para efectuar otro tipo de
contenidos o versiones para ser publicitados, no requiere
de la autorizacién de todos los autores implicados, pero
si el uso de esa nueva version tiene un destino publico,
requiere del consentimiento de los autores.

En los casos donde se haya efectuado previamente un
Contrato de Cesion de los Derechos de Pl. con caracter
universal, como pudiera ocurrir con parte de los especia-
listas que hayan intervenido en la produccién, y depen-
diendo de los términos y condiciones que hayan reflejado
en el contrato, no se necesitard permiso alguno para ello.

Otros autores fundamentales, como los que contempla la
Ley vigente (Realizador, Autor del Script, Compositor
musical), asi como especialistas determinados, (Creado-

res de imagenes en 3D, o en 2D, Fotdgrafos, Arreglistas,
Letristas, Locutores, etc.), deben ser consultados y nego-
ciar con ellos cualquier modificaciéon que se pretenda
efectuar sobre la obra.

Los Derechos de PI. correspondientes a la creatividad
generada por la agencia de publicidad, deben estar regu-
lados en el Contrato Tipo que se realiza entre Agencias y
Anunciantes, asi como las condiciones de uso y disposi-
cion de la misma, y los términos que definan su explota-
cién por parte del anunciante.

El Trabajo de todos los autores que intervengan en la
produccién, asi como todos aquellos que presten su ima-
gen para la realizacién de la misma, debe estar formali-
zado y recogido en contratos donde se regule la cesion
de los derechos que les corresponde, siempre antes de
realizar su trabajo, y definiendo claramente el uso que se
pretende hacer del material que generen.

No existe ninguna ley que prohiba rodar a los ciudadanos
que transitan por la calle. Es el uso que se efectte de ese
material, lo que queda regulado por la ley.

El material generado, puede contener imagenes o sonidos
de obras pre-existentes pertenecientes a terceros auto-
res, que requiera la autorizacién de los mismos para ser
exhibidos o asociados al comunicado comercial. Me
refiero a obras de arte o edificios que pudieran aparecer
en los entornos naturales donde se ruede un anuncio, o
a sonidos que pudieran reconocerse como parte signifi-
cativa de una pieza sonora con derechos de propiedad.

Es responsabilidad de la casa de produccién el avisar
sobre esta situacion antes de generar las imagenes, como
asi se recoge en el Contrato de Produccion.

Las legislaciones de otros paises pueden ser incluso mas
severas con respecto a la protecciéon de los Derechos de
Imagen y Propiedad Intelectual. En Los EE.UU. de Amé-
rica, sélo la intencién de copiar, ya se considera delito. En
Australia la copia de un determinado estilo fotografico en
las imagenes se puede considerar un acto de violacion de
la PI.

Una pelicula o video cumple con la ley cuando, todos de
los Derechos de Imagen y Propiedad Intelectual necesa-
rios han sido negociados y recogidos en un Contrato de
Cesidn por los diferentes autores o propietarios, solo asi
puede ser mostrada al publico.

Todas las partes implicadas en la realizaciéon de un anun-
cio publicitario deben ser conscientes de las responsabi-
lidades legales que se afrontan al llevar a cabo un pro-
yecto de estas caracteristicas. No solamente hay que
prestar atencion a los requerimientos legales mas rele-
vantes como puedan ser los que componen el capitulo de
Derechos; los permisos, licencias, visados, y seguros, son
elementos a los que se debe dedicar especial atencion,
puesto que la falta de cobertura en cualquiera de estos
aspectos, puede originar la suspension del rodaje vy, posi-
blemente la indemnizacién o el pago de multas y sancio-
nes posteriores.
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PRESUPUESTO DE PRODUCCION / PRODUCTION ESTIMATE

N° Presup.
Fecha:
Fecha rod./ Shoot dates
TITULO/ TITLE DIRECTOR
PRODUCTG / PRODIUCT PRODUCER
CLIENTE / CLIENT DIR. FOTOGRAFIA:
AGENCIA | AGENCY PRODUCER AGENCIA

DIAS EMN ESTUDIOf STUDIO DAY'S

DIAS EM LOCI DAYS OM LOC

DIAS EM EXT/EXT. DAYS FPOSTPRODUCCION: TOTALES
DIAS FESTIVOS ! WEEKEND DAYS Versiones:
Son/Soun
DIASTOTALES DE RODAJE / TOTAL DAYS N Locutores / N° off VO
BASES DEL PRESUPUESTO/BASIS OF ESTIMATE
Jinc. nc.
1]Localizacion /Location recce =l 21 |Viajes Ag.-cliente f Client travel N" &l
2|Casting extranjero/International casting NO 22 |Viajes en post./ Postprod travel N? El
3|Casting local/ Local casting El 23 |Copia Standard/ Complete to A/P lile}
4|Video casting Mideo casting &l 24 |Efectos de sonido /Sound FX &l
s|Callbacks NO 25 |Musica de libreria/Library music MO
G|Actores /Artists fees El 26 |Derechos musicales/Music rights El
7|Figuracion/ Extras &l 27 |Material de archivo /Stock shots MO
B|Especialistas / Specialists MO 23 |Musica original/Original music and rec &l
9| Tutores / Chaperone fees MO 23 |3D- Animacién/3D Animation MO
10|Modelo de manos/Hand artist NO 30 |Vers.adici.fAditional edit. versions MO
11| Efectos especiales rodaje/FX MO 31 |Copias emisién n® MO
12|Viajes modelos/ Artists travel MO 32 |Transfer 35mm / NTSC MO
13|Manipulador producto/Home economist lile} 33 |Seguro negativo / Neg insurance lile]
14| Personal especial/Special personnel lile} 34 |Seguro tiempo ANeather insurance lile}
15| Ficticios .Artes finales/Artwork.Packs MO 33 |Sonido en rodaje /Sound &l
18| Transporte producto/ Product delivery MO 36
17|Vestuario AMardrobe Bl a7
18| Atrezzo /Props il 38
19)Jornadas festivas / Weekend shoot MO 39
20| Shooting board El 40
Se adjuntan premisas presupuestarias.
EUR PTS

TOTAL PRESUPUESTO (8.E.U.0.) EXC. IVAf BUDGET TOTAL EXC VAT:

Firmado / Signed:

Productora / Prod. Co.: Agencia / Agency

Nombre:
Cargo:

ANEXO
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TITULO TITLE l DIRECTOR

PRODUCTO / FRODUCT ol PRODUCER:

CLENTE / CLUENT 0 DIR.FOTOGRAFIA

AGEMNCIA f AGENCY l PRODUCER AGEMCIA:

MN? PRESUP 0 0010111900

DESGLOSE DE PRESUPUESTO /BREAKDOWN

Estimado/Estimate

1 PREPRODUCCION fPREFRODUCTION

2 EQUIFO ARTISTICO /TALENT

3 EQUIPO TECNICO /CREW

MATERIAL DE RODAJE JEQUIPMENT

DEPARTAMENTO ARTE/ESTUDIO/ STUDIO AND LOCATION COSTS

TRAMNSPORTES Y DIETAS/TRANSPORT & PER DIEMS

4
5
6 ATREZZO VESTUARIO /PROPS. WARDROBE
7
8

GASTOS DE RODAJE. LOCATION COSTS

9 PELICULAVIRGEM. LAB/STOCK & PROCESSING

10 POSTPRODUCCION f POST PRODUCTION

11 VIAJES / TRAVEL

12 SEGUROS, VARIOS PERMISOS fINSURANCE, MISCELLANEOUS, PERMITS

SUMA PARCIAL /SUB TOTAL:

B.IND. GASTOS GENERALES / MU, OVERHEADS 20 %

13 FUERA DE MARGEN /WITH NO MU

SUMA TOTAL fTOTAL PRODUCTION ESTIMATE

SUSPENSIONES / SUSPENSIONS

CONSECUTIVO /CONSECUTIVE

NO CONSECUTIVO S NON CONSECUTIVE

FESTIVO AVEEKEND

SEGURD N4 CONSECUTICO » CONSECUTIVE DAY INSURANCE %
Cambio pts./JExchange EUR | 0,0060101 I PTS I
NOTA:

ESTE PRESUPUESTO NO TIENE VALIDEZ SIN LA PRIMERA HOJA.

THIS QUOTE HAS NO VALUE WITHOUT THE FIRST PAGE




Presupuasto W? 0

ALEJANDRO CARVAJAL

00/01/1900

1. PREPRODUCCION / PRE PRODUCTION

E stirmacio fEstimate

FTS

CASTING

Dtor de casting / casting director: Nacional

Extranjero / International casting

Salas de grabacion / Suite

Video Aideo

Callbacks

Viajes-hoteles / Travel- hotels

Teléfonos -varios /Telephone - sundries

OoE i rECN B iR

Dibujante shooting board / Artist shooting board

Envios cintas Mensajeros.

LOCALIZACION ] RECCE

Base/Rate

Jefe de localizac./Location manager

10

Viajes / Travel

11

Fotografias y documentacion/Stills

12

Gastos (dietasfvehiculos...)/Per diems

13

Contacto local/ Local contact

Prevision meteoroldgica / Forecast

15

Envios y courier localizaciones

16

TOTAL 1.

2. EQUIPO

ARTISTICO

{ TALENT

o

Basel Rate

EstimadofEstimate

PTS

17

Principales extranjeros/ Foreign principals

18

Principales extranjeros/ Foreign principals

19

Principales extranjeros/ Foreign principals

20

21

22

Principales nacionales/ National principals

23

24

Derechos modelos extranjeros/Rights

25

Derechos modelos nacionales/Rights

26

27

Jornadas de ensayos de acrobatas

23

Pruebas de vestuario / Wardrobe calls

29

Porcentaje agencia mod./Agents' Mark Up

20

30

Tutores modelos / Chaperones

31

Secundarios/ Secondaries

32

Modelos de manos / Hand artists

33

Nifios

34

Derechos secundarios/Rights

35

36

37

Porcentaje agencia mod./Agents' Mark Up

20

35

39

Figuracion/ Extras

40

Especial /Special

41

Secundaria /Secondary

42

Extras

43

44

Porcentaje agencia mod./Agents' Mark up

20

45

Otros/ Others

48

Otros/ Others

47

43

Porcentaje agencia mod.fAgents' Mark up

20

49

Hoteles modelos / Artists' Hotels

50

Hoteles modelos / Artists' Hotels

51

Dietas modelos / Artists' per diems

52

Dietas modelos / Artists' per diems

53

Seg. Social Equipo Artistico / Social Security Talent

54

55

Desplazamientos modelos /Airport transfers

56

Viajes modelos extranjeros / Artists travel

o7

Viajes modelos extranjeros / Artists travel

58

Viajes modelos nacionales/ Artists travel

TOTAL 2.
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Presupuesto N° 0

00/01/1900

3. EQUIPO TECNICO! SALARIES

aTY

N° S DB

Basel Rate

Estimado /Estimate

PTS

59

DIRECTOR / DIRECTOR

50

Ayte. direccion / Assistant director

51

Script /Continuity

52

2° Ayte. Direccion / Assistant director 2

63

Productor service

54

PRODUCTOR /PRODUCER

85

Jefe de produc. /Production manager

66

Ayte. de producc.f Prod. assistant

67

Aux. de produccion /Runner

53

Asistencias en rodaje/ Stagehands

59

70

D. FOTOGRAFIA/LIGHTING CAMERAMAN

71

Viajes y dias de localizac. director fot.

72

Ayte. de camara / Focus puller

73

Viajes ayte. de camara /Travel

74

Aux. camara / Clapper loader

75

Viajes aux. camara / Travel

76

Operador de camara

77

Tecnico de video

75

Viajes técnicos 2% camara Aravel

79

Horas extras dpto. camara/Overtime

80

TECNICO SONIDOQ f SOUND TECH

81

Ayte. sonido / Sound assistant

52

DECORADOR fART DIRECTOR

83

Ambientador / Set dresser

84

ESTILISTA /STYLIST

85

Regidor / Prop buyer

86

Refuerzos / Props

87

ayte de vestuario

83

MAQUILLAJE Caracterizacion

89

material maquillaje caracterizacion

90

PELUQUERIA / HAIRDRESSER

91

Viajes peluqueria / Travel

92

Refuerzos peluqueria y maquillaje /Assis

93

JEFE MAQUINISTA / CHIEF GRIP

94

MAQUINISTAS / GRIPS

95

ELECTRICOS CARGA f SPARKS PREP

96

JEFE ELECTRICOS / GAFFER

97

ELEC. RODAJE INT. SPARKS SHOOT INT.

93

ELEC. RODAJE EXT./SPARKS SHOOT EXT.

99

ELEC. DESCARGA / SPARKS WRAP

100

Horas extras dpto. eléc. Int./OT

10

s

Horas extras dpto. eléc. Ext/ OT

102

Viajes eléctricos /Travel

103

EFECTOS ESPECIALES/ F.X.

104

Viajes eftos. especiales / Travel

10

a

MANIP. PRODUCTOf HOME ECONOMIST

10

&3]

Especialistas / Specialists

107

Vigilantes / Security

108

Constructor / Construction manager

108

Varios / Miscellaneous Expenses

110

Horas extras / Overtime

111

Conductores / Drivers

112

Seg. Social E. Técnico / Social Security Crew

113

TOTAL 3.

D=DIAS,DAYS S/W= SEMANAS, WEEKS H=HORAS, HOURS F=FORFAIT




ALEJANDRO CARVAJAL

Presupuesto N? 0 00/01/1900

4. MATERIAL DE RODAJE [EQUIPMENT

CAMARA f CAMERA i D Base | Rate EstimadoiEstimate PTS

114 Alguiler de camara / Camera hire

115, Segunda camara / 2nd camera

116 Obejtivos ¥y filtros

117 :Material extra / Extras

118 Walkies / Walkies

119 Otros / Other

120 MAT SON./SOUND EQUIPMENT

MAT MAQUINISTA f GRIP

121 Dolly

122 Cobra/Scorpio

123 Cabeza caliente/ Hot head

124 Panther

125 Camaracar

126 Car mount

127 Steadicam

128 Otros /Other

129! Gria industrial / Industrial Crane

130 Helicoptero / Helicopter /6 horas wescam cineflex

131: Montura helicoptero f Heli rigs

MAT. ELECTRICO /ELEC. EQUIPMENT

132 Mat. alquilado INT/ Lights INT.

133 Mat. alquilado EXT / Lights EXT.

134 Consumo materiales/ Consumables

135 Gelatinas/Gelatines

136 Varios / Miscellameous

137 Grupo electrogeno/ Generator

138 Conbustible grupo /Generator fuel

TOTAL 4. | 0,00 | 0

6.- DPTO. DE ARTE. ESTUDIO | STUDIO AND LOCATION COSTS

ik D Baser Rate Estimnado /Estimate PTS

139: Platé montaje / Studio build

140 Platé rodaje/ Studio shoot

[

141. Platé desmontaje / Studio Strike

142: Consumo eléctrico en platé / Power

143: Teléfonos en platd / Telephone

144! Limpieza,calefaccion/Cleaning,heating

a

145: Asistencia / Asstants

148 Oficina

)

147 Campo de futbol/ gradas

143 Bar

143: Casa

150 Playa

151: Cancha

152, Bosque

153 Construcciones especiales

154 imaterial efectos

155 Semovientes

156: Making

157 Cisterna de agua /\ater tank

TOTAL 5.
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Presupuesta N° 0

00/01/1900

6. ATREZZO -VESTUARIO!I PROPS - WARDROBE

E stimacdn /Estimate

PTS

158

Atrezzo comprado / Props purchase

159

Atrezzo alquilado / Props hire

160

Vestuario alquilado / Wardrobe hire

161

Vestuario comprado / Wardrobe purchase

162

Comidas escena / Props food

163

Varios Expenses

164

Transporte de producto

TOTAL 8.

7. TRANSPORTES Y DIETAS | TRANSPORT. SUBSI

8T

TRANSPORTES e D Base /Rate

E stimado fEstimate

PTS

165

Furgén de camara / Camera van

166

Furgon eléctrico / Electrical transport

167

Furgoén maquinista/ Grip Transport

168

Camion maqu../ Make up van

169

F.mat. eftos.espec /FX transport

170

Vehiculo vestuario / Wardrobe van

171

Vehiculo decoracion / Art dept. van

172

Roulotte Agencia

173

Coches prc;'duccic’m / Prod cars

174

Coches equipo / Crew cars

175

Alquiler vehiculos / Hired cars

176

Taxis / Taxis

177

Transporte FX

178

Tte. vehiculos escena/Transp. hero vehicles

179

Peajes, gasolinas, parking

180

Kms. extras / Mileage

DIETAS - HOTELES/ HOTEL- PER DIEMS

181

Reuniones preparacion/ PP meetings

182

Dietas Director / Director

183

Dietas Productor

184

Dietas Clientes -agencia/ Client - Agency

185

Dietas Clientes -agencia/ Client - Agency

186

Dietas Postproduccion

187

Hotel Director /Director Hotel (post)

185

Hotel Productor

189

Hoteles clientes/Clients hotels

180

Hoteles clientes/Clients hotels

191

Hotel Postproduccion

192

TOTAL7.

8. GASTOS DE RODAJE | LOCATION COSTS

N Basse [Rate

Estimado

IEstimate

193

Comidas equipo y transporte/Catering

194

Comidas extras/Catering

185

Comidas talento en rodaje/Catering talent

186

Gastos de relaciones publicas/ Public relations

187

Comidas en preparacion / Working meals

198

Teléfonos maviles en preparacion/ Mobiles prep

189

Teléfonos maéviles en rodajef Mobiles shoot

20

=

Videoconferencia

201

Varios / Miscellanious

TOTAL 8.




ALEJANDRO CARVAJAL

Presupuesto N° 0 00/01/1900

9. PELICULA VIRGEN-LAB [ STOCK, NEGATIVE & PROCESSING

EURMET. D MTS 7 DIA Estimado [Estimate PTS

202 |Negativo y laboratorio/Stock & processing

L]

203 Revelado / Process

204 : Dsicos duros

TOTAL 9.

10. POSTPRODUCCION { POST PRODUCTION

Q M- U HDE Basef Rate Estimado /Estimate FTS

205 Montador 60"/Editor 60"

206 iMontador 30"

207 :‘Montador 20"/Editor 20"

I CCC

2058 Avid off line

209 Sincronizacion S. Directo

210 Telecine Key code

211 :Megativo (prep. Tlcn ke)

212 Postproductor Generica

213 Postproductor Ver.

214 : Telecine digital

215 |Negativo (prep. Tlen digital)

216 :Material D1

217 :DVYTR / Trancripciones/ Mat.

218:3-D 7 Animacion

219 Inferno

220 Flame

221 Fire

222 :Smoke

223 Henry

224 Abekas

225 Macintosh

ICIT T T ITomCcCCCcCITCcCmCT

226 P. Box f Disco

227

228 Locutores Castellano

229 Locutores Portugues

230 Locutores Internet

231 :Locutores tiendas vodafone

237 ‘Musica original

233 Musica libreria

234 Conexion R.D.5.1. Imagen

235 Conexion R.D.S.1. Audio

236 Sala locucion

237 Sala FX

233 Sala mezclas

239 Back up estudio

240 DAT sincro

241:Sincro master

242 Planos archivo

243 Busgueda archivo

244 Filmado a 35mm color

245 Revelado negativo (copia 35mm color)

245 Sala Mezclas cine

247 MNegativo sonido (Cine)

243 Copia presentacion

249 Copias de emision

250 . Copias de emision

251 Versiones adicionales.

cmccCcmI:CcCmmCCCCT T T:T:TmMmC CiCiC

252 MPEGS

253 Gastos Varios

Courier en postproduccion

Comidas en postproduccion

Transportes en postproduccion/taxis

FTP

milmliaialaiaiaialiaialiaiaiaiaiaialaiaiaiaiaialiaiaiaiaiaialaiaia

TOTAL 10.

U=Unidades/ Units, H=Horas/ Hours, D=Dias/ Days, E=Estimado/Estimate.
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Presupuesto n? 0

00/01/1900

11. VIAJES | TRAVEL

e VIT

Base /Rate

E stirmada /Estimate

PTS

Reuniones prep.y postprod./ Meetings post

Director rodaje/Director for shoot

Clientes-agencia en rodaje/Clients for shoot

Productor en rodaje

Equipo técnico / Crew

Director de fotografia / D.O.P.

D.F.(vuelos nacion.)/D.0.P local flights

261

Otros /Others

TOTAL 11.

12. SEGUROS -VARIOS - PERMISOS! INSURANCE-MISCELLANEQUS-PERMITS

E stirnado /Estimate

FTS

262

Permisos oficiales / Official permist

263

Permisos especiales / Special permists Playa

264

Reservas de espacio para vehiculos de rodaje/ Parking reservations

265

Seguros especiales/ Special insurance

Seguros R.C .fPublic-Employers liability Insurance

267

Oficina de produccion / Production office

268

Seguro de rodaje/Negatives insurance | % |

269

Imprevistos / Contingency

270

Mensajerias / Messengers

271

(Gastos de financiacion / Financing

Gastos varios / Miscellaneous

TOTAL 12.

13, FUERA DE MARGEN

Estimado ! Estimate

FTS

MU services

274

TOTAL 13.
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CONTRATO DE PRODUCCION AUDIOVISUAL PUBLICITARIA

AP AEAGP

i Asociacion Espanola de Agencias
ASLICIACION PRODUCTORAS .
de Comunicacion Publicitaria
CINE PUBLICITARIO
CONDICIONES GENERALES

Las presentes condiciones generales forman un todo inseparable de las condiciones
particulares que figuran en el presupuesto del anverso del presente documento y su
interpretacion habra de hacerse de manera conjunta. La firma del presupuesto vincula a
los firmantes del mismo con las presentes condiciones generales.

PRIMERA: OBJETO:

El objeto del presente contrato es la realizacion por parte de la Productora asociada a
APCP, que figura al anverso del presente documento, de una pelicula publicitaria de
acuerdo con las condiciones particulares que figuran en ¢l anverso del presente
documento y conforme a estandares profesionales de alto nivel, para la firma
Anunciante, quien a todos los efectos sera la promotora que encarga y financia la
pelicula, v cesionaria de los Derechos de Explotacion del producto final, asi como de
cualquier material que se pudiera generar durante el proceso de produccion. Es también
la parte cesionaria de los Derechos de Imagen y Propiedad Intelectual, en los términos y
condiciones que se negocien con los propietarios cedentes y, actua representado por la
agencia de publicidad, en virtud de los acuerdos que ambos tengan establecidos en su
contrato original y en los Acuerdos de Procedimiento Consensuados entre Agencia y
Anunciante.

Por pelicula publicitaria debera entenderse tanto el master final de emision como todos
los soportes de imagen y/o sonido originales que se deriven de la produccion de la
misma,

La Productora realizara la pelicula objeto del presente contrato de acuerdo con las
condiciones, requisitos, y guiones suministrados por la Agencia, asi como conforme a
los acuerdos entre Productora y Agencia que se alcancen en las reuniones establecidas vy
reflejadas por escrito al efecto. Se tendran también como parte inseparable de este
contrato, los anexos que se adjuntan al mismo y que son: el “briefing”, presupuesto vy
guiones de produccion, conforme a los cuales se debera realizar el Anuncio.

SEGUNDA: CONDICIONES ECONOMICAS:

La Productora realizara ¢l trabajo objeto del presente contrato por ¢l importe que figura
en el presupuesto adjunto a estas condiciones generales, presupuesto que tiene caracter
de cerrado, estando la Productora obligada a realizar la pelicula por el precio pactado en
el mismo, si bien habra que tener en cuenta lo siguiente:

a) Si durante las distintas fases de preproduccién, rodaje y postproduccion la
Agencia solicitase algun extra no contemplado en el presupuesto inicialmente
aprobado, se realizara un presupuesto extraordinario que debera ser aceptado por
escrito por la Agencia antes de su ¢jecucion y que se¢ sometera a las mismas
condiciones que el presupuesto inicial.
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b)

d)

a)

[l presupuesto se revisard en todo caso si, como consecuencia de negociaciones
que excedan del ambito de los contratantes de esta produceion, se produjera
cualquier vanacion de los costes debidamente justificados. (Por ¢iemplo:
negociaeion colectiva que alecte a salanos, meremento del precio de los
carburantes, incremento del preeio de los transportes... ). Dicha revision surtira
clectos una ver aceptada por eserito por las partes.

En el caso de colaboraciones realizadas con empresas, personal técnico o
artistico de paises que no havan adoptado el euro como moneda nacional, se
podran ajustar los costes que se produzean como consecuencia de las diferencias
de cambio de moneda, siempre v cuando dichas diferencias de cambio excedan
de un 1% de los mismos.

que sean tramitadas por la Productora v aceptadas por la Agencia se aplicara el
misme % en  coneeplo de Beneficio industnal, que ligura en ¢l presupuesto
original aprobado, exceplo en los costes derivados de o estableeido en ¢l
apartado B para los que s¢ acordara por ambas parles v en [uncidon de cada
coneeplo la inelusion o no de un % en dicho coneepto,

I'n los gastos de todas las gestiones no contempladas en el presupuesto inicial v

TERCERA: RESPONSABILIDADES:

[.os responsables de la produccion tiguran en el anverso de este documento

l.- Sera responsabilidad de la PRODUCTORA:

La salvaguarda de cualquier soporte de imagen yv/o sonido originales derivado de
la produccion del anuncio hasta ¢l cobro clecuvo del dlumo pago, en cuyo
momenlo la propiedad de estos matenales pasara a ser de la agencia. En esc
momenlo, la productora debera entregarlos a la agencia. La Produclora
conservara los materiales de forma gratuita por un periodo de un aiio. Vencido el
plazo, la Productora, en su domicilio social, debera entregarlos a quien designe
la Agencia.

No obstante la Productora podra encargarse, por cuenta v riesgo de la Agencia,
de la conservacion de los materiales a que hace referencia el parrafo anterior,
una vez vencido el primer afio, previo presupuesto en concepto exclusivamente
de custodia v ocupacion de espacio por periodos anuales renovables por acuerdo
entre las partes, con un maximo de tres afios.

La Productora no coneertard ninguna cobertura de scguros acerca del material de
las peliculas (soportes de imagen v/o sonido) que la Agencia le conlien para su
custodia, s1 bien, lacilitara a la Agencia los mecanismos pertinenies para la
contratacion de dicho seguro. La contratacion v pago del seguro corresponde
unica v exclusivamente a la Agencia.
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b) l.a Productora gestionara pero no sera responsable de la obtencion de todos los
permisos, licencias v derechos necesarios para la realizacion de la pelicula tanto
cn Espafia como cn el extranjero, que cstan reflejados en el “hriefing” de
produceion, asi como de cualquicr aspecto del redgje imeluyendo los visados que
scan necesarios, o permisos de trabajo con relacion al personal contratado por la
Productora. No obstante la Productora una vez presentada en plazo v forma la
solicitud pertinente no se hara responsable en el caso de que la Administracion
competente retrase la resolucion necesaria para la obtencion de los visados,
autorizaciones o permisos de trabajo, en especial en el caso de los extranjeros y
de los menores que participen en la produccion, v que vavan a ser contratados
por la Productora.

De 1gual forma, la Productora gestionara pero no sera responsable de la
obtencion de visados o permisos de trabajo en relacion con los artistas v
profesionales contratados por la Agencia.

[.a Productora se compromete a actuar con la debida diligencia
comprometiéndose a avisar por escrito del riesgo existente para cualquier upo de
contratacion.

¢) La Productlora sera responsable de sus acciones frente a los derechos de tereeros
derivados de la utilizacidon de elementos de vestuario ¢ decoracion aportados por
la productora v utilizados para la produccion de la pelicula publicitaria, dentro
del ambite territorial, temporalidad ¥ medios para los que inicialmente se¢ hava
contratado y/o posteriores renovaciones gestionadas por la productora.

d) I.a productora declina cualquier responsabilidad ante terceros por la ditusion
publica de imdgenes v/o sonidos que se extraigan del spot publicitario acabado v
entregado, cuyos derechos no havan sido solicitados por la agencia en el briefing
de produccion v gestionados expresamente por la productora.

A estos electos, se entiende por imagenes v/o sonidos, con caracler enuncialivo
y no hmitativo, cualesquicra grabaciones que scan susceptibles de dilusion v no
tengan ¢l caracler de “spot publicilario™ tales como fotogramas, grabaciones
sonoras v/o musicales, making ofT, cle.

Sera responsabilidad de la AGENCIA:

a) l.a Agencia sera la unica responsable de garantizar que el Anuncio cumple con
todos los requisitos lepales v/o reguladores de la publicidad. en relacion con el
contenido v postproduccion del anuncio  publicitario, exonerando de

responsabilidad a la productora por este concepto.

b) La Agencia debera recepeionar ¢l material en los (¢rminos establecidos en ¢l
apartado 1.a) de esta clausula tereera.

¢) La Agencia sera responsable de sus aceiones frente a los derechos de tereeros.
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CUARTA: DESCRIPCIONES DEL ANUNCIO:

La denominacion y caracleristicas del anuncio liguran en el anverso de este documento
v/o en ¢l "Brieling de Produceiéon™, v en cuantos acuerdos eseritos se denven de las
reuniones celebradas por ambas partes.

QUINTA: FECHAS DE ENTREGA:

Las diferentes fechas de entrega son las que vienen retlejadas en el apartado “tuming™
del “brieting” de produccion, que se acompafia a este documento v que forma parte
inseparable del mismo.

[.as techas de entrega solo podran retrasarse como consecuencia de nuevos
requerimientos o cambios exigidos por parte de la Agencia o propuestos por la
Productora v con la aprobacion de la Agencia, v que no estuvieran contemplados en el
“hriefing” de produceion. A eslos cleclos, es necesario tener en cuenta que la fecha de
entrega de la pelicula ¢s una condicion esenctal del presente contrate por las
implicaciones que tiene respeeto de la dilusion de la misma.

Dichos cambios, aprobados por las partes, deberdn quedar documentados por escrito,
siendo valida, a estos electos, la notlicacion por parte de la Agencia o de la Productora
a la otra parte, mediante [ax ¢ correo electronico.

[.a productora respondera exclusivamente ante la Agencia por el retraso en la techa de
entrega reflejada en el apartado “timing™ del “briefing”, cuando dicho retraso se deba a
actuaciones negligentes de la productora, que se determinaran mediante dictamen
arbitral. No obstante, el limite de responsabilidad de 1a productora no podra ser superior
al doble del Beneticio Industnial retlejado en el Presupuesto.”™

SEXTA: CONDICIONES DE PAGO:

Por la realizacion de los trabajos de preduccion, descrilos en el presupuesto, la
productora percibira de la Agencia la cantidad tolal que [1gura en el anverso del presente
documento, incrementada con los impuestos que por ley correspondan.

No ohstante si existiese algun presupuesto extraordinario de acuerdo con lo establecido
en el apartado a) de la cldusula segunda de este contrato, la Agencia hara efectivas las
cantidades fijadas en el citado presupuesto de acuerdo con las condiciones establecidas
en el mismo.

Para producciones nacionales:

Se entienden como tales las que se lleven a cabo en su totalidad en territorio nacional
espafiol.

La lorma de pago scra la siguiente:
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El 50% al contado antes de 48 horas antes del primer dia de rodaje.

El 50% restante, a los 90 dias naturales a contar desde la fecha de aprobacién del “off
fine”, st bien el pago no se producird en ningnn caso antes de la entrega del “master™
aunque se hava producido el vencimiento de dicha factura.

No habra ningun gasto fuera del beneticio industrial.

Para producciones internacionalcs:

Se entienden como tales las que se lleven a cabo parcial o totalmente fuera del territorio
nacional cspafiol.

La lorma de pago serd la siguiente:

El primer 50% al contado a la aprobacion del proyeeto.

Un 25% antes del ultime dia de rodaje.

El 25% restante, a los 90 dias naturales a contar desde la fecha de aprobacion del “off
line”, st bien el pago no se producird en ningiin caso antes de la entrega del “master”™

aunque se hava produecido el vencimiento de dicha tactura.

Aquellos gastos que queden fuera del beneficio industrial deberan abonarse en su
totalidad conjuntamente con el primer 50%.

A estos eleelos es neeesario tener en cuenta que las condiciones de pago establecidas,
son condiciones esenctales del presente contrato por las implicaciones que lienen
respecto a la produceion de la pelicula. La agencia ung vez transcurmidos los plazos de
pago establecidos, asumird los costes financieros que por dicho retraso en €l pago se
deriven, siempre v cuando €l mismo ne haya sido pactado entre las partes.

SEPTIMA: APROBACION DE LA AGENCIA:

[.a Agencia aprobara tanto el presupuesto que figura en el anverso de las presentes
condiciones generales, asi como este documento, mediante la firma que figura al pie del
presupuesto.

No obstante, por razones de urgencia la agencia podra dar autonzacion verbalmente
para que la productora icic la produccion tan pronto como sca posible. Dicha
aulorizacion verbal deberda conlimmarse a la produclora inmediatamente por correo
electronico o por [ux.

La Agencia mediante persona con capacidad de representacion suliciente debera [immar
y remilir ¢] presupuesto y las presentes condiciones generales para la produccion de
anunecios en un plazo maximo de 48 horas desde la aprobacion verbal.
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OCTAVA: ASISTENCIA AL RODAJE DEL. REPRESENTANTE DE LA
AGENCTA:

La Agenela delegara en sus representantes para que asistan a las dilerentes Tases de la
produceion  (preparacion, rodaje v postproduccion) con lacultad suliciente para
consullas v toma de deeisiones. Dichos representantes deberan nombrar un portavoz o
portavoces que serdn quienes transmitan las consultas v decisiones a la Productora. Fn
el caso de que se nombren varios portavoces en ningun caso podran actuar de forma
simultanea.

En ¢l caso en que durante las diferentes fases de produccion sean varios los que han
sido nombrados portavoces, ¢stos no podran alterar las decisiones adoptadas con
anterioridad por otro portavoz, salvo que sea de mutuo acuerdo con la productora. Las
decisiones tomadas por los portavoces seran a todos los efectos vinculantes para la
Agencia v Productora.

En caso de lalta de asistencia a las actividades anteriores de los representantes de la
Agencia, se eslablece expresamente la presuncion de que la Agencia aprucba el eniterio
proflesional que manilicste la Productora respecto de los trabajos realizados.

La Productora deberd proporcionar, a los representantes de la Agencia que gsistan al
rodaje, un monitor n otro medio acordado para ver la imagen en directo, siempre v
cuando las condiciones del rodaje lo permitan.

NOVENA: DERECHOS:

a) Tn el momento en que la Productora reciba el importe total del pago asi como
cualquier coste extra en virtud de acuerdo, la Productora cede a la Agencia, la
totalidad de los derechos que por lev le pudieran corresponder.

b) Si1 la Productora encarga un material a un tereero para su uso con respecto a la
produccion del Anuncio o wtiliza un matenal exisiente, la Productora sc
compromete a oblener la cesion a la Agencia de los derechos que correspondan a
nombre de la agencia, como consceuencia, la Produclora exeoncra a la Agencia
de cualquier tipo de responsabilidad frente a terceros derivada de la
ntilizacién/difusion de dicho Anuncio durante el periodo, territorio v medios de
difusion contratades en ¢l presupuesto mictal 0 en las sucesivas renovaciones
que esta (la Productora) hava gestionado por solicitud escrita de la Agencia.

¢) l.a Productora se compromete a obtener, transmitir v documentar a la Agencia la
cesion de los derechos de propiedad intelectual del director v de todas aquellas
personas tmplicadas en la creacion de la produeeion del Anuncio, de acuerdo v
con los limites establecidos en la normativa espafiola.

d) La Agencia se responsabiliza de la obtencion de todos los permisos adecuados
cn relacion con cualquier copyright o material de marca registrada aportados por
la Agencia para su mnclusion en ¢l anuncio. En consceucncia la Agencia exoncra
a la productora de cualquier tipo de responsabilidad ante terceros derivado de la
difusion del material que puedan [acilitar a la misma para su inclusion en ¢l
ANuUnc1o.
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e) La Productora se compromete a negociar en nombre propio v por cuenta de la
Ageneta, la totalidad de derechos de ditusion de todos los mtervinientes cn ¢l
anuncio por ¢l periodo, territorio v medios de difusion que determine la Agencia
cn el “hriefing” de produccion v de acuerdo con la normativa nacional vigente, a
partir de la primera fecha de ecmision. No obstante, a instancias de la Agencia, la
Productora tramitara la renovacion de los referidos derechos de difusion pero no
se responsabilizara en ningun caso, de la negativa de los sujelos que detenten los
citados derechos a aceplar las sucesivas promogas anuales de los mismos.

En la gestion v postenior contratacion de la renovacion de Derechos, tendra
prioridad la produclora, salvo que exista una mejor propucsta.

f) La Agencia sera responsable del pago de todos los derechos a terceros que
hubiera contratade directamente. La Productora se compromete a negociar en
nombre propio ¥ por cuenta de la Agencia, si no se¢ imndica otra cosa en las
condiciones particulares, los derechos necesarios respecto a imagen, musica v
cualquier otro material de archivo para su utilizacion en la pelicula contratada,
aportando la documentacion pertinente, v de acuerdo con las condiciones
economicas tijadas en el apartado D de la clausula segunda.

g) Desde la primera emision piblica del anuncio, la Productora bajo  su
responsabilidad, tendra derecho a la difusion del anuncio objeto de este contrato
con ¢l [1n de dar a conocer sus trabajos.

Expresamente s¢ permile a la productora la difusion del anuneio en su paginag
web v en su bobina de presentacion prolesional.

I’ara la presentacion en Festivales profesionales, se requerirda la autorizacion
previa de la Agencia.

En ¢l caso en que la Productora vaya a dilundir €] citado anuncio en versiones no
emilidas, sera requisilo necesano la autorizacion del Anunclante.

DECIMA: APLAZAMIENTO A PETICION DE LA AGENCIA:

S1la Agencia solicita un cambio en ¢l calendario de la produceion, las partes acordaran
una nucva fecha v la Agencia sc hara cargo de todos los gastos meurridos mevitables,
que surjan como resultado directo del aplazamiento v las obligaciones devengadas con
los colaboradores no f1j0s v con los proveedores relacionados con la produccion del spot
que diche aplazamiento pudiera ornginar, previa justilicacion documental de dichos
gaslos.

51 debido al aplazamiento, la Productora o el realizador no pudieran llevar a cabo la
produccion por motivo justificadoe o compromisos adquirides anleriormente, la Agencia
abonara a la Productora los gastos v las obligaciones debidamente justiticados,
devengadas con los colaboradores no fijos v con los proveedores relacionados con la
produccion del spot en que la Productora hava mcurnido hasta el momento del
aplazamiento con su heneficio mdustrial correspondiente.

Adicionalmente, en ¢l caso del realizador v del director de produccion, la Agencia
dcbera abonar a ambos ¢l 30% de los honorarios de los mismos, con su benceticio
industrial correspondiente.
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UNDECIMA: APLAZAMIENTO POR CAUSAS ATMOSFERICAS O DE
FUERZA MAYOR:

En el caso de aplazamienlo de cualquier procese de la produccion por causas
atmos{éricas, que no estén cublertas por ¢l correspondiente seguro rellejadoe en la
condicion decimosexta, fuerza mavor o retraso del suministro de algun elemento a
proporcionar por la Agencia, ésta abonara la cantidad por dia que conste en el apartado
correspondiente del presupuesto adjunto a estas condiciones generales. Si el retraso por
estas causas influyve en el calendario pactado, se acordara una nueva techa para la
cntrega de la pelicula.

DUODECIMA: CANCELACION POR PARTE DE LA AGENCIA:

En caso de cancelacion del rodaje por razones no impulables a la Productora, v que no
respondan a razones de [uerza mayor, la Agencia desembolsara lodos los gastos
meumdos ¥ las  obligaciones  devengadas  debidamente  justificadas  con  los
colaboradores no jos v con los proveedores relacionados con la produceidon del spot
hasta la fecha de cancelacion. La Productora adoptara cuantas medidas sean necesarias
v actuara con la mejor diligencia para tratar de reducir al maximo los gastos en que se
pudieran mourrir,

Adicionalmente v como compensacion a la productora, la Agencia debera satistacer el

total del beneticio industrial v 1a totalidad de los honorarios del realizador v del director
de produccion, reflejados en el presupuesto aprobado.

DECIMOTERCERA: INDEMNIZACIONES

Los daiios v perpuicios que sc deriven del incumphmicento de este contrato seran los que
s¢ determinen en basc a la normativa vigente,

DECIMOCUARTA: RESPONSABILIDAD Y SEGURO DE LA AGENCIA

La Agencia acuerda asumir cualquier responsabilidad derivada de la producceion de la
pelicula frente a la Productora v asegurarse a si misma de manera efectiva, por
cualesquiera acciones, reclamaciones, pérdidas v demandas que puedan surgir como
resultado de o en relacién con:

a) Cualquier incumplimiento por parte de la Agencia de sus obligaciones en virtud
de este contrato.

b) I.a no comparecencia o incapacidad de finalizar el trabajo de cunalquier artista o
personal clave no contratado directamente por la Productora.

¢) La 1nutulidad, pérdida o dafio de cualesquicra matenales o mstalaciones de
produce1on proporcionadas por la Agencia a la Produclora.
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d) La muerte o lesiones corporales a artistas y a otras personas causadas por o
como resultado de la negligencia de la Agencia o sus representantes.

e) Riesgos a los negativos/cinta de video/soporte original u otro material derivado
mientras que se trabaja con ellos o mientras que son transportados por otras
empresas o individuos en el momento en que dicho material se encuentra al
cuidado, custodia y control de la Agencia.

f) Salvaguarda de los negativos/cintas de video/soporte original u otros materiales
derivados tras la finalizacion del contrato.

g) Cualquier responsabilidad establecida por la ley que la Agencia pueda tener en
relacion con los trabajadores aportados por los mismos.

h) La pérdida total sufrida debido a la interrupcion, aplazamiento, cancelacion o

abandono de la produccién que surja como resultado de cualquier asunto del
cual la Agencia es responsable en virtud de este contrato.

DECIMOQUINTA: RESPONSABILIDAD Y SEGURO DE LA PRODUCTORA

L.a Productora acuerda asumir cualquier responsabilidad derivada de 1a produccion de
la pelicula frente a la Agencia v asegurarse a si misma de manera efectiva, por
cualesquiera acciones, reclamaciones, pérdidas v demandas que puedan surgir como
resultado de o en relacion con:

a) Cualquier incumplimiento por parte de la Productora de sus obligaciones
contenidas en este contrato.

b) La no comparecencia o incapacidad para completar ¢l trabajo programado por el
director, productor v/o personal clave de la Productora, excluido el personal
artistico y los casos de fuerza mayor.

¢) La iutilidad, el dafio o la pérdida de materiales o instalaciones clave de la
produccion que hayan sido responsabilidad de la Productora.

d) La muerte o lesion corporal de los artistas u otras personas causadas como
resultado de la negligencia de la Productora.

e) Riesgos a los negativos/cintas de video/soporte original u otro material derivado

mientras que se esta trabajando con ellos o mientras que son transportados por
otras empresas o individuos mientras que dicho material se encuentre al cuidado,
custodia y control de la Productora.
Excepcionalmente seran a cargo exclusivo del Anunciante los costes derivados
de asegurar el presente riesgo en el supuesto de que la produccion se efectiie en
el extranjero. Por tanto, la Productora contratara la correspondiente cobertura
con cargo al Anunciante.
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En el supuesto de que el Anunciante no asuma dicha cobertura, la Productora
quedara totalmente exonerada de cualquier incidencia que pudieran sufrir los
materiales descritos en la presente cldusula durante los distintos itinerarios de
transporte hasta su llegada a Espaiia.

f) La salvaguarda de los negativos/cintas de video/soportes originales u otro
material derivado hasta el término del presente contrato.

g) La pérdida total sufrida debido a la interrupeion, aplazamiento, cancelacion,
abandono de la produccion que surja por cualquier motivo del cual la Productora
¢s responsable, segin lo definido en este contrato, incluyendo gastos importantes
razonables de la Agencia, como tarifas de artistas, gastos asociados y gastos de
transporte v alojamiento. Se excluyen expresamente de responsabilidad a la
Productora por los gastos derivados de la investigacion de mercados, de la
creatividad, de la planificacion de los medios, de su difusion v de otros gastos no
relacionados directamente con la produccion del guidn y el presupuesto
aprobado.

DECIMOSEXTA: SEGURO CONTRA LAS INCLEMENCIAS
METEOROLOGICAS (WEATHER DAY)

La productora debera contratar, si la Agencia lo requiere, y si las compafiias de seguros
lo admiten en el plazo de tiempo exigido, un seguro contra las inclemencias
meteorologicas que cubra los dias de rodaje reflejados en el “hriefing” de produccion.

La poliza de dicho seguro sera abonada por la Agencia de acuerdo con las condiciones
que figuran en el presupuesto. Sobre esa poliza no existird beneficio industrial.

En el supuesto en que la Agencia no requiera la contratacion del seguro a que se refiere
¢l parrafo anterior, todos los gastos originados como consecuencia de la suspension o
retraso parcial del rodaje, por causas meteorologicas adversas, seran asumidos por la
Agencia, siempre que estén debidamente justificados por la Productora y aceptados por
la Agencia, y con su beneficio Industrial correspondiente.

DECIMOSEPTIMA: FUERZA MAYOR

En aplicacion del articulo 1.105 del Codigo Civil ninguna parte sera responsable del
incumplimiento de las obligaciones del presente Contrato si se da por causas fuera de su
control razonable debido a una causa de Fuerza Mayor. Si la falta debida a un caso de
Fuerza Mayor continua durante menos de catorce dias, todas las fechas especificadas en
este contrato se pospondran consecuentemente hasta que se finalice el rodaje de uno o
varios Anuncios. Si1 se da un caso de Fuerza Mayor que evite que la produccion
continue o finalice durante un minimo de catorce dias, cualquiera de las partes podria
rescindir el contrato. En dicho caso la Agencia pagara a la Productora los gastos en los
que haya incurrido durante la realizacion del Anuncio anteriormente mencionado, y la
parte del margen total que sea atribuible al trabajo que hayan realizado hasta la fecha de
reseision, siempre que estén debidamente justificades por la Productora.

El beneficio industrial queda excluido de dichos gastos.
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DECIMOCTAVA: RESCISION

a) Cualquicra de las partes podra reseindir este Contrato mmediatamente a (ravés
de una comunicacion por escrito a la otra parle, st ¢sta nlima aprucba la
liquidacion de la sociedad, se encuentre inmersa en un procedimiento concursal
come deudor, o 1 un Tribunal dictara una resolucion para su disolucion, o en ¢l
caso de persona fisica, que la misma falleciera, o en ambos casos, se declarasen
msolventes o proponga realizar un convenio o concurso de acreedores.

b) En cualquier caso la parte que resulte afectada por la rescisién del presente
contrato estara autorizada a cobrar, sin perjuicio de cualquier otro derecho que
pudiera corresponderle, cualquier coste adicional en los que se hava incurrido
durante la realizacion de la produccion.

DECIMONOVENA: MEDIACION

Para resolver cualquier diserepancia que pudicra surgir en la aplicacion o inlerpretacion
del presente contrale, las paries, con renuncla expresa a su propio [uero, acucrdan
somelerse a arbitraje.

El arbitraje se realizara conforme al procedimiento establecido en el Lev 60/2003. de 26
de diciembre de 2.003, de Arbilraje.

Las partes acuerdan que ¢l numero de arbitros serd 1gual a tres, que seran nombrados de
la siguiente forma: Un arbitro sera elegido por APCP, olro arbitro sera elegido por
AEAP, entre personas de reconocida solvencia prolesional en el seclor, v el fercer
arbitro sera nombrado por los dos arbitros designados al efecto, quien actnard como
Presidente del Colegio arbitral.

'] laudo arbitral debera dictarse dentro del plazo que establece la T.ey de aplicacion,
obligandose ambas partes a aceptar v cumplir el laudo arbitral.

VIGESIMA: INFORMACION CONFIDENCIAL

Las partes conocen su obligacion de no revelar sin consentimicnto previe por escrito,
ninguna informacion confidencial durante la vigencia v la tinalizacion del presente
contralo, sobre las actividades comerciales de la otra parte, o del Anunciante, sus planes
comerciales, ¢l nombre del Anunciante o empresas asociadas o cualquier otra
informacion relevanle sobre el anuncio v ¢l producte publicado como resultado del
presente Contrato.

FEspecialmente durante v después de la realizacion del Anuncio la Productora conoce su
responsabilidad de tratar de manera completamente confidencial toda la informacion
sobre marketing v estadisticas relacionadas con la actividad del Anunciante.

Toda la informacion sobre la produccion de los anuncios anteriormente citados cs
confidencial v solo podra tratarse tuera de los procesos de produccion/estandar con el
consentimiento previo por escrito del representante de la Agencia.

Adicionalmente ambas partes se someten expresamente a lo establecido en la Ley
Organica de Proteceion de Datos.
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FECHA ENTREGA: |:|

BRIEFING DE PRODUCCION INICIAL

DATOS DEL ANUNCIANTE

ANUNCIANTE
PRODUCTO
CONSULTOR EXTERNO

DATOS AGENCIA

AGENCIA

RESPONSABLE DE LA PRODUCCION

PRODUCER AGENCIA Tel
mail

DIRECTOR CREATIVO EJECUTIVO

REALIZADOR SOLICITADO

TIMING

ENTREGA PRESUPUESTO PPM

APROBACION PRESUPUESTO RODAJE

PRESENTACION OFF LINE
ENTREGA SPOT
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TITULO ¥ VERSIONES

TITULO/ §
DURACION /ES
IDIOMA /5
REDUCCION / ES

SI NO

CREATIVIDAD APROBADA POR EL ANUNCIANTE
CREATIVIDAD EN TEST
CREATIVIDAD EN CONCURSO

MATERIAL APORTADO POR LA AGENCIA
Sl NO

STORYBOARD
ANIMATIC / MAQUETA
SCRIPT

OTROS (DEFINIR)

MATERIAL SOLICITADO A LA PRODUCTORA
SI NO

PRESUPUESTO

DISENO DE PRODUCCION
TIMING

PLANTEAMIENTO REALIZACION
BOBINA REALIZADOR

BOBINA PRODUCTORA

BOBINA OTROS

PRODUCTORAS CONVOCADAS

R
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DERECHOS DE DIFUSION PUBLICA

FECHA DE INICIO DE EMSION | |

TEMPORALIDAD | |
TERRITORIALIDAD
MEDIOS
AUDIOVISUALES GRAFICA:
v PRENSA
CINE REVISTAS
PAG. WEB MARQUESINAS
INTERNET con Descarga FOLLETOS
RADIO PLV
CALL CENTER
MENSAJE MULTIMEDIA

OTROS

RENOVACIONES POSTERIORES
2do ANO. POSBILIDAD 3er ANO. POSIBLIDAD
2do ANO. NEGOCIACION CERRADA 3er ANO. NEGOCIACION CERRADA
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CASTING
S| NO

PROTAGONISTAS TOTAL CASTING EXTRANJERO |:|:|

SECUNDARIOS TOTAL

MENORES TOTAL

FIG.ESPECIALES TOTAL

EXTRAS TOTAL

MODELOS MANOS TOTAL

ESPECIALISTAS TOTAL

PROTAGONISTAS

PERSONAJE DESCRIPCION EXCLUSIVIDAD OBSERVACIONES
Sl NO

1.

2.

3.

4,

5.

6.

7.

8.

9,

10.

MENORES

PERSONAJE DESCRIPCION EXCLUSIVIDAD OBSERVACIONES
Sl NO

1.

2.

3.

4.

5.
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REQUERIMIENTOS TECNICOS

FORMATO 35MM |:| 16 MM |:|

PROPONER POR REALIZADOR |:|

OTROS |

MANIPULADOR PRODUCTO

HOME ECONOMIST

MAQUETISTA FICTICIOS

SONIDO DIRECTO

MAKING OF (SIN DIFUSION PUBLICA)
SESION FOTOGRAFICA DURANTE RODAJE
TRANSPORTE PRODUCTO

ANIMALES

Sl NO OBSERVACIONES

LOCALIZACIONES / DECORADOS

N° TOTAL
DESCRIPCION

S

NO

PROPONER POR REALIZADOR |:|:|

EXT INT OBSERVACIONES

R A Al

—
=

VIAJES / HOTELES

PERSONAS AGENCIA EN RODAJE
PERSONAS AGENCIA EN PPM
PERSONAS ANUNCIANTE EN RODAJE
PERSONAS ANUNCIANTE EN PPM

PERSONAS QUE VIAJAN

TIPO DE ALOJAMIENTO

ND

N°  DESPLAZAMIENTO TURISTA

I [

1* SUPERIOR LUJO OTROS

L1 O [

BUSINESS

[ 1
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POSTPRODUCCION Y SONORIZACION

POR PRODUCTORA
A CARGO AGENCIA
POR CLIENTE

Sl NO N°

GRAFISMO

VERSIONES LIMPIAS
IMAGENES DE ARCHIVO
FOTOS DE ARCHIVO
COPIAS DE EMISION

LOCUTORES
TOTAL LOCUTORES VERSION ORIGINAL
TOTAL LOCUTORES VERSIONES ADICIONALES

DURACION N®
DURACION N
DURACION N°¢

SI NO

CASTELLANO
CATALAN
GALLEGO
VASCO
VALENCIANO
OTROS

S NO

BANDA DE EFECTOS |:|:|

MUSICA S| NO
LIBRERIA
JINGLE
FONOGRAFICOS
AUTORALES

COPIA MASTER DIGITAL EN: N°
BTC DIGITAL

BTC SP

QUICKTIME

COPIADO AL MASTER AGENCIA
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SEGURO DE RODAJE

SEGURO DE NEGATIVO
SEGURO RESPONSABILIDAD CIVIL

SEGURO VIENTO

SEGURO AUSENCIA PRECIPITACIONES

SEGURO CONDICIONES FOTOGRAFICAS RAZONABLES
SOL

Sl

NO

Sl

NO

N° DIAS

COBERTURAS ADICIONALES |

FUERA DE MARGEN

APORTACIONES ANUNCIANTE / AGENCIA

OTRAS CONSIDERACIONES GENERALES

OBSERVACIONES

NO SE REALIZARA NINGUN PRESUPUESTO SIN HABER RELLENADO EL BRIEFING DE PRODUCCION EN SU TOTALIDAD.
CUALQUIER CONCEPTO NO INCLUIDO DENTRO DE ESTE BRIEFING DE PRODUCCION Y PEDIDO A POSTERIORI, SERA
PRESUPUESTADO APARTE, SIEMPRE QUE SEA PEDIDO POR LA AGENCIA O DE MUTUO ACUERDO.

EL SEGURO METEOROLOGICO HAY QUE CONTRATARLO CON UN MINIMO DE 10 DIAS HABILES ANTES DEL RODAJE.
EN CASO DE REQUERIR PARTIDAS FUERA DE MARGEN ESPECIFICAR CUALES:

FIRMA Y SELLO AGENCIA

NOMBRE COMPLETO FIRMANTE
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El advenimiento de las nuevas tecnologias, el cambio de rumbo
en las estrategias publicitarias, la remodelacidn de las estruc-
turas empresariales dedicadas a la comunicacién y los cons-
tantes cambios en el sector de los medios, conducen a un
replanteamiento de los procesos de produccién en busca de
la agilidad, la eficiencia y la mejor relacion calidad-precio. El
mercado se mueve y demanda respuestas a la medida de sus
necesidades.

El progreso en las tecnologias de captura y procesado de las
imagenes, sumado a una mayor accesibilidad a sus aplicaciones,
posibilitan la obtencién de un contenido audiovisual de calidad
a menor precio, sin embargo ese factor confunde los criterios
de evaluacidn, y los motivos reales que finalmente proporcio-
nan la calidad al producto, que no son otros que los profesio-
nales que lo hacen posible.

Podran realizarse productos mas o menos baratos, con mayor
o menor complejidad, y con mas o menos calidad, acorde con
los limites y las utilidades que nos propongamos; pero lo que
hoy por hoy resulta innegable, es la importancia que supone
para la comunicacién comercial el uso de un producto audio-
visual. El cuidado que pongamos en los procesos para llevarlo
a cabo redundara sin duda en la calidad del producto final.

La intencién perseguida por el contenido de este libro, es en
primer lugar didactica, tratando de informar acerca de la
manera de proceder que debe llevarse a cabo en una produc-
cion audiovisual publicitaria, conforme a los procedimientos
que estan ampliamente aceptados en el mundo. En segundo
lugar pretende el fomento de la transparencia y las buenas
practicas en el proceso de produccién audiovisual con el fin de
afianzar a cada uno de los protagonistas que toman parte en el

ALEJANDRO CARVAJAL

proceso, en su indiscutible y necesaria participacion creativa,
delimitando sus respectivas responsabilidades.

El lector experimentado en temas de produccién puede
detectar en algunas partes del contenido de estas paginas,
cémo se evidencian algunas carencias de nuestro sistema,
cuyas irregularidades dan pie a opacidades y faltas de transpa-
rencia en nuestro actual proceso de produccion. Es cuestion
de todos el reparar esta situacion, utilizando los documentos
contractuales que ya estdn consensuados, y siguiendo los pro-
cedimientos expuestos.

Las propias tecnologias y las nuevas estructuras empresariales
dedicadas a los diferentes campos de la comunicaciéon comer-
cial, reordenan el sistema aportando nuevas férmulas de tra-
bajo y colaboracién, que obligaran a actualizar el proceso de
produccién y el contenido de estas paginas.

Pero por el momento, este libro pretende ser un compendio
de informacion util para llevar a cabo este proceso, y trata de
mostrar el camino hacia lo que posiblemente sea la forma de
proceder que la propia Unién Europea nos pida adoptar en un
futuro no muy lejano, segin lo previsto en su proyecto de
Zona Unica AV ”, con el fin de homogeneizar procesos entre
los paises miembros.

En resumen, el contenido del libro bien pudiera establecer un
protocolo de actuaciéon si se adoptase de comun acuerdo
entre todas las partes, pero independientemente de que ello
se pudiera producir, el libro pretende ser una guia de consulta
eficiente que mantiene una aspiracién legitima hacia la manera
en la que se debiera gestionar el proceso de produccién
audiovisual publicitario.
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GRUPO CONSULTORES

Prélogo

“Queremos agradecer a los 181 profesionales
(60 de empresas anunciantes, 91 de agencias, 25
profesionales de productoras y 5 cost controller
de anunciantes) por su colaboracion y la
dedicacion de su tiempo al recibirnos y contestar
a nuestras preguntas.

Grupo Consultores queda a vuestra disposicion
para cualquier aclaracion en cuanto a los andlisis
aqui expuestos. En los cuales pretendemos
divulgar los resultados de opinion y valoracion de
los entrevistados cuyas respuestas fueron
recogidas de forma declarativa”

Esperamos, desde Grupo Consultores, que los
datos sean de interés para el Sector

Oscar Lépez

Director de Investigacion y Estudios
Grupo Consultores Espana
olopez@grupoconsultores.com
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Introduccion

*  Durante 2011, Grupo Consultores llevo a cabo el primer estudio de productoras de

cine publicitario de este pais, productionScope.

* No se podria entender la realizacion de un spot sin la intervencion de varias figuras
dentro de una productora de cine publicitario. Por un lado nos encontramos con el
realizador, quien aporta su estilo, planteamiento y vision. Y por el otro tenemos al equipo
técnico, quienes aportan su trabajo, calidad técnica y experiencia; ambas figuras deben
estar perfectamente sincronizadas para que el resultado final (el spot), sea del agrado

tanto del cliente como del publico objetivo al que va destinado.

* No es una idea nueva, antes de empezar nuestra investigacion, en la fase de definicion de
objetivos, parecia obvio que la idea inicial apoyada por un buen equipo de profesionales
técnicos eran elementos importantes (o quizas determinantes) a la hora de realizar una

buena produccién audiovisual, y por tanto, claves del éxito de una produccién.

= Tras entrevistar a mas de |80 profesionales del sector podemos corroborar esa idea; la
idea inicial y el equipo de profesionales son claves a la hora de realizar una produccién.
Sin embargo, nos habiamos olvidado del aspecto que ha sido mencionado en mayor

medida en nuestro estudio: el servicio.

= Una produccion audiovisual tiene como fin satisfacer al cliente. El cliente es aquel que
prepara el briefing, aquel que esta presente en las reuniones de preproduccion y aquel
que acude a los rodajes. También el que da el visto bueno al spot y el que querra volver a

trabajar (o no) con su productora en uno, dos,...o varios proyectos en el futuro.

= Al cliente se le mima y se le ofrece un buen servicio, ello lo reafirma el elevado nivel de
satisfaccion que encontramos en nuestro estudio: 9 de cada |0 clientes estan satisfechos

con su productora actual.

productionScope [N ©

PRODUCTIONSCOPEll 141




EL LIBRO BLANCO DEL PROCESO DE PRODUCCION AUDIOVISUAL

Metodologia - Ficha técnica

productionScope
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Universo: profesionales (anunciantes y agencias) decisores de contratacion del Sector

de la Producciéon audiovisual en Espana.

Seleccion de la muestra a partir de bases de datos de las principales empresas que

invierten en produccion audiovisual en nuestro pais segun datos de InfoAdex 2010.

Muestra: |8lentrevistas a 4 targets: anunciantes, agencias, profesionales de productoras

y Cost Controller que trabajan con anunciantes

Muestra | productionScope n

CLIENTES DE LAS PRODUCTORAS 151
Anunciantes 60
Agencias 91
Madrid 117
Barcelona 29
Resto de Espana 5
PROFESIONALES DE PRODUCTORAS 25
COST CONTROLLER DE ANUNCIANTES 5
TOTAL MUESTRA 181

N=18I. Error muestral: + 7,41% (para un nivel de significacion (p=q) del 95,5%.)

Entrevistas personales en papel a través de PAPI (en sus siglas inglesas Paper Aided
Personal Interview), en el puesto de trabajo del entrevistado, con una duracion media de
45 minutos (muestra clientes). Entrevistas personales telefénicas desde las oficinas
centrales de Grupo Consultores, con una duracién variable de entre 10 y 15 minutos

(muestra profesionales y cost controller).
El cuestionario, semi — estructurado (preguntas abiertas, semiabiertas y cerradas).
Todas las entrevistas fueron llevadas a cabo por el equipo de Grupo Consultores.

Fechas de trabajo de campo: del 2| de febrero al 8 de abril de 201 |

©
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Metodologia - Perfil de la muestra

= En cuanto a la muestra de anunciantes, el perfil del entrevistado “tipo” es, una mujer de
una empresa multinacional (espafiola en mayor medida), jefe / responsable de publicidad y,

principalmente, desempenando su labor en el sector servicios.

Perfil muestra de anunciantes

Género % Cargo %
Hombre 40,0 Director de Marketing 16,7
Mujer 600 Director de Publicidad 13,3

Muestra anunciantes 60

Jefe / Responsable Publicidad 38,3

Tipo Empresa % Product / Brand Manager 5,0
Multinacional 64,5 Director de Compras 1,7
Extranjera 288 Director de Comunicacién 6,7
Nacional 35,6
aciona Otros 18.4
Nacional 23,7 Muestra anunciantes 60
Administracion 3,4
Asociaciones, ONG’s 8,5 Sector de actividad %
Muestra anunciantes 60 Servicios 51,7
Gran Consumo 25,0
Consumo duradero 150
Sociales y divulgacion 8,3
Muestra anunciantes 60
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Metodologia - Perfil de la muestra

* Los profesionales de las agencias, son en mayor medida hombres, de edad media (40
anos), directores de produccion audiovisual y con una antigiiedad en el puesto y en la

agencias en torno a los 9 anos.

Perfil muestra de profesionales de agencias

Género % Cargo %
Hombre 70,3 Director General Creativo 14,3
Mujer 25,7 Director Creativo Ejecutivo I

Muestra agencias 4 Director Creativo 28,6
Edad % Dir. Produccion Audiovisual 29,7

Producer 14,3
Menos de 30 anhos 8,8
De 31 a 35 afios 143 0" 22
De 36 a 40 afos 33,0 Muestra agencias 91
De 41 a 45 anos 19,8 Antigiiedad %
De 46 a 50 anos 19,8
De 51 a 55 afios 22 Puesto Agencia
Mas de 56 anos 2,2 Hasta 4 anos 24,2 35,2
Media en afios 40,00  De5a 10 afios 428 318
Muestra agencias 21 Més de 10 afios 330 330
Media en afos 8,80 8,60
Muestra agencias 9l

productionScope [N ©

| 44



GRUPO CONSULTORES

Inversion 2010 & 201 |

= El presupuesto estimado para 2011 se mantiene en linea respecto a 2010, situandose en
573.800 euros. Madrid se sitta practicamente en linea con la media del mercado mientras

que Barcelona desciende en torno a un | 1%.

VENTAS E INVERSION EN PRODUCCION (datos en miles de €)

Total (60) Madrid (47) Barcelona (9) Resto (4)

Presupuesto 2010 576.200€ 600,700€ 562.800€ 337.500€
Presupuesto 201 | 573.800€ 603,300€ 498.900€ 366.700€
RATIO 2011/2010 -0,4% 0,4% -11,4% 8,7%

= |6 de cada 100 euros invertidos durante 201 | se destinardn a producciones digitales,
siendo esta inversion significativamente superior en Barcelona (18,75 euros por cada 100

invertidos).

VENTAS E INVERSION EN PRODUCCION (datos en miles de €)

Total (60) Madrid (47) Barcelona (9) Resto (4)

% INVERSION DIGITAL 15,98% 16,03% 18,75% 8,00%

TOTAL INVERSION DIGITAL 92,100€ 96,709€ 93,540€ 29,336€

Muestra anunciantes
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La seleccion de productora

= El servicio, el realizador y una buena relacién calidad/precio son aspectos clave

* En muestra total, son el Servicio (53,6%) y la figura del Realizador (53,0%)
los aspectos principales a la hora de considerar a una Productora como
ideal. Les siguen, a distancia, la buena relacion calidad/precio (27,2%), el buen
producto final (27,2%) y la Productora en si (buena experiencia previa,

profesionalidad) (25,2%) y su equipo de profesionales (23,8%).

El servicio (involucracién, capacidad respuesta)
El Realizador

Buena relacién calidad/precio

El producto final (la calidad de la Produccién)
La productora (reconocimiento, experiencia)
El equipo de profesionales

Seguridad, confianza

La relacién con el anunciante

Creatividad

PPM / Briefing ” Agencia (91)
’ B Anunciante (60)
O
Tos oz B Total (151)

Muestra total
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La seleccion de productora

El proceso de seleccion

{Quién hace la propuesta inicial de

= En un 82% de las ocasiones es la agencia

la que realiza la propuesta inicial de

. Dto. Marketin, 30,0
Productora a sus clientes. ¢

* Los Cost Controller, con un discreto

[,7% de la  muestra, aparecen pi, Compras || 1,7
posicionados al mismo nivel que el I
propio Departamento de Compras de

los clientes en la recomendacion. Consultor |7
Produccion ’

{Utiliza la figura de Cost Controller?

= 3 de cada 10 anunciantes entrevistados

utilizan la figura de Cost Controller.

= Hay que tener en cuenta que son 60

empresas que hacen mucha produccion.

No 66,7 = En agencyScope 2010 donde entrevistamos a

mas de 400 anunciantes obtenemos una cifra

muy similar (33%).

Muestra total
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La seleccién de productora

El proceso de seleccion

Importancia atributos para la selecciéon de Productora

= La calidad de la produccion, el coste y calidad del equipo técnico son los 3 principales
criterios. Aspectos como: reputacion, capacidad para producir fuera de Espafa, acuerdos

por volumen o el tamano no son tenidos como aspectos importantes.

Calidad en el disefio de produccién

El coste

Calidad del equipo técnico

Experiencia previa con la Productora

Relacién personal con los profesionales de la Productora

Cartera de realizadores en exclusiva

Solvencia y fiabilidad econémica de la productora

Atenciones al cliente

La reputacién e imagen en el mercado

Capacidad de desarrollar producciones fuera de Espaia

Acuerdos por volumen con Productoras

Tamarno de la Productora

M Determinante (4)

148

19,2

25,2

34,4

25,8

15,2

10,6

M Importante (3)

42,4

43,0

53,6
7,3

9,3

17,2
12,6 12,6
1,3 19,9
19,9 1,3
20,5

21,9

32,5 15,2

23,2 28,5

22,5 46,4

35,8 37,7

M Algo influyente (2) O Sin importancia (1)

Muestra total
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GRUPO CONSULTORES

La seleccion de productora

Fortalezas y aspectos de mejora
Fortalezas

* Para la totalidad de la muestra, buena
Organizacién 385 organizacion (38,5%), equipo de
profesionales (30,4%), servicio (23,8%) y
flexibilidad (19,2%) son los aspectos

Equipo .
percibidos como fortalezas de las

productoras con las que trabajan. Sin
Servici embargo, aspectos no tan mencionados son
ervicio

el resultado final (5,8%), solvencia
econémica (10,8%), capacidad de reaccion
Flexibilidad (10,8%), relacion calidad/precio (10,8%) y
pool de realizadores (16,8%). Algunos de
estos aspectos se dan por légicos y por eso

Pool Realizadores
no se mencionan.

=  Por targets se perciben diferencias:
Calidad/precio

ANUNCIANTES

=  Organizacién
Capacidad

=  Flexibilidad

=  Solvencia economica

Solvencia 10,0

AGENCIAS

= Equipo
El resultado final 58
= Resultado final

Muestra total
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La seleccion de productora

Fortalezas y aspectos de mejora
Aspectos de mejora

= Las menciones de aspectos de mejora son

Mayor oferta de

menores que las fortalezas (el 23,1% de la .
realizadores

muestra no menciona nada). De los que

mencionan aspectos, son la “oferta de .
Precio, mayor

. 13,4
r‘ea|izadores” (2 I , I %)’ preCiO ( I 3’4%), transparencia

planificacion (10,4%), atencion al cliente

(9,6%) y adaptacién a diferentes proyectos Orden,
B planificacion
(9,4%) son los mas mencionados.

= Por targets, igualmente, se perciben A“T‘°'°“/a'
cliente

diferencias: Implicacién

ANUNCIANTES Adaptacién a

proyectos,
flexibilidad

= Mejorar Precios

= Mejorar equipos / Medios
técnicos Mayor estructura

AGENCIAS Calidad de la 55
Produccién '
= Mayor oferta de Realizadores
* Capacidad de adaptacién a Innovacién / 47
diferentes proyectos Creatividad
= Aumentar la calidad de la
produccion Eau -
quipo X

Muestra total
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Nivel de satisfaccion

Nivel de satisfaccion

= La totalidad de la muestra esta “bastante satisfecha” con su Productora actual, solamente 8
entrevistados (de los 151) declaran estar insatisfechos. Niveles de satisfaccién parecidos

nos encontramos en las muestras de anunciantes y agencias.

Anunciante Agencia
TOP 3 (5+6+7) 93,1 90,6
BOTTOM 3 (5+6+7) 3,4 5,2
MEDIA 6,01 5,99

Bastante satisfecho (6) _57,2 -44,5

Algo satisfecho (5) I 83 . 5

Muy satisfecho (7)

Ni satisfecho ni insatisfecho (4) I3,4 I4,0

Algo insatisfecho (3) |2,I

Bastante insatisfecho (2) | 4 | s

Muy insatisfecho (1)

productionScope
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Predisposicion al cambio

Predisposicion al cambio

Anunciante Agencia
TOP 3 (5+6+7) 95,8 93,7
BOTTOM 3 (5+6+7) 4,1 4,9
MEDIA 4,55 4,62

Si, probablemente (4) -3L7 . 192

No depende de mi (3) ||,3
No, probablemente (2) I3'4 I3'I
No con seguridad (1) 07 ||,s
Anunciante Agencia
Falta cuidado del producto final / Calidad 16,6 29,1
Falté involucracion 20,0
—  No son innovadores 15,0
Falta de cumplimiento de timings 15,0
Falta de honestidad y transparencia 16,6 15,0
Fue una mala experiencia 16,6 83
Tienen malos realizadores 16,6 8,3
Mal trato al cliente 16,6 83
Hicieron cambios que no me gustaron 0,5

productionScope NI ©
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El futuro del sector

Analisis de verbatim

Desarrollo
.. El futuro del sector
Innovacion ..
Nuevas vendra impulsado
Tecnologias por del desarrollo
de nuevos formatos,
nuevas tecnologias y Presupuestos
ajustes de precios y Precios
presupuestos Produccién

Procesos

Productoras Producciones

Rapidez

Menor tamafo Low Cost (tamafio y

Transparencia
ializacic recio
Mayor especializacion Flexibilidad / Adaptacién precio)

Menor impacto Spot
TV

Equipos Integracion 360°

multidisciplinares

Integracién de Implementacion de

soportes Negociacion nuevos formatos (3D)
y soportes (mobile)

Menos intermediarios

Mayor papel del anunciante

Mejor atencion al cliente,

comunicacion y fluidez

Muestra total
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Conclusiones

{Qué tiene en cuenta el cliente a la hora de valorar a su productora?

= El servicio ocupa la primera posicion para los profesionales de agencias y anunciantes
como aspecto primordial a la hora de elegir a una productora, le sigue muy de cerca el
realizador. Otros aspectos clave como la relacién calidad/precio o el resultado final se

quedan en un segundo nivel.

= Ademas, existen diferencias claras entre los clientes de una productora de cine

publicitario:

= El anunciante valora mas aspectos relacionados con el producto final en si, la

relacion calidad/precio y el producto entregado.

= El profesional de la agencia valora mas aspectos relacionados con el dia a dia
de la productora (su equipo, la seguridad y confianza, el realizador que

utilizan), ademas de la creatividad.

= O dicho de otra manera, el anunciante persigue aspectos de negocio cuantificables; como
son el precio o el resultado final, mientras que los profesionales de agencias tienen mas
en cuenta la calidad y la figura del realizador a la hora de contratar una produccion.
Ambos, sin embargo, comparten el hecho de que para seleccionar a una productora ésta

debe ofrecer, ante todo, un buen servicio.

=  Por otro lado, la valoracion de las productoras en aspectos relacionados con el servicio
es alta; el 84% de los entrevistados consideran que las productoras con las que trabajan
ofrecen un buen servicio a partir de atributos especificos como: involucracion,
cumplimiento de plazos, etc. Algo que demuestra la buena salud del sector en términos

de servicio.
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Conclusiones

{Sera el servicio un aspecto importante en el futuro del sector?

* Como todos sabemos estamos inmersos en una situacion econdémica adversa que esta
mermando los presupuestos de produccion de nuestros clientes, una crisis de medios
como nunca se habia visto en este pais y que ha repercutido en mayor medida en el spot

tradicional de television.

*  Esta situacion esta cambiando la manera de entender el negocio. Nuestro estudio lo ha
medido. En nuestro andlisis cualitativo mostramos varias pinceladas que dejan entrever
cual sera el futuro proximo de la produccion de cine publicitario en nuestro pais. Los

aspectos mas relevantes serian:
= Negociacion: precios a la baja y nuevas modalidades de facturacion.
= Adaptacion: productoras especializadas, low cost y equipos multidisciplinares
* Innovacion: la era digital y la aparicion de nuevos formatos.

= Son 3 ideas importantes que seguro ya han empezado a tomar forma; otras, seguro, lo
haran en los proximos meses. Lo mas importante es que todas parten de aspectos

relacionados con el servicio.
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