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INTRODUCCION

La industria de la computacién desde sus inicios ha avanzado a través
del tiempo a pasos agigantados. Las principales comparias han desarrollado
cada vez mas sofisticados y completos equipos, desde poderosos y grandes
servidores hasta computadoras del tamafio de una calculadora.

Entre el amplisimo campo que abarcan las computadoras se encuentra
el de la multimedia, que en paises como Estados Unidos ha experimentado un
auge y que en otros, como México, se encuentra apenas en etapa de
introduccién.

La multimedia, como se vera mas adelante, permite el uso del video, la
animacién y el audio en computadoras personales de escritorio. Esta tecnologia
se esta volviendo cada vez mas accesible y al alcance de mas personas,
haciéndolas mas productivas, entreteniéndolas, capacitandolas y educandolas.

La tendencia de los equipos de computo a futuro es que posean cada
vez mas y mejores capacidades para desplegar video de alta resolucion, audio
con calidad de Disco Compacto y comunicaciones en redes globales como
internet, de tal modo que las computadoras puedan suplir a la televisién, a la
consola de video juegos casera, al sistema de audio de alta fidelidad, e incluso, a
algunos libros (aunque los libros nunca sean reemplazados debido a su precio y
facilidad de uso, la interactividad hace de los titulos de multimedia una
herramienta mas divertida y mas didactica que muchos de éstos).

La multimedia sirve a muchas areas; desde negocios hasta escuelas y
el hogar, por lo que los desarrolladores de software en otros paises se han
enfocado en el desarrollo de aplicaciones por encargo del cliente o para el
mercado masivo.

En este estudio se pretende dar a conocer lo que es la multimedia; sus



capacidades y sus atractivos como negocio, asi como demostrar el potencial que
puede alcanzar en Guadalajara, tanto en el campo del entretenimiento, como de
la educacion y capacitacion, asi como detectar oportunidades comerciales. Su
objetivo principal es proponer un negocio rentable basado en el desarrollo y
comercializacién de las actuales tecnologias relacionadas con el entretenimiento
y la educacién en CD-ROM, explicando al lector paso a paso como lograrlo,
desde la produccién hasta el punto de venta y los pasos intermedios para
lograrlo.

Tomando en cuenta el papel tan importante que debera jugar México en
afios venideros, la productividad de sus industrias y la calidad con cero defectos
que requerira para competir internacionalmente, las computadoras podran brindar
en muchas de sus modalidades, como |a multimedia, las herramientas necesarias
para su desempeiio eficiente.

Si a lo largo de este trabajo encuentra términos relacionados con la
multimedia o computacién que desconozca recuerde que se incluye una
explicacion de la mayoria de éstos en el glosario del final.
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I. LA MULTIMEDIA HOY

La humanidad ha disfrutado en los ultimos 150 afos de avances
tecnoldgicos sin precedentes. El area de la informacién se ha visto beneficiada
por logros espectaculares y la computacién ha proporcionado aplicaciones para
todas las areas del conocimiento, ¥y consecuentemente, a la industria y economia
de todos los paises del mundo.

Los antecedentes de la computacion se remontan a 1834, afio en el que
el cientifico e inventor inglés Charles Babbage realizé los primeros esquemas de
una ambiciosa maquina analitica, capaz de efectuar cualquier calculo que se le
especificara con precision, es decir, una computadora.

La maquina estaba programada por una serie de tarjetas perforadas que
contenian datos e instrucciones Y que eran leidos por un dispositivo especial.
Esta requeria tecnologia inexistente en su tiempo, por lo que nunca se terming.

En 1890 Herman Hollerith, técnico en estadistica de Nueva York,
empezo a trabajar en una maquina tabuladora para la Oficina del Censo de los
Estados Unidos. En 1896 Hollerith, fundé la Tabulating Machine Company, que
28 afios mas tarde, se convirtié en IBM.

Hacia 1942 la calculadora Atanasoff-Berry fue construida por el profesor
John V. Atanasoff y su alumno Clifford Berry en la Universidad de lowa.
Realizaba una gran variedad de calculos y procesos de datos, lo cual marcé el
comienzo del calculo electronico, al emplear valvulas termiénicas para
representar numeros.

La primera computadora electrénica aparece en 1945. La Integradora
Numeral y Calculadora Electrénica (ENIAC) se construyé en la Universidad de
Pennsylvania con el propésito de calcular tablas de artilleria. La ENIAC comenzé
a funcionar en 1945, demasiado tarde para contribuir al esfuerzo bélico. Se le
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considera como el primer computador auténtico; utilizaba mas de 18.000 valvulas
termionicas y tenia que ser programada manualmente mediante clavijas. Podia
realizar 5,000 sumas o restas por segundo.

La UNIVAC | (Universal Automatic Computer) fue disefiada y construida
en Philadelphia por Eckert and Mauchly Computer Company, fundada por los
creadores de ENIAC, y fue la primera computadora en serie. La primera UNIVAC
salio de la linea de montaje en 1950 teniendo un enorme éxito.

El primer computador comercial de IBM fue el 701 que usaba valvulas.
El modelo 650 de IBM, que fue posterior vendio mas de 1,000 unidades.

El computador PDP-1 de Digital Equipment Corporation, basado en el
transistor, se presenté en Estados Unidos en 1960. Fue el primer computador
que costaba menos de un millon de délares. El transistor, que requeria menos
energia que la valvula termionica, era mucho mas pequefo, generaba menos
calor y resultaba mas seguro y fiable.

En 1960 comenzaron a fabricarse circuitos electronicos formados por
hasta veinte transistores y otros componentes electrénicos concentrados en un
solo chip o pastilla de silicio. El ordenador IBM-360 dominé las ventas de esta
tercera generacion de computadoras, desde su presentacion en 1965. E| PDP-8
de la Digital Equipment Corporation fue el primer "miniordenador”.

El procesador completo de una computadora (unidad aritmética logica)
consistente en una Unica pastilla de silicio, fue patentado en 1971 por American
Intel Corporation y se denominé microprocesador.

En abril de 1976 Steve Jobs y Steve Wozniak fundaron Apple Computer
Co. en la cochera del primero. Su primera computadora fue la Apple 1, Unica por
ser fabricada a mano, con gabinete de madera y microprocesador de Motorola.

Debido al éxito de Apple, otras compaidias pronto introdujeron su propia
computadora personal. Cada nueva PC tenia su propio "sistema operativo”. Esto

hacia dificil a las compariias de software crear programas comunes que corrieran
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en multiples plataformas.

En 1981, IBM Corporation anuncié su entrada en el mercado de las
computadoras personales. IBM prometié entonces brindar estabilidad al mercado
introduciendo un sistema operativo estandar para todas las computadoras
contratando con Microsoft Corporation para crear el sistema operativo estandar
que fue llamado PC DOS (Personal Computer Disk Operating System). De esta
forma cualquier computadora corriendo DOS seria compatible con cualquier
computadora corriendo DOS, definiendo entonces un nuevo término, el de
computadora IBM compatible. Muy pronto, cualquier compaiia que no hubiera
adoptado el sistema operativo DOS se hallé en problemas y muchas de ellas se
fueron a la quiebra.

Con problemas para sobrevivir, Apple Computer debia decidir si adoptar
el sistema operativo DOS o crear el suyo propio. Crear su propio sistema
operativo los llevé a la linea de computadoras Macintosh que en 1984 salvo a la
compafiia de perecer. Su nuevo sistema operativo cambié la forma en que las
personas usaban la computadora: introduciendo la interfaz grafica GUI (Graphical
User Interface) y el uso del mouse, cualquier persona podia manejar una.

Las computadoras personales modernas poseen capacidades
impensables hace diez afos y casi no existe ningun trabajo que éstas no puedan
optimizar,

A. La multimedia

Como su nombre lo indica, multimedia es una combinacién de multiples
medios de informacion, estos pueden ser texto, arte grafico, sonido, animacion y
video que se desarrolla y presenta por medio de la computadora u otros medios
electronicos.

Esta definicion es muy sencilla y por lo mismo poco clara si el lector no
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tiene un conocimiento previo de lo que es multimedia, por lo que se tratara de
explicar la definicién.

Es cierto que multimedia integra sonido, video, animacion, texto y arte
grafico, sin embargo, no todo lo que integra los medios antes indicados es
multimedia. Una caricatura puede integrar dichos elementos y sin embargo no
puede considerarse obra de multimedia, del mismo modo en el que un folleto
promocional se puede realizar en algin procesador de palabras como
WordPerfect y no necesariamente considerarse obra del DTP 1 (DeskTop
Publishing-, sin embargo, si el folleto se realiza con programas como Corel Draw,
lllustrator y/o PageMaker, dicho folleto si lo sera). Multimedia también tiene que
ver con las herramientas que se utilizan para su desarrollo y para su posterior
visualizacién.

Podemos decir que un proyecto de multimedia permite al observador
comprender mas rapida y claramente la idea que se quiere transmitir gracias a
que la informacion es percibida por diversos sentidos como la vista y el oido, e
incluso, el del tacto y hasta olfato en proyectos de realidad virtual.

Multimedia interactiva: Es aquel proyecto de multimedia que permite al
observador controlar algunos elementos y cuando deben presentarse. Se
diferencia de una simple demostracién de diapositivas (slideshow) en que ésta
ultima es una linea recta en el tiempo y la sucesion de los eventos siempre es la
misma. En una presentacion interactiva el observador puede indicar por medio de

un raton o un teclado la direccién que la presentacién debe tomar.

' El DTP o edicién de escritorio (DeskTop Publishing en inglés) es una técnica que
comprende equipos electronicos y de computo (hardware) asi como programas (software)
para desarrollar con eficiencia y calidad todos los pasos inherentes a la preprensa de una
publicacién, desde el disefio hasta la obtencién de los negativos finales listas para la
prensa.

La preprensa de una publicacién puede dividirse en: disefio, captura de texto, elaboracién
de linea, digitalizacion de imagenes, retoque de imagenes, formacién, prueba de formacion,
prueba de color, imposici6n, trapping y salida.
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Cuando un proyecto de multimedia interactiva ademas proporciona una
estructura de elementos ligados a través de los cuales el usuario puede navegar,
entonces su nombre cambia a Hypermedia.

Un proyecto de multimedia no tiene que ser interactivo para llamarse
multimedia: los usuarios pueden reclinarse en su asiento y cruzarse de brazos a
observar, como si se tratara de una television. En este caso estamos hablando
de un titulo de multimedia lineal no interactivo, ya que empieza por el mismo
principio y termina por el mismo final pasando siempre por los mismos puntos
intermedios.

Cuando se da control para navegar al usuario y éste decide por dénde
empezar, por donde pasar y por dénde terminar, explorando a voluntad el
contenido decimos que el titulo de multimedia es no-lineal e interactivo.

La interfaz humana o Human Interface es la forma de representar las
reglas de lo que debe suceder segun los datos introducidos por el usuario, los
graficos y los controles de navegacion por medio de los cuales el usuario podra
explorar un titulo de multimedia interactiva. Estos pueden ser por ejemplo,
botones de menu principal, inicio, fin, salir, anterior, posterior, ir a, etcétera, por
citar algunos. Se llama interfaz humana porque ésta debe ser planeada para que
cualquier persona normal pueda comprender rapidamente el uso de dicha
interfaz y asi poder explorar el contenido del titulo interactivo.

Los elementos de hardware y software que se utilicen para la realizacién

de un proyecto de multimedia determinan su plataforma o ambiente multimedia.
B. Alcances de multimedia
El curso que la tecnologia ha ido tomando en los Ultimos 50 afios es

impresionante. Una serie de inventos y descubrimientos sin precedentes estan

formando poco a poco lo que seran las sociedades del préximo milenio. En el
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campo de la informacion las nuevas tecnologias que integran caracteristicas de
multimedia llevan el liderato, asi como aquellas que ademas integran
portabilidad, comunicacién instantanea desde cualquier parte del mundo con la
computadora de su oficina y creacién de ambientes “virtuales”.

Las formas actuales de organizar la informacién pronto seran cosa del
pasado; los negocios que carezcan de capacidades de video en sus
computadoras de escritorio o de informacién audiovisual en sus bases de datos
seran considerados como anticuados o desorganizados.

La multimedia mejora las interfaces tradicionales basadas sélo en texto
y proporciona beneficios importantes que atraen y mantienen la atencién del
observador, ademas, mejora la retencién de la informacién presentada

haciéndola incluso divertida.

Qué negocios usan multimedia en E.U.

- Investigacién
Otros servicios 9 y

| " desarrollo  Arquitectura e
MaMgigery legal |

T Rz / ngenieria
Finanz&d 2 g;gs y — ‘Eonsultoria
bienesYaRes =] y 4%

1% ——— Manufactura
24%
Aeroespacial Transporte
0,
12% 12% Fuente: DataQuest

Figura 1.1. En una encuesta realizada por la compafnia DataQuest a 200
empresas en 1994, las empresas orientadas a fabricacion y manufactura fueron
el segmento mas grande en cuanto al uso de multimedia en sus operaciones
diarias.2

? NewMedia. Who's using multimedia? San Mateo, CA. E.UA. Hypermedia
Communications, Inc. Octubre de 1994. Pag. 48-58.
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C. Areas de la multimedia

Las areas de la multimedia se extienden a campos como el de los
negocios, la educacion, el hogar y lugares publicos. A continuacién describiré lo

que es la multimedia en estos campos.

1) Multimedia en los negocios:

La aplicaciones de la multimedia en los negocios incluyen
presentaciones, publicidad, mercadotecnia, catalogos, demostracién de
productos, bases de datos, capacitacién, correo electronico, disefio asistido por
computadora (CAD), y comunicaciones en red. Se incluye también el correo de

voz y la video conferencia en redes de area local (LAN) y de area amplia (WAN).

Principal uso de la multimedia
en los negocios de E.U.

(n=200)

Presentaciones
Entrenamiento
Video conferencia
Publicidad

Titulos en CD-ROM
Otros

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: DataQuest

Figura 1.2. La publicidad interactiva es un fenémeno de rapido crecimiento, pero
el empuje principal que tiene la multimedia a nivel corporativo son las
presentaciones y entrenamientos.3

¥ Idem.
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En cuanto a presentaciones, éstas pueden ser mas atractivas que una
simple proyeccion de diapositivas, si se les incluye clips de audio y video.

En la capacitacion, la mayor inmersién en una situacion ficticia puede
ensefar mas realisticamente al empleado lo que debe hacer en una situacién
determinada. Los estudiantes de medicina aprenden a operar en una persona
virtual. Los mecanicos a reparar motores. Los vendedores acerca de nuevos
productos y de como orientarlos a su mercado.

La inclusion de graficas, video y audio sobre las caracteristicas de los
bienes que un vendedor vende en sus catalogos y demostracion de productos,

hacen la venta mas facil.

Los empleos que usan multimedia

Especialista
G . Mgerente 4%
erente o, -
Bedio i . Cientifico Inger'lolero
Educador | _,__ \=t 22%

.

1%

Gerente de
proyecto
Disgdgdor /
Productor Consultor
8% 3%
Programador Gerente de
12% Técnico departamento

13% 14%

Fuente: DataQuest

Figura 1.3. En la encuesta de DataQuest a nivel corporativo, los ingenieros son
los que mas hacen uso de la multimedia, mas que otro tipo de profesionistas.4

* Idem.
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Asi mismo, en las bases de datos se puede incluir registros fotograficos,
de audio y de video. Por ejemplo, una inmobiliaria puede incluir un registro visual
de los materiales, dimensiones y ubicacién, de las propiedades que vende o
renta; la policia puede registrar digitalmente la voz de criminales, asi como
fotografias, actualizandolas por medio de programas de animacion que simulen
la edad que tendria un sospechoso en 10 afios, sin necesidad de tener que
retratarlo nuevamente.

En el campo del CAD (Computer Aided Design), los archivos realizados
en programas de arquitectura o ingenieria industrial pueden ser exportados a un
programa que afiada controles de navegacién a alzados arquitectonicos, de tal
modo que se pueda visitar un proyecto arquitecténico que todavia no ha sido
construido. Asi se construyen en Hollywood sets “virtuales”, desde donde el
director de una pelicula puede determinar qué mas se afiade a dicho set, asi
como también visualizar tomas desde diversos angulos sin necesidad de gastar
film y equipos mucho mas caros.

La multimedia da a los ejecutivos de empresas la capacidad de reunirse
con otros que se encuentran a gran distancia o simplemente en otros
departamentos por medio de la video conferencia que sistemas de la actualidad
ya proporcionan.

La multimedia en la actualidad posee, como se ha mencionado
anteriormente, un uso amplisimo en el campo de los negocios y el hogar. En la
figura 1.4 se muestra lo que sera el mercado en 1998 en Estados Unidos segtn
la empresa Market Vision.

2) Multimedia en la educacién:
Es en la educacion donde la multimedia puede producir méas frutos. Los
titulos desarrollados actualmente para el mercado educativo proporcionan un

guia incansable en la ensefianza del tema que se esté tratando, asi como
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elementos de navegaciéon, que como ya se ha mencionado, permiten al
estudiante una exploracién mas &gil y acorde con su capacidad intelectual
individual, esto, combinandose con elementos de disefio, de audio y visuales que
hacen mas atractivo y divertido el aprendizaje. La multimedia puede causar

cambios radicales en el proceso de ensefianza en las proximas décadas.

Participacion en el mercado de usuarios de
negocios en 1998.

Administracion
4%

Informacion
10%

Comunicaciones,

Presentaciones
24%
Entrenamiento
20%

Colaboracién
19%

Fuente: Market Vision

Figura 1.4. La compaiia Market Vision concuerda con otros observadores del
mercado en que las presentaciones y el entrenamiento son actualmente el fuerte
de la multimedia en el mercado corporativo. Encontraron que la video conferencia
es un punto que crecera en pocos afos. ©

Entre los titulos de multimedia mas vendidos se encuentran algunos
titulos de referencia, como Compton’s Interactive Encyclopedia, Microsoft's
Encarta y Grolier's Multimedia Encyclopedia. Estos titulos son enciclopedias
interactivas en CD-ROM que proporcionan al usuario una rapida referencia sobre

cualquier tema, con la facilidad de encontrar sinénimos, mapas, graficas, autores,

5 Idem.
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abreviaturas con s6lo apretar una tecla.

Actualmente existen titulos educativos de multimedia sobre casi
cualquier tema. Los hay para nifios en etapa prescolar, de primaria, secundaria y
preparatoria, asi como titulos de areas especificas como astronomia, geologia,
medicina, literatura, calculo, disefio grafico, historia, etc. Para finales de 1994

mas de 2500 titulos educativos estaban ya disponibles en el mercado americano.

3) Multimedia en el hogar:

La forma de llevar masivamente titulos de multimedia sera en un futuro
lo que hoy se denomina television interactiva. Este es un sistema de transmisién
de programas interactivos por televisién donde el espectador tendra la opcién de
decidir la continuidad de los eventos. Estos programas interactivos podran ser
comercializados bajo el concepto de pago por ver, o a través del CD-ROM, un
medio de almacenamiento y distribucion que se describira mas adelante en este

mismo capitulo.

4) Multimedia en lugares publicos:

Poco a poco los paises industrializados ponen a manos de sus
ciudadanos sistemas de multimedia y de informacion en lugares publicos.
Llamados kioscos interactivos o simplemente kioscos, estos sistemas de
multimedia se encuentran en estaciones del ferrocarril, de autobus o del metro,
también en aeropuertos, hoteles, centros comerciales, bibliotecas, museos y
tiendas. Estos integran como parte de su interfaz humana un teclado o, la
mayoria de las veces, un monitor sensible al tacto (TouchScreen). En su interior,
casi siempre un CD-ROM almacena la informacion.

Algunos ejemplos de estos kioscos son los siguientes:

* El sistema que se encuentra en Epcot Center, en Orlando, Florida, el cual indica

qué atracciones se encuentran dénde y a qué hora funcionan, ademds,
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integrando capacidades de video conferencia el usuario puede hacer preguntas
que no sean resueltas por el sistema a una operadora, quien nos ve y a quien
vemos por medio de una mini cdmara en la pantalla.

* En Somersworth, Massachusetts el gimnasio The Works Athletic Club puso a
servicio de sus 600 socios un kiosco llamado LifeCenter, desarrollado por la
compafia Life Fitness, el cual no sélo ensefa al usuario la forma correcta de
hacer ejercicio via video digital, sino que ademas registra los avances de los
miembros baséndose en la informacién que las maquinas de ejercicio
proporcionan al kiosco a través de una red.

* El sistema QuickCourt es otro ejemplo de kiosco interactivo. Desarrollado por
North Communications of Marina del Rey en California. Este sistema se ha
instalado en la recepcion de la Corte Superior del Condado de Maricopa en
Arizona y proporciona al publico en general la capacidad de informarse acerca de
problemas legales y principalmente de divorcios. De esta forma ayuda a los
residentes a no gastar dinero en problemas legales menores guiandolos a través
del proceso judicial e incluso imprime formas.

* En la Ciudad de México, el Museo del Papalote cuenta con un kiosco de
informacién interactivo que muestra de forma didactica a los nifios la informacién
que se le pide acerca de geografia, fauna y grupos étnicos del pais, entre otras
cosas. Esta basado en equipos Macintosh y fue programado totalmente en
México.

* Por ultimo, los sistemas Gltimamente instalados en bancos mejoran los servicios
a sus clientes. El Huntington National Bank de Columbus, Ohio ofrece a sus
clientes un kiosco en el cual se pueden sentar y llamar a un representante por
medio de video conferencia. En México, Banamex ofrece en algunas sucursales
un sistema que informa acerca de estados de cuentas, movimientos y
cotizaciones de monedas y metales, asi como la capacidad de imprimir dicha
informacion,
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5) Realidad Virtual:

Actualmente, los sistemas de multimedia mas avanzados o simuladores
integran una nueva tecnologia denominada realidad virtual.

Realidad virtual es la multimedia interactiva en su maxima expresion. Se
puede definir como la inmersién del usuario en un mundo aparente creado por
una computadora, en el que las imagenes aparecen ante la vista del observador
segun éste vire su cabeza, cuerpo 0 manos.

Es la creacién grafica por computadora de un ambiente (o Ciber
espacio) en el que los participantes pueden entrar fisicamente y con el que
pueden interactuar moviéndose alrededor o cambiando algun aspecto de dicho
ambiente electrénico. Esencialmente, la presencia virtual del participante tiene el
efecto pero no la forma real de lo que representa.

Este proceso se logra gracias a microprocesadores increiblemente
rapidos que recalculan la posicion, tamafio, angulo y forma de todos los objetos
del mundo virtual conforme las nuevas posiciones que adopte el usuario y a la
misma velocidad que éste. Para que esta vision parezca fluida se necesita que la
computadora recalcule los nuevos parametros por lo menos 30 veces cada
segundo. A continuacion se enumeran las caracteristicas que componen un
ambiente virtual.

A) Componentes de Hardware que conforman la interfaz humana para navegar
en el Ciber espacio:

* Hardware para visualizar: Cascos o Head Mounted Displays(Pantallas

Montadas en la Cabeza o HMD), monitores y gogles estereofénicos

* Hardware para escuchar: Audifonos estereofénicos comunmente

instalados en el HMD

* Hardware para navegar: Joysticks, guantes (data gloves), ratones
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inalambricos, trajes digitalizadores, digitalizadores infrarrojos

* Hardware de movilidad: cabinas de simulacion, plataformas de

movimiento y bicicletas estacionarias
B) Componentes de participacién del usuario:

* Interactividad: La capacidad de mover objetos asi como la propia
persona en el mundo virtual creando en éste cambios como resultado.

* Inmersion: La sensacién que el usuario experimenta al participar de la
experiencia virtual, como si se estuviera realmente en el ambiente que se
presenta ante la vista.

Tanto la interactividad como la inmersién deben encontrarse presentes
para poder considerar la multimedia interactiva como de realidad virtual. Los
principales usos que la realidad virtual tiene es el entrenamiento en situaciones
ficticias. En la actualidad, el ejército y la industria del entretenimiento son los
principales mercados para los desarrolladores de estos sistemas.

Aunque los ambientes de realidad virtual combinan cualidades
audiovisuales, estd emergiendo como un nicho separado de las demas
aplicaciones de multimedia. Aunque se parecen en algunos aspectos, en
multimedia el usuario no tiene control sobre el contenido sino los programadores
de la escena.

Todavia la realidad virtual es muy poco accesible para ser adquirida por
negocios de video juegos profesionales (arcades), sin embargo, algunas
empresas ya cuentan con atracciones de este tipo. Tal es el caso de Walt Disney
Co. y su Star Tours, de Universal Studios y su costoso Back to the Future o de la
trilogia The Secret of the Pyramid construida por la compania japonesa Sega en
el hotel Luxor de Las Vegas, Nevada. Estos ejemplos de realidad virtual
representan al tipo de VR que no proporciona capacidades de interactividad al
usuario, son de participacion pasiva, pero logran una gran inmersién.

Los video juegos profesionales mas avanzados de hoy no integran
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todos los elementos de un sistema VR, sin embargo, encontramos algunos que
ya recalculan imagenes fotorealisticas de alta resolucion de 3D en tiempo real
(mas de 30 cuadros por segundo). Tal es el caso de video juegos como Ultimate
Mortal Kombat I, Killer Instinct 2, Ridge Racer 2, Fighting Vipers, Virtua Cop 2 y
Virtua Fighter 3. Los ejemplos anteriores, aunque son interactivos, no
proporcionan inmersion al usuario, solamente interactividad.

Lo que define principalmente a los sistemas de realidad virtual es que
combinan inmersién e interactividad, asi como, casi siempre, HMDs. Algunos
ejemplos de realidad virtual mas avanzados son el centro de diversiones
Virtuality de la compafia Virtuality Entertainment, la exhibicion Liquid Vision del
Centro de Ciencia e Industria de Ohio, la caminata por The Temple of Horus de la
Universidad de Carnegie-Mellon y el Virtual Hang Glider de la firma Evans &
Sutherland.

D. Qué es CD-ROM y por qué es el medio idéneo para desarrollar
multimedia

Durante los ultimos afios el CD-ROM (Compact Disc-Read Only Memory
0 Memoria de Sélo Lectura en Disco Compacto) surge como el medio de
distribucién mas econémico para proyectos de multimedia: un CD-ROM puede
producirse en masa por menos de un délar por disco y puede contener hasta 72
minutos de masica de alta calidad, 675 fotografias de 72 dpi a 640x480, 67,555
hojas de texto 0 680 MB de informacién y programas.

Un disco compacto, o CD, es una oblea de plastico de policarbonato
transparente y metal que mide 4.75 pulgadas (120 mm) de diametro, con un
pequefio agujero en el centro. La capa metdlica es generalmente de aluminio
puro, aplicado en la superficie de policarbonato de un grosor medido en
moléculas. Mientras el disco gira en la unidad de CD, el metal refleja luz desde
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un pequefio laser infrarrojo en un receptor de diodo sensible a la luz. Estos
reflejos se convierten en bits y bytes significativos para utilizarse en equipo
digital.

Los surcos en el CD, donde se almacena la informacion, son de entre 1
y 3 micrones de largo, cerca de 1/2 micrén de ancho y 1/10 micrones de
profundidad (comparando, un cabello humano es de aproximadamente 18
micrones de diametro). Un CD puede contener hasta 5 kilbmetros de estos
pequefios surcos marcados en forma de espiral desde el anillo del centro hasta el
borde.

La creacién de un master de CD o disco maestro toma alrededor de 12
horas, sin incluir, obviamente, el material que se grabara en el disco. La
produccion de un master puede costar entre 800 y 1500 délares en Estados
Unidos y cada copia puede estar en el rango de entre uno y dos délares
dependiendo del tamario del lote de produccién.

A principios de 1997 comenzaron a aparecer los primeros reproductores
de DVD-ROM (Digital Video Disc-Read Only Memory) en Estados Unidos, con
capacidades de 10 a 20 veces la de un CD-ROM y una velocidad muy superior.
Sin embargo, debido a su alto precio de introduccion Y su reciente lanzamiento
no se puede incluir en este estudio como una opcién factible de desarrollo de
multimedia en la actualidad, a pesar de que, como opinan los expertos en el
medio, el DVD eventualmente reemplazara al CD y el DVD-ROM hara su parte
con el CD-ROM, esto en unos 3 a 6 afios.

Estandares de Compact Disc

En 1986, Sony y Phillips desarrollaron y lanzaron al mercado la
tecnologia CD como un método digital de distribucion de musica. Entonces se
cre6 un documento con las cualidades y caracteristicas de dicha tecnologia, que
se llamo Libro Rojo o Estandar de Audio Digital Para Disco Compacto.
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Existen en la actualidad estandares bien definidos que especifican las
caracteristicas de todas las clases de CDs:

1) Libro Rojo

Cualquier reproductor de CD (y casi cualquier reproductor de CD-ROMs)
reconoce y ejecuta discos del Libro Rojo, ya que este es el formato mas antiguo y
comun. Los discos compactos que en la actualidad venden las tiendas de musica
estan basados en este formato.

Estos discos poseen hasta 99 pistas (o tracks) de CD-DA (CD Digital
Audio), una resolucién de 16 bits a una velocidad de muestreo de 44 1 kHz.
2) Libro Rojo Plus Data
* CDs de modo mezclado: Combina el audio del Libro Rojo con los datos del CD-
ROM. Los datos deben ser colocados en la pista 1 del disco, mientras que el
audio puede residir en las pistas 2 a la 99.
* Enhanced CDs: pueden ser colocados en un reproductor de discos compactos
o de CD-ROMs ordinario. Se comercializan como CD Plus, CD+, AudioVision y
otras marcas y pueden incluir audio, fotografias y videos. Los reproductores de
CD no tienen problema accesando el audio ya que éstos no encuentran las pistas
que contienen datos, solamente los lectores de CD-ROM lo hacen.
3) Libro Amarillo

El Libro Amarillo define al CD-ROM y fue aprobado por la Organizaciéon
Internacional de Estandares como ISO 9660. Existen dos modos:
* Modo 1: Entre estos estan los formatos 1SO 9660, que cuenta con una
estructura de directorio DOS, y el HFS, que tiene una estructura de directorio
Macintosh. Mientras que los discos HFS no pueden ser leidos en una PC, las
Macintosh si pueden leer discos ISO 9660.

Un disco Hibrido es un disco de multiples sesiones que combina mas de

una estructura de directorios/archivos, tipicamente ISO y HFS, para uso en una
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PC o una Macintosh.
* Modo 2: Este formato fue disefiado para integrar datos con audio y video
comprimidos. El formato es llamado también CD-ROM/XA  (eXtended
Architecture). Este formato no ha sido muy exitoso debido a que requieren de
una tarjeta especial para su ejecucion.
4) Libro Verde

El Libro Verde describe las especificaciones de aquellos CDs que
contienen interfoliado sincronizado de audio comprimido y datos visuales de
peliculas digitales e interactivas. El ejemplo mas tipico es el CD-I (CD Interactive)
desarrollado por Phillips en 1987, el cual se utiliza en consolas que se conectan
directamente a un aparato de televisién.
5) Libro Naranja

Los formatos de una sola escritura (WORM 6 Write-Once-Read-Many) y
de discos magneto 6pticos se describen en el Libro Naranja.
6) Libro Beige

El Libro Beige o Kodak Photo CD describe un formato popular de disco
hibrido y de muiltiples sesiones usado primordialmente para distribuir fotografias.
El formato Photo CD es del tipo disco puente (bridge disc) ya que se puede
ejecutar en cualquier unidad de CD-ROM que acepte los formatos CD-l o0 CD-
ROM/XA.
7) Libro Blanco

El Libro Blanco o Video CD fue originalmente conocido como Karaoke
CD. Es un disco puente que puede ser ejecutado desde reproductores de CD-
ROMs XA, CD-I y Karacke CD. El audio y el video estan comprimidos segun el
estandar MPEG. Pueden contener hasta 74 minutos de video calidad VHS y ya
se estan desarrollando formatos de CD de alta densidad que permitan 135
minutos o mas de video de mejor calidad.
8) DVD
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En 1994 los principales protagonistas de la industria del CD se aliaron
en dos bandos para competir en la carrera por desarrollar un nuevo formato del
disco compacto: uno lidereado por Sony-Phillips y el otro por Matsushita-JVC.
Cada bando propuso y defendié un formato diferente. Sin embargo, después de
casi dos afios llegaron todas estas compafias a un acuerdo que finalmente
beneficiaria a todos. Aportandose las cualidades de cada formato propuesto se
unificé la tecnologia y asi surgié el DVD, que promete grandes capacidades. En
video de alta resolucion, 270 minutos por lado (hasta nueve horas con calidad
superior al LaserDisc) con muiltiples tracks de audio y de idiomas; desde 8.5 GB
hasta 17 GB de informacién y tiempos de acceso muy superiores al CD-ROM.
Algunas de las variantes iniciales del DVD seran el DVD-ROM y el DVDR (DVD-
Recordable).6

El tiempo de acceso de una unidad CD-ROM es muy largo si lo
comparamos con el de un disco duro, sin embargo, la tecnologia CD tiene
ventajas que lo han popularizado. Estas son:

* Bajo costo de produccion

* Precio de venta alto

* Gran capacidad de almacenamiento

* Durabilidad y seguridad para la informacién que contiene

* No limita a los desarrolladores en cuanto a tamafio de archivos

* Disminuye la pirateria

* La base instalada de lectores de CD-ROM y la proyectada a futuro

* Para finales de 1996 existian en el mercado lectores de CD-ROM de

10x (1,500 Kbytes/seg) velocidad y constantemente se investiga como

® MultiMedia Merchandising Magazine. Digital Periscope. Volumen 3, Nimero 7. Malibu,
CA. E.U.A.1996. pag 8-11.
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mejorar esta tecnologia.

A fines de 1991 se instalaron mas de 3 millones de unidades lectoras de
CD-ROM alrededor del mundo y se publicaron mas de tres mil titulos
comerciales. Se estima que para fines de 1995 mas de 20 millones de
reproductores de CD-ROM estaban instalados en computadoras y sistemas para
television como Sega Saturn, Sony PlayStation, @World de Bandai y CD-l de
Phillips.

Reproductores CD-ROM

Base instalada vs. base disponible en millones de unidades
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Fuente: Freeman and Associates and Infotech

Figura 1.5. La grafica muestra la base instalada de unidades lectoras de CD-
ROM y la base dispuesta a comprar titulos orientados al mercado masivo. 7

La base instalada de computadoras equipadas con multimedia en
hogares en Estados Unidos a fines de 1993 fue de 3.8 millones: 2.5 millones de
MPCs (Multimedia PC, es decir, IBM compatibles de multimedia) y 1.3 millones

de Macintosh. La base instalada crecié un 300% desde fines de 1992 a fines de

7 Idem.
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1993 y se triplico para finales de 1994.8

La impresion de titulos en CD-ROM a nivel mundial fue de 15,955
durante 1995; un incremento del 115% con respecto a 1994 asegura la empresa
InfoTech, que atribuye el hecho al constante crecimiento del consumo de
entretenimiento y al éxodo en masa del floppy al CD-ROM de las editoriales de

software.

Titulos de CD-ROM en unidades vendidos
mundialmente, 1994-1996
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600}

400 '

En millones
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Fuente: InfoTech OPIA8

Figura 1.6. La grafica muestra el incremento en ventas al usuario final a nivel
mundial en unidades de titulos en CD-ROM.

El crecimiento del mercado de esta tecnologia est4d en ascenso. Los
desarrolladores de titulos en CD-ROM tienen varias plataformas para las cuales
desarrollar sus programas. Las plataformas actualmente obvias son en primer

lugar DOS y Windows, por el nimero de usuarios; seguida muy de cerca esta la

® VAUGHAN, Tay. Todo el poder de multimedia. Ciudad de México. Osborne McGraw Hill,
Octubre 1994, pag. 461.
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plataforma Macintosh, la cual ha tenido un crecimiento proporcionalmente mayor
a nivel mundial. En Estados Unidos, incluso supero en ventas netas a empresas
como Compaq, HP, Dell, IBM y Acer durante 1992, 1993, 1994 y 1995, a pesar
de sus problemas administrativos.9

Existen otras plataformas para las cuales producir titulos, éstas son CD-I
de Phillips, Sega Saturn, Sony PlayStation, 3DO y el nuevo @World, que sera
comercializado por Bandai desde finales de 1996. Ademas de estas companias,
debemos mencionar a uno de los protagonistas mas importantes de la industria:
Nintendo, aunque sus consolas no estan basadas en CD-ROM sino en

cartuchos.

Q.»

GeEll SATU R N
W NINTENDOS#

Figura 1.7. Estas son otras de las plataformas para las cuales producir titulos en
CD-ROM, aunque en este caso, principalmente de entretenimiento.

Antes de comenzar un proyecto en CD-ROM es recomendable contactar

® Informacién basada en embarques de unidades durante la primera mitad del afio
calendario de 1992 y obtenidos por la compaiiia InfoCorp.
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con un fabricante de estos discos. La mayoria esta preparado para contestar
preguntas y dar costos estimados.

E. Plataformas para el desarrollo de multimedia

Las computadoras Power Macintosh de Apple, Indy de Silicon Graphics
y Pentium de Intel constituyen excelentes plataformas para desarrollar
multimedia.

Antes se debe mencionar que, si el producto al final solamente sera
utilizado en una Gnica plataforma, lo mas conveniente es desarrollario en esa
misma plataforma. Es decir, si solo se desea abarcar el mercado de las IBM
compatibles, lo mas conveniente sera desarrollar nuestro proyecto en un equipo
Pentium; si de lo contrario, nuestro proyecto sera utilizado por un colegio que
Unicamente cuenta con equipos Macintosh, el desarrollo del programa, de
preferencia, debera ser desarrollado en esta plataforma. Si de lo contrario, se
trata de un proyecto hibrido de Macintosh y Windows, o de un kiosco interactivo
se debera de utilizar la plataforma que mejor se desempefie en el desarrollo
multiplataforma.

Las plataformas Macintosh y Silicon Graphics cuentan con las mejores
herramientas para el desarrollo de multimedia, sin embargo, el numero de
herramientas esta creciendo también en ambientes Windows NT y Windows 95.

La Indy de SGI es una maquina muy poderosa para profesionales que
necesitan lo mas rapido, las mejores herramientas de video y de animacion para
producir en serio proyectos de multimedia. Sin embargo, por ser una estacion de
trabajo (workstation) basada en UNIX, requiere de mucho capital, entrenamiento
y soporte técnico.

La combinacién Windows/Pentium tiene un buen radio de

precio/desempefio y muchas herramientas son tan buenas como las de la



Macintosh, sin embargo, sufre de un sistema operativo muy problematico y de
arquitectura de hardware, lo que dificulta mucho la publicacién de multimedia
para un auditorio grande.

En la tabla siguiente se observan las calificaciones que la revista
NewMedia otorgé a cada plataforma segun su desempefio por area. Dicha
informacién fue publicada en su edicién de febrero del 95.

Pentium  Power Mac  SGI Indy Sun
VALOR SPARCs
TOTAL B 5 5 3
Precio/Desempefio 5 4 4 4
Sistema operativo/Interfaz 3 5 4 3
Autoreo de multimedia 4 5 3 3
Presentacién de escritorio 4 5 “ 4
Video profesional 4 4 5 3
Video de escritorio 4 5 4 4
Audio profesional 3 5 5 3
Audio de escritorio 4 5 4 4
Programas graficos 5 5 5 5
3D de alto desempefio/Costo 4 4 5 =]
3D de bajo desempefio/Costo 5 5 4 3
Video conferencias 3 4 5 5
5 = Excelente, 3=Bueno, 2=Regular 1=Malo Fuente:
4'= Muy bueno, NewMedia

Tabla 1.1. Esta tabla muestra la calificacién que el laboratorio de la revista
NewMedia otorga a cada plataforma por areas de desempefio y da una
calificacion global. 10

‘" New Media. Muscle Machines Mac, Indy, Sun and Pentium San Mateo, CA. E.UA.
Hypermedia Communications, Inc. Febrero de 1995. Pag. 67-78.
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La opcion mas adecuada para llegar a un amplio auditorio si se cuenta
con un presupuesto apretado, segun esta revista, es la Macintosh, porque ofrece
un gran desempefio, superior en la mayoria de las tareas a Pentium. Ademas, un
sistema operativo muy amable que no representa problemas de instalaciones ni
de capacitacion. En el area de audio y video digital estad por encima también de

las PCs, aunque en el de disefio en 3D su desempefio es muy parecido.

Mac OS

Figura 1.8. Logotipo que representa al sistema operativo de computadoras Apple
Macintosh.
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Il. CONCEPTOS BASICOS DE MERCADOTECNIA

Antes de entrar a fondo en el tema es necesario definir algunos
conceptos primero para después proceder con el desarrollo de |a investigacion y,
posteriormente, la comercializacion.

A. Mercadotecnia

Philip Kotler, reconocido autor de numerosos libros con los cuales ha
realizado grandes aportaciones a la mercadotecnia por sus amplios
conocimientos en la materia, define a la misma de la siguiente manera:

‘La mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste en
satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de
intercambio”. 1

La mercadotecnia se encarga de realizar todas aquellas actividades de
la empresa encaminadas a la éptima comercializacién de los bienes o servicios
que ofrecen a un mercado especifico.

Entre sus principales actividades se encuentran la identificacién de
necesidades no satisfechas, el desarrollo de productos y servicios para satisfacer
esas necesidades, la asignacion de precios y la distribucién de los bienes en el
mercado, entre otras.

Al hablar de mercadotecnia, cominmente se le relaciona con las
empresas que distribuyen bienes y servicios encaminados a satisfacer

necesidades de mercado y que persiguen utilidades, las cuales utilizan las

' KOTLER, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. México. Prentice-Hall. 1a. edicién.
Pag.3.
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técnicas de la mercadotecnia como un recurso ideal para persuadir a un
mercado acerca de los beneficios de sus productos o servicios.

Sin embargo, existen aun numerosas empresas que so6lo se han
interesado por la planeacién financiera o la administracién de su personal. La
mercadotecnia todavia no ha merecido la importancia que se le debiera conceder

debido a los grandes beneficios que puede aportar a todo tipo de instituciones.
B. El mercado

"Un mercado es el conjunto de clientes actuales y potenciales de un
producto. Un mercado puede desarrollarse alrededor de un producto, un servicio
o algo de valor".2

El mercado es donde fluye la oferta y la demanda. En un sentido menos
amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto.

La American Marketing Association (Asociacion Americana de
Mercadotecnia) define a la actividad de mercadeo como: “el desarrollo de
actividades en el campo de los negocios que dirigen el flujo de productos y
servicios del productor al consumidor o usuario”.3 También es la actividad
humana dedicada a la satisfaccion de necesidades y deseos por medio de un
proceso de intercambio.

Existen cinco tipos basicos de mercados, los que a continuacién se
enumeran:

? KOTLER, Philip. Direccién de Mercadotecnia.Anélisis, Planeacién y Control. Ciudad de
México. Diana. 3a. edicién. 1980. Pag 23.

3 |dem.
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* Mercados consumidores: Es el conjunto de individuos y hogares que compran
los productos destinados para el consumo personal.

* Mercados de productores: Es el conjunto organizaciones que compran
productos con el propésito de usarlos en el proceso de produccion de otros
bienes.

* Mercados de revendedores: Es el conjunto de organizaciones que compran
productos con el fin de revenderlos, obteniendo de esta manera utilidades.

* Mercados del gobierno: Es el conjunto de agencias del gobierno que compran
productos con el propdsito de producir servicios publicos.

* Mercados internacionales: Es el conjunto de compradores que se encuentran
en otros paises. Este grupo incluye consumidores, productores, revendedores y
gobiernos extranjeros.

C. Segmentacién del mercado

Es la seleccion de los segmentos del mercado a los cuales iran dirigidos
los esfuerzos de la mezcla de mercadotecnia (producto, precio, plaza y
promocion). Es decir, dividir el mercado en grupos de consumidores con
caracteristicas homogéneas. Los grupos que se obtienen de la segmentacion
poseen diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos. Al segmentar
el mercado se pueden maximizar los esfuerzos en el segmento elegido y se
facilita su conocimiento. Las variables para dividir el mercado son de seis tipos:
* Geograficas: Esta divisién puede realizarse por regiones, por niumero
de habitantes por ciudad, por la densidad de habitantes y por climas.
* Demogréficas: La segmentacién se lleva a cabo por edades, sexo,
tamario de familia, etapa en el ciclo de vida familiar, ingresos, ocupacion,
educacion, religion, raza y nacionalidad.

* Psicolégicos: El mercado se divide por clases sociales, estilos de
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percepcion y personalidad.

* Estilos de vida: Correlacion entre variables demograficas vy
psicologicas. Actividades e intereses.

* Conductuales: Esta segmentacion toma en cuenta los factores de

conducta de los consumidores, y son, por ocasion de compra, busqueda de

beneficios, condicion del comprador como usuario, tasa de uso, condicién

de lealtad, etapa de disposicién a la compra y por sensibilidad a los

elementos del mercadeo.

* Beneficios del producto: Rendimientos o prestaciones esperadas del

producto. Necesidad de que el producto satisfaga plenamente. Percepcion

especifica de la marca. Satisfaccion (medidas de insatisfaccion).

Geogréficas Demogréficas Psicograficas Posicién del Usuario
Total Edad Estilo de vida No usuarios
Regional Sexo Personalidad o Ex usuarios
bene-
Urbana Ocupacion ficios del producto Usuarios en potencia
Rural Educacién Motivos de compra Usuarios por vez primera
Conocimiento del
Suburbana Profesién producto Usuarios regulares
Interurbana Nacionalidad Uso del producto Tasa de uso que se
Estado civil divide en:
Tamafio de la Usuario leve
familia Usuario mediano
Ingresos Usuario fuerte
Ciclo de vida Posicién de lealtad
familiar Etapas de disposicién,
Religion que se dividen en:
Clase social Sin noticias del producto

Conocimiento bueno
Conocimiento regular
Conocimiento nulo
Deseoso y con
intenciones de comprar

Tabla 2.1. Bases para segmentar el mercado segun Laura Fischer.
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Existen diversos grupos especiales de consumidores y a su vez, de
estos se desprenden otros submercados. Uno de los principales grupos de
consumidores de equipos multimedia de escritorio y titulos en CD-ROM es el de
consumidores jévenes adultos.

En Estados Unidos este grupo lo componen 36 millones de personas
entre los 18 y los 24 afios. Este a su vez se puede dividir en tres subgrupos:
estudiantes, jévenes solteros y jovenes casados, quienes no son leales a las
marcas y muy interesados en productos nuevos, ademas, son receptivos para

probar productos nuevos, les gusta gastar y son compradores por mucho tiempo.
D. Mezcla de mercadotecnia

El marketing mix o mezcla de mercadotecnia se compone de variables
controlables que se conocen como las “4 P", aunque algunos autores sefialan
que son "6 P". A continuacion se enumeran y se explican posteriormente en éste
capitulo.

* Producto o estrategia de producto y servicio

* Precio o estrategia de precio

* Plaza o canales de distribucién

+ Promocién o estrategia de comunicacién (Publicidad, Promocion,

venta personal y publicity)

1. Producto

Existen innumerables definiciones de producto, a continuacion se
enuncian dos a cargo de Philip Kotler y David Hughes respectivamente.
“Un producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atencién de un

mercado para su adquisicién, uso 0 consumo, y que ademas puede satisfacer un



deseo o0 necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, sitios,
organizaciones e ideas” 4

“Para el consumidor, un producto es una serie de beneficios percibidos
que va a satisfacer sus necesidades. El fabricante considera el producto como un
conjunto de atributos que, idealmente, va a satisfacer las necesidades de los
consumidores”.5

Ciclo de vida del producto
Es indispensable tener en cuenta que todo producto existente tiene un
ciclo de vida: un inicio, un apogeo y un fin. Este ciclo debe determinarse
previamente para conocer de antemano y aproximadamente cuales seran las
utilidades, el periodo de retorno de la inversion, los costos, etcétera, antes de
invertir realmente en un proyecto. La razén por la que los productos tienen un
ciclo de vida esta en la teoria de la difusion y la adopcién de las innovaciones.
Cuando aparece un nuevo producto, tiene que superar la resistencia de los
patrones existentes de compra. La compafiia debe tomar medidas para estimular
el conocimiento, el interés, la prueba y finalmente, la adopcién. A continuacién
describiré las etapas del ciclo de vida de un producto seglin los autores Philip
Kotler y Keith K. Cox. 6
Etapa 1. Desarrollo del mercado: En esta etapa se introduce un
producto nuevo al mercado antes de que exista demanda de éste. Las
ventas son escasas y el producto se mueve poco. También se le llama

etapa de introduccién. La empresa debe procurar crear la demanda desde

* Idem.

® HUGHES, David G. Mercadotecnia Planeacién Estratégica. Ciudad de México. Sistemas
Técnicos de Edicion. 1986, Pag. 320.

® KOTLER, Philip. Direccién de Mercadotecnia.Andlisis, Planeacion y Control. Ciudad de
México. Diana. 3a. edicion. 1980. Pag 366.
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antes de la introduccion del producto por medio de campafias publicitarias
de expectacion y muestras promocionales.

Etapa 2. Crecimiento del mercado: La demanda comienza a aumentar y
el mercado empieza a crecer. En el caso de productos totalmente nuevos,
es en esta etapa cuando comienzan a surgir los competidores. También en

esta etapa aumentan los canales de distribucion.

25
20

15.)

\blumen de ventas en millones de délares

Et 1
10} i

Desarrollo

del mercado Etapa 2 Etapa 3 Etapa 4
6L} Crecimiento Madurez Declinacion
0 |
1 F ] 3 4 5 6
Afnos

Figura 2.1. En esta gréfica se observan las etapas del ciclo de vida de uﬁ
producto.

Etapa 3. Madurez del mercado: La demanda se estabiliza y llega a su
punto mas alto, sin embargo, ya no aumenta. El mercado se encuentra
saturado en esta etapa. Existen muchos productos competidores y los
consumidores se vuelven mas sensibles al precio y a las diferencias
marginales de éstos.

Etapa 4. Declinacion del mercado: El producto pierde poco a poco su
atractivo y los consumidores comienzan a dejar de adquirirlo y por lo tanto,

las ventas decaen. En esta etapa la mayor parte de los productos
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competidores mueren y muy pocos sobreviven, algunas veces subsidiados
por otros productos nuevos y diferentes de la misma compaiiia.

ElI CD-ROM se encuentra en Estados Unidos en la etapa de crecimiento,
mientras que en México se encuentra finalizando la de introduccién o desarrollo
del mercado. La mayoria de los estudios de mercadotecnia realizados a la fecha,
se concentran en el numero de unidades lectoras de CD-ROM y no en el nimero

de titulos ya que son mas faciles de rastrear.

Base instalada estimada de multimedia en CD-ROM

mSegaCD
mMPCs

gPhillips CD-I
pOMacintosh
mKodak PhotoCD
@mPanasonic 3DO

1993

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

En miles de unidades

Fuente: Multimedia Business Report, SIMBA / Comunications Trends

Figura 2.2. Base instalada de aparatos lectores de CD-ROM a nivel mundial
durante el 92 y 93.

El reporte llamado Optical Data Storage Outlook (Vistazo a los Medios
Opticos de Almacenamiento) publicado por Freeman Associates indica que 8.3
millones de estas unidades (sin contar las versiones para televisor como el

SegaCD y CD-I de Phillips) fueron comercializadas en 1993, lo que significa un
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incremento del 141% con respecto a 1992, representando un mercado de $1,200
millones de doélares. El reporte indica ventas de 13,600 millones de unidades en
1994, lo que significa un aumento del 64%. Freeman ademas estima que se
venderan 29,600 millones de unidades lectoras de CD-ROM en 1999.

El punto mas alto tal vez llegué a estar en el afio 2000, cuando el
producto comenzara a declinar y empezara a ser reemplazado por una nueva
tecnologia.

El reporte llamado Multimedia Business Report (Reporte de Negocios de
Multimedia) publicado por la firma SIMBA juzga que en 1993 la base instalada de
computadoras equipadas para multimedia (CD-ROM y audio) mas las consolas
de videojuegos caseras sumaron en total 6465000 unidades. Las MPCs se

triplicaron a 3 millones de unidades, y las Macintosh se duplicaron a 2 millones.

Utilidades de titulos en CD-ROM de 1992 a 1994

P

Sistemas de | |
aprendizaje

Consumidory [

entretenimiento o1982
: m1993

No comerciales
m1994

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500 4000 4500

En miles de délares )
Fuente: CD-ROM Factbook, Digital Information Group

Figura 2.3. Divisién por areas de las utilidades producidas por el mercado del
CD-ROM a nivel mundial.
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“Hubo CD-ROMs en las tiendas por primera vez en la Navidad de 1992 y
para 1993, la gente ya los estaba comprando.””

La Software Publishers Association reporté un total de 8 millones de
discos vendidos, produciendo $202 millones de délares en utilidades durante
1993. El estimado de la empresa Dataquest es aun mayor, el cual indica que las
utilidades producidas de la venta de titulos en CD-ROM es de $324 millones de
dolares, divididos entre titulos vendidos en paquetes o bundles ($171 millones) y
ventas al menudeo ($153 millones). N

La conclusiéon que resulté mas exagerada se encuentra en The CD-
ROM Factbook (Hechos sobre el CD-ROM), publicada por Digital Information
Group que estima que las utilidades DE titulos en CD-ROM de entretenimiento y
de consumo masivo fueron de $615 millones de dolares en 1993, mientras que
en el afio anterior fueron de $410 millones de délares. EI mismo estudio reporta
utilidades para este segmento de la multimedia superiores a los $1,500 millones
de dolares. Ademas, calcula que creci¢ el mercado éstos de ser un negocio de
$5,700 millones de ddlares a mas de $8,000 millones en 1994.

Habiendo investigado las fabricas de discos, la Optical Publishing
Association (OPA) estima que aproximadamente 100 millones de CDs fueron
producidos en 1993, mas de un 150% sobre el afio anterior. Sin embargo, los
analistas son cuidadosos al sefalar que la mayoria de estos discos, sin
mencionar la mayoria de los titulos, son informacion basada en textos y trabajos
de referencia usados por corporaciones.

“Los titulos que obtienen toda la atencién representan, cuando mucho,
el 20% del total del negocio del CD-ROM. La mayoria de las ganancias se

encuentran todavia en los mercados profesionales; material muy feo y aburrido

! NewMedia Magazine. CD-ROM Titles Explosion. Volumen 4, Numero 6.San Mateo, CA.
E.U.A. 1994, pag 40-46.
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que produce mucho dinero.” 8

Total de titulos en CD-ROM impresos a nivel mundial

En miles

1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995

Fuente: OPIA 6th Edition, Infotech

Figura 2.4. Crecimiento en el desarrollo de titulos de multimedia en CD-ROM a
nivel mundial desde 1988 hasta 1995.

TFPL Publishing, un grupo analista de mercados de Londres, reporta
que sdlo el 26.6% de todos los titulos en CD-ROM son CDs de multimedia,
siendo el resto titulos de texto puro.

Algunas discrepancias en cuanto a estos nimeros se deben a la
ambigua definicion de multimedia.

El nimero de titulos lanzados al mercado también varia. Por ejemplo,
Richard Bowers juzga que los titulos existentes para finales de 1993 fueron entre
7,500 y 10,000 con un crecimiento del 50% para 1994. Joanna Jacobs, de la

empresa Digital Information Group, opina que en el ‘93 se comercializaron mas

® Idem.
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de 7,000 titulos, con un crecimiento de entre 30% y 35% en 1994. De acuerdo
con el reporte llamado Optical Publishing Industry Assessment (Gravamen de la
Industria de la Edicién Optica) publicado por la empresa InfoTech, el nimero de
titulos en CD-ROM disponibles en venta en 1994 fue de 10,000, un 25% mayor
con respecto a 1993.

DataQuest divide el mercado del CD-ROM comercial en la siguiente
forma: 43% de los titulos publicados en 1993 fueron de referencia (7.078), 34%
fueron juegos (5,597) y 17% fueron educativos (2,798). La compafiia SPA hace
la division del mercado del CD-ROM por ventas, donde el 40% fueron titulos de
contenido, el 30% fueron juegos y otros programas caseros y un 24% de
programas educativos para el hogar.

El lider en ventas de juegos durante 1993 fue la compaiiia Trilobyte con
su titulo llamado The 7th Guest (El Séptimo Huésped), publicado por Virgin
Interactive Entertainment, del cual, para finales de ese afio habian vendido
500,000 copias.

Clasificaciones de los productos
La clasificacién de un producto es de vital importancia para crear
estrategias de mercadotecnia, ya que éstas se aplican individualmente segun las
caracteristicas de éste y del mercado.
1) Una clasificacion de los productos se lleva a cabo en relacién a su durabilidad
o tangibilidad:
* Bienes durables: Son tangibles y resistentes y de varios usos (ropa,
una estufa, etc.).
* Bienes no durables: Son tangibles pero desaparecen después de uno
0 unos cuantos usos (detergente, refrescos, etc.).
+ Servicios: Son actividades o beneficios que se ofrecen para la venta
(un corte de pelo, una reparacién, etc.).
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2) Otra forma de clasificar los productos se realiza de acuerdo a los habitos de
consumo del consumidor:

* Bienes de uso comun: Son aquellos productos que se adquieren para
su uso inmediato o periédico y la marca no es importante, es decir, para el
consumidor es casi indiferente (tabaco, jabén, aceite, sal).

* Bienes de comparacién: El consumidor efectia una fuerte comparacién
entre los productos disponibles en cuanto al precio, marca, calidad y estilo.
Por ejemplo: autos, ropa, una casa, etc.

* Bienes de especialidad: Son articulos que retnen caracteristicas muy
especiales y estan destinados a un grupo selecto de un mercado
especifico, a quienes el precio no importa (autos de gran lujo, trajes para
caballero, joyas muy finas, etc.).

* Bienes no buscados: Son bienes que el consumidor desconoce o que
no busca porque regularmente no los utiliza (seguros de vida, lotes de
cementerio, enciclopedias, etc.).

3) Clasificacion de los productos industriales:

+ Materiales y partes: Son los bienes que constituyen el producto
completo (materias primas, materiales y partes fabricadas).

* Bienes de capital: Son los que forman parte del producto terminado. Se
dividen en instalaciones y equipo accesorio.

* Suministros y servicios: No entra a formar parte del producto
terminado, pero sin embargo, fueron utilizados en algun momento para su

elaboracion ( pintura, clavos, mantenimiento y reparacion del equipo, etc.).

Niveles de un producto

Para crear y desarrollar un producto no sélo es necesario entender lo
que es en si, sino que también se debe identificar sus niveles y su clasificacion
para una eficiente comercializacion.
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1) El producto basico ocupa el centro del producto total. Es lo que realmente esta
comprando el cliente., La tarea de Ia empresa consiste en identificar las
necesidades que se ocultan bajo cada articulo o producto y vender los beneficios
de éste, no sus cualidades.
2) El producto se convierte en un producto real cuando reune las siguientes
caracteristicas:

a) Nivel de calidad

b) Caracteristicas

c) Estilo

d) Nombre de marca

e) Empaque
3) En el momento en que la empresa ofrece servicios y beneficios adicionales, el
producto se convierte en un producto aumentado. Por ejemplo: garantia, entrega
y crédito, servicios post-venta y asesorias.

Por lo tanto los beneficios adicionales son muy importantes, ya que hoy
en dia una firma ha de buscar medios satisfactorios de aumentar lo que ofrece su
producto al publico consumidor y competir eficientemente en el mercado.

Servicio

El servicio se define como el conjunto de actividades, beneficios o
satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en relacién con
las ventas.

Aunque los bienes como los servicios tratan de satisfacer las
necesidades y los deseos del consumidor, existen cuatro caracteristicas que
diferencian al servicio del bien:

1) Intangibilidad: Es lo contrario de un bien, ya que éste no es percibido por los
sentidos, porque es una accion que no se refleja

2) Naturaleza perecedera: Momentaneamente satisface la necesidad del
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consumidor y no requiere de ser almacenado

3) Estandarizacién: Un articulo se produce uniformemente y en linea, en cambio
un servicio depende de una accién para crear el beneficio sin llegar a
estandarizarse, ademas de no producirse en linea

4) Participacién: El servicio se da dentro de un marco de tiempo en donde el
comprador de un servicio participa en la formulacion y ejecucién de éste

Los titulos interactivos como producto y servicio

Los fines para los cuales producir un titulo de multimedia pueden ser
muchos. En el capitulo primero se describen las capacidades y lo que con esta
tecnologia se puede lograr.

Entre las aplicaciones que se le puede dar a la multimedia en CD-ROM
se encuentran las siguientes:

* Para promocién y publicidad

* Educacion

* Entretenimiento

* Capacitacion

* Kioscos interactivos

* Bases de datos extensas de sonido, animacién, video y graficos

* Presentaciones

El titulo en CD-ROM por si solo proporciona un servicio especifico para
lo que fue comprado. Ya sea educacién o entretenimiento, éste sera medido por
el cliente en cuanto a facilidad de uso e instalacién, contenido, calidad de
imagenes y video, originalidad y diversién.

Sin embargo, el servicio o producto aumentado principalmente es
llevado a cabo por la compaiiia fabricante, asi como por los intermediarios, los
cuales forman parte de la imagen del bien ante el consumidor.

Cualquier titulo en CD-ROM requiere que el personal de ventas lo



conozca profundamente para que asi ayuden al cliente en su decisién de
compra, proporcionando de esta forma un servicio intangible pero valioso. Este
servicio de soporte debe de existir a lo largo de toda la cadena de distribucion.

Desarrollo de Productos Nuevos

Las ocho etapas fundamentales para el desarrollo de los productos
nuevos, incluyendo el de titulos de multimedia en CD-ROM, son las siguientes:
* Generacion de ideas:

El desarrollo de un producto comienza con la busqueda de ideas de una
forma sistematica y no al azar. Algunas técnicas de creatividad para la busqueda
de ideas son las siguientes:

1) Analisis del problema del cliente: En esta técnica se le pregunta a los
clientes queé caracteristicas les gustaria que un determinado producto tuviera.

2) Analisis de modificaciéon de un producto: Se identifican los atributos
de los productos de tal modo que también se identifiquen sus debilidades y de
aqui surjan ideas para mejorarlo.

3) Lluvia de ideas: A un grupo de diez personas (el nimero puede ser
aproximado), se les explica un problema especifico y se les pide que aporten
soluciones durante una o mas sesiones. Las reglas basicas de la lluvia de ideas
son opinar libremente, hacerlo frecuentemente, tratar de mejorar las ideas
sugeridas y no realizar criticas que no sean constructivas.

* Tamizado preliminar:

Es la evaluacion de las ideas generadas e irlas reduciendo hasta llegar
a las mas factibles. Esta etapa se puede considerar dentro de la etapa de
generacion de ideas.

* Desarrollo y pruebas del concepto: 7

Las ideas, una vez tamizadas, deben ser transformadas en conceptos

del producto.
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Si utilizamos como ejemplo un titulo de multimedia, este paso incluiria el
analisis y desarrollo de la historia, la interfaz del usuario, la forma de ganar
puntos, el storyboard, etcétera, ademas de las pruebas alfa y beta. 9

Entre los conceptos de producto que podrian crearse para un titulo de
multimedia de entretenimiento estan los siguientes ejemplos:

1) Un juego educativo para adultos de ambos sexos, que pueda jugarse
por sesiones, que no contenga violencia pero si temas propios de este segmento
de edad, que promueva la exploracion, que contenga graficos detallados y no
haga uso de puntuaciones o “scores”.

2) Un juego para adolescentes que integre una interfaz mas compleja,
con un curso mas rapido, una trama mas sencilla, fases en las que el jugador
debera mostrar pericia en el manejo de los botones y control de autos y de naves
espaciales.

3) Un simulador de vuelo dirigido a adultos y jovenes del sexo
masculino, dénde el conocimiento de las leyes de la aeronautica, asi como el de
los controles de manejo del avion son indispensable para su manejo. Debera
contener diferentes misiones donde haya combate aire-aire, aire-tierra y aire-mar.
Asi como la capacidad para obtener medallas dependiendo del éxito de cada
mision.

Una vez que se han logrado los conceptos, éstos deben someterse a
pruebas en un grupo apropiado de consumidores meta y obtener de éstos sus
reacciones,

* Desarrollo de las Estrategias de Mercadotecnia:

Se establecen estrategias preliminares de mercadotecnia para introducir
el producto en el mercado. Esta etapa consta de tres puntos, los que se enlistan
a continuacion:

® Mas adelante en este trabajo se explica mas detalladamente acerca de las pruebas alfa y
beta



1) Tamafio, estructura y comportamiento del mercado.

2) El precio del producto, la estrategia de distribucion y el presupuesto

de mercadotecnia para el primer afio.

3) Las ventas propuestas, las utilidades meta a largo plazo y la

estrategia de la mezcla de mercadotecnia a través del tiempo.

Se define mercado meta, plan de posicionamiento, ventas y utilidades

esperadas.
* Andlisis comercial:

Es de vital importancia evaluar el proyecto del nuevo producto desde el
punto de vista financiero. Analizar ventas, costos y proyecciones de utilidades
para decidir si cumplen con los objetivos de la empresa.

1) Las ventas estimadas:; La clave para decidir si un producto debe
fabricarse es determinar si sus ventas seran lo suficientemente atractivas como
para producir ganancias satisfactorias a la compaiiia. Existen varios métodos
para pronosticar las ventas de un producto futuro, entre ellos estan las encuestas
de intenciones del comprador, las opiniones de la fuerza de ventas, el método de
prueba del mercado, el analisis de series de tiempo y el andlisis estadistico de la
demanda.

2) Las utilidades y costos estimados: Conociendo ya el pronéstico de
ventas, se deben estimar los costos y las utilidades esperadas en el mismo plazo
de tiempo. Para conocer los costos se debe preguntar a los departamentos de
investigacion y desarrollo (R&D), fabricacién, contabilidad y finanzas, asi como
los costos de comercializacién, Comparandose las ventas y los costos se pueden
determinar las utilidades esperadas, y de éstas, se puede calcular el atractivo
financiero de la propuesta, Algunas técnicas para ésto son el analisis del punto
de equilibrio, el analisis de periodos de pago y el analisis de la tasa de retorno de
la inversion.

* Desarrollo del producto:
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Si el concepto del producto pasa el analisis financiero entonces sigue a
la etapa de desarrollo e investigacién para convertirse en una realidad fisica. Es
tarea, dentro de esta etapa, del departamento de Investigacién y desarrollo crear
un prototipo que reuna las cualidades especificadas en el anteproyecto,
funcionando de forma segura bajo condiciones normales y pudiendo producirse
dentro de los costos de fabricacion presupuestados.

Después de construido el prototipo se debe proseguir con las pruebas
de laboratorio y del consumidor. La pruebas funcionales son realizadas bajo
condiciones de campo para asegurar que éste funcione de manera segura y
efectiva. Las pruebas del consumidor implican llevar una muestra de
consumidores a un examen del prototipo para clasificar sus reacciones. En el
caso de un titulo de multimedia, estas pruebas serian las denominadas Alfa y
Beta.

* Pruebas de mercado:

Una vez que el prototipo es positivamente aceptado por los
examinadores técnicos y de mercado, la compafiia procedera a la fabricacién del
producto en cierto volumen que sera utilizado en las pruebas de mercado. Esta
pruebas tienen el proposito de aprender como los consumidores y comerciantes
reaccionan al manejo, uso, compra y recompra del producto y de qué tamafio es
el mercado.

Estas pruebas representan un costo insignificante del valor total del
proyecto, pero, se deben realizar tantas como el costo, el riesgo de la inversion,
la presion del tiempo y el costo de la investigacion lo permitan.

Los fabricantes de software destinan su primer lote del producto a una
region del pais o mas cominmente a un sélo canal de distribucion, por ejemplo,
por medio de empresas de telemarketing.

En Estados Unidos, cada mes las compafias EggHead Software,
Software Etc., CompUSA y Babbages publican los diez titulos de multimedia mas

58



vendidos por medio de la revista NewMedia.
* Comercializacién:

Las pruebas de mercado dan a la gerencia gran informacién util para la
toma de decisiones referentes al lanzamiento definitivo del nuevo producto. Si
este es el caso, la empresa incurrira en los mas grandes costos hasta ahora,
dependiendo del tamafo del mercado que desee cubrir, necesitara construir o
ampliar sus instalaciones y ademas invertir en publicidad y promocion local,
regional o nacional.

Para efecto de lanzar el nuevo producto al mercado, la empresa debe
tomar las siguientes decisiones:

1) Cuando: La empresa debe decidir la fecha de lanzamiento del nuevo
producto, tomando en cuenta todos los factores del ambiente y los internos de la
compaiiia, de tal modo que alcance los mayores beneficios.

2) Donde: Se establece en qué regiones, localidades y areas se
introducira el producto, segin la capacidad financiera de la empresa y sus
estrategias de mercadotecnia.

3) Para quién: Es basicamente el mercado meta o segmento al que va
dirigido el producto. En caso de que las pruebas del consumidor y las de
mercado no hayan arrojado ya esta respuesta, este sera el momento de tomar
esta decision, para asi dirigir adecuadamente la campafia introductoria.

4) En qué forma: La empresa elaborara un plan de accién que incluya
las adecuadas estrategias de mercado para la introduccién del nuevo producto,
junto con un presupuesto de mercadotecnia. La forma en que se introduce un
producto a un mercado requiere de varias actividades diferentes, como la
publicidad en diversos medios, la promocién, obsequio de muestras,
demostraciones y exposiciones. Dichas actividades se deben realizar para cada
uno de los mercados a los que el producto se introduzca.
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2. El precio

La determinacion del precio, junto con la definicién del portafolio de
productos que ofrece la empresa, son las dos decisiones mas estratégicas que
pueden existir en el mundo de los negocios, ya que su importancia es de primer
orden.

El valor que el consumidor le otorgue al producto representara un tope
para el precio maximo al que éste se pueda colocar, mientras que los costos
determinaran el nivel minimo de precio que lo mantenga en el mercado.

Es importante considerar el precio como una variable de comunicacién,
tanto como lo son otras variables de la mezcla de mercadotecnia.

El precio es la expresién de un valor. El valor de un producto depende
de la imagen que percibe el consumidor. Por ejemplo, una cerveza ligera tiene un
costo menor que el de una cerveza comun: sin embargo, los consumidores
perciben cualquier producto “bueno para la salud” como algo de valor superior. El
consumidor considera mas coherente esta mezcla: mayor valor adjudicado al
producto en cuestién, mayor precio. Una cerveza ligera mas accesible no seria
creible.

El precio que fija una empresa para uno de sus productos tendra en
cuanta el valor que los consumidores estén dispuestos a pagar por ese producto.
Pero, ademas, tendra en cuanta el precio fijado por su competidor.

Las decisiones sobre fijacion de precios resumen la estrategia de
mercadotecnia y se reflejan en la cuenta de resultados; por eso es fundamental
la metodologia que se utiliza en la determinacién del precio de un producto.

Determinacién del precio

Para determinar el precio de un producto hay que adoptar uno de los
siguientes criterios 0 una combinacién de alguno de ellos:
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* El costo en que se incurre para fabricar el producto y comercializarlo, mas cierta
utilidad.

* El valor que le da el consumidor al producto

* Un posicionamiento relativo respecto a los precios de la competencia o respecto
al competidor principal

* En el caso del control de precios que impone el Estado, se respetaran las
restricciones legales para la fijacion de precios

* La empresa fija objetivos de utilidad para cada linea de productos de acuerdo
con su estrategia, y esto sera condicionante para el precio de cada producto que
elabore.

El sistema de fijacion de precios segun sus costos (sumada cierta
cantidad) tiene su desventaja en lo que podria dejar de ganar (costo de
oportunidad).

En este caso es posible desarrollar un titulo en CD-ROM dirigido al
consumidor con $100,000 délares, sin embargo, no es lo coman. Llevar al
mercado consumidor un titulo de multimedia puede costar facimente mas de
$500,000 doélares cuando se suman los costos de distribucion y de
mercadotecnia.

La contrapartida de este sistema esta en el criterio de fijacion de precios
segun el valor que tiene el producto para el consumidor.

El producto tiene un valor percibido y un valor potencial. El valor
percibido es el que se reconoce de momento. El valor potencial es el que tendria
el producto para un comprador ya conocedor del producto.

El consumidor percibe el precio en si mismo como un indicador del valor
del producto. Esto aparece claramente, por ejemplo, en los autos, en que el
rango de precios de mayor a menor influye notoriamente en la decisién de
compra del segmento de mayor poder adquisitivo,

Segun quien sea el consumidor Yy a qué segmento pertenezca, serd
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distinta la manera de valorizar los distintos atributos de un producto. El valor del
producto para el consumidor estara sujeto también a las distintas opciones que a
éste le ofrecen. Entre las opciones estd también la posibilidad que tiene la
persona de no comprar. Si el comprador pensara que hay una correlacion entre
el precio y el valor, bien podria elegir el producto mas caro.

Cuando en un producto el componente de intangibilidad es importante,
un precio bajo puede ser perjudicial, tal es el caso del mercado de perfumes.

Se debe tomar en cuenta también que los precios de los competidores
le ponen limitaciones al sistema de fijacion de precios.

Los precios de los competidores reflejan, ademas, la relacién entre la
oferta y la demanda en el mercado en un momento determinado. A mayor oferta
menor precio.

Si un producto tiene poca diferenciacién con sus competidores, va a
estar sujeto a los vaivenes del mercado respecto a su precio. Unicamente se
podra colocar el producto a un precio superior al de la competencia cuando lo
justifique su diferenciacion.

3. Plaza

La distribucion, segin se entiende econémicamente, abarca todas las
actividades que son necesarias en una empresa manufacturera para movilizar los
productos del punto final de la linea de produccién al punto de su venta o uso
final.

La plaza se entiende como el area geografica o radio de accién
econémica que tiene un negocio. Comunmente nos referimos a plaza cuando nos
referimos a una ciudad especifica con respecto a un producto y su distribucion.

En el crecimiento de la importancia de la distribucién en los sistemas

economicos, bien pueden marcarse dos etapas: la primaria, de orientacién hacia
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la produccion, y la secundaria, de orientacién hacia el mercado y el consumidor.

La etapa primaria o de orientacién hacia la produccién comprende las
funciones basicas mayoristas y minoristas. La etapa secundaria ve surgir una
mayor cantidad de personas dedicadas a las tareas de distribucién, cobrando
éstos una gran importancia estratégica en la economia.

Del costo total del mercado de un producto, la mitad cuando menos
corresponde a gastos con motivo de la distribucion fisica del mismo, y ésta no
solamente es costosa sino que ejerce una influencia muy significativa en el
programa general de mercadotecnia de una empresa. Todos los esfuerzos
promocionales fracasaran si los articulos no se hallan al alcance del publico
necesitado.

La distribucion estd muy relacionada con la produccién y con la
mercadotecnia ya que comparten problemas de logistica similares, como los son,
el almacenaje, el control de existencias, el transporte y la planeacion general del
sistema de distribucién.

Los canales de distribucién

Todas las empresas manufactureras requieren de los servicios de
companias especializadas en la distribucién de sus productos hasta el usuario
final. Algunas empresas cuentan con una infraestructura de transporte muy bien
establecida, e incluso, algunas tienen sus propios puntos de venta al usuario
final. Sin embargo, para acercarse mas a su mercado, las empresas hacen uso
de otras firmas de mercadeo. Estos tipos de compafias son los siguientes:
* Proveedores: Empresas comerciales y personas que suministran recursos que
los productores necesitan para fabricar un producto o un servicio.
+ Comerciantes intermediarios: Son mayoristas y minoristas que compran, toman
propiedad y revenden mercancias. La utilidad de éstos reside en el tiempo, lugar
y posesion de productos.
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En México existen varios mayoristas del ramo de la computacién a nivel
nacional, a nivel regional y local. Algunos de ellos venden solo computadoras e
impresoras, otros sélo consumibles, otros sélo software, otros software y
hardware para disefio, otros equipo y programas sélo para Macintosh y algunos
otros venden de todo.

Los principales mayoristas por su tamafio, volumen de ventas y variedad
de productos son Ingram-Dicom, Dataflux-Genetec, Merisel y MPS.

Los detallistas en México se apoyan en los mayoristas antes
mencionados y algunos otros para la realizacion de sus ventas y, casi siempre,
los minoristas ofrecen los productos que saben que su mayorista posee “‘de
entrega inmediata”.

Los fabricantes de software y titulos de multimedia negocian con los
mayoristas como se llevara a cabo la distribucion de sus productos, los
inventarios que se adquiriran, los precios y las promociones que se ofreceran a
los minoristas.

Debido a la cantidad de productos diferentes que manejan los
mayoristas, los minoristas confian en gran medida en lo que su ejecutivo de
cuenta recomienda. Es por ésto que el mercaddlogo debera esforzarse en que
este grupo de personas conozca bien los atributos de su producto y lo promueva.

Existen publicaciones especializadas dirigidas a los minoristas o VARs
(Value Added Resellers), las cuales pueden ser de utilidad al mercadélogo si
desea que impactar de alguna forma a este mercado.

El negocio del CD-ROM representa para mayoristas como Merisel o
Ingram una porcién muy pequefia con respecto al total de sus actividades, y
ninguno de estos dos habia afiadido personal dedicado a la promocién de
multimedia sino hasta enero del 95.10

' Inter@ctive Week. Distribution: Will CD-ROMs Change the Channel? Volumen 2. numero
2. Enero 30 de 1995. pag. 39.



* Agentes intermediarios: Son empresas que funcionan como corredores o
representantes de productos. Son contratados por la empresa fabricante para
que encuentren compradores y cierren ventas, pero nunca tienen propiedad de la
mercancia.

De esta forma trabajan algunas compafiias de venta por catalogo.
MacWarehouse, Tiger Software, PC Zone y MacMall son algunos ejemplos de
estas compafiias, de las cuales, en México operan MacZone y PCZone.

* Facilitadores: Son aquellas empresas que facilitan la comercializacion de los
bienes de un fabricante, ya que ayudan a las tareas de logistica y financieras de
la distribucion, sin jamas tomar posesién de los bienes ni realizar ventas. Entre
éstas estan los transportistas, aimacenes, bodegas, bancos y seguros.

* Firmas de mercadeo: Son empresas comerciales, tales como agencias de
publicidad, agencias de investigacion de mercados y empresas consultoras en
mercadotecnia que ayudan a ubicar y promocionar los productos del vendedor en
los mercados adecuados.

La importancia del minorista o vendedor al menudeo

La funcion del minorista, vendedor al menudeo o vendedor al detalle es
vender, realizar una funcion distributiva y hacer llegar los beneficios de los
nuevos productos y servicios a un mayor cimulo de personas.

Este canal de distribucién determinara al final si los titulos en CD-ROM
se convierten en un “hit" de negocio similar al de los cartuchos de video juegos o
en un medio de amplio alcance como los libros.

Esta es la conclusion de la Optical Publishing Industry Assessment
(Evaluacion de la Industria de la Edicién Optica), el séptimo estudio estadistico
anual de la industria mundial del CD-ROM publicado por InfoTech, firma de
investigacién de mercados de Vermont, Estados Unidos.

Mientras que las ventas a nivel mundial de titulos de CD-ROM proyectan
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un incremento de 129% a 206 millones de unidades en 1995, la utilidad mundial
de titulos espera un incremento de sélo el 65% a $18.000 millones.

Los titulos institucionales tales como precios de acciones historicos y
bases de datos legales se espera que caigan desde un precio promedio de $342
ddlares en 1994 a $244 dolares en 1995: el precio promedio de titulos de CD-
ROM al consumidor se espera que caiga aun mas dramaticamente a menos de
$30 dolares. 11

La presidenta de InfoTech, Julie Scherwin dice que, para demostrar
viabilidad, los titulos finalmente deben “conseguir una paridad de precio con un
rango de medios alternativos del consumidor, tales como discos, libros, videos y
video juegos”. 12

Julie Scherwin ademas explica: “Esto conlleva a una mentalidad de hits,
donde el minorista estd constantemente desechando los titulos de lento
desplazamiento a favor de los Ultimos juegos y titulos de entretenimiento.
Aquellos titulos con marcas conocidas y con personajes de otros medios (como
la television), o titulos que han tenido éxito antiguamente y que han sido
emigrados desde floppys (diskettes) a CD-ROM comunmente son elegidos a
expensas de nuevos e innovativos titulos.”

El espacio en la repisa también es un punto critico: Mas de 3,000 titulos
al consumidor en todo el mundo en 1994 compitieron por 200 a 300 lugares.
Scherwin contrasta esto con las superlibrerias, que regularmente almacenan mas
de 100,000 titulos diferentes.

Nuevas formas de distribucion estan surgiendo, algunas de modo
natural, como las librerias y las tiendas de discos.

" Inter@ctive Week. Report says reatail will determine CD success. Volumen 2, nimero
9.Mayo 8 de1995. pag. 25.
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Una libreria se puede convertir en un lugar ideal para comercializar CD-
ROMs de referencia, tales como Microsoft Encarta y Grolier Multimedia
Encyclopedia, asi como, Russian Art Treasures, Wines of the World y History of
the Universe. Del mismo modo, las tiendas de musica y las de videos son
almacenes naturales para el CD-ROM, ya que atraen clientes jévenes que ya
adoptaron la forma musical del CD.

Los editores de CD-ROMs han experimentado cierto éxito durante su
debut inicial en tiendas de videos, musica y libros. Sin embargo, los ejecutivos de
mercadotecnia y los gerentes de las tiendas concuerdan en que si el consumidor
tuviera la oportunidad de usar los titulos, ya sea rentandolos o manejandolos
dentro del local, la demanda por mas CD-ROMs aumentaria dramaticamente.

Las formas actuales (y futuras) de distribucion de multimedia son las
siguientes:

* Menudeo:

1) Renta

2) Tiendas de videos

3) Tiendas de musica

4) Tiendas de software
5) Librerias

6) Tiendas de descuento

* Paquetes (bundles):

1) Sistemas de multimedia
2) Kits de actualizacién
* Mercadotecnia directa:
1) Venta directa
2) Correo directo
3) Anuncios
4) Catélogos con érdenes de compra
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* Redes de multimedia (en un futuro):

1) Internet de banda ancha (Broadband)
2) Cable digital

3) Teléfono digital

4) Satélite digital

5) Television celular

Las ventas al menudeo son el segmento de mas rapido crecimiento en
el mercado del CD-ROM. Los paquetes o bundles con sistemas multimedia y kits
de actualizacién continuaran siendo un fuerza de distribucion y la venta a través
de correo directo por medio de catalogos y suplementos en revistas continua
lentamente. La television interactiva via satélite, el cable, las lineas de teléfono y
hasta la tecnologia celular prometen nuevos caminos hacia el hogar del
consumidor.

Todavia existe el desconocimiento de si los CD-ROMs pueden ser
exitosamente rentados en la misma forma que se hace con videos y cartuchos de
videojuegos. Algunos distribuidores, incluyendo Compton, Ingram Micro y Baker
& Taylor tienen programas modestos de renta, y los ojos de todos estan en el
experimento en el area de la bahia de San Francisco, donde Blockbuster Video
esta rentando CD-ROMs en varias docenas de tiendas. Los reportes son muy
diversos: Blockbuster no ha estado preparado para ayudar en las confusiones de
clientes sobre plataformas y otros temas de requerimientos. Aun asi, la empresa
ha anunciado que mantendra inventarios de 50 titulos en venta en todas sus
tiendas para finales de 1995, y que sélo unos cuantos estaran disponibles en
renta.

En algunos afios, las redes electronicas, desde aquéllas para médems
de alta velocidad hasta la televisién interactiva comenzaran a competir con los
negocios al menudeo. Cuando eso suceda, las reglas de distribucion de

multimedia cambiaran mientras la industria lucha para calcular regalias donde no

68



habra un producto fisico.

Distribucién por correo directo

Todo el mundo parece estar fascinado con el correo directo. El volumen
de correo en los buzones postales de Estados Unidos parece crecer cada
semana. La gama de productos y servicios ofrecidos a través del correo sigue
incrementandose espectacularmente.

Instituciones educativas, grupos de caridad, candidatos politicos y
muchos otros estan utilizando el correo para promover sus politicas y vender sus
mercancias.

Como afirma James E. Lumley: “El correo directo toma la venta personal
y la convierte en un formato de correo para llegar a mas gente, a un costo menor,
sin perder el beneficio de la venta cara a cara.” 13

El correo directo permite a la compaiiia llegar a clientes potenciales que
leen su publicidad, que necesitan su producto y pueden comprarlo. A diferencia
de la publicidad de concientizacion, el correo directo no exige conseguir la
atencion de alguien, pues ya la tiene. Existen varios puntos importantes acerca
del correo directo, algunos son los siguientes:

1) La gente estd aprendiendo que el correo directo ahorra tiempo,

energia y gasolina, y que se puede confiar en él para compras de alto valor.

2) El correo directo se estd convirtiendo en el medio para vender

productos de bajo costo.

3) La competencia lleva a las compaiiias a utilizar el enfoque directo del

correo.

4) La funcién del correo directo es mantener la atencién de sus clientes

potenciales.

¥ LUMLEY, James E. La venta por correo directo. Bogota, Colombia. Carvajal S.A. 1989.
Pag 10.
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5) Los clientes potenciales siempre son individuos, nunca companias.

6) Los clientes potenciales deben tener un interés previo.

7) No todo el mundo lee correo directo.

8) Aproximadamente un 25% del correo directo nunca es entregado a

los clientes potenciales.

9) Las relaciones se mantienen con contacto frecuente.

10) Los mejores clientes potenciales son aquéllos con antecedentes de

respuesta al correo directo.

MacWarehouse, Tiger Software, PC Zone y MacMall son algunos
ejemplos de compafiias que venden articulos de computacién por correo. En
México operan algunas de éstas, tal es el caso de MacZone y PCZone. Tommo
Inc, United CD-ROM, BRE Software y Electro Source Inc. son empresas que
también manejan catalogos por correo, pero estos se especializan en video
juegos.

Los fabricantes pagan el espacio en el catalogo que sera enviado a
clientes potenciales, la compafiia de ventas por catalogo toma las érdenes y asi
gana un porcentaje de la venta.

Los costos por desplegar un anuncio en un catalogo de estas
comparfiias puede ser caro, pero son generalmente mas baratos que el espacio
en una repisa de una tienda al menudeo y es mas facil destacar.

Un modo mas barato ha sido adoptado por algunos editores de titulos
en CD-ROM, y consiste en llevar sus propias operaciones de correo rentando un
numero 800 telefénico, enviando correo a compradores identificados,
anunciandose en publicaciones selectas y asistiendo y montando casillas en
expos y convenciones de computacion.

Distribucion de CDs por plataformas o en versiones hibridas
La publicacién de titulos en CD-ROM puede realizarse en ediciones
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propias para Macintosh o en versiones propias para DOS/Windows, y
ultimamente, en ediciones hibridas.

La desventaja de realizar versiones hibridas es que se requiere de un
poco mas de programacion para que el titulo funcione en ambas plataformas y
los costos en capacitacion y equipos adicionales que ésto conlleva. Sin embargo,
eésta desventaja se ve minimizada por las ventajas que ofrece: En primer lugar,
los costos por empaquetar se reducen dramaticamente, ya que sélo se disefa un
paquete.

En segundo lugar, los costos de produccién son proporcionales al tiraje
de unidades de discos, por lo que, es mas barato tirar, por ejemplo, 50,000
unidades de un disco hibrido a realizar dos tirajes: uno de 35,000 para Windows
y otro de 15,000 para Macintosh.

En tercer lugar, los costos de fletes y manejos también disminuyen tanto
para el fabricante, como para el editor y el minorista; esto se debe a que el
Numero de Identificacion del Producto (Stock Keeping Unit o SKU) contenido en
el codigo de barras del mismo y que se utiliza para ordenar y mantener
existencias en la mayoria de las tiendas de computacién sélo hace referencia a
una version del titulo.

En cuarto lugar, el apreciado espacio en las repisas de las tiendas es
aprovechado mucho mejor que teniendo versiones separadas del mismo
software, por lo que algunas tiendas, como Egghead Software, estan pudiendo
acomodar los paquetes de frente, y no de perfil, como lo venian haciendo.

En quinto lugar, los consumidores ven aliviada la necesidad de
investigar dentro de la tienda qué versién es la que necesitan, si para Macintosh
o para Windows, comprando, de esta forma, con la seguridad de que funcionara
en su computadora.

Los distribuidores y editores de multimedia dicen que el nimero de
desarrolladores publicando versiones hibridas de su software ha crecido en lo
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que los analistas de la firma Paul Kagan Associates estiman en un 10% del total
del mercado.14

Existen dos cuellos de botella que frenan un poco el desarrollo de
versiones hibridas, estos son: primero, que los titulos de multimedia cada vez
poseen mayor contenido de audio y video, por lo que dejan poco espacio para la
programacion de los archivos que lo convertiran en hibrido: y segundo, existen
tiendas al menudeo que no estan de acuerdo en esta forma de distribucion, y
prefieren ordenar en islas separadas productos de Macintosh y de Windows.

Una estrategia de mercadotecnia viable si se cuenta con un
presupuesto reducido, es la de lanzar nuevos titulos solo para una plataforma, y
ya que haya probado su éxito, publicar una version para la otra.

La exportacién

La exportacion, vista en términos muy simples, implica la produccién de
los bienes en cuestion en el pais de origen, y su envio por tierra, mar o aire para
ser comercializados en el pais de destino. En el fondo no es mas que la venta de
un producto en un territorio diferente del local (como podria ser la venta en otra
region geografica del pais), pero con la complicacién inherente del traspaso de
fronteras, tramites de aduanas, y la diferencia de monedas, idiomas, legislacién y
entorno econémico y comercial.

Las formas basicas de exportacion son dos: La produccién en el pais de
origen y la posterior exportacién al pais de destino, y la produccién directamente
en el pais de destino. Para la primera, es necesaria una variedad de
intermediarios que estan ya sea en el pais de origen o en el de destino y son
compradores, comerciantes, brokers, agentes, casas exportadoras, trading

companys, consorcios de exportacién, importadores y distribuidores. Para la

' Inter@ctive Week, volumen 2, numero 9.Hybrid Disks Draw Developers. Mayo 8 de1995.
pag. 27.
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segunda, la empresa puede producir en el pais de destino por medios propios
estableciendo una subsidiaria de produccién, creando una firma local en
asociacion con otra empresa (joint-venture), o por ultimo, en forma de una
licencia a terceros, por medio de la cual la empresa transfiere tecnologia y otros
activos intangibles a una empresa local a cambio de ciertas regalias.

Esto quiere decir que los desarrolladores de multimedia locales pueden
tienen la oportunidad de incursionar en mercados internacionales donde la
demanda de titulos en CD-ROM es mucho mayor a la de nuestro pais.

4. Promocioén

La promocién es una de las herramientas de la mercadotecnia mas
utilizadas en la actualidad, ya que, a lo largo del tiempo ha demostrado su
efectividad.

Promocién es dar a conocer los productos de forma directa y personal,
ademas de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o
consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la
publicidad.

Sin embargo, con frecuencia los mercadélogos utilizan la promocion
para mejorar la eficacia de otros elementos de la mercadotecnia.

La American Marketing Association da la siguiente definicion de
promocion: “Esta integrada por aquellas actividades diferentes de la venta
personal, la publicidad y la propaganda. Estimula el deseo de compra en los
consumidores, la efectividad de los comerciantes mediante exhibidores,
demostraciones, exposiciones y diversos esfuerzos de venta no repetitivos”.

Los tipos de promocién de ventas se dividen segun los tipos de publico
hacia el cual van dirigidos, y son:

* Estrategias para consumidores. Se trata de motivar el deseo de compra de los
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clientes para que adquieran un producto o servicio. Entre estos estan:

Premios

Cupones

Reducciones de precios y ofertas

Muestras

Concursos y sorteos
* Estrategias para los comerciantes y distribuidores. Se emplean para estimular a
los revendedores a trabajar y comercializar en forma agresiva un producto
especifico. Los principales tipos son:

Exhibidores

Vitrinas

Demostradores

Publicidad

La American Marketing Association la define como “cualquier forma
pagada de presentacion o promocién no personal, en favor de un patrocinador
determinado”.

El valor comercial que tiene la publicidad como factor de influencia se
basa no sélo en hacer conocer las caracteristicas y las cualidades de
determinado producto o servicio sino en que este conocimiento sea compartido
por otros.

La publicidad “testimonial” es un ejemplo vivo de esta realidad: se elige
un producto o servicio porque otros lo hacen.

La publicidad puede ser global, regional, nacional o local. La publicidad
global es aquélla que se utiliza en mas de un pais o mercado. La regional es la
que se utiliza en mas de tres paises. La nacional se lleva a cabo a lo largo y
ancho de un pais. La publicidad local es la que se utiliza en una ciudad o entidad
federativa.

74



El origen de la globalizacién o regionalizacion es la busqueda de
economias de escala a partir de que muchas empresas tienen productos y
marcas similares en mas de un mercado en el mundo.

Los objetivos de la publicidad
El objetivo basico de la publicidad es estimular las ventas ya sea de una
manera inmediata o en el futuro.
Los objetivos de la publicidad son diferentes, segun la estrategia de la
campana publicitaria y se enumeran de la siguiente manera:
1) Informar: Dar a conocer algo sobre el producto o servicio o marca
2) Relacionar: Establecer un vinculo afectivo o racional entre las
necesidades del consumidor y las cualidades del producto o servicio
3) Recordar: Traer a primer plano de la memoria algo que estaba
olvidado o poco presente del producto o servicio
4) Modificar: Cambiar la manera de pensar de las personas acerca de
ese producto o servicio
5) Persuadir: Invitar y convencer al consumidor a que compre el
producto o servicio
6) Reforzar: Reafirmar lo que la gente ya sabe acerca de un producto o

servicio

Las caracteristicas del mensaje publicitario

El mensaje publicitario es explicito en cuanto a su identidad y a su
intencion. Su identidad es definida, en tanto se separa concretamente de las
noticias en todos los medios en que aparece, ya sea en la television, la radio, los
medios graficos, etc. No esconde su intencion, al contrario, el mensaje
publicitario debe cumplir objetivos comerciales predeterminados; esa es su razén

de ser. Es un juego de seduccion aceptado a priori por ambas partes.
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La publicidad subliminal es identificada como mensajes tan breves en su
duracién que no son captados por el consciente, pero que si pueden influenciar
la supra conciencia. Técnicamente, esto es casi imposible, y no se ha
demostrado la existencia de estos casos.

El mensaje publicitario fue cuestionado ideolégicamente durante
muchos afos. Se presumia que la publicidad podia influir en el publico mas alla
de sus deseos reales, motivandolo a adquirir bienes que no necesitaba o ingresar
en una carrera alocada por adquirir estatus.

Hoy se sabe que el mensaje publicitario es una manera de canalizar
deseos ya existentes en la sociedad y que, en realidad, no engafa ni defrauda,
puesto que sus codigos son conocidos y acordados.

Todos los mensajes publicitarios oscilan en un balance entre denotacién
y connotacién. Es decir, lo que se dice expresamente y lo que se quiere
transmitir. Hay mensajes mas racionales, directos y palpables, y por lo tanto, mas
denotados. Hay otros mas sugestivos, mas emotivos, y por lo tanto, mas
connotados.

La marca

Una marca es un producto con valor agregado. El desarrollo de un
producto es so6lo una parte del desarrollo de una marca. El producto es la parte
tangible del bien. La marca incluye al producto, sumandole a éste el valor
agregado de la publicidad, las promociones y la mercadotecnia. Un producto
puede ser imitado, mientras que una marca es algo Gnico.

La marca es un nombre, término, simbolo, signo, disefio o una
combinacién de éstos, la cual intenta identificar los bienes o servicios de un
vendedor y diferenciarlos de aquélios de los competidores.

La identidad de una marca resulta mas clara y fuerte cuando todos los

aspectos de ésta coinciden entre si. Esto se refleja en la eleccién entre distintas

76



marcas, la que depende de la impresion total que cause y de la identidad que se
tiene de cada una de ellas.

Una marca existe a partir de una identidad y no sélo en el deseo del
fabricante de ponerle nombre al producto que fabrica.

Como se indica en el TLC, “Para los efectos de este Tratado, una marca
es cualquier signo o cualquier combinacién de signos que permita distinguir los
bienes o servicios de una persona de los de otra, inclusive nombres de personas,
disefios, letras, numeros, colores, elementos figurativos o la forma de los bienes
o la de su empaque. Las marcas incluirdn las de servicios y las colectivas y
podran incluir las marcas de certificacién. Cada una de las Partes podra
establecer como condicién para el registro de las marcas que los signos sean

visibles.”15

Figura 2.5. Ejemplos de logotipos. En este caso, de las empresas Apple
Computer y Fabrica de Jabén La Corona.

Algunos conceptos importantes relacionados con la marca son los
siguientes:
* Imagen de la marca: Es la suma de impresiones que tiene la gente sobre la
marca de un producto que ha comprado. Estas pueden ser desde muy favorables

hasta muy desfavorables. Las impresiones o imagenes se dan a través de los

'* Texto del Tratado de Libre Comercio entre México, Estados unidos y Canada. Articulo 8
(marcas) del Capitulo 17 sobre Propiedad Intelectual
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sentidos y pueden ser visuales, auditivas, gustativas, olfativas o tactiles.

* Nombre de la marca: Es la parte de la marca que puede ser vocalizada, como
por ejemplo, Ford, Apple, Banamex o Pepsi.

* Simbolo de la marca: La parte de la marca que permite reconocerla, mas no
pronunciarla.

* Marca comercial: Es una marca o parte de la marca a la cual se le da proteccién
legal ya que es de propiedad exclusiva. Una marca comercial protege los
derechos exclusivos del vendedor para usar el nombre de la marca y/o el simbolo
de la marca.

* Simbolo de la marca: La parte de la marca que permite reconocerla, mas no

pronunciarla. Se conocen también como logotipos.
E. Macroambiente:

Es el ambiente mas amplio donde operan la compafia, las firmas del
canal de distribucion, los clientes y los competidores, y que supone
oportunidades y amenazas para la empresa de un modo incontrolable. Las
principales fuerzas del macroambiente son las siguientes:

+ Fuerzas econdémicas: Cubre las tendencias y desarrollos del ingreso personal
disponible, del ingreso discrecional, la inflacién, el costo del nivel de vida, los
ahorros y las deudas del consumidor, y los cambios en los patrones de gasto.
Los cambios en el ingreso, el costo del nivel de vida, las deudas y los cambios en
los patrones de gasto interfieren directamente en el consumo de titulos de
multimedia en CD-ROM.

* Fuerzas demograficas: Se refiere al crecimiento, desarrollo y caracter de la
poblacién. Incluyen las tasas de nacimiento, distribucién por edades, distribucién
geografica, tasas de mortalidad, tasas de matrimonios y de divorcios. Una
compafiia que publica CD-ROMs debera considerar diversos factores
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demograficos antes de introducir un nuevo titulo, tales como el envejecimiento de
la poblacién y la distribucién por edades.

* Fuerzas tecnoldgicas: Incluye los desarrollos en los nuevos productos,
materiales y procesos que tendran un impacto en la industria. En la industria de
la computacion los adelantos tecnolégicos son realizados casi diariamente en
distintas areas, por lo que, para permanecer en la competencia, las empresas
invieten mucho dinero en la investigacién y desarrollo, asi como en la
implementacion de las nuevas tecnologias. Por ejemplo, la tecnologia QuickTime
de Apple que permite el despliegue de video por medio de una computadora
personal fue inventado y puesto a disposicion de los desarrolladores de software
en 1991. La version 1.0 de entonces sélo permitia el despliegue de video en 1/16
de pantalla, actualmente, la versién 2.0 lo permite en 1/4 de pantalla, y ya se
habla de la préxima version que permitira usar la pantalla completa. Si tomamos
en cuenta que un proyecto de multimedia que integre animaciones complicadas y
video puede tomar afio y medio a una compafia, puede ser que cuando el
producto salga a la luz ya sea obsoleto.

*+ Fuerzas ecologicas: Esta categoria cubre las tendencias en el suministro,
escasez y costo de los recursos naturales y la energia, asi como los problemas
del deterioro del medio ambiente y el control de la contaminacién. Los titulos de
multimedia no se ven afectados directamente por estas fuerzas, sin embargo,
indirectamente si, ya que las computadoras personales y unidades lectoras de
CD-ROM deben cumplir con ciertos requisitos de consumo de energia en algunos
paises. Por ejemplo, en Estados Unidos existe un organismo denominado EPA
que regula el consumo de energia de los aparatos domésticos y de oficina.

+ Fuerzas culturales: Se refiere a los cambios en los valores culturales y en los
estilos de vida de los consumidores que afectan a la compafia. Existe una
tendencia en las personas jévenes por estar tecnolégicamente actualizadas, esto
puede ser aprovechado por las compafiias editoras de software,
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* Fuerzas politicas: Son las fuerzas aplicadas por las legislaciones, las acciones
gubernamentales y los grupos de interés publico sobre la industria. La industria
del CD-ROM se debe preocupar por las legislaciones existentes en cuanto al uso
de la violencia y el sexo en los titulos de multimedia, asi como de la veracidad de

su publicidad y el cumplimiento de sus promociones.
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lll. ESTUDIOS DE MERCADO REALIZADOS

Con el fin de conocer la opinién y conocimiento de la gente de
Guadalajara con respecto a la multimedia y CD-ROM se realizaron dos
investigaciones, dado que, saber Ila opinion que tienen mayoristas,
programadores, y publico en general acerca del alcance de la multimedia como
medio de capacitacion y entretenimiento es indispensable para cualguier persona
que vea en la multimedia un probable negocio en el cual invertir. Entendamos
algunos conceptos primero.

A. Investigacién de mercados

Entre las principales técnicas que aplica la mercadotecnia se encuentra
la Investigacion de mercados, la cual se ha convertido en una herramienta muy
eficaz para la realizacion de estudios especificos de mercados, y que permiten
llegar a conocerlos y manejarlos adecuadamente para obtener las respuestas
esperadas por parte del publico.

La American Marketing Association define a la investigacion de
mercados como: “El procedimiento sistematico de recopilar, registrar y analizar
todos los datos relacionados con los problemas de comercializacion de bienes y
servicios".1

Philip Kotler la define asi: “La investigacion de mercados es un disefio,
obtencion, andlisis y comunicacién sistematicos de los datos y hallazgos

relacionados con un problema especifico de mercadotecnia que afronta la

' BOYD, Westfall y Stasch, Investigacién de Mercados. México. Uteha. 5a.edicién. 1987,
Pag 5.
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compafiia”.2

Cuando se pretende lanzar un nuevo producto o servicio la investigacion
de mercados se convierte en una herramienta indispensable que determinara su
éxito o fracaso.

En otra definicion de mercadotecnia, Fox la define de la siguiente
manera: “El arte de acumular, ordenar, clasificar, analizar, interpretar y organizar
datos tanto cuantitativos como cualitativos o descriptivos, que se obtienen de
fuentes internas o externas, ya sean directas o indirectas para ser utilizadas por
la direccion de una negociacion con objeto de aumentar las utilidades netas, bien
sea aumentando el volumen de las ventas, disminuyendo su costo y el de
distribucién, bien sea de ambas maneras”.

La investigacién de mercados es cualquier actividad consciente y
deliberada que tienda a resolver un problema de mercados. El objetivo de tal
investigacién puede ser el de resolver cualquier problema relacionado con el
producto, precios, métodos de venta o localizacion de mercados. Basta con que
las compafias tengan una vaga idea de lo que en la actualidad sus mercados
significan, para que su primera preocupacion sea la de encontrar una respuesta
al problema.

Esencialmente, el propdsito de una investigacién o estudio del mercado
es dar informacién Util y oportuna a los directivos para facilitarles la identificacion
de problemas u oportunidades de una situacion especifica del mercado a fin de
que tomen las mejores decisiones.

2 KOTLER Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. México. Prentice-Hall. 1a. edicién. Pag
67.
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B. Estudios de mercado de la multimedia en Guadalajara

Con el fin de utilizar las herramientas que la mercadotecnia ofrece y
para efectos de realizar un anélisis comercial de la multimedia en Guadalajara,
se decidid realizar dos estudios de mercado. El primero, en forma de encuestas,
que tuviera como principal objetivo proporcionar mayor informacién acerca de las
opiniones del mercado meta en general y un segundo estudio en base a
entrevistas a personas “clave” en la industria de la computacion y el CD-ROM.
Con dichos estudios no sélo se pretende identificar problemas de
comercializacién sino también detectar oportunidades y a la vez, poder llegar asi
a ciertas pautas de comportamiento del mercado que permitan determinar su
potencial.

La investigacion es respaldada con la observacién directa, datos
estadisticos e informacion recabada por medio de las encuestas.

A continuacién se explica la forma en que las investigaciones de
mercado fueron llevadas a cabo.

1. Estudio para la determinacién de las caracteristicas del mercado del CD-
ROM y posicionamiento de la multimedia en la ciudad de Guadalajara

* Objetivo general:

Determinar la profundidad con que al mercado local ha penetrado la
multimedia, el CD-ROM, software y hardware relacionado, asi como la obtencién
de informacién suficiente para detectar problemas de comercializacién de titulos
de multimedia, de tal modo que se pueda generar alternativas de solucion.

* Objetivos especificos:

1) Determinar que porcentaje del publico en general posee

computadoras equipadas para multimedia.



2) Conocer cudles son las aplicaciones que el publico en general
percibe que la multimedia le puede brindar.

3) Conocer las preferencias del publico con respecto a temas de titulos
de multimedia.

* Metodologia:

Este primer estudio se realizé por medio de encuestas, asi como de
observacion. La encuesta consta de 10 preguntas en su mayoria cerradas y de
opcion multiple. El procedimiento que se utilizé es el muestreo estratificado
aleatorio y puede resumirse de la siguiente manera:

1) El universo sujeto a muestreo esta subdividido (o estratificado) en
grupos que se excluyen entre si pero incluyen a todos los elementos del
universo.

2) A continuacién, se escoge de cada grupo, o estrato, una muestra
aleatoria simple.

La muestra consto de 210 personas de clases sociales A y B, de edades
comprendidas entre 18 y 50 afios y de ambos sexos. La estratificacién se llevé a
cabo en tres diferentes ubicaciones, de tal modo que se abarcara a personas de
las caracteristicas antes mencionadas.

El 33% de las encuestas fue llevada a cabo en universidades (la
Universidad Panamericana y el TEC Campus Guadalajara) donde la mayoria de
los encuestados tienen edades de entre los 18 y los 25 afios. 33% de las
encuestas fue conducida en centros comerciales (Plaza México y La Gran Plaza)
donde se localizé a personas sin horarios fijos, como amas de casa y
comerciantes, y principalmente de edades de entre los 25 y 50 arios.

Finalmente, el 33% restante se encuesté en areas de trabajo, tales
como bancos, oficinas administrativas de diversas empresas y a algunos
pequefios empresarios y profesionistas. Dentro de este 33% se encuestd a
médicos, ingenieros en sistemas, ingenieros civiles, disefadores graficos,
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comerciantes, arquitectos, licenciados en derecho y administradores de
empresas.

Segun proyecciones del INEGI y otros estudios, las clases sociales A y
B representan un 9% de la poblacién total en Guadalajara. Ademas, el 28.76%
de la poblacién se encuentra dentro del rango de edad de los 15 a los 30 afios de
edad. El 28.76% de las personas de clase A y B de Guadalajara es de tan sélo
79,307 personas, es decir, el 2.59% del total.

El estudio fue aplicado entre los meses de mayo y junio de 1995 y no
hubo necesidad de aumentar el nimero de encuestas debido a que los datos
arrojados mostraron una tendencia clara. La muestra de 210 personas resultd
representativa.

La muestra se dividi6 de la siguiente forma:

Universidades 70 encuestas
Centros Comerciales 70 encuestas
Areas de Trabajo 70 encuestas
Total 210 encuestas

Tabla 3.1. Division de la muestra para su estudio.

* Analisis de los resultados:
Una vez tabulada la informacién no fue necesario ampliar el numero de
la muestra debido a que los datos muestran tendencias claras para su analisis.
1) Primero que nada tenemos un numero total de 210 encuestas
tomadas al azar, de las cuales 125 fueron realizadas a personas del
sexo masculino (60%) y 85 al sexo femenino (40%).
La edad promedio de los encuestados esta comprendida en el rango de
los 20 a 29 afios, debido esto a que dicho rango de edad es el que

posee mas conocimientos de computacion y tiene mayor interaccion con
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la nueva tecnologia del CD-ROM (tecnologia que principalmente se
dirige al mercado de los jovenes y adultos jévenes.Ver anexo 5).

Como ya se habia mencionado la muestra estuvo destinada a
estudiantes universitarios, personas en areas de trabajo sin importar su
profesion y en centros comerciales procurando que los encuestados
pertenecieran a la clase A/B (mediante la observacion se determiné el
nivel socio-econémico de cada encuestado).

2) Del total de la muestra, 73 de los encuestados fueron estudiantes
universitarios de diversas carreras, entre las que resaltan las
administrativas, derecho e ingenierias. Las principales profesiones
fueron licenciados (con diferentes especialidades), contadores,
informaticos, ingenieros, comerciantes y disefiadores graficos, entre

otros (ver anexo 4).

Lugar donde tienen computadora los encuestados

En ningun lugar |
Sélo en su trabajo
Sélo en su escuela
Sélo en su casa

En casay trabajo |

En trabajo y escuela

En casa y escuela

En los tres lugares

0 10 20 30 40 50 60

Numero de personas

Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara, Junio '95

Figura 3.1. En esta grafica se muestra donde tienen computadora los
encuestados.
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3) A partir de este punto se analizan las preguntas del cuestionario que
se realizd (anexo 3).

Inicialmente se preguntdé en qué lugares poseian los
encuestados computadora (casa, trabajo, escuela o ningun lado). Las
respuestas mas frecuentes fueron “solo en su trabajo” 27.14% (57/210),
‘en la casa y el trabajo” 24.76% (52/210) y “en la casa y en la escuela”
17.14% (36/210).

El 7% de la muestra no tiene computadora en ningun lugar. El
93% restante si tuvo al menos en algun lugar.

4) La plataforma de computacién mas usada por los encuestados es la
compatible con IBM con un 94% (184/196), el 6% restante respondi6
que su plataforma de trabajo es la Macintosh (12/196). Ver anexo 6.

5) Del total de 196 personas que tienen computadora, sélo el 30%
(59/196) poseen unidad lectora de CD-ROM. Ver anexo 7.

Del 70% que respondié que no tenia drive de CD-ROM los

motivos mas importantes en orden de importancia fueron: que
“desconocian la tecnologia®, que “no tenian dinero”, que “no lo
necesitaban”, porque “la computadora era de la empresa o escuela” y
porque “su computadora era vieja" (ver anexo 8).
B) Las personas que poseen unidad lectora de CD-ROM tienen en su
mayoria, de entre uno y cinco titulos (en CD-ROM), seguidos por los
que no tienen ninguno en su haber y, en tercer puesto, los que tienen
entre seis y diez (ver anexo 9).

La diferencia entre las personas que adquirieron sus
programas en Estados Unidos y los que los compraron en Guadalajara
es muy pequefia, ya que es del 44% y 56%, respectivamente.

El uso que encuentran estas personas en sus titulos en CD-

ROM son en su mayoria culturales (enciclopedias y de referencia),
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seguido por aquellos que lo usan para el trabajo y la escuela, y

después, para entretenimiento.

Usos que encuentran los encuestados en los
programas de CD-ROM

No sabe |
Jurisprudencia
Disefio | &
Entretenimiento

Para su trabajo

Tareas de la escuela
Cultura

Ninguna

0 2 - 6 8 10 12 14
Frecuencia de respuestas

Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara, Junio '95

Figura 3.2. En esta gréfica, algunas personas mencionaron mas de un uso.

7) Al preguntarsele si sabian lo que es multimedia, el 34% (71/210) de
los encuestados respondi®é que si. Hubo algunas personas que
respondieron afirmativamente, sin embargo, al pedirseles una definicién
se constato lo contrario. Finalmente se considerd el 66% restante como
respuestas negativas (139/210). Ver anexo 10.

8) De las 71 personas que si saben lo que es multimedia, el 79% tiene
planes de comprar en un futuro titulos de multimedia en CD-ROM, a
pesar de que algunos de ellos aln no poseian el equipo necesario
(56/71). Sélo el 21% respondié que no pensaba comprar ninguno. Las
razones principales fueron “la falta de dinero” (8/15), “no tener

computadora propia” (4/15) y “no los necesita” (3/15). Ver anexo 11.
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Entre los temas de mayor interés entre las personas que
planean comprar en el futuro titulos en de multimedia en CD-ROM
destacan en orden de importancia: Cultura para adultos, productividad,
juegos, publicaciones mensuales, catalogos de mercadeo y programas

educativos para nifos.

Temas de interés para los encuestados

Educativos nifios
Catalogos ventas
Publicaciones

Juegos

Productividad

Cultura adultos

Otros

0 5 100 16 20 25 30 35 40 45 50

Frecuencia de respuestas
Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara. Junio '95

Figura 3.3. Algunas personas, en esta grafica mencionaron mas de un tema de
interés.
9) Los precios de los titulos en CD-ROM nuevos varian dependiendo de
diversos factores, como lo son, el contenido, el tema, la utilidad, la
demanda y algunos otros. De un catalogo de nuevos productos se saco
el promedio del precio de 30 de los diversos titulos de multimedia

publicados en ese mes (mayo del 95) que resultd ser de $65 dolares.
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Los titulos mas accesibles suelen ser de referencia y/o
educativos para nifios, con precios alrededor de los $40 dodlares. Los
ultimos videojuegos suelen venderse en el rango de los $50 a $70
dolares, mientras que, algunos titulos de referencia, como
enciclopedias, llegan a costar al usuario final mas de $100 délares.

Cuando se les pregunté durante la encuesta, sobre el precio

promedio de los titulos en CD-ROM, las personas contestaron que por
$65 dolares comprarian: “algunas veces” el 48% (34/71), que
comprarian “pocas veces" el 38% (27/71), que comprarian “muchas
veces” el 11% (8/71) y que “no comprarian nunca” el 3% (2/71). Las
respuestas mas significativas son “algunas veces" y “pocas veces" (ver
anexo 12).
10) Las principales caracteristicas que pueden desmotivar a los
encuestados a comprar un titulo nuevo de multimedia en CD-ROM son
el precio (42/71), no tener el equipo necesario (32/71), la poca variedad
de temas y de titulos (25/71), desconocer la tecnologia (14/71) y que los
titulos no estén en espariol (13/71). Ver anexo 13.

Las cualidades que los encuestados buscan en un titulo de
multimedia en CD-ROM son contenido (48/71), calidad en video, sonido
y animaciones (47/71), facilidad de uso (38/71), precio accesible (36/71),
rapidez de acceso al programa (28/71) y compatibilidad (25/71). Ver
anexo 14.

* Conclusiones:

Se observé que las personas del sexo masculino muestran mayor

interés en las tecnologias relacionadas con la computacion y mayor

conocimiento, aunque no se descarta al sexo femenino, que representa parte del

mercado potencial. Actualmente, la mujer ha demostrado interés y capacidad

para desarrollar trabajos que antes se identificaban como masculinos.

o



Las personas de mas de 30 afios (con excepcion de los profesionistas
en informatica) suelen tener menos conocimientos de computacion y por lo
mismo menos deseos de actualizarse a una tecnologia que les parece muy dificil
de comprender,

Las clases sociales A y B son las que forman parte del mercado
potencial del CD-ROM debido a que los precios de los titulos y del equipo que se
necesita para ejecutarlos 6ptimamente tienen precios poco accesibles para otras
clases.

El perfil del comprador de titulos de multimedia en CD-ROM en
Guadalajara se puede resumir de la siguiente manera:

1) Personas de ambos sexos

2) Principalmente hombres

3) De entre 18 y 30 afios

4) De clases Ay B

5) Con interés en lo tecnolégicamente nuevo, lo vanguardista

6) Con conocimientos de computacién

7) Son principalmente profesionistas o universitarios, aungue, son estos

ultimos los que demuestran un mayor desconocimiento acerca de la
multimedia y el CD-ROM. Los profesionistas mejor informados del tema son
obviamente los que su carrera o trabajo esta relacionado con la informatica,
en segundo lugar, los ingenieros en electronica e industriales jovenes,
seguidos por los disefiadores y administradores de empresas.

Las amas de casa, médicos y licenciados en derecho no tienen
conocimiento de esta tecnologia porque casi no tienen contacto con ella en sus
actividades cotidianas.

Llama la atencién que el 48% de las personas no tiene una
computadora propia, sino que es de la escuela, del trabajo o no tienen. Esto
significa que este porcentaje de compradores potenciales en la actualidad dejan
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de serlo debido a que no tienen un equipo propio en el cual invertir, Por el
contrario, el 52% de las personas poseen computadora en su casa, y algunos
ademas en su trabajo, escuela o en los tres lugares. Este porcentaje representa
en realidad a los posibles compradores, ya que son éstos los que ya poseen un
equipo multimedia o un equipo actualizable a multimedia.

Los actuales compradores de titulos en CD-ROM son aquéllos que
poseen una computadora equipada por lo menos, con una unidad lectora de CD-
ROM.

La Apple Macintosh tiene una participacion de mercado en Guadalajara
del 6%, mientras que el resto esta dominado por computadoras IBM compatibles
bajo ambientes DOS y Windows. Por lo que el mercado Macintosh resulta mucho
menos atractivo para los desarrolladores de multimedia, asi como para los
detallistas. Sin embargo, desde 1994 Apple incluye en la mayoria de sus
modelos la opcién de unidad CD-ROM, por lo que se debe considerar que un alto
porcentaje de los usuarios de Macintosh poseen dicha unidad.

Algunas personas tienen una computadora anticuada y no actualizable
para correr aplicaciones de multimedia (considérese todos los modelos 286 o
anteriores de Intel y modelos 68020 o anteriores de Motorola), por lo que no
desean invertir en ella comprando una unidad de CD-ROM, y mucho menos,
bocinas, tarjetas de sonido y mas RAM (necesaria para la mayoria de las
aplicaciones de multimedia).

Es notorio que existe un gran desconocimiento de lo que aporta la
multimedia y el CD-ROM. Un gran nimero de personas no sabe para que puede
servir un CD-ROM vy otro tanto afirma que no lo necesita (se observd que la
mayoria de las veces estos Ultimos desconocian la tecnologia y sus usos).
Muchas personas incluso piensan que un CD-ROM es un diskette.

La mayoria de las personas que poseen entre uno y cinco titulos en CD-
ROM los adquirié en la compra de la unidad lectora en los llamados “bundles” o
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paquetes. Seguido por aquellos que no poseen ningun titulo a pesar de contar
con unidad lectora de CD-ROM, lo que demuestra un desaprovechamiento de
ésta debido a factores como el desconocimiento de la tecnologia, la
disponibilidad de éstos en Guadalajara y/o la falta de dinero para adquirirlos,
entre otros.

Es notable que muchas personas van a Estados Unidos a adquirir
productos de computacién y, particularmente, titulos en CD-ROM. Esto muestra
que efectivamente, existe un problema de comercializacion de estos titulos en la
ciudad de Guadalajara, ya que no existe ninguna ventaja importante al adquirirlos
en ese pais.

La tecnologia de la multimedia y el CD-ROM se han posicionado como
tecnologia de aprendizaje y educacién, siendo esto contrario a la hipotesis que
se habia planteado antes de realizar este estudio, que indicaba que estaba
posicionada como tecnologia para el entretenimiento.

Significativamente, algunas personas mencionan usos especificos que
les ayudan a ser mas productivos en su trabajo. Dichos usos toman ventaja del
CD-ROM méas no asi, en la mayoria de los casos, de la multimedia.
Especificamente, los titulos de jurisprudencia y de disefio, sélo integran uno o
dos medios, es decir, texto y graficas.

El término multimedia es para la mayoria desconocido 0 es cominmente
identificado como un programa de computacién.

La mayoria de las personas que conocen la tecnologia estan dispuestas
a comprar en el futuro titulos en CD-ROM, lo que indica que si se comercializa
correctamente, este mercado puede crecer.

La cantidad de $65 délares no es poco dinero, sin embargo, casi la
mitad de las personas que conocen la tecnologia del CD-ROM y que formaron
parte del estudio afirmaron que a ese precio comprarian “algunas veces” al afio

titulos de multimedia en CD-ROM. Sumando a estas personas mas aquéllas que



contestaron que realizarian su compra “muchas veces" obtenemos que forman el
20% de la muestra. Lo que significa que el mercado es muy sensible al precio ya
que es considerado un articulo de lujo. El precio es la principal limitante y
desmotivante en el momento de la compra. Sin embargo, el contenido y la
calidad de imagenes, sonido y video son las dos principales cualidades
identificadas. Esto significa que si un titulo posee un contenido amplio y lo
presenta con imagenes, sonido y video de buena calidad, el precio pasa a un
segundo término.

2, Estudio de opinién personas clave del medio mediante entrevistas

« Objetivo general:

Conocer como piensan los mayoristas y desarrolladores de software de
Guadalajara respecto de lo que es la multimedia en la actualidad y del futuro que
le depara.

* Objetivos especificos:

1) Conocer cual es el incremento en las ventas de titulos de multimedia
y unidades lectoras de CD-ROM que han experimentado los mayoristas.

2) Determinar cuales son las limitaciones que en los despachos de
programacion de Guadalajara se consideran de mayor importancia para la
realizacion de titulos de multimedia.

3) Conocer la opinion del personal de ventas acerca de qué titulos de
multimedia son los que mayor movimiento experimentan.

4) Indagar cual es el conocimiento o ignorancia de las agencias
desarrolladoras de software en Guadalajara acerca de los equipos y habilidades
que se deben poseer para poder producir titulos de multimedia.

* Metodologia:

Este estudio consta de entrevistas a personas “claves” de la industria de
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la computacién en Guadalajara: Una entrevista al Licenciado Héctor Reyes,
Gerente de Comercializacion Zona Occidente de Genetec-Dataflux. Otra
entrevista al Ingeniero Gustavo LaVerne, Gerente de Comercializacion del
despacho de desarrolladores de software Soluciones de Informacion.

Con el objetivo de realizar este estudio, se consideré conveniente
aplicarlo a uno de los principales mayoristas y agencias desarrolladoras de
software de la ciudad al momento de la investigacion y obtenidas mediante una
investigacion exploratoria por consenso general.

El estudio fue llevado a cabo durante los meses de julio y agosto de

1995 y el resumen de respuestas se encuentra en el anexo 2.

Conclusiones y soluciones

La tecnologia de la multimedia se estd haciendo cada vez mas
accesible al publico en general, sin embargo, todavia faltan muchos hogares y
empresas en contar con el hardware necesario para poder “correr” en sus
computadoras programas de multimedia.

La situacion econdémica de México en estos momentos dificulta la
comercializacion de todos los articulos de computacién en general, por lo que la
multimedia no es la excepcién, y tanto titulos como computadoras, como drives,
como bocinas se ven afectados por esta realidad.

Son muchas las empresas que quisieran automatizar y modernizar su
sistema de informatica, afadirle capacidades de videoconferencias en tiempo
real, bases de datos que incluyan video y audio de inventarios y de personal y
capacitacion de sus empleados por medio de viajes virtuales, pero el costo de
todos estos equipos y la situacion financiera y econémica de la mayoria lo hace
imposible.

En el mercado casero y en el educativo, aungue también se vio

afectado, parece ser que poco a poco se generaliza el uso del CD-ROM y de



aplicaciones de multimedia. Tiendas como Radio Shack y Carrefour ya ofrecen al
publico titulos de muiltimedia de la misma forma como se venden CDs de musica
en tiendas de musica y de departamentos.

Los titulos que mas se venden son las enciclopedias como la Grolier,
algunos titulos de entretenimiento como Doom 2 y Myst y titulos de productividad
como Corel Stock Photo Library.

Compariias como Apple Computer, Microsoft y Nintendo ofrecen apoyo
de diversas maneras a los desarrolladores de software a nivel mundial, sin
embargo, esta es una realidad de la cual pocos se han percatado.

Segun se investigd, en el occidente de la Republica solamente la
Universidad de Colima desarrolla titulos de multimedia para diversas aplicaciones
y los desarrolladores locales producen en su mayoria programas administrativos
y de contabilidad y, algunos, de medicina, sin integrar jamas ni audio ni video.

Para desarrollar un titulo de multimedia se necesita una combinacién de
equipos de video y audio similares a los que se encuentran en algunas agencias
de publicidad y equipos de coémputo como los que se encuentran en algunos
despachos de programacion, y una combinaciéon de administracion, arte y
programacion. Esta es la mayor limitante para que un despacho de programacion
realice titulos de multimedia. Otra limitante es el desconocimiento del mercado de
consumo masivo.

Universidades como la Andhuac, la de Colima y UNAM son las pioneras
en el desarrollo de titulos de multimedia en Latinoamérica, por lo que tal vez
pronto se ofrezca en alguna de ellas alguna carrera, diplomado o especializaciéon
en programacion de multimedia.

En Genetec ven con beneplacito el aumento en ventas de los productos
relacionados a la multimedia (segun aseguran es aproximadamente de un 300%
anual), sin embargo, los desarrolladores de software no se han interesado en

este mercado por parecerle poco atractivo, y se han concentrado en aplicaciones
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administrativas para uso empresarial.

Para que el hardware funcione hace falta un software. Si los clientes
potenciales tuvieran acceso a probar el software antes de comprarlo,
probablemente lo comprarian y ademas adquiririan el hardware que se requiriera.

No existe en Guadalajara ningin negocio dedicado a la venta al publico
exclusivamente de titulos en CD-ROM; pocos detallistas de equipo de cémputo
pueden recomendar a sus clientes acerca de éstos y son menos aun los que
conocen los requerimientos técnicos para su ejecucion.

A pesar de que la demanda de titulos de multimedia es pequefa en la
actualidad, se trata de un negocio con poca competencia y que a nivel mundial
muestra la tendencia de crecimiento.

Otras oportunidades de negocio las tienen las actuales tiendas de
musica, donde los clientes ya conocen la tecnologia CD audio y faciimente
pueden adoptar la tecnologia CD-ROM. Asi mismo, las librerias, los videoclubs,
los supermercados y tiendas departamentales pueden ofrecer titulos de

referencia, culturales, infantiles, de productividad y de entretenimiento.
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IV. DESARROLLO DE UN PROYECTO DE MULTIMEDIA
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IV. DESARROLLO DE UN PROYECTO DE MULTIMEDIA

Para producir un titulo de multimedia se necesita una amplia variedad
de personas con diversas habilidades. Se necesitan conocedores de informatica
y programacion, artistas, expertos en video, disefiadores, escritores.
administradores de los recursos y en fin, de un numero de habilidades tal, que
una sola persona no es capaz poseer.

A menudo, en proyectos complejos de multimedia, se retnen artistas
con programadores, quienes se reparten las tareas segun los conocimientos y
habilidades que se posean en cada disciplina.

Muchos de los nombres de los puestos de trabajo y los roles de cada
uno de los integrantes del equipo de desarrollo de multimedia se han adaptado
de los de la industria cinematografica. Aqui, el trabajo también requiere de un
director que guie los esfuerzos de todos los miembros del equipo.

“No basta tener el equipo para que uno sea graficador de video, editor
filmico, disefiador de escenografia, guionista, ingeniero de audio, animador o
programador. Algunas personas poseen todos los talentos innatos necesarios
para producir multimedia de calidad, pero pocos han dominado todas las
habilidades requeridas para llevar a feliz término un proyecto. Con mucha
frecuencia, las producciones de alta calidad a nivel internacional se hacen con el

trabajo en equipo de varias personas talentosas con experiencia”.1

' NewMedia. Sound Off. San Mateo, CA. E.U.A. Hypermedia Communications, Inc. Marzo
de 1993,
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A. El equipo de trabajo

Una encuesta realizada por el Programa de Estudios de Multimedia de
Extension Universitaria de la Universidad Estatal de San Francisco (Una de las
universidades pioneras, y primeras en ofrecer estudios de nivel licenciatura en
estudios de multimedia), defini6 las principales categorias de habilidades
necesarias para la producciéon de multimedia:

* Gerente de proyecto

* Disefiador de multimedia (incluyendo disefiadores de informacion,

graficos, de cursos de capacitacion y de interfaz, ademas de ilustradores,
animadores y especialistas en procesamiento de imagenes)

* Escritor

* Especialista en video

* Especialista en audio

* Programador de multimedia

e 2l AR, A

Figura 4.1.El euipo de trabajo de Presto Studios que participé en el desarrollo
de The Journeyman Project.
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Tay Vaughan afirma: “Un experto en multimedia que trabaja solo esta en
clara desventaja para competir contra un grupo de expertos, y puede ser
aplastado por la pujante cantidad de esfuerzos necesarios para construir un
proyecto complejo”. 2

Dependiendo del alcance y contenido del proyecto y lo variado del
personal indispensable, un equipo puede emplear animadores, directores de arte,
compositores y musicos, desarrolladores de contenido, directores creativos,
ingenieros de efectos digitales especiales, fotografos, investigadores,
graficadores de video, etcétera.

1. Gerente de proyecto

El gerente de proyectos es responsable de la total ejecucion del
proyecto basandose en un contrato, las necesidades del cliente, los criterios de
las agencias reguladoras y los compromisos especificos de la corporacién.

Un gerente de proyectos a cargo de la direccién de un proyecto
importante tiene responsabilidades equivalentes a las de un funcionario operativo
y jefe de una corporacién. Debe administrar las actividades de un gran namero
de personas mientras planea, dirige y supervisa una empresa compleja,
altamente técnica, teniendo como meta la satisfaccion de un consejo de
directores expertos motivados por las utilidades y buscando también la
satisfaccion de un cliente que conoce y exige.

El es el enlace de comunicacion directa entre la organizacién del cliente
y su propio personal de ingenieria de construccién. Su meta principal es
mantener al proyecto dentro del presupuesto, dentro de lo programado vy
concluirlo de acuerdo a los estandares de calidad aceptables por el cliente y la

? VAUGHAN, Tay. Todo el poder de multimedia. Ciudad de México. Osborne-McGraw Hill.
1994. Pag. 36.
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compaiiia.

Al gerente de proyectos siempre se le considera el gerente de la oficina
del proyecto (la cual podria ser una oficina de un solo hombre).

La oficina del proyecto apoya al gerente de proyectos a llevar a cabo
sus responsabilidades. Asi, su reglamento basico, su relacién organizacional y la
naturaleza del proyecto mismo influira la construccion de la oficina del proyecto.
La presencia o ausencia de otros proyectos y de una oficina central de
planeacion, afectara también la organizacion de la oficina del proyecto.

Las funciones administrativas son simplemente las necesarias que le
permitan al gerente de proyectos cumplir con su responsabilidad basica: La
direccién y coordinacion totales del proyecto a través de todas sus fases para
lograr los resultados deseados dentro del presupuesto y el programa establecido.
* Cualidades del gerente de proyectos:

El éxito de un gerente de proyectos se mide de acuerdo con la
satisfaccion del cliente como resultado de lograr el trabajo a tiempo y dentro del
presupuesto. Todos los gerentes de proyectos exitosos tienen ciertos tratos
personales que aseguran el éxito sin importar si el proyecto es grande y
complicado o pequefio y sencillo. Aunque estos tratos a menudo son parte
inherente de la personalidad de uno, muchos de éstos se pueden aprender y
mejorar a través de la experiencia. Los gerentes de proyectos exitosos también
utilizan practicas administrativas especificas que se han desarrollado dentro de la
compafiia por afos.

El gerente de proyectos debe ser una persona que puede crear y liderar
un equipo de proyectos estimulado y agresivo. Sélo puede ganarse el respeto del
equipo y de los gerentes funcionales debido a su actuacién completa, a su
personalidad y a la contribucién que haga a los esfuerzos del equipo.

Por supuesto, debe entender la tecnologia involucrada en el proyecto.

Es importante que posea iniciativa e imaginacién. Debe estar dispuesto a tomar
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decisiones dificiles y a aceptar riesgos. Debe ser capaz de comunicarse en forma
concisa, estricta, escrita y de palabra, y, por Ultimo, debe tener una experiencia
sustancial en la industria.

* Obligaciones del gerente de proyectos:

La siguiente descripcion de las obligaciones del gerente de proyectos se
presenta como guia para el desarrollo de las obligaciones especificas de un
proyecto en particular. Algunas de las obligaciones listadas pueden no ser
practicas, factibles o pertinentes en ciertos casos, pero siempre que sea posible
se recomienda que todos los asuntos mencionados se incluyan en las
obligaciones y responsabilidades del gerente de proyectos, con la
documentacién interna apropiada y la diseminacidn hacia todos los gerentes
involucrados. La lista de obligaciones es la siguiente:

1) Poner en marcha el proyecto en forma rapida y eficiente.

2) Asegurar que todo el equipo, los documentos y los servicios sean enviados
adecuadamente al cliente para la aceptacion y utilizacion dentro de los
programas y costos contractuales.

3) Transmitir a todos los departamentos involucrados una completa comprension
de los requerimientos del cliente del proyecto.

4) Participar con los gerentes responsables en el desarrollo de los objetivos
totales del proyecto, las estrategias, los presupuestos y los programas.

5) Asegurar que todas las actividades del proyecto sean adecuadas y
programadas, presupuestadas, suministradas, supervisadas y reportadas en
forma realista.

6) Identificar a tiempo todas las deficiencias y desviaciones del plan.

7) Asegurar que se inicien las acciones para corregir las deficiencias y
desviaciones y supervisar la ejecucion de tales acciones.

8) Arbitrar y resolver los conflictos y las diferencias entre los departamentos
funcionales sobre tareas o actividades especificas del proyecto.
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9) Tomar o forzar las decisiones requeridas sucesivamente en los niveles
gerenciales mas altos para lograr los objetivos del proyecto.

10) Mantener comunicacién con la alta gerencia en relacién a los problemas de
las areas y al estatus del proyecto.

11) Preparara y participar en las negociaciones contractuales.

12) Llevar a cabo y supervisar todas las funciones de planeacién del proyecto,
control, reporte, evaluacion y direccién.

Por ejemplo, en Microsoft los gerentes de proyecto se llaman gerentes
de programa, pero es exactamente lo mismo. El gerente de programa tiene dos
areas de responsabilidad: el disefio y la administracion. El disefio consiste en
proponer la concepcién del producto y evaluar toda su funcionalidad con el
equipo de disefio, y entonces definir las especificaciones de funcionalidad y
adaptarlas segun se requiera a través del desarrollo del producto. La parte
administrativa consiste en programar y asignar tareas, dirigir reuniones,
administrar la consecucién de metas, esencialmente supervisar todos los

aspectos de la produccion, desde su inicio hasta su conclusién.

2. Disefiador de multimedia

Un proyecto exitoso de multimedia debe tener una apariencia y forma de
manejo que sean agradables, estéticos, atractivos y que mantengan el interés.
Las pantallas presentan una mezcla atractiva de colores, figuras y tipos de letra.
El proyecto mantiene su congruencia visual utilizando sélo aquellos elementos
que refuerzan el mensaje global del programa. Las indicaciones para la
navegacion son claras y congruentes, los iconos son explicitos y los elementos
de las pantallas son simples y directos. Si el proyecto es de capacitacion, se
disefia considerando las necesidades de la gente a la que esta dirigido,

demostrando sélidos principios de ensefianza y promoviendo el dominio del
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tema.

Los disefiadores graficos, ilustradores, animadores y especialistas en
procesamiento de imagenes manejan el aspecto visual. Los disefadores de
cursos de capacitacion se aseguran de que el tema se presente en forma clara y
apropiada. Los disefiadores de interfaz crean las rutas de navegacion y mapas
de contenido. Los disefiadores de informacién dan estructura al contenido,
determinan las rutas del usuario y su retroalimentacién, y seleccionan los medios
de presentacion, apoyandose en los puntos fuertes de cada uno de los medios
que integran la multimedia.

Un disefiador de multimedia cumple muchas funciones, pero la mas
importante es encargarse del contenido global de un proyecto: crear una
estructura para el contenido, determinar los elementos de diseio que se
requieren para apoyar esa estructura y decidir qué medios son apropiados para
presentar las diferentes partes del contenido. En esencia, el disefiador de
multimedia (algunas veces llamado disefiador de informacién) prepara la
descripcion escrita del proyecto global: su contenido, medios e interaccion.

Kurt Andersen de la Fundacion Educativa George Lucas opina que
‘desde el punto de vista interactivo, muchos proyectos multimedia son
demasiado pasivos, usted hace click y observa. El reto es pasar de lo que es
atractivo visualmente, al disefio de productos que sean activos. Un proyecto de
multimedia necesita ser realmente interactivo, lo cual significa que debe tenerse
una idea clara de lo que pasa cuando el usuario interactia con el programa”. 3

Gracias a los avances de la tecnologia se pueden desarrollar en la
actualidad sistemas cada vez mas adaptables, sistemas que permiten la entrada
de datos del usuario y se modifican con base en esos mismos datos. En

proyectos de capacitacién, se les llama tutoriales inteligentes.

3 Idem.
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+ Habilidades del disefiador de multimedia:

Un disefiador de multimedia necesita una gran variedad de habilidades.
Necesita ser capaz de analizar el contenido estructuradamente y complementarlo
con métodos efectivos de presentacion. Necesita ser experto en diferentes tipos
de medios, y ser capaz de integrarlos para crear una vision global. La habilidad
para ver la informacion desde diferentes puntos de vista y la voluntad de adaptar
el suyo propio para ponerse en el lugar de los usuarios finales es absolutamente
esencial. Estas son habilidades interpersonales, porque se emplea mucho tiempo
interactuando con otros miembros del equipo, con clientes y extrayendo
informacion de expertos en la materia. Debe ser capaz de hablar al mismo nivel
de todos ellos. Finalmente, debe entender las capacidades de sus recursos,
humanos y tecnolégicos, y saber cuando presionar y cuando detenerse.

3. Disefador de interfaz

Como en el caso de un buen editor de peliculas, el mejor trabajo de un
disefador de interfaz nunca lo ve un observador; es transparente. En su forma
mas sencilla, una interfaz permite que el usuario tenga el control. También
proporciona acceso a los medios de multimedia (textos, graficos, animacién,
audio y video) sin llamar la atencién a si misma. La sencilla elegancia de una
pantalla de un titulo de multimedia, la facilidad con la que un usuario se puede
mover dentro de un proyecto, el uso efectivo de ventanas, fondos, iconos y
paneles de control son los resultados del trabajo de un disefiador de interfaz.

El papel de un disefiador de interfaz es crear un dispositivo de software
que organice el contenido de multimedia, permita al usuario accesar o modificar
el contenido y lo presente en pantalla. Las areas de disefio de informacion,
disefio interactivo y disefio de medios, son criticas para la creacion de cualquier
interfaz y, obviamente, estan interrelacionadas.
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Figura 4.2. Ejemplo de una interfaz original perteneciente Eyewitness
Encyclopedia of Science.

Figura 4.3. El empaque del mismo titulo educativo
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Una habilidad capital es estar familiarizado con muchas interfaz de
multimedia para ser capaz de visualizar las ideas mientras se exponen.
Para Nicole Lazzaro de ONYX Productions “un buen disefiador de

interfaz creara un producto que premie la investigacion y aliente su utilizacion”, 4
4. Escritor

Los escritores de multimedia hacen lo que todos los escritores de
cualquier medio lineal y mas. Crean personajes, acciones y puntos de vista (una
herramienta tradicional del guionista del medio), y ademas crean interactividad.
Escriben propuestas, narraciones explicativas (voz en off), didlogos de actores,
pantallas de texto para dar mensajes y desarrollan los personajes de un
ambiente interactivo.

Los escritores de pantallas de texto se conocen como escritores de
contenido (ellos recogen informacion de los expertos en la materia, la sintetizan y
después la comunican en forma clara y concisa). Los guionistas escriben
dialogos, narraciones y explicaciones. Muy a menudo se involucra a escritores de
contenido y guionistas en el disefio global del proyecto.

El papel de un escritor cambia con cada proyecto, dependiendo de la
gente con quien trabaje. Pero escribir para multimedia siempre es diferente a
escribir un guién de cine o video. En una pelicula se desarrolla una historia como
lo haria un novelista. En multimedia puede ser mas dificil: ain se piensa
dramaticamente, pero en pequefio, en unidades mas discretas que tienen que
interrelacionarse en un esquema general.

En los dramas tradicionales existen personajes con un destino

inevitable. Se crean circunstancias que tienen cierto significado para éstos y que

* |dem.
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los llevan a encontrar su destino. En multimedia se escriben historias que pueden
desarrollarse de muchas formas, ésto es inherentemente contradictorio con la
estructura dramatica.

Los escritores inteligentes trabajan duro para inventar estructuras
dramaticas interactivas, como por ejemplo, los obstaculos que se evitan en un
juego. El usuario debe realizar una tarea dentro del juego, si se le presenta un
obstaculo necesita vencerlo para poder continuar.

El escritor trabaja mucho cuando el proyecto se encuentra en el nivel
conceptual. Aqui empieza el trabajo del escritor, tiene que hacer que los
personajes y la trama funcionen primero, después se realizaran los diagramas de
flujo de la historia y nunca al revés.

* Habilidades del escritor de multimedia:

Debe estar familiarizado con el disefio interactivo y con los elementos
de la interfaz del usuario. Es esencial la habilidad para trabajar bajo fechas
limites rigurosas en un ambiente de trabajo en equipo. Debe ser habil para
escribir para cualquier medio: textos, narraciones, descripciones visuales para
cine, video y multimedia.

5. Especialista en video

El especialista en video de un proyecto de multimedia puede formarse
s6lo de una persona y una camara de video. Por el contrario, si el proyecto no es
sencillo, el especialista en video se responsabiliza de un equipo entero de
graficadores de video, técnicos en sonido, disefadores de iluminacién,
disefiadores de escenografia, supervisores del guién, utileros, cargadores,
asistentes de produccién y actores.

Debe ademas, ser un profesional experimentado con habilidades
administrativas en todas las fases de la produccién, desde la concepcion, hasta
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la edicion final. La produccion de video puede resultar cara pero actualmente es
mas que necesaria para desarrollar proyectos de buena calidad.

Desde principios de los noventa, los métodos de presentacion digital de
video en la computadora, se han conjugado incrementando la capacidad del
equipo y programas a fin de que la edicién y preparacién de video en la
computadora sea accesible a los desarrolladores de multimedia.

Los especialistas de video para multimedia deben estar familiarizados
con las herramientas y técnicas que se emplean para la edicién digital en la
computadora.

Un especialista en video de multimedia hace mucho mas que grabar y
editar video. Debe entender el potencial y las limitaciones de los medios, cémo
éstas afectan la produccién del video en si misma y cdmo conseguir los mejores
resultados de éste. Debe entender la interactividad y cémo afectara al video. Si
se graba al estilo tradicional se termina con material inservible.

Cuando el video se va a destinar a un CD-ROM se debe tomar en
cuenta la velocidad de lectura de dicho dispositivo. En el mejor de los casos, la
velocidad sera de unos 20 cuadros por segundo; en el peor, a diez cuadros por
segundo. Los panoramas de gran amplitud y los movimientos complicados de la
camara se pierden o no funcionan. El video de pantalla completa a 30 cuadros
por segundo corriendo desde una unidad de CD-ROM pronto sera una realidad,
asi es que las grabaciones de video deben hacerse con el mejor formato posible
(como por ejemplo Betacam).

Asimismo, el especialista de video debe tomar la decisién de construir
una escenografia o grabar frente a una pantalla azul (croma key) y agregar

después una escenografia generada por computadora.
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6. Especialista en audio

La calidad de los elementos de audio pueden hacer o destruir un
proyecto de multimedia. Los especialistas en audio hacen que un programa de
multimedia cobre vida, disefiando y produciendo musica, narraciones explicativas
y efectos de sonido. Ellos desemperian varias funciones en el equipo multimedia
y pueden requerir ayuda de uno o varios de ellos: compositores, ingenieros de
audio o técnicos de grabacion. Los especialistas en audio pueden ser
responsables de localizar y seleccionar musica adecuada vy talentos,
programando sesiones de grabacion y digitalizando y editando material grabado
en archivos de computadora.

Lo que hace a una pista de buena calidad (musica, narracién explicativa
-voz en off- y efectos de sonido) es lo mismo, ya sea en formato analdgico o
digital. En multimedia digital, sin embargo, tiene que preocuparse por el espacio
disponible en el CD-ROM y hacer muchos calculos para optimizar la velocidad de
muestreo a la que se digitalizan los sonidos para obtener una calidad decente.
Ayuda saber unos trucos, como qué clase de sonidos suenan bien, aun a
velocidades de muestreo bajas, para optimizar el espacio disponible.

* Habilidades del especialista en audio:

Un especialista en audio necesita talentos e intereses diversos. Al
trabajar con multimedia necesita tener mas creatividad y conocimiento técnico
que un ingeniero o artista tradicional de sonido. Un compositor, por ejemplo,
debe conocer no solo las capacidades y limitaciones de los instrumentos
musicales para los que escribe, sino también el ambiente electrénico. La unica
manera de adquirir ese conocimiento es a través de la experiencia, de horas y
horas de practica, de investigacién y experimentacion.

Debe tener una solida experiencia en las técnicas de grabacién en

estudio. Debe estar familiarizado con el trabajo en computadoras y estar abierto y
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Capaz para aprender nuevas tecnologias y emplearlas para obtener resultados
de alta calidad. Debe tener conocimientos de produccién musical y habilidades
para trabajar con otros artistas, ademas de dominar MIDI, software de
secuenciacion, librerias de parches y programacion de sintetizadores. Debe
conocer las técnicas de muestreo, grabacién en disco duro y edicion. Por ultimo,
debe tener cimientos técnicos sélidos Yy ser capaz de sobrevivir largas jornadas

en estudio manipulando palancas y oprimiendo botones.

7. Programador de multimedia

Un programador de multimedia o ingeniero de software integra todos los
elementos de un proyecto en un conjunto congruente, utilizando un sistema de
desarrollo o lenguaje de programacion (C, C++ y Pascal, o Authorware, Director y
Supercard). Las funciones de programacion de multimedia van desde la
codificacion de pantallas sencillas de elementos de multimedia, hasta el control
de equipos periféricos, como unidades de disco laser y manejo de programacion
compleja, transiciones y registro de datos. Los programadores creativos de
multimedia pueden hacer trucos para obtener un desempefio superior de los
sistemas de desarrollo y programacién de sistemas de multimedia. El cédigo, sin
importar si se escribié en HyperTalk, OpenScript, Lingo, Authorware, o C++, es
como una partitura ejecutada por una orquesta bien preparada.

El programador de multimedia se encarga de ejecutar varias tareas,
desde organizar el cédigo de los asistentes de produccién mas efectivamente,
hasta mejorar las herramientas de produccién y reproduccion. La habilidad mas
importante que un programador de multimedia puede brindar a un equipo es la
capacidad para aprender y entender sistemas con rapidez. Y no solo entender
las varias llamadas, sino saber por queé son necesarias. En otras palabras, ser

capaz de leer entre lineas los manuales técnicos, de forma que sus soluciones
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armonicen con la filosofia e intenciones de los disefiadores de sistemas.

Los programas de multimedia se presentan en una gran variedad de
sistemas de despliegue, y las mejorias necesarias a menudo requieren ir mas
alla de las posibilidades normales de los sistemas para cumplir el objetivo. Tales
programas requieren de un entendimiento cabal del sistema operativo destino y
de las capacidades de los dispositivos para producir una solucién sélida.

Las herramientas de desarrollo de multimedia mejoran continuamente.
Algunas veces un productor querrd hacer algo mas alla de las capacidades
integradas de las herramientas y el programador construird extensiones para
dicho conjunto de herramientas de desarrollo y presentacién a fin de agregar la
capacidad o efecto deseado.

Varios de los elementos de un equipo de multimedia han llegado a la
computacion con experiencia en diversos campos, como el periodismo o disefio
grafico, pero aunque ellos tengan grandes capacidades creativas, la mayoria
puede beneficiarse de conocer mas las técnicas de la computacion. De aqui que,
a menudo, un programador de multimedia actia como maestro y asesor tecnico
del equipo. Esto implica habilidades de comunicacion y comprensién arriba del
promedio, tanto verbales como escritas.

* Habilidades del programador de multimedia:

Debe tener conocimientos en las tecnologias de CD-ROM vy television
interactiva, asi como de conectividad de redes y ambientes operativos Unix, MS-
DOS, Windows, Windows 95, Windows NT y MacOS. Ademas, conocimientos en
lenguajes de programacién como Java, C, C++, CodeWarrior y Authorware y
conocer la plataforma para la cual va a desarrollar. Debe conocer las demas
tecnologias que integrara en un proyecto, tales como video y audio. Por ultimo,
debe poder trabajar en equipo y bajo presion.
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8. El equipo multimedia en conjunto

Cualquier proyecto comienza con la selecciéon de personas que
formaran un equipo. La seleccién sélo es el principio de un proceso de creacion
que debe durar mientras dure el proyecto.

La creacion del equipo implica actividades que ayudan al grupo y sus
miembros a funcionar a niveles dptimos de desempefio, creando una cultura de
trabajo que incorpore los estilos de cada uno: se debe de estimular los estilos de
comunicacién fluidos e inclusivos, asi como desarrollar modelos para toma de
decisiones que respeten los talentos individuales, la experiencia y personalidad
de cada uno. Esto no es facil, pero numerosos estudios han demostrado que los
gerentes con habilidades de “equipo” bien desarrolladas son mas exitosos que
los gerentes que se sumergen en los proyectos sin atender las dinamicas de
éste. Aunque, usualmente, el gerente de proyecto es quien inicia la creacion del
equipo, todos los miembros deben asumir su papel: la colaboracion con tacto es

elemento clave de proyectos exitosos.

B. Capacitacién formal

Mantenerse en la punta tecnolégica es muy importante. Es necesario
actualizarse acerca de lo nuevo y de lo que se espera, preparandose para
enfrentar curvas de aprendizaje pronunciadas y retos dificiles.

Los programas académicos de nivel universitario, asi como los
programas comerciales pagados que ofrecen compafias y organizaciones
privadas se han convertido en grandes negocios. La multimedia experimenta un
estallido, y muchas personas quieren aprender las nuevas herramientas y
técnicas.

Existen en la actualidad diversos centros de estudio donde se puede
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estudiar las Ultimas tecnologias en computacién y multimedia. Entre ellos se
encuentran colegios, universidades, institutos especializados y compafias de
entrenamiento.

1) Colegios y universidades: A continuacion se mencionan algunos de los
principales centros en ofrecer carreras y estudios en multimedia y tecnologias
relacionadas:

* Andrews University, Berrien Springs, MI: Un programa de
entrenamiento integrado a un programa de artes.

* Arizona State University: Prepara especialistas en el disefio y
produccion de media educacional y aplicaciones de computadora.

* Bloomsburg University, Bloomsburg, PA: Ofrece estudios en disefio de
instrucciones, tecnologias interactivas, autoreo, graficos y comunicaciones.

+ California State University, Hayward Extension, Hayward, CA:
Certificados en videoconferencia y aprendizaje a distancia. Incluye manejo
de proyectos, video de escritorio y disefio de instrucciones.

* Cogswell Polythecnical College, Cupertino, CA: Diplomados en arte por
computadora, desarrollo de multimedia, animacién, video, audio y MIDI.

* Michigan State University, East lansing, MI: Cursos en Hypermedia.

* San Francisco State University, San Francisco, CA: Unidades de
educacion continuada que incluyen introduccion a multimedia,
oportunidades de carrera, desarrollo de negocios, disefio interactivo,
autoreo, fotografia digital, video y disefio de juegos.

* University of California at Los Angeles, Los Angeles, CA: Ofrece
curriculum en multimedia y tecnologias digitales como adjunto a estudios
profesionales en la industria del entretenimiento.

* University of Toronto, Toronto, Canada: Certificados en disefio grafico,
multimedia, animacién y modelado.

2) Institutos especializados: Entre los mas reconocidos se encuentran los
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siguientes:

* Academy of Art College, San Francisco, CA: Ares comerciales,
multimedia y realidad virtual.

* American Center for Computer Imagin & Animation, Minneapolis, MN:
Programas de produccién de imagenes por computadora, animacién ¥y
multimedia.

* American Film Institute, Los Angeles, CA: Entrenamientos, seminarios
y demostraciones explorando video de escritorio, animacion, disefio
interactivo y presentaciones de multimedia.

* DigiPen, Vancouver, Canada: El unico colegio dedicado al arte y
ciencia de la programacion de videojuegos en 2D y 3D en América. Es
auspiciado por Nintendo y los estudiantes desarrollan programas para
sistemas SNES (Super Nintendo Entertainment System) y Virtual Boy. Sélo
se aceptan 60 alumnos por curso y éste dura seis semestres.

* CAD Institute, Phoenix, AZ: Estudios de ciencia aplicada en CAD y
realidad virtual.

* Center for Electronic Art, San Francisco, CA: El Certificado en
Multimedia cubre graficos avanzados y animacién.

* CIBER Training Services, San Francisco, CA: Los cursos proveen
habilidades para trabajos especificos, incluyendo, video de escritorio,
integracion de medios, post-produccion y presentacion.

* National Animation and Design Centre, Montreal, Canada: Graficos por
computadora, animacién y disefio de imagenes para la television.

+ Trebas Institute, Montreal, Canada: Cursos en cine interactivo,
telecomunicaciones, disefio de juegos, animacién en 3-D, produccion de
multimedia y realidad virtual.

3) Compafiias de entrenamiento: Estas son empresas dedicadas a especializar
en periodos cortos de tiempo sobre tecnologias relacionadas con multimedia.
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Algunas de ellas son:

* Academy of Interactive Arts and Sciences, Beverly Hills, CA:
Seminarios y demostraciones de arte interactivo.

*+ Apple Worldwide Multimedia Program, Cupertino, CA: Servicios de
soporte, guias de entrenamiento y directorio de productos, mas una serie
de video.

* Audio Visual Group, Boston, MA: Seminarios en disefio grafico,
desarrollo de multimedia y presentaciones.

* CyberPlex, Minneapolis, MN: Seminarios de produccion de imagenes y
video para profesionales en arte y administracién. Los topicos incluyen
disefio de interfaz, video de escritorio, disefio de juegos y realidad virtual,

* Mind Over Macintosh, Culver City, CA: Autoreo, disefio, programacion,
edicion de video y graficos,

* Video Workshop - Multimedia World, Vienna, VA: Clases en produccion
de multimedia, edicién de video, camaras Video Toaster, graficas y
animacion.

4) Material de entrenamiento: Son libros y videos para la auto ensefianza de
técnicas y software. Existen varias compafiias que los producen y venden.
Algunas de éstas son:

* First Light Video Publishing, Los Angeles, CA: Lecciones en lenguajes
visuales, video produccién y animacion.

* Media in Motion, San Francisco, CA: Entrenamiento de Macromedia
Director por medio de diskettes.

* MacAcademy, Ormond Beach, FL: Programas de entrenamiento en
formato VHS para Director, Premiere, Painter, Mac Project Pro, Infini-D,
lllustrator, HyperCard, QuickTime, PhotoShop, PowerPoint y muchos otros,
que ademas estan disponibles en espafol.
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Programas de practicas y becas

Una manera de conocer la multimedia es practicar en una compafiia que
produzca titulos o proyectos de éstos. La mayoria de los programas académicos
ofrecen précticas sin sueldo y, ocasionalmente, pagadas, incluso algunas
compafias aceptan participantes que no pertenezcan a ningun programa
academico. El valor mas grande de las practicas radica en que ayudan a elaborar
un curriculum de trabajo que se puede mostrar a empleadores potenciales. Los
patrones buscan desarrolladores de multimedia con competencia probada. Las
becas de multimedia (los estudiantes estudian gratis o reciben una
compensacién economica) son mas dificiles de encontrar, pero pueden aumentar
en la medida que ésta penetre en el mundo académico.

Un ejemplo de programas de becas es el que se formé entre la
asociacion Bay Area Video Coalition en San Francisco, California, y la Fundacién
MacArthur.

Tiempo y costos de la capacitacién en multimedia

La capacitacion en multimedia en Estados Unidos conlleva a una serie
de consideraciones que deberan ser analizadas antes de tomar una decisién
acerca de qué estudiar y donde.

La mayoria de los cursos ofrecidos por los institutos, universidades y
colegios son diferentes entre si; la duracién de los cursos varia, asi como el
contenido, la plataforma utilizada en la ensefianza, los programas vistos y la
profundidad de los temas, no sin olvidar, el precio de los cursos y el
reconocimiento obtenido, por lo que el analisis debe ser muy minucioso.

A continuacién presento dos ejemplos de planes de estudios en

institutos de Estados Unidos, asi como su duracién, costo, programa y requisitos:

* San Francisco State University (SFSU) College of Extended Learning:
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La extension de la Universidad de San Francisco cuenta con estudios
en multimedia y &reas relacionadas en forma de CEUs (unidades de educacién
continuada) que por si solos no representan un grado académico, solamente
indican el grado de especializacién que el estudiante adquiere. Cada unidad CEU
representa diez horas de instruccion, asi que por ejemplo, un curso con valor de
2.5 CEUs es equivalente a 25 horas de instruccion.

La universidad cuenta con tres laboratorios de computo, dos de
Macintosh y uno de IBM. En ellos se encuentra monitores de gran tamafio,
unidades de almacenamiento de gran capacidad, scanners de color,
digitalizadores de video y audio, asi como una unidad SyQuest de 270 MB por
cada computadora en el laboratorio.

La SFSU cuenta con bolsa de trabajo, y gracias a subsidios y reduccién
de impuestos, los empleadores buscan estudiantes de esta y ofras
universidades.

Los requerimientos para obtener certificado de terminacién son pagar
$30 dolares como tarifa para el proceso admisién, y completar exitosamente al
menos ocho clases obligatorias y al menos cuatro optativas, para formar un
minimo de 30 CEUs.

Los cursos tienen énfasis en graficos, autoreo, video digital, audio
digital, red de multimedia, educacion y entrenamiento y practicas de negocios.

El costo promedio por CEU es de $199 délares, dependiendo de cuales
clases incluyen material o hacen uso de laboratorios.

* Cogswell Polytechnical College

El politécnico de Cogswell en Cupertino, California cumple 107 afios de
historia. A diferencia con la Estatal de San Francisco, Cogswell ofrece grados de
diplomados y licenciaturas. Entre los que se encuentran el de Licenciatura de

Ciencia en Tecnologia de Ingenieria Musical, Licenciatura de Ciencia en
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Tecnologia de Ingenieria Computacional, Licenciatura de Ciencia en Ingenieria
de Software y Licenciatura de Artes en Computacion y Composicién de Video.

Cogswell cuenta en sus instalaciones con laboratorios de computadoras
IBM compatibles y Sun SPARCStations, laboratorio de Unix, dos laboratorios
para CAD, laboratorios de disefio de sonido, estudios de grabacion de sonido y
de post-produccion de audio y video.

El calendario académico se divide en trimestres, habiendo tres al afo:
otofio, primavera y verano. El estudiante puede tomar sélo dos trimestres al afio,
con vacaciones en el verano, o tomar los tres trimestres y asi concluir estudios
en soblo tres afos.

El costo para estudiantes de tiempo completo es de $3,300 délares por
trimestre, si se trata de residentes americanos, y de $4,320 délares por trimestre
para extranjeros con visa I-20.

Los requerimientos para un estudiante extranjero en la mayoria de las
universidades de Estados Unidos son los siguientes:

Copias oficiales o certificadas (no notariadas) de titulos académicos de
preparatoria y universidad traducidas al inglés.

Presentar el examen de inglés como lengua extranjera (TOEFL) y
obtener 550 puntos como minimo.

Mostrar evidencia de capacidad financiera para el tiempo que duraran
los estudios (algunas universidades, como la Estatal de Michigan, requieren
depositos por adelantado de aquellos estudiantes provenientes de paises
experimentando severos problemas econémicos).

Algunas universidades requieren que los estudiantes extranjeros
compren un seguro de gastos médicos.

Obtener visa de estudiante (F-1) o de visitante en intercambio (J-1)enla
Embajada o Consulados de Estados Unidos en México.

La mayoria de las universidades concuerda con que el costo de los
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estudios, mas el costo de vida en Estados Unidos para un estudiante extranjero
va de entre $20,000 délares y $30,000 délares minimo al afio, viajando solo.

C. El desarrolio del proyecto

Desarrollar multimedia va mas alld de tener una idea, conocer las
herramientas y unirlo todo. Se debe considerar el disefio (elementos graficos,
tales como fotos y elementos de la interfaz, tales como botones y menus),
preparacion del contenido e implementacién de problemas. Se debe considerar si
los usuarios podran usar y obtener lo que necesitan del producto final sin
confusiones. Todos estos elementos pueden hacer intimidante |a tarea de crear
multimedia para el principiante.

El estudio de proyectos, cualquiera que sea la profundidad con que se
analice, distingue dos grandes etapas: la preparacion y la evaluacién. La etapa
de preparacion tiene por objeto definir todas las caracteristicas que tengan algun
grado de efecto en el flujo de ingresos y egresos monetarios del proyecto. La
etapa de evaluacion, con metodologias muy definidas, busca determinar la
rentabilidad de la inversién en el proyecto.

En la preparacién del proyecto se reconocen, a su vez, dos subetapas:
una que se caracteriza por recopilar informacién a través de estudios especificos,
de mercadotecnia, de ingenieria, de organizacién y financiero, y otra que se
encarga de sistematizar, en términos monetarios, la informacién proporcionada
por estos estudios, mediante el mismo estudio financiero. Este ultimo proporciona
informacién financiera sobre aspectos no incluidos en aquéllos, como los
relativos a financiamiento e impuestos entre otros.

Una etapa previa a la del estudio del proyecto propiamente dicho, la
constituye la identificacion de la idea, la cual se explica mas adelante.

Los pasos a seguir para el desarrollo de cualquier proyecto de
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multimedia se pueden enumerar de lo siguiente manera:
1. La idea
. El andlisis de factibilidad econémica de un proyecto
. Establecimiento de las limitantes
. Planeacion de la produccion
. El disefio
. Creacién del prototipo
. Ajuste del prototipo
. Produccién de la version final

© 0 N O O A LN

. El empaque

Cada proyecto de multimedia puede ser totalmente diferente. Sin
embargo, estos pasos nos pueden servir de guia para aplicarse después a
proyectos particulares.

1. La idea

Todo buen proyecto de multimedia comienza con una idea. Se debe
concebir ésta con un objetivo o un propésito antes de poder comenzar a trabajar
en un proyecto. Entre mas clara sea la idea mas facil sera el desarrollo del resto
del proyecto. Siempre es recomendable escribir la idea en palabras, de tal modo
que ésta se visualice y se entienda mejor.

Michael Kripalani, Director y Productor de Presto Studios afirma: “Para
nuestro nuevo juego Buried in Time (Enterrado en el Tiempo), tres de nosotros, el
escritor, el disefiador de conceptos y yo, como productor, nos reunimos tres dias
a la semana durante cinco meses para desarrollar la historia y los dibujos

preliminares. Hay mucha energia creativa, ademas la frustracion que acompana
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al escribir y disefiar’.5

Luego, las preguntas comienzan: ;Cuales seran los costos? ¢Cuanto
tiempo se llevara el proyecto? ;Qué equipo se va a necesitar? Si se trata de un
juego, ¢deberd haber mucho énfasis en las puntuaciones y resolucion de
acertijos o debera permitir la libre exploracion? ;Deberan existir muchos caminos
y deberan converger en un mismo final? ;Cual es el premio por ganar? y ¢Qué
tan grafica puede ser la violencia? Es entonces hora de continuar con el
siguiente punto.

2. El analisis de factibilidad econémica del proyecto

Son cuatro los estudios principales que se deben llevar a cabo para
poder realizar un andlisis de factibilidad econémica de un proyecto, y son los que
a continuacion se describen:

1) El estudio técnico tiene por objeto proveer informacién para cuantificar el
monto de las inversiones y costos de operacién pertinentes a esta area.

Técnicamente pueden existir diversos procesos productivos opcionales,
cuya jerarquizacion puede diferir de lo que se pudiera realizar en funcién de su
grado de perfeccion financiera. Normalmente se estima que deben aplicarse los
procedimientos y tecnologias mas modemos, solucion que puede ser optima
técnicamente pero no serlo financieramente.,

2) El estudio de mercados es mas que el analisis y determinacion de la oferta
demanda o de los precios. Muchos costos de operacion pueden preverse
simulando la situacion futura y especificando las politicas y procedimientos que

se utilizaran como estrategia comercial.

* NewMedia. Multimedia Developers. San Mateo, CA. E.UA. Hypermedia Communications,
Inc. Marzo de 1995,
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Metodolbgicamente, tres son los aspectos que se deben estudiar:

* El consumidor y la demanda del mercado y del proyecto, actuales y esperadas:
Tiene por objeto caracterizar a los consumidores actuales y potenciales,
identificando sus preferencias, habitos de consumo, motivaciones, etcétera, de
manera tal que se obtenga un perfil sobre el cual pueda basarse la estrategia
comercial. El analisis de la demanda pretende cuantificar el volumen de bienes o
servicios que el consumidor podria adquirir de la produccion del proyecto.

* La competencia y las ofertas del mercado y del proyecto, actuales y esperadas:
Es preciso conocer las estrategias que sigue la competencia, para aprovechar
sus ventajas y evitar sus desventajas. Al mismo tiempo, se constituye una buena
fuente de informacién para calcular las posibilidades de captar mercado y
también para el clculo de los costos probables involucrados.

* Comercializacion del producto del proyecto: Este es uno de los factores mas
dificiles de precisar, porque la simulacién de sus estrategias se enfrenta al
problema de estimar reacciones y variaciones del medio durante la operacién del
proyecto.

3) El estudio administrativo y legal es indispensable para formar una estructura
de personal calificado para la gestién del proyecto, asi como las implicaciones
legales del mismo. Bastaria un andlisis muy simple para dejar de manifiesto la
influencia de los procedimientos administrativos sobre la cuantia de las
inversiones y costos del proyecto.

En este estudio se efectia una simulacion del proyecto en operacion, la
que permite incluso, definir las necesidades de espacio fisico para oficinas,
pasillos, estacionamiento, jardines y vias de acceso, ya que ninguna de estas
consideraciones debe dejarse al azar.

El estudio legal influye también en el desarrollo del proyecto, aunque lo
hace de modo indirecto. El efecto mas directo de los factores legales y

reglamentarios se refiere a los aspectos tributarios. Normalmente existen
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disposiciones que afectan en forma diferente a los proyectos, dependiendo del
bien o servicio que produzcan. Esto se manifiesta en el otorgamiento de
permisos y patentes, en las tasas arancelarias diferenciadas para tipos distintos
de materias primas o productos terminados, o incluso en la constitucién de la
empresa que llevara a cabo el proyecto, la cual tiene exigencias impositivas
distintas segun cual sea el tipo de organizacién que se seleccione.

4) El estudio financiero es la ultima etapa del analisis de factibilidad econémica
de un proyecto. Los objetivos de ésta son ordenar y sistematizar la informacién
de caracter monetario que proporcionaron las etapas anteriores de estudio,
elaborar los cuadros analiticos y antecedentes adicionales para la evaluacion del
mismo.

El estudio de factibilidad financiera no es solamente determinar si el
proyecto es o no rentable, sino que debe servir para discernir entre alternativas
de accion para poder estar en condiciones de recomendar la aprobacién o
rechazo del proyecto en virtud de una operacion en el grado 6ptimo de su
potencialidad real. Este estudio determina:

* Las inversiones

+ Capital de trabajo

* Valor residual de las inversiones

* Ingresos de operacion

* Costos de operacion

* Tiempo de recuperacion de la inversién

3. Establecimiento de las limitantes
Después de haber llevado a cabo el analisis de factibilidad del proyecto

se debe pasar a las conclusiones y elaboracion del plan de desarrollo del

proyecto a pesar de las limitantes y ventajas encontradas.
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Es probable que en este momento ya se esté pensando cémo se vera y
funcionara el producto. Pero antes, se deben analizar todos los detalles, como:
¢Cuales son las limitantes para el proyecto? Ya sea que se desarrolle un
proyecto para uno mismo, para la compafia en la que se trabaja o para un
cliente, cada proyecto tiene limitantes que afectaran el resultado final. Algunas
son mas obvias que otras.

* Las limitantes obvias:

1) Costo: El costo es comunmente la limitacion mas grande. ; Cuanto
capital esta disponible para el proyecto?

El dinero, frecuentemente influencia cuanto tiempo y esfuerzo se
necesitaran para desarrollar el proyecto. Fondos limitados se pueden traducir en
no poder pagar pistas de sonido profesionales o narracién, o tal vez, en no poder
pagar el costo de licencias de software o de distribuir diskettes a cada usuario.
Todos estos son temas que afectan el diserio final.

2) Tiempo: Ya sea que se desarrolle un proyecto por encargo de un
cliente o para comercializarlo uno mismo, existirda una fecha limite para
terminarlo. Aun cuando los fondos sean ilimitados, el tiempo puede no ser
suficiente para realizar el proyecto.6

Es necesario establecer correctamente el tiempo que se necesitara, ya
que, el producto podria volverse obsoleto antes de salir al mercado.

3) Materiales: Los desarrolladores de multimedia deben contar con el
equipo y software adecuado. Si no se cuenta con el equipo correcto, se puede
fracasar en el intento de llevar a cabo el proyecto. El software adecuado puede
significar la diferencia entre un proyecto exitoso y uno fracasado.

Para los principiantes puede ser dificil determinar qué programas o

® Algunas veces los clientes dirdn que tienen fondos ilimitados de dinero. Generalmente eso
significa que tienen un calendario ya programado y apretado, y saben que no hay
forma de que gasten mas en un periodo de tiempo limitado.
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equipos adquirir. Se puede saber lo que se quiere lograr, mas sin embargo,
¢cdmo saber qué programas realizan qué tareas? Por ejemplo, si se quiere un
programa para crear ilustraciones ;Se debera comprar Freehand, Photoshop,
Painter, Canvas o algun otro?

El costo, tiempo y materiales son de algun modo, las macrolimitantes,

sin embargo, los proyectos de multimedia viven o mueren debido a las
microlimitantes (aquellas que afectan al usuario final, y no aquellas que afectan al
desarrollador al realizar su trabajo).
* Limitantes no tan obvias (o limitantes de marketing)7: incluyen preguntas tales
como: ¢;Quién usard el producto?, sen qué lo usardn? y ;qué esperan del
producto? Puede parecer que estas limitantes son obvias y pasarlas por alto. Sin
embargo, antes de gastar grandes cantidades de esfuerzo creando un producto
sofisticado, se debe tener cuidado y asegurarse de que todos lo usuarios van a
obtener el maximo beneficio del producto.

1) ¢Quién usara el producto?: Es importante saber quién va a usar el
producto y qué esperaran de éste. En realidad, muy pocos productos son “para
todos”. Aun programas como hojas de calculo y procesadores de texto son para
segmentos particulares del mercado de usuarios de computo. Un kiosco
interactivo dentro de un museo y un folleto electronico de ventas son usados por
una audiencia muy distinta. Cada grupo de usuarios tiene diferentes necesidades
y expectativas.

2) ¢(En qué lo usaran?: ;A qué tipo de computadoras estos usuarios
tendran acceso? Esta pregunta es importante. Si, por ejemplo, una gran
proporcién de los usuarios potenciales solo tienen computadoras anticuadas,
éstos tendran diferentes expectativas que aquellos que tienen computadoras
nuevas.

7 Las limitantes de marketing se definen durante el estudio de factibilidad econémica del
proyecto.
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Algunos ejemplos de limitantes debido al equipo de cémputo del
usuario final son el sistema operativo, la memoria RAM, la velocidad del
procesador, la capacidad del disco duro, el tamafio y resolucién del maonitor, la
velocidad del lector de CD-ROM si es que se tiene.

3) ¢Como se distribuira el producto?: Este punto se refiere a cémo se
lleva el producto al usuario final. El medio de distribucién mas utilizado son los
diskettes, sin embargo, los CD-ROMs los estan reemplazando como medio
idéneo para distribuir multimedia. Aun asi, debemos de considerar a qué
mercado esta dirigido nuestro producto, y por lo tanto, qué medio se debera
utilizar para la distribucién del mismo.

Algunas compariias ofrecen sus productos en versiones de CD-ROM y
de diskettes, sin embargo, esto representa mantener inventarios dobles de
productos y, por lo tanto, costos mas altos. Es por esto que se debe analizar
cuidadosamente el mercado al que se dirige un titulo de multimedia, para asi
hacerlo llegar a su publico efectivamente.8

Para este momento, ya se puede definir una configuracion minima de
equipo con el que debera contar el usuario final para que el proyecto funcione.®

A continuacién se enlistan dos ejemplos de configuraciones minimas
requeridas por algunos programas de multimedia (segun se indica en su propio
empaque).

Road & Track, The need for speed:

Minimo:

486 DX2-66 para obtener 320x200 en VGA
Tarjeta de video con 512k de VRAM

® Algunas compafiias todavia manejan dos formatos de diskettes, los de alta y los de doble
densidad.

* La configuracién minima es la descripcién minima de equipo que un usuario necesitara
para ejecutar un proyecto de multimedia especifico.
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4 MB libres en disco duro

Lector CD-ROM de doble velocidad
Recomendado:

Pentium 90Mhz

Tarjeta de video PCI SVGA

Volante analégico marca thrustmaster

Tarjeta de sonido SoundBlaster AWE 32

FIFA Soccer 96:

Minimo:

486 DX2-66

8MB en RAM

Tarjeta de video con 512k de VRAM

1 MB libres en disco duro

Lector CD-ROM de doble velocidad

MS-DOS 5.0 o mejor
Recomendado:

Pentium 90Mhz

16 MB de RAM

Tarjeta de video PC| SVGA

Control de juego Gravis GamePad

5 MB libres en disco duro

Tarjeta de sonido compatible con SoundBlaster

4, Planeacion de la produccién

Crear un proyecto de multimedia es dificil porque todos los elementos
que lo componen dependen de todos entre si. La eleccién de herramientas y

ambiente de desarrollo (autoreo), los requerimientos del usuario y la materia o
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tema de la produccién, limitan el disefio, y trabajan juntos para hacer el trabajo
de creacién de un disefio mas dificil.

Trabajando por primera vez en un proyecto de multimedia, no son
faciles de comprender las capacidades de las herramientas ni de la estructura de
la informacion. Estos elementos estan interrelacionados. A menudo, es solo
hasta el final del proyecto que éste se comprende lo suficientemente bien como
para crear un buen plan para implementarlo Y. para entonces, suele ser
demasiado tarde. Los tres elementos de la produccion son los siguientes:

* El ambiente:

Es el programa que se usa para la produccién de multimedia y poder
conjugar todos sus elementos. Este puede ser, como se vio en el capitulo
primero, de programas de desarrollo por objetos o iconos (basados en
estructuras logicas, en el tiempo o en tarjetas o stacks, asi como el desarrollo
tradicional por guiones o instrucciones escritas).

Cualquiera que sea la herramienta de programacién que se elija,
existiran limitaciones de lo que se puede hacer con ésta. No existe un ambiente
perfecto, sino mas bien muchos, con fuerzas y debilidades.

* El contenido:

Es el corazdn de la produccién. La informacién contiene los mensajes
que el usuario va a investigar, por lo que es necesario que se aporte algo de
utilidad en el proyecto, de tal modo que exista interés de seguir leyendo e
investigando.

La informacién puede estar en forma de texto, narracién, video o
animacién. La forma en que se transmite la informacién conlleva en si un
mensaje mas amplio.

* La interfaz del usuario:

Existen dos elementos en el disefio de una interfaz: el estructural y el

cosmetico.
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El elemento estructural incluye articulos tales como menus, campos de
datos, ventanas y botones.

El elemento cosmético incluye articulos tales como graficas de fondo y
formas de los iconos.

Los elementos estructurales deben ser definidos en las primeras etapas
del desarrollo del proyecto, ya que después puede implicar complicaciones
innecesarias. No asi los elementos cosméticos, éstos se pueden afadir o
modificar en cualquier momento durante el desarrollo del mismo.

Es buena idea pasar algun tiempo analizando titulos de multimedia
similares al que se planea crear y, copiar ideas. Cabe hacer mencion que en las
leyes de derechos de autor y copyright internacionales las ideas no se protegen,
solamente la expresion de la idea. Claro esta, que en la medida que el producto
sea original en su contenido y sea facil de manejar, mayor numero de
interesados habra en adquirirlo.

5. El disefio

Lo primero que se debe de hacer es crear un storyboard. El storyboard
se puede describir como la accién de un filme (o en este caso, de la historia
interactiva en el CD) narrada mediante dibujos. Las tomas que compondran la
pelicula que va a filmarse se dibujan en cuadros; cada uno de estos cuadros es
acompafado por un texto que indica los sonidos de cada accion, las locuciones,
los didlogos, la musica, los efectos, etc.

Existen dos razones para usar un storyboard. Primero, dar4 una mejor
concentracion de las ideas. Segundo, si se trabaja para un cliente, el storyboard
provee una oportunidad para el cliente de corregir cualquier malentendido antes
de desperdiciar horas de trabajo.

Un storyboard se puede crear en varias formas. Al principio, se pueden
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hacer esquemas o diagramas en papel. Después de tener una imagen de cémo
se ve el proyecto se puede utilizar un programa de dibujo para visualizar mejor
eéste. Un buen programa es PageMaker, porque combina textos y graficos con
facilidad.

Después de que se ha completado el storyboard, éste debe ser revisado
con el cliente. También durante esta fase, se debe de elegir un ambiente de
desarrollo que pueda cumplir con las expectativas del proyecto. El ambiente que
se elija tendra un impacto directo en la siguiente fase del proyecto.

El siguiente paso es considerar todos los temas relacionados con la
interfaz y con la navegacién entre pantallas. Dependiendo del proyecto, esta
etapa puede requerir muy poco o mucho trabajo mental. Durante este paso, se
pueden empezar a crear elementos cosméticos que se integraran poco después.

En la figura 4.4 los bloques representan las pantallas de un proyecto, a
la derecha, el texto describe los contenidos de la pantalla y cualquier cosa que el
lector necesite saber acerca de como funciona el proyecto. La interactividad
(cémo moverse de una pantalla a otra) es indicado por las flechas que van de
una pantalla a ofra.

6. Produccién del prototipo

Una forma de empezar a trabajar en el prototipo es por partes. La
primera parte del proyecto sera implementacion de la estructura, es decir, los
campos y la mayoria de los botones. Estos elementos son las cosas de las
cuales todo depende, por lo que no tiene sentido comenzar a disefiar graficos
antes de que la estructura esté completa. Después que la estructura se haya
completado, se deben implementar funciones especificas.
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Figura 4.4. Esta figura muestra un ejemplo de un storyboard.
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* La pruebas Alfa:

Los desarrolladores de programas emplean los términos alfa y beta para
designar los niveles o fases de desarrollo de un producto cuando se hacen
pruebas y se busca retroalimentacion. Las versiones alfa son para circulacién
interna solamente y se pasan a un selecto grupo de usuarios muy criticos. Estas
versiones de un producto son a menudo los primeros borradores del proyecto, y
se espera que tengan problemas o estén incompletos.

Durante las pruebas alfa se debe ser flexible y estar dispuesto a hacer
cambios tanto en el disefio como en el comportamiento del proyecto mientras se
revisa los comentarios del grupo de prueba alfa.

Al elegir las personas que formaran el grupo alfa, no se deben incluir
amigos que trataran de ser amables, sino gente agresiva que ataque todos los
aspectos del trabajo.

Esta es la mejor forma de trabajar con proyectos largos. Se eligen
funciones que pueden ser probadas independientemente del resto del proyecto,
se prueban con varios usuarios, los cuales dan su opinién para que,
posteriormente, se modifiquen, afiadan o quiten elementos del prototipo.

Una de las ventajas de trabajar con Director y Hypercard es que es muy
facil realizar modificaciones.

7. Ajuste del prototipo
Después de que se ha finalizado la implementacién por partes, es el
momento de analizar el prototipo completo. Esto se hace mostrandolo a

diferentes usuarios, y observar como lo manejan, dénde no entienden una idea,
qué no les gusta.
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Version number:

Release: l Beta v I Non-release: D
Country Code: | 00-USA v |
Short version string: | 1.1 l

Long version string (visible in Get Info):

Descent ll, Version 1.1
@Parallax Software 1994-1996

Figura 4.5. Ejemplo de un recuadro donde se indica la version y la fase de
desarrollo de un proyecto, en este caso, la etapa beta de Descent II.
* La pruebas Beta:

Las versiones beta, a diferencia de las alfa, se envian a un publico mas
amplio pero aun selecto con el mismo motivo: el prototipo puede contener errores
y bichos (bugs) desconocidos que pueden salirse al final del dia para morder
sorpresivamente a los disefiadores.

Debido a que el producto, durante esta etapa, se estd mostrando y
utilizando fuera de la privacidad de su cuna de nacimiento, su reputacion
empezara a tomar forma durante la fase beta, sin embargo, los errores en el este
nivel son generalmente menos que en la etapa alfa.

El grupo de prueba beta debe ser representativo de los usuarios reales,
y no debe incluir personas involucradas en la produccion del proyecto. Los
revisores beta no deben tener ideas preconcebidas, se les permite jugar con el
software mas reciente y reconocerlos como parte del proceso “interno” a cambio

de sus comentarios y reportes.
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Se debe pedir a los revisores beta que incluyan una descripcién muy
detallada de la configuracién de equipo y software al momento que descubran un
problema, y una reconstruccion paso a paso de éste, a fin de que se pueda
reproducir, analizar y reparar.

La forma de reporte de errores que deben de llenar las personas del
grupo beta deberan de incluir las siguientes preguntas:

1) Configuracién del sistema: CPU, velocidad del procesador en MHz,
fabricante, capacidad del disco duro, marca y espacio disponible, RAM,
sistema operativo, monitor y equipo adicional

2) Descripcién del problema

3) Pasos para la reproduccién del error

Los usuarios que prueban el prototipo deben ser diferentes todo el
tiempo, no siendo los mismos que analicen el proyecto por segunda vez los que
lo probaron la primera.

Se debera realizar una lista de todos los problemas encontrados y una
lista de aquéllos que han sido reparados, y asi continuamente, durante cada
nueva version del producto.

Terminando las pruebas, se ajusta el prototipo, haciendo cualquier
modificacion necesaria y luego, se vuelve a probar completo. Tal vez se deba de
cambiar varias veces antes de que funciones bien. Se debe revisar el proyecto
para estar seguro de que esta libre de errores Y que es exacto, operacional y
visualmente adecuado, y que los requerimientos del cliente se han cubierto.

Esto se debe hacer antes de finalizar el trabajo y de pasar a la
distribucion. Una mala reputacién ganada por el lanzamiento prematuro del
producto puede destruir lo que pudo haber sido una gran obra creada con miles
de horas de esfuerzo. Si se necesita hacerlo, es mejor retrasar la fecha de
lanzamiento.

Una de las mayores dificultades que se encaran al probar la
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funcionalidad del prototipo es que su desempefio depende del equipo especifico
y las configuraciones del sistema. Si no se puede controlar la plataforma del
usuario, o si el proyecto esta disefiado para mostrarse en muchos ambientes
diferentes, se debe probar por completo el proyecto en tantas plataformas como
sea posible.

Pocas configuraciones (de equipo de computo) son idénticas: aun las
idénticas pueden ejecutar diferentes programas que pueden interactuar con el
proyecto en forma impredecible. En el ambiente Macintosh, algunas extensiones
del sistema pueden entrar en conflicto con el programa. En Windows, los
archivos WIN.INI y SYSTEM.INI contienen informacién personalizada que puede
ser diferente para cada instalacién.

Es dificil y caro poseer toda la combinacion de posibles configuraciones
de equipos con tarjetas y con programas, por lo que, pensando en esto, Apple
Computer, pone a disposicién de los desarrolladores instalaciones de prueba
muy avanzadas en sus oficinas corporativas en Cupertino, California, donde se
encuentran disponibles todos los modelos de computadoras Macintosh y la

mayoria de las variaciones de equipo y programas existentes.
8. Produccion de la versién final

Una vez que el proyecto ha sido terminado, no importando que tan
estimulante éste haya sido, es fascinante enviarlo al mundo. Los desarrolladores,
a medida que el proyecto se acerca a la fecha de lanzamiento, utilizan términos
como bronce, cuando falta poco, y oro cuando esté completamente terminado.

Para esta etapa, se deben considerar la documentacién y el proceso de
instalacion del usuario final. Estos se pueden incluir en papel o electrénicamente
en forma de un archivo “léeme” o en globos de ayuda.

Se debe incluir, tanto en los archivos “léeme” como en la documentacion
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en papel, instrucciones sobre la correcta instalacion del software, de tal modo
que el usuario no pase disgustos. Es recomendable disedar programas de
instalaciéon que sean sencillos de usar y que guien al usuario durante todo el
proceso.

Casi siempre, después de que el producto ya se esta comercializando, o
que ha sido enviado al cliente que lo encargd, surgen problemas de los que no se
tenian conocimiento ni aun durante las pruebas realizadas al prototipo. Esto es

algo comun, por lo que se debe estar preparado y disponible para corregirlos.

9. El empaque

El empaque es el elemento del producto que lo contiene y lo protege,
asi como también le da identidad. Es un elemento muy importante, ya que tiene
varias funciones, de las cuales se hablara mas adelante.

Elementos del empaque

Hoy en dia el empaque es utilizado por los mercad6logos como una
herramienta mas dentro de la mezcla de mercadotecnia. Un empaque
conveniente es juzgado por los consumidores como una cualidad mas por la cual
preferir determinado articulo.

Los ingenieros de producto investigan nuevos disefios para los
empaques, asi como nuevos materiales mas ligeros, mas resistentes, mas
seguros y mas econémicos.

El empaque debe llamar la atencién del consumidor, estando
acomodado junto a muchos productos competidores en una repisa. Ademas, el
empaque debe de comunicar claramente la marca y la compaiiia que lo fabrica,
mostrando una imagen y personalidad propia.

Los elementos de un empaque deben ser los siguientes:
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1) Resistencia: Debe proteger el producto que guarda de caidas y golpes, asi
como de robos, en caso de articulos pequefios.

2) Facil de abrir y manejar: El articulo del interior del empaque debe de poder
extraerse con relativa facilidad y sin maltratarse. Ademas, la basura que resulte
de dicho empaque debera de ser facil de manejar.

3) Ecoldgico: El empaque debe de ser benigno con la capa de ozono y con el
medio ambiente en general, de tal modo que no represente después un problema
su acumulacién en basureros. Ademas, no debe ser peligroso para nifios ni
animales.

4) Disefio: El disefio debe de concordar con la imagen del producto y de la
compafiia y debe ser atractivo a su mercado meta. Ademas, debe de sobresalir
sobre de sus competidores innovando tanto en formas, colores, textos y
materiales. Por dltimo, el disefio debe guardar espacio a la informacion que por
ley se debe incluir, sin que ésta desentone con el resto del empaque.

5) Informacién: El empaque debe de explicar clara y concisamente las
caracteristicas del producto que contiene, asi como sus ventajas competitivas.
Por otro lado, la informacién que por ley debe incluir es:

* El contenido en piezas y/o unidades de volumen y masa (de
preferencia, si el producto se comercializa también internacionalmente,
tanto en el sistema métrico decimal como en el sistema inglés)

+ Si el producto es un alimento, debe incluir la informacién nutricional por
racion. Asi como los componentes quimicos que conforman su composicion

* El nombre del fabricante, su direccién y su pais de origen, el nombre
del exportador y del importador

* El modo de empleo, recomendaciones y precauciones

* El codigo de barras que identifica al producto

* Si se trata de juguetes, el rango de edad para la que se recomienda. Si

se trata de musica, peliculas o videojuegos, incluir si contiene material no
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recomendable para menores de edad (violencia, sexo o lenguaje profano).

El empaque de un titulo de multimedia

Al igual que un libro, mucha gente juzgara primero al producto por su
portada. Si el titulo se produjo bajo pedido de un cliente, quizas no requiera de
muchas formalidades en el empaque, pero si esta enfocado a la comercializacién
masiva mediante canales de menudeo la historia es diferente. Si es asi, el titulo
en CD-ROM debera incluir en su empaque un manual del usuario, una tarjeta de
registro, guias de referencia rapida, adaptadores de equipo y material
complementario de mercadotecnia.
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Figura 4.6. Ejemplos de empaques de software. De izquierda a derecha: Strata
Studio Pro, Fractal Design Painter y Macromedia Director.

Los consumidores tipicamente relacionan el empaque de un producto
con su calidad y precio. Mientras mas grande, pesado y lujoso sea el empaque,
mayor sera el valor percibido. Muchas cajas de software se venden con mucho

aire por dentro, con cartones doblados o con compartimientos de hule espuma

141



que protegen al CD-ROM o diskettes. Todo este espacio vacio permite al
personal de mercadotecnia algo de flexibilidad cuando establecen el precio del
producto.

* Cubierta del empaque:

En productos de multimedia, la gente espera adquirir “lo ultimo de la
tecnologia®, por lo que es recomendable utilizar disefios que reflejen esa
tendencia. Y si el CD-ROM pertenece a una serie de titulos, el trabajo artistico
debe estar coordinado con el estilo de la serie 0 de la linea del producto. Se
recomienda emplear imagenes de calidad fotografica y de mucho impacto para la
portada, asi como no olvidar el nombre del producto y de la compafiia en todos
los costados.

Se debe especificar si el producto es para usarse en MPC (Multimedia
PCs) con el logo MPC en el frente, en la esquina inferior derecha; en el lomo,
abajo y en la parte trasera. Asi mismo, debe especificarse si el producto corre
Unicamente en ambientes DOS/Windows o Macintosh, o en ambos. Por Ultimo,
debe indicarse los requerimientos minimos de equipo para que el programa
funcione correctamente y los requerimientos deseables para su mejor
desempenio.

La mayoria de estos productos de menudeo se envuelven al alto vacio
en plastico delgado para proteger el empaque de huellas digitales, dafio y robos
en su exhibicion. Sin embargo, sobre este plastico la mayoria de los disefios de
empaques permiten todavia etiquetas adicionales que siendo brillantes, llaman la
atencion de las miradas. Algunos fabricantes colocan hologramas especiales
para identificar su producto y evitar que se vendan copias ilegales.

* Formas de empaque:

Se han desarrollado algunos empaques realmente Unicos para destacar

verdaderamente un producto. Fractal Design Painter, por ejemplo, esta

empacado en una lata metalica de pintura con un forro de papel a todo color
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(véase figura 4.6). En la situacién mas tipica, sin embargo, el tamafio del
empaque y las opciones de formas estan limitadas por las restricciones del piso y
el espacio de los estantes que se encuentran en los puntos de venta al menudeo,
asi como por los gastos de fabricacién de un empaque no estandar.

* Empaque basico:

Existen empresas dedicadas a la fabricacion de empaques hechos a la
medida del cliente y con todas sus especificaciones. Estos proveedores pueden
proporcionar cajas de carton y plastico, servicios de impresion, corte, doblado y
envoltura. Las opciones basicas de empaque son las siguientes:

1) Manual y discos envueltos al vacio juntos

2) Sobre de carton con discos y manual

3) Caja de carton con discos y manual, con o sin rellenos de aire para

hacer la caja mas grande y envueltos al alto vacio

4) Caja como se describe en el punto 3, pero en una cubierta deslizable

y envuelta al alto vacio

5) Caja de carton abierta en los extremos con una charola deslizable

conteniendo el manual y los discos, con o sin cubierta deslizable

6) Caja de cartén abierta en los extremos con un sujetador de anillos

conteniendo manual discos en sobres de plastico

Los costos del empaque pueden ir desde $5 délares por unidad para
una envoltura simple al alto vacio (esto incluye costos de impresién por un
manual y un diskette), a mas de $50 dolares por unidad envuelta en cajas y
materiales elaborados.

Ademas, se debe de considerar el peso del empaque, ya que en el
proceso de distribucion, una onza extra por producto puede aumentar
considerablemente los costos de flete y manejo.

El material de empaque disefiado para proteger el ambiente,

especialmente para discos compactos, se esta volviendo popular; estan
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disponibles sobres especiales y contenedores de carton reciclado.
* Estandares de empaque para multimedia:

Ademas de establecer y alentar una plataforma estandar de
computacion en multimedia, el Consejo de Mercadotecnia para Multimedia PC de
Estados Unidos proporciona instrucciones para que los empaques de software
para MPCs se parezcan. El Consejo autoriza el uso de la marca MPC a los
vendedores cuyos productos cumplen con sus estandares.

El programa de licencias asegura que el software y los equipos que
adquiere el consumidor con esta marca son compatibles con la plataforma MPC,
El Acuerdo de Licencias de Marca de Multimedia PC define los usos permitidos
de la marca en software y en hardware; los documentos llamados Instrucciones
de Marca de Multimedia PC aclaran los usos permitidos de la marca en productos
de hardware y software y la Especificacion de Multimedia PC define la

configuracién minima de equipo MPC.

Figura 4.7. Ejemplos de portadas de software de entretenimiento. De izquierda a
derecha: Marathon, Doom Il y Dark Forces.

Las instrucciones de MPC recomiendan los siguientes estandares de
empagque:

1) Empaques tradicionales para software: El software con precios de
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$60 dolares o mas (tipicamente programas de informacién y titulos de
productividad) deben estar en cajas tradicionales de software.

2) Empaque de CD: Los titulos con precios por debajo de los $60
dolares, especialmente de titulos de entretenimiento, deben estar en
estuches de CD. Los titulos educativos y de informacién al consumidor,
como catalogos de compra y mapas de calles, deben utilizar también este
tipo de empaques.

Las cajas tradicionales de software deben ser de 22.86 cm (9 pulgadas)

a 2413 cm (9.5 pulgadas) de alto, ya que en los estantes promedio de
vendedores al menudeo se acomodan mejor los productos de esta altura. El
ancho de la caja debe ser de entre 17.15 cm (6.75 pulgadas) a 17.40 cm (6.85
pulgadas); esto permite que desplieguen hasta siete paquetes con la cara al
frente de los estantes estandar, que son de 121.92 cm (48 pulgadas) de largo. La
profundidad de la caja de software depende tanto del precio del titulo como de la
extension de su documentacion de soporte y otros materiales. Los titulos de
software que cuestan mas de $200 dolares deben estar en cajas que midan al
menos 5.08 cm (2 pulgadas) de profundidad. Todas las cajas descritas deben
emplear hojas de carton estandar.

Los estuches altos de CD, generalmente de cerca de 31.12 cm (12.25
pulgadas) de altura, no quedan bien acomodados para exhibirse en algunos
estantes de menudeo. Para superar esta dificultad y seguir manteniendo su
relaciéon con el formato CD de audio, el Consejo MPC recomienda un estuche de
CD de aproximadamente 22.86 cm (9 pulgadas) a 24.77 cm (9.75 pulgadas) de
alto, aproximadamente la misma altura que la caja de software que contiene los
diskettes y manuales. La altura de un estuche estandar de CD audio es de
aproximadamente 12.38 cm (4.87 pulgadas), haciendo que los 24.77 cm (9.75
pulgadas) dupliquen exactamente la altura del estuche de CD. Se debe utilizar el
ancho de estuche estandar de CD, que es de 14.61 cm (5.75 pulgadas) a 15.24
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cm (6 pulgadas), con el CD alojado en la parte inferior del paquete.
* Empaque de CD:

Los editores profesionales de multimedia a menudo emplean los CDs
para distribuir sus productos a los usuarios finales, siguiendo de cerca los pasos
de los titulos de audio exitosos. Los siguientes son los tres tipos de empaque
para CDs mas comunes:

1) La caja larga: Es una caja delgada de cartén de 15.24 x 30.48 cm (6 x

12 pulgadas) que contiene un estuche de CD. La caja generalmente tiene
ilustraciones impresas similares a las utilizadas en el folleto que viene
dentro del estuche, casi nunca tiene ventanas y viene con solapas
pegadas.

2) El paquete burbuja: Es una versién en plastico de la caja larga. La
mitad de arriba del empaque muestra el folleto y la de abajo exhibe el
estuche del CD. La caja larga y los estuches burbuja son poco empleados
en titulos de multimedia.

3) La caja polienvuelta: Es especialmente popular para pedidos por
correo y ventas al extranjero. Basicamente, se trata del estuche del CD
envuelto en una hoja de plastico transparente.

Estos paquetes son convenientes para los CD-ROMs, sin embargo, si el
titulo requiere mas documentacion escrita de la que puede contener un folleto
estandar, entonces se necesitara insertar el estuche en una caja en la que
también pueda acomodar un manual y otros materiales en papel. Otro motivo
para no usar ninguna de las tres cajas mencionadas anteriormente es, si se
desea incrementar el valor percibido del software en un estante al menudeo, se
querra distinguirlo de los titulos mas accesibles.

Un tamafio popular de caja para CDs es 21.59 x 13.34 x 3.18 cm (8.5 x
5.25 x 1.25 pulgadas) con una division interna pegada. Este tamarfio contiene su
estuche de CD, asi como un documento de 21.59 x 13.97 cm (8.5 x 5.5 pulgadas)
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de hasta 1.9 cm (.75 pulgadas) de ancho. Incluso los productos sin documentos
extra a menudo se envian en cajas de este tamario para definir claramente que
se trata de software y no de un CD de audio.

A menos que el editor escoja alternativas de empaque para proteger el
ambiente, la mayoria de los CDs vienen en su caja conocida. Los muebles y
estantes de menudeo estan disefiados para acomodar un gran numero de estas
cajas.

Para los fabricantes de discos, quienes normalmente ensamblan su
paquete completo, necesita preparar la etiqueta del disco para serigrafia, folletos
y tarjetas impresas para la parte trasera del estuche.

* Graficos de la etiqueta del disco:

Los graficos que el fabricante de discos imprime por serigrafia en el
disco final deben disefiarse con dimensiones precisas (véase figura 7.2). El anillo
blanco del centro muestra un area cerca del anillo centrade que no puede ser
impresa; generalmente éste también se deja vacio. Normalmente, el fabricante
coloca su logo y su nombre y un nimero de serie con un tipo de letra minisculo
espejeado entre el anillo y sus graficos.

« Tarjeta trasera:

La tarjeta de la cubierta trasera se coloca, obviamente, en la parte
trasera del estuche. Esta impresa solo por un lado y estd doblada de tal forma
que una orilla se convierte en el lomo. Cuando los CDs en cajas se almacenan
uno al lado del otro, es importante que el titulo del disco sea visible en el lomo.
En la tarjeta trasera se puede colocar informacion técnica, como los
requerimientos de sistema o una tabla de contenido.

En ésta se debe de imprimir claramente visible el logo de precaucién

sobre contenido impropio para menores de edad, en caso de que el titulo

contenga material no apropiado.
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Figura 4.8. Dimensiones del area de impresién en serigrafia de un CD.

« El folleto:

El folleto es el pequefio libreto que viene incluido dentro del estuche del
CD, cuya portada se observa a través del frente transparente de éste. El folleto
debe mostrar el nombre del titulo, el nombre de la compaiiia, gréficas
representativas y alguna otra informacién que se decida importante.
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El grosor del folleto no debe de ser mas grande de 1.5 mm (.06
pulgadas) al cerrarse, o no cabra en el estuche. Muchos fabricantes de discos

recomiendan emplear papel de un peso de 45.35 kg (100 libras), opaco, sin

madera, recubierto por ambos lados. El folleto debe estar doblado y engrapado
con una grapa no corrosiva.

' /ﬂ/ [T

Flgura 4.9. Ejemplo del folleto del CD-ROM de Flight Unlimited.

La portada del folleto también debe incluir un logo de precaucién para

los padres en caso de que un titulo no sea recomendable para nifios o jovenes

de cierta edad, asi como una breve explicacion.

* Despliegue de requerimientos del sistema:
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Para evitar confusiones entre los consumidores y posibles decepciones
en el desempefio (que producen quejas, servicios costosos y productos
devueltos), se debe describir en la caja los requerimientos especificos minimos
del sistema que requiere el titulo. En general, estos requerimientos se colocan en
la parte trasera del paquete para, asi, conservar las parte frontal de la caja para
descripciones del producto, de ventas y el titulo.

Categoria Para Windows Para Macintosh

Sistema operativo Windows 3.1+ System 7.1+

Tipo de CPU Procesador Pentium, PowerPC 601, 80Mhz
75Mhz

Memoria RAM 8 MB 8 MB

Gréficos 640x480x256 832x624x256

Velocidad de unidad CD- 2x 2x

ROM

Espacio libre en disco duro 15 MB 15 MB

Audio 16-bit 16-bit

Otros Video para Windows 1.0+ QuickTime 2.0+

Tabla 4.1. Ejemplo de la Etiqueta Uniforme propuesta por la IMA. 10

La Interactive Multimedia Association (Asociacién para la Multimedia
Interactiva o IMA) en un esfuerzo por reducir el porcentaje de titulos en CD-ROM
que son regresados por el cliente debido a que no funcionan con su equipo, ha
creado la Etiqueta Uniforme para Titulos de Multimedia (ver tabla 7.1). Ademas
de dicha etiqueta (que cuenta con el apoyo de empresas como Microsoft, Intel y
Phillips) la IMA ha desarrollado la Lista de Practicas Recomendadas para los

1% CD-ROM Today. Uniform Labeling for Multimedia Titles. Burlingame, CA. E.UA. Imagine
Publishing Inc. Septiembre de 1995. pag. 25.
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Desarrolladores de CD-ROMs y el Programa de Configuracion del Consumidor,

Las Practicas Recomendadas son guias para los desarrolladores sobre
codificacién, instalacién y desinstalacion.

El Programa de Configuracion del Consumidor es una utileria de
software que prueba el sistema de computo del cliente y su configuracion, y que
luego imprime como reporte.

Sobre todo, al establecer los requerimientos de equipo se debe evitar la
confusién o la decepcién de los consumidores. Asi, si se quiere recomendar
equipo extra para mejorar el desempefio del producto, se puede identificar
afiadiendo el texto “Equipo adicional recomendado...”. Y si se requiere equipo o
software adicional se debe especificar con claridad “Equipo adicional requerido”.

El empaque debe resolver algunos problemas de distribucién, como el
espacio limitado en las repisas de las tiendas. Sin embargo, en un futuro mas
vendedores instalaran kioscos que permitan a los clientes revisar titulos y
observar demostraciones antes de comprar, y si asi sucede, se invertira mas

mercadotecnia en atractivas demostraciones que en empaques elaborados.
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V. COMERCIALIZACION DE UN PROYECTO DE MULTIMEDIA



V. COMERCIALIZACION DE UN PROYECTO DE MULTIMEDIA

En este capitulo nos disponemos a entrar a lo que serd en si la
propuesta de este trabajo, visto desde los principales puntos de la
mercadotecnia, los caminos posibles a tomar y los pasos para hacerlo

correctamente.

A. Segmentacion del mercado de la multimedia en CD-ROM

Para efectos de segmentar el mercado actual y potencial de la
multimedia en CD-ROM en Guadalajara se llevé a cabo un analisis de la
distribucion por niveles socioeconémicos y por edades.

Las clases sociales de la zona metropolitana en la ciudad de
Guadalajara se encuentran distribuidas de la siguiente manera: clase A/B 9%,
clase C 20%; y clase D 71%.

Nivel socioeconémico No. de personas por estrato
Clase A/B 9% 275,754
Clase C 20 % 612,787
Clase D 71 % 2'175,394
Total 100 % 3'063,935

Tabla 5.1. Estratificacion por nivel socioeconomico de la Z. M. de Guadalajara.

Tomando en cuenta al estrato A con un ingreso familiar de mas de diez
veces el salario minimo promedio del pais, el B de entre cinco y diez veces, el C
de entre cinco y tres veces y el D de hasta tres veces. 1

El nimero total de habitantes en la Zona Metropolitana para 1995,

' BIMSA. Mercamétrica de 80 ciudades mexicanas 1988-1989. Tomo 1. México. 1989, Pag.
216.
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segun datos estimados por el INEGI, es de 3'063,935 (incluidos estan los
municipios de Guadalajara, Zapopan, Tlaquepague y Tonala).2
La multimedia en CD-ROM abarca un mercado actual y potencial
comprendido entre las clases A y B, que representan el 9% del total de
habitantes de la Zona Metropolitana de Guadalajara, es decir, 275,754 personas.
La multimedia en CD-ROM esta orientada principalmente a personas de
edades entre los 15 y los 30 afios, es decir, 984,646 personas o un 28.76% de la

poblacién.
Edad Porcentaje del total No. de personas
15-19 1213 % 336,924
20-24 9.27 % 350,049
25-29 7.36 % 297,673
Total 28.76 % 984 646

Tabla 5.2. Estratificacion por edades en la Zona Metropolitana de Guadalajara.

Sin embargo, como se observa en la tabla 5.2, al calcular los
porcentajes de poblacién que corresponden al estrato por edades en relacién con

el nivel socioeconémico observamos como se disminuye su nimero.

Edad Porcentaje de las clases A/B No. de personas
15-19 1213 % 33,449
20-24 9.27 % 25,562
25-29 7.36 % 20,296
Total 28.76 % 79,307

Tabla 5.3. Estratificacion por edades de las clases A y B en la Zona
Metropolitana de Guadalajara.

El mercado total de clientes actuales y potenciales se reduce a la cifra

? INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA (INEGI).
Proyeccion del perfil sociodemografico para Jalisco. Aguascalientes, México.
1992,
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de 79,307 personas, segun las anteriores estimaciones y representa el 2.59% del

total.

Esta segmentacion podria a su vez volverse a segmentar por estilos de

vida, preferencias y conocimientos de computacion, donde encontrariamos un

mercado mas reducido, aunque més definido.

Las cifras hablan por si solas: El mercado es pequefio, pero

dependiendo de los margenes de utilidad puede ser atractivo y promete a futuro

serlo aun mas.

Nivel Ay B

(alta superior e inferior)(10% de la poblacién total)

Ingresos:

Mas de 30 y 15 veces el salario minimo respectivamente

Tipo de vivienda:

De lujo, con grandes jardines, piscina /Casa grande o condominio
de lujo

Automovil:

Mas de cuatro Gltimo modelo./ Mas de tres, alguno Gltimo modelo

Nivel educativo:

Profesionista

Ocupacién:

Industriales, grandes comerciantes, gerentes de empresas

grandes y duefios de pequefias empresas

Servicio doméstico:

Mas de cinco personas / Tres personas

Tipo de amueblado:

De lujo: Poseen videograbadoras, cablevision y antena parabdlica

Vestido:

De alta calidad y generalmente a la moda del extranjero

No. de personas por
familia:

4, principalmente adultos /3 a seis personas, principalmente
adultos

Actividades:

Varias actividades culturales /Clubes deportivos, gran actividad
cultural

Tabla 5.4. Caracteristicas de las clases A y B obtenidas en el area metropolitana
de la Ciudad de México.
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Existen diferentes puntos de vista de diferentes autores acerca de las
caracteristicas de cada una de las clases sociales. Laura Fischer cataloga a las
clases Ay B, segun encontré en el Area Metropolitana de la Ciudad de México tal
como se indica en |a tabla 5.4 3

B. Perfil del consumidor

El perfil del consumidor es el conjunto de caracteristicas que tienen los
individuos que pueden estar interesados en la adquisicion de un producto o
servicio determinado.

El definir las caracteristicas que debe tener el consumidor meta u
objetivo es de gran importancia para definir a la vez los segmentos del mercado a
los que se dirigiran los esfuerzos de comercializacion. Tanto para evitar altos
costos innecesarios como para determinar estrategias y programas que permitan
un acercamiento con los mismos.

Al llevar a cabo un estudio de los motivos de compra, se puede definir
quién se encarga de la misma, quién influye y qué factores influyen para asi
llegar a determinar quién y quiénes son el mercado meta para determinado
articulo o servicio, lo cual también es Util para la localizar los segmentos del
mercado.

El perfil del comprador de titulos de multimedia en CD-ROM se puede
resumir de la siguiente manera

1) Personas de ambos sexos, pero principalmente del sexo masculino

3) De entre 18 y 30 afios

4) Declases Ay B

5) Con interés en lo tecnolégicamente nuevo, lo vanguardista

* FISCHER, Laura. Mercadotecnia. Ciudad de México. Interamericana.1988. Pag. 99.

156



6) Con conocimientos de computacién

7) Son principalmente profesionistas o universitarios

8) Como influyentes en la decision de compra y no tanto como

compradores se encuentran incluidos los nifios y jovenes de 6 a 17 afios.

El perfil de los jugadores de video juegos en Estados Unidos, en
contraste, se resume de la siguiente manera, segun un estudio de la compaiiia
SIMBA: La mayoria de éstos son de sexo masculino, de mas de 25 afos y han
estudiado algun tiempo en la universidad. Ademas, gastan un promedio de $250
doélares anuales en software y prefieren los juegos violentos (shoot ‘em-ups) tanto
en las consolas (64%) como en la computadora (80%). Cuentan con un equipo
de coOmputo y perifericos sofisticados y de alto precio. 4

C. Proceso de compra de un titulo de multimedia en CD-ROM

Los compradores antes de realizar la compra pasan por varias etapas
bien definidas. Un comprador interesado en adquirir un titulo de multimedia
puede servir de ejemplo para ilustrar dichas etapas, las cuales se enuncian a
continuacion:

* Reconocimiento del problema:

La necesidad se convierte en impulso cuando la persona ha notado la
diferencia entre su estado real y su estado deseado. Dicha necesidad puede ser
de entretenimiento, de educacion, de material de apoyo al trabajo, de
capacitacién, etcétera.

* Busqueda de la informacion:
Algunos consumidores que no se dejan llevar tan de prisa por sus

impulsos pueden preferir investigar mas sobre los titulos disponibles en el

* MultiMedia Merchandising Magazine. Digital Periscope. Volumen 3, Nimero 7. Malibu,
CA. E.U.A.1996. pag. 8-11.
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mercado, analizar la publicidad, leer las opiniones de grupos de expertos en
revistas y visitar puntos de venta especializados para “probarlos”.
» Evaluacién de la informacion:

Los compradores comparan los atributos que le son de interés los
cuales pueden ser valor de entretenimiento, calidad de los graficos, calidad de la
informacion, facilidad de uso y precio. Por lo que, el mercadélogo debera conocer
los atributos reconocidos como mas importantes por el consumidor, de tal forma
que éstos sean resaltados positivamente sobre los de la competencia. Para
ilustrar esto mejor, veamos que no son los mismos atributos los que llaman la
atencién del consumidor si hablamos de simuladores de vuelo que si hablamos
de titulos infantiles.

* Decision de compra:

Existen tres factores que pueden modificar la intencién de compra a la
cual ha llegado el consumidor después de la evaluacién. Estos son:

1) Las actitudes de otras personas hacia la opcién elegida. Entre mas
allegada sea la persona y mas intensa sea su actitud contraria, mayor
influencia tendra en la decisién de compra.

2) Los factores situacionales anticipados, tales como costo del CD-
ROM, beneficios esperados del titulo, equipo necesario para su correcto
funcionamiento (algunos titulos especifican unidades de ejecucion de CD-
ROM de doble velocidad, cierta cantidad de memoria RAM, monitores de
cierto tamario, o versiones nuevas del sistema operativo).

3) Los factores situacionales no anticipados son aquellos que en el
ultimo momento saltan a la vista del comprador y pueden modificar la
decision de compra de éste. Una devaluacién que lleve al doble el precio
de los titulos de multimedia, la reduccién en el ingreso personal, el
enterarse de que el producto cuenta con un soporte técnico deficiente son
algunos ejemplos de éstos.
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» Comportamiento después de la compra:

La teoria del desempefio esperado establece que si las expectativas del
producto son igualadas, el consumidor estara satisfecho; si las excede, estara
muy satisfecho; si no se igualan, quedara insatisfecho. Cuando el cliente esta
insatisfecho con la compra realizada surge una inconformidad (disonancia
cognoscitiva) que lo llevara a realizar diferentes acciones, tales como devolver el
producto o buscar mas informacion acerca de éste para confirmar el valor que

una vez observd en él.

D. Estrategia de producto

La mejor estrategia al hablar de productos de alta tecnologia es la
investigacion y desarrollo. Las grandes empresas que que poseen los titulos mas
exitosos regularmente son las que mas invierten en la investigaciéon y desarrollo
de mejores capacidades de video, de audio, de redibujado de poligonos en
imagenes generadas en 3 dimensiones y su optimizacién en computadoras y
video consolas actuales. Es por eso que, por ejemplo, la calidad grafica y de
juego de Virtua Fighter 2 es mejor que aquéllas en Virtua Fighter 1, a pesar de
que ambos corren desde la misma maquina ( en este caso el Sega Saturn).

Es recomendable investigar que hacen nuestros competidores, aunque
no siempre aconsejable copiarlos, ya que asi se han dado muchos fracasos. En
todo caso, verificar por uno mismo a qué se debe el interés de éstos en
determinado proyecto. Hay que recordar que ante todo esta el cliente, quien es
quien comprara el producto y al fin de cuentas, si se innova se puede pegar dos
veces.

Algunas empresas se han olvidado de esto y han tenido malas ventas,
tal es el caso de titulos como Daedalus Encounter, Under a Killing Moon y
Ripper, que después del éxito de The 7th Guest y Wing Commander IV han
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apostado a este tipo de titulo de entretenimiento en el que hay largas escenas de
video pero poca interactividad para el usuario. Otro caso muy ilustrativo es el de
Doom y sus muiltiples imitadores, la mayoria con poco éxito. De una lista de 15 o
mas, solo Dark Forces, Duke Nukem 3D y Marathon han obtenido elevadas
ventas.

Si se es vendedor al menudeo, la mejor estrategia de producto es elegir
de entre la amplisima gama de titulos disponibles los 20 o 50 mejores,
dependiendo de la categoria o categorias que se manejen. Esta no es una tarea
dificil, ya que la informacion se puede encontrar en expos, revistas y en Internet.
La mayoria de las empresas estan dispuestas a facilitar versiones de
demostracion en CD-ROM o desde Internet para el distribuidor. Otra forma de
averiguarlo es por medio de la investigacion de mercados. Un sondeo facil y
breve realizado a los clientes es capaz de revelar cuales productos son los que
les interesan en realidad.

Tener disponibles los mejores titulos a los mejores precios puede ser
complicado, sin embargo, muchos mayoristas en Estados Unidos, Japon y
Europa manejan inventarios de cinco millones de délares o mas con excelentes
precios y tiempos de entrega. Lo importante aqui es conocer el punto de reorden
y los limites maximos y minimos de tal modo que el costo de importacién por
unidad sea lo menor posible.

E. Estrategia de precios

Como se ha mencionado antes los gastos de produccién y
comercializacion de un titulo en CD-ROM pueden ser de $100,000 délares por
tirajes de 50 a 100 mil unidades, lo que representa un costo unitario de uno a dos
dolares.

Se menciond anteriormente también que el precio obedece, ademas de
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los costos y la utilidad marginal, al valor percibido por el consumidor. Esto es
especialemente importante en esta industria y los precios de los titulos que estan
en el mercado lo reflejan, costando estos en Guadalajara desde $230 hasta $850

pesos.

Costos del desarrollo de un CD-ROM

50,000

25,000 100,000

100,000

25,000
50,000 50,000
| mFabricacién mProgramacion
OProduccién de audio y video  gAdministracion del proyecto
mDisefio del empaque mProduccion artistica
mPromocién pProduccién de la interface

Fuente: 'Revista NewMedia

Figura 5.1. Costos de produccion en délares (sin tomar en cuenta los costos de
mercadotecnia y distribucién) de un titulo de multimedia dirigido al mercado
masivo, segun la revista NewMedia.5

Una consideracion importante para el minorista, si es que importa el
producto del extranjero y que sera determinante para la estrategia de precios es
el costo y origen de la mercancia, asi como del nivel de servicio que se ofrezca a
los clientes, de la ubicacion de la tienda o tiendas, de la competencia y del
volumen de ventas mensual. En el caso de titulos en CD-ROM para
computadora, la mayoria de estos habran sido hechos en Estados Unidos o

Canada, por lo que su Ad Valorem o arancel sera de 0%, mientras que aquéllos

* NewMedia Magazine. CD-ROM Titles Explosion. Volumen 4, Nimero 6.San Mateo, CA.
E.U.A.1994. pag 40-46.
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provenientes de cualquier otra region del mundo pagaran un arancel del 15% de
su valor. Por eso es recomendable asegurarse con el mayorista antes de realizar
la importacién, si el producto proviene de algun pais del TLC, y de lo contrario,
preguntarle si a caso existe la version de este americana o canadiense.

Al importar hardware es importante también tener en cuenta que
algunos productos requieren de la Norma Oficial Mexicana, la cual certifica que el
producto cuenta con las especificaciones debidas para operar conforme a las
normas mexicanas. Esto es importante debido a que cada articulo distinto y de
diferente modelo que solicite la NOM pagara al laboratorio certificador en la
Ciudad de México aproximandamente $3,000 pesos mas gastos de envio (en
Guadalajara existen algunos laboratorios autorizados en empresas como
Hewlett-Packard, IBM y Zonda, pero casi siempre funcionan sélo para uso
interno). El tramite tiene una duracién aproximada de un mes.

Algunos ejemplos de articulos que requieren de la NOM son: lectores de
CD-ROM, teclados, ratones, joysticks, tarjetas de memoria, bocinas, video
consolas, cartuchos de video juegos, lentes o gogles de realidad virtual, por citar
algunos. Por lo que se debera ser muy cuidadoso al elegir que articulos, de que
marcas y en qué modelos importar.

En el caso de video consolas, actualmente provienen del lejano oriente,
asi como la mayoria del software que usan, por lo que su arancel va desde un
15% a un 20% de su valor.

Sea cual sea la procedencia de los articulos importados, tendremos que
pensar en las garantias que ofreceremos al usuario final. En algunos momentos
requeriran de reemplazo de mercancia y en otros s6lamente reparacién, lo que
aumentara nuestros costos y afectard nuestros precios. Cuando se trate de
problemas sencillos, nos resultara mas conveniente contar con un técnico
especialista que repare aqui mismo los defectos encontrados, debido a que la

exportacion temporal realizada para el cambio de mercancia con nuestro
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proveedor nos puede resultar muy costosa.

F. Plaza y distribucién

Dentro de la mezcla de mercadotecnia continuemos con el tema de la
plaza y distribucién.

1. La distribucién de un titulo en CD-ROM

Muchos pequefios desarrolladores de software, después de un arduo
trabajo por ver finalizado fisicamente su proyecto, descubren con dolor que
olvidaron planear la distribucion de su producto. La falta de una estructura
dedicada a la administracion que dan por hecho muchos pequefos negocios es
lo que los lleva muchas veces a fatales consecuencias.

* Desde el inicio:

Supongamos que una compafiia determinada se encuentra
desarrollando un titulo en CD-ROM, el cual planea posteriormente vender y
obtener increibles utilidades. Lo primero que los gerentes de la compafia deben
hacer es poner los pies en la tierra, ya que la distribucién de su producto no sera
sencilla.

Si el titulo que se desarrolla es planeado para que funcione en
plataformas Macintosh y Windows, serd muy deseable que la publicacién se
realice en CDs hibridos.

La razon de esto es la distribucion. En la era de los lectores laser y los
codigos de barras, casi todos los productos en casi todas las tiendas,
especialmente en tiendas donde se venden CD-ROMs, tienen un numero de
identificacién de producto o, en inglés, SKU (Stock Keeping Unit). Esto permite a

los vendedores, distribuidores y editores seguir el rastro de las ventas utilizando
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una identificacién universalmente acordada. Esta tarea es mas facil si solo existe
un SKU.

Ademas, no hay tanto espacio en los anaqueles de la tiendas para
colocar versiones de Windows y de Macintosh de un mismo producto,
especialmente, en la temporada navidefia. Durante esta temporada de 1994 se
comercializaron en las tiendas de Estados Unidos aproximadamente 1,800
titulos.6

Existen pocas opciones para la distribucion de un titulo las cuales a
continuacion se describen:

* Editores:

Las empresas editoriales se dedican a publicar trabajos realizados por
ellos mismos y/o trabajos realizados por terceros. Ellos se encargan de que las
tiendas vendan sus titulos, de llevarles fisicamente los productos y de la
cobranza.

Suena sencilla esta primera opcién, sin embargo, los editores estan muy
ocupados con sus propios titulos y con otros compromisos adgquiridos, que
cuando escuchan la propuesta de comercializar un titulo de una compafia
desconocida su respuesta facilmente puede ser un “no”.

Com dijera Steven E. Marden, Editor de la Enciclopedia Multimedia
Compton, “Muchas personas nos piden que codesarrollemos una idea que ellos
nos traen. Aunque nos agrade la idea, estamos generando tantos proyectos que
no quedan muchos recursos disponibles”.”

Esto no significa que sea imposible lograr que una editorial publique un

titulo de una compafiia a la que nunca habia escuchado mentar, sélo significa

® Informacién proporcionada por la Software Publishers Association de E.U. y publicada por
la revista InterActive en su edicion de Mayo/Junio de 1995. Pag. 84.

" Revista NewMedia. New Models for CD Distribution. Volumen 4, Numero 6.San Mateo,
CA. E.U.A. 1994, pag. 48-55.
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que se deben tomar en cuenta los siguientes consejos.

1) Dependiendo del tema del titulo, sera el editor que se busque: Los
editores se especializan en ciertos mercados muy bien identificados, por lo
que, es mas facil que se interesen en el titulo, si entra dentro de su linea de
productos. Por ejemplo, un editor de software educativo se mostrara mas
interesado en un titulo de matematicas para nifios de preprimaria que en un
juego de naves espaciales.

2) Entre mas completo mas interesante: Si el titulo se encuentra tan sélo
en papel es muy probable que no interese tanto como aquél que ya es un
prototipo.

* Socio afiliado:

Existen dos formas de acuerdos de colaboracién entre desarrolladores y
editoriales: afiliacion y sociedad. El trato afiliado permite al desarrollador rentar
los canales de venta y distribucion del editor. En la sociedad, que tiende a ser
mas complicada, el editor y el desarrollador trabajan juntos en el disefio y
desarrollo técnico. El editor en ocasiones paga la fase de desarrollo en
adelantado al desarrollador contra regalias futuras. Generalmente, los
desarrolladores obtendran mas altas regalias de un trato afiliado.

Muchas editoriales, por otro lado, estan reanalizando sus tratos
afiliados, los que a menudo les dan un control limitado sobre el producto y en
como pueden venderlo.

Compton’s NewMedia, duefia de 35% a 40% del mercado de CD-ROMs
de multimedia, trabaja con desarrolladores ya sea en forma de sociedad o de
afiliacion.

En una entrevista, Patricia Quimby, Directora Ejecutiva de Operaciones
Afiliadas de Compton comentd: “En muchos casos, platicamos las dos opciones
con los desarrolladores. Aquéllos que prefieren mantener control sobre sus

165



compafiias y productos entran en nuestro programa afiliado.”8

Si la persona que desea que su titulo se publique, puede financiar y
respaldar economicamente aunque sea una parte de la produccién, se convierte
en un socio afiliado de la casa editorial. Mientras que los desarrolladores
contratados por un editor suelen recibir entre el 8% y el 15% de las ventas netas
por unidad vendida, los afiliados obtienen un pedazo mas grande del pastel, ya
que comparten parte de la responsabilidad con el editor.

* Uno mismo:

Esta es la opcion mas dificil, aunque la mas remunerativa. E| convertirse
en editor, significa llevar el producto uno mismo a los distribuidores para negociar
con ellos y conseguir que accedan afadirlo a su linea actual.

Robert Patterson, Gerente de Nuevos Productos de Multimedia en
Ingram comenté: “Lo que yo busco es el potencial (del producto) y la demanda.
Claro, si se trata de una licencia interesante (como Power Rangers), obviamente
le echaremos un vistazo. Queremos ver productos con demanda existente.
Deseamos compafiias con un staff de mercadotecnia que pueda provocar
demanda de vendedores y consumidores. También, que puedan abastecer de
producto y satisfacer la demanda. Si las copias no se venden bien, se regresan al
editor, el cual absorbe los costos.” 9

Ademas, implica las tareas de relaciones publicas, publicidad, expos,
fabricacién de los discos y creacién del empaque. Si los titulos que se
comercializan son de interés especial para determinados grupos, sera buena
idea buscar distribuir en lugares donde esos grupos concurran. Por ejemplo, un
titulo de salud y ejercicio se puede vender en tiendas de articulos deportivos,
dentro de gimnasios y en tiendas naturistas.

® Idem.

® Idem.
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Scott Walcheck, presidente de la compafia desarrolladora y editorial
Sanctuary Woods de San Mateo, California, estima que aquel desarrollador que
es también editor disfruta de dos a 2.5 veces mas utilidades que aqué! que vende
sus productos en colaboracién con un socio editor.

Algunos desarrolladores sobreviven de esta forma, pero la mayoria
tienen relacion con los editores simplemente porque prefieren no lidiar con el
tiempo, gastos y dolores de cabeza. No soélo existen planes de mercadeo,
empaques por desarrollar y promociones y publicidad por manejar, ademas, la
distribucion es imposible de llevar a cabo para los desconocedores y pobres en
capital.

Las principales editoriales de titulos de multimedia en CD-ROM son
Compton’s NewMedia, Microsoft, The Software Toolworks (adquirida por la
britanica Pearson Plc), Brederbund y Electronic Arts. Existen, sin embargo, mas
de 180 editoriales en la actualidad. Compaiiias tradicionales como WordPerfect
(adquirida por Corel, Inc.), estudios de Hollywood y casas editoras de libros de
Nueva York han creado su propia divisién de multimedia.

De Hollywood, algunos gigantes como Time Warner, Viacom/Paramount
y Sony han creado sus propias divisiones, donde se combina material del cine y
la television en nuevos y atractivos titulos de multimedia dirigidos al consumo
masivo.

Sin embargo, muchos expertos opinan que no es de las empresas
grandes de donde han surgido los “best-sellers” en CD-ROM, sino mas bien de
las empresas pequefias.

2. Medios de distribucién
A continuacion veremos las formas actuales (y futuras) de distribucion

de multimedia y video juegos:
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* Menudeo:

El menudeo es el segmento de mas rapido crecimiento en ventas en el
mercado del CD-ROM. En la forma de distribuir se puede ser creativo,
encontrando lugares idoneos para este fin. Tal es el caso de algunas tiendas de
especialidad, de musica, de video cassetes, de computacién, de libros, grandes
almacenes y tiendas de descuento, pudiéndose proponer mas ejemplos
(recordemos que en las panaderias Goiti se venden CDs de audio).

En Guadalajara La Gran Plaza, Plaza México, Plaza del Sol, Plaza
Terranova, Plaza Universidad y Plaza Hemisferia representan ejemplos de
excelentes ubicaciones para una tienda dedicada al menudeo de titulos de
multimedia en CD-ROM. La renta o compra de un local varia dependiendo de el
centro comercial, asi es que se debera analizar financieramente cada opcion
presentada antes de elegir la ubicacién. Mientras un local de 100 mts. cuadrados
en Plaza del Sol puede pagar mas de $20,000 pesos al mes de renta, en Plaza
Terranova puede pagar menos de $6,000.

Se recomienda la ubicacion del local dentro de un centro comercial, mas
no significa que no existan puntos atractivos fuera de éstos. Algunas areas
interesantes para este fin pueden ser Providencia, Country, Bugambilias, Ciudad
del Sol, Chapalita, Universidad, La Estancia y Monraz, por mencionar algunos.

Las modalidades del menudeo del CD-ROM son la venta, el intercambio
y la renta.

El sistema de intercambio también es atractivo, y se ilustra poniendo
como ejemplo los precios a los que compra y vende titulos usados BRE Software,
empresa de Fresno California especializada en video consolas. Los titulos que
sirven de ejemplo son de alta rotacion:
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Titulos ya usados Se vende en $US | Se compra en $US
Aeon Flux $39.95 $20.00
Area 51 $39.95 $20.00
Battle Arena Toshiden 2 | $44.95 $24.00
Dark Stalkers $49.95 $25.00
Resident Evil $49.95 $25.00
Tomb Raider $44 .95 $24.00
Nights $49.95 $25.00
Panzer Dragoon Zwei $44.95 $22.00
Virtua Cop 2 $44.95 $24.00
Virtua Fighter 2 $44.95 $22.00

Tabla 5.5. La tabla habla por si sola. Los precios son en Estados Unidos y no
incluyen fletes ni seguros. Algunos de los titulos, como Nights, Aeon Flux y Tomb
Raider ni siquiera han sido terminados a la fecha del catalogo, que es de Agosto
de 1996.

No pudiendo muchas personas adquirir todos los titulos que desearan,
la renta se propone como una alternativa de negocio de servicio que ademas de
ser economico para el cliente, es lucrativo para el empresario.

Veamos con un ejemplo: Un titulo que al minorista le cuesta $300 pesos
se puede rentar en $20 pesos por un dia y medio, recuperando su costo a las 15
rentas. El truco radica en tener a la renta titulos altamente solicitados, ya que de
otro modo, se puede perder con los de bajo movimiento.

El principal problema de la renta de titulos para computadora es la
compatibilidad, por lo que se debe especificar claramente y en espafiol los
requerimientos minimos y optimos del sistema para que el programa se ejecute
correctamente.
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Muchos clientes no sabran nada de computacion y le imputaran la culpa
al vendedor. Recordemos que de por si las instalaciones de software bajo DOS y
Windows pueden volverse complicadas con diferentes configuraciones de
equipo.

Se debe tener en cuenta el costo de cobranza para cuando haya
clientes que no devuelvan la mercancia, asi como el costo de renovacién de
titulos, peliculas protectoras para los CDs, cajas vacias de repuesto, etc.

Segun el Game Player Survey realizado por SIMBA en 1996 en Estados
Unidos, la renta de titulos es mayor en el campo de las video consolas que en el
de las computadoras, ya que, el 83% de los duefios de consolas han rentado
video juegos, comparado al 17% de los duefios de PCs. 10
* Paquetes (bundles):

Los paquetes o bundles los arma el fabricante del equipo de computo, el
fabricante del kit multimedia, el mayorista, el distribuidor o incluso el minorista.

Una pequefia tienda de computacién puede comprar software en CD-
ROM en versién OEM (de las siglas en inglés que significan para venderse en
paquete). La diferencia con la version normal o retail es que la versién OEM no
incluye caja, viene el disco compacto dentro de un sobre de cartén apenas de su
tamario y el manual de operacién en blanco y negro, listo para meterse dentro de
la caja de una computadora o de un kit multimedia, agregando de este modo un
mayor valor al equipo.

* Mercadotecnia directa:

Todos hemos sido testigos del creciente desarrollo de empresas de

telemarketing. Los vemos en la televisidn y revistas, los escuchamos en |a radio y

hasta por teléfono. En Estados Unidos hay incluso catalogos de catalogos.

'° MultiMedia Merchandising Magazine. Digital Periscope. Volumen 3, Numero 7. Malibu,
CA. E.U.A.1996. pag. 8-11.
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Es por las cualidades del telemarketing y las caracteristicas de los CD-
ROMs que entre si se llevan muy bien. Una lista de productos con breves
descripciones en una revista o periodico, volantes con cupén de pedido, una
pagina en internet con los productos que se ofrecen, y todos con opcion de pago
con tarjeta de crédito son las armas principales para realizar las ventas por
telemercadeo.

Uno de los medios actuales mas relevantes es internet, ya que su costo
no es muy alto, todo depende de la complejidad de la pagina que se cologue en
el servidor. Eventualmente y dependiendo del tamario de la empresa, ésta puede
adquirir un servidor de internet con todas las paginas que desee y publicarlas
permanentemente, afiadiéndole ligas a otros servidores para hacerse mas
conocida.

Tiene una desventaja que puede ser ventaja, y esta es, que cualquier
persona de cualquier lugar del mundo la puede accsesar, por lo que impactara a
muchas personas que no nos interesen, sin embargo, siendo telemercadeo, se
puede lograr una accién a nivel nacional, ademas de que se puede exportar a
otros paises en, por ejemplo, Centro y Sudameérica.

La tecnologia actual permite ya realizar transacciones seguras a través
de internet por medio de esquemas de encriptacién, de tal modo que un fraude
por parte de un hacker es algo casi imposible.

Su funcionamiento es el siguiente: El cliente selecciona los articulos que
desea adquirir, cuando decide terminar su compra la computadora le muestra el
total a pagar. El cliente acepta y después le es requerido llenar la forma que
incluye sus datos personales y datos de su tarjeta de crédito. Al finalizar la
transaccién se genera un correo electrénico o e-mail dirigido a la empresa de
telemarketing con la solicitud elaborada por el cliente, quienes al recibirlo lo
retransmiten al banco, donde se da la autorizacién o rechazo y se embarca la
mercancia al dia siguiente.
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* Redes de multimedia (se encuentran en diferentes fases de desarrollo) y son
las que se enuncian:

1) Internet de banda ancha (Broadband)

2) Cable digital

3) Teléfono digital

4) Satélite digital

5) Televisién celular

Ya en la actualidad se esta trabajando con estas nuevas tecnologias,
que se iran implementando en la medida de lo posible, y todas ellas
proporcionaran multimedia de calidad a través de computadoras sin monitor y sin
disco duro conectadas a internet y conociadas actualmente como network
computers o ncs y se supone no costaran mas de $500 dolares.

Los primeros ncs desarrollados por compafias como Oracle, Sun
Microsystems y Apple Computer son algo parecido al una consola de video
juegos. De estos el ejemplo mas tangible es el Pippin de Apple cuya manufactura
corre por parte de la empresa juguetera japonesa Bandai, quien compro la
licencia a Apple y ahora lo llama @World.

El @World es basicamente un lector de CD-ROM con un sistema
operativos similar al de la Macintosh cargado en ROM, asi como una conexién a
internet. Su precio se estima sera de $600 dolares en Estados Unidos para su
lanzamiento en Octubre de 1996.

Otra video consola con posibilidades de convertirse en un nc es el Sega
Saturn, el cual cuenta ahora con un médem al que llaman NetLink que se inserta
como un cartucho en su parte de atras, dandole al Saturn un nuevo impulso al
tener capacidades de internet. Se estima que su precio en Estados Unidos para
el lanzamiento, sera de $250 délares mas el costo del Saturn, 11

"' En la Electronic Entertainment Expo de mayo del 96, que es la exposicidn mas
importante de la industria del video juego a nivel mundial, tanto Sony como Sega
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Actualmente existen en Estados Unidos y Japén varios servicios de
video juegos a través de Internet. En ellos se puede jugar contra uno o cien
personas en diferentes partes del mundo juegos como Doom 2, Duke Nukem 3D,
War Craft, Air Warrior Il y Quake. Entre ellos se encuentran ICI Games
(www.icigames.com), Mpath (www.mpath.com), Dwango (www.dwango.com),
ImagiNation Network (www.inngames.com) y Total Entertainment Network
(www.TEN. net).

G. Publicidad y promocién

El dltimo punto del marketing mix, también dependera del giro del negocio, es
decir, si se es el productor del titulo en CD-ROM, el editor o el minorista.

1. La publicidad de titulos de multimedia en CD-ROM

En México, y concretamente en Guadalajara, la publicidad de esta clase
de articulos ha permanecido ausente. Sélo se pueden encontrar anuncios de
empresas grandes como Novell, Microsoft, IBM y Acer en la mayoria de los
medios. Muchas ofertas de software y hardware, asi como una que ofra
promocién en la compra de determinado equipo de computo en los diarios
locales.

En Estados Unidos, la publicidad de estos articulos se lleva a cabo por
medio de publicaciones especializadas, como revistas de computacion, juveniles,
de videojuegos y para padres de familia, ademas en los suplementos de
computacién de los diarios.

redujeron al usuario final de Estados Unidos el precio de sus consolas, de $250 a
$200 délares.
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En Guadalajara los precios de la tecnologia de multimedia son para la
mayoria de la gente poco accesibles, y los distribuidores de equipo de computo
tienen dificultad para encontrar proveedores de los nuevos titulos; por lo que la
comercializacion es muy reducida. Sin embargo, es por esto que se trata de un
area de mercado atractiva y sin explotar. Utilizando campafias bien planeadas
que hagan uso de la radio, prensa e incluso, de la television y por medio de

diversas formas de promocién se puede lograr el nivel de ventas deseado.
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Contact your local retailer or call 1-800-STAR WARS

Figura 5.2. Publicidad de Full Throttle como aparece en revistas, digitalmente en
otros titulos de la misma empresa y en su propia pagina en el Internet.

Los medios idéneos a usar en una campana publicitaria de titulos de
multimedia en CD-ROM en una ciudad como Guadalajara son la prensa,
suplementos especializados en diferentes diarios, volantes, folletos, catalogos,

internet y algunas estaciones de radio.
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F, HORNET 2.0 STHIKE

F/A-18 Hormet 20—
® Award-winning strike fighter simulal
® |ncredibly fast and fluid 3-D graphics
® Acourate flight dynamics simulation -
® Realistic instrumentation and weaponry

® 28 Persian Gulf combat missions
® Sophisticated enemy Al

® Digital “Radio Voice Messages !
® AppleTalk™ network play for up to 4 players
® Available on diskette or CD-ROM !
® PowerMac accelerated

> & P O

ATIONS
® A8

o .

FLIGHTERJSIMULATION

y:Korean Crisis—

missions in Korea

int missions with friendly aircraft
against N.Korean MiG-21 and MiG-23

weanny new 3-D poygon world

Major cities such as Seoul and Incheon

® [ncredibly detailed targets and scenery

® Requires any version of F/A-18 Hornet

® Includes universal updater to Hornet v20

® Available on diskette or CD-ROM

® PowerMac accelerated

Figura 5.3. Anuncio de F/A-18 Hornet 2.0 como aparece en revistas.
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2. Promocién de software de multimedia

* Los paquetes o bundles

Los bundles son una forma de promocién muy comtn en el mercado de
las computadoras. Consiste en afiadir programas o accesorios gratis o por un
precio muy por debajo del normal en la venta de una computadora o un kit
multimedia, todo en un mismo paquete (o bundle).

En los Ultimos afios los editores de CD-ROMs han movido grandes
volimenes de discos vendiéndoselos a distribuidores de sistemas de multimedia

y de kits de actualizacion.

Ventas de CD-ROM en unidades durante 1993
(En miles)

1er Trimestre

2do Trimestre

3er Trimestre

4to Trimestre

0 500 1000 1500 2000 2500
mOtros canales gPaquetes o “Bundles”

Fuente: SPA 1993 CD Software Sales Report, Q4 '93

Figura 5.4. Canales usados en las ventas de titulos en CD-ROM durante 1993.

Sin embargo, conforme las utilidades en hardware se hacen mas

pequefias y la base instalada se hace mas grande, los paquetes que incluyan
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CD-ROMs tomaran una menor participacion del pastel de la distribucion.
La Software Publishers Association reporté que los paquetes
representaron casi dos terceras partes de las ventas de CD-ROMs al inicio de

1993, y menos de la mitad para finales del mismo ario.

* Los demos

Los demos son versiones funcionales de software con limitantes de
algun tipo. Esta forma de promocién ha mostrado ser muy exitosa y consiste en
obsequiar, ya sea en expos y conferencias de computacion o por correo a
clientes potenciales una version del software con la que el usuario puede trabajar
normalmente, a excepcion de que no le permite grabar ni imprimir sus archivos.
Otras formas comunes de limitar la funcionalidad de los programas de
computacioén es que se disefian para que sélo funcionen dentro de un periodo de
tiempo determinado o sélo por un nimero exacto de ejecuciones del mismo.

Ademas, estas versiones limitadas muestran de vez en cuando un
mensaje en pantalla que recuerda al usuario las ventajas que le ofrece el
programa, asi como el precio especial al cual lo puede adquirir y los teléfonos y
fax de la compafiia. Algunos incluso poseen una pantalla donde se levanta el
pedido para su posterior impresién, de tal modo que al cliente no le cueste el mas
minimo trabajo. Hay compafiias que venden estas versiones de demostracién por
decir, en $10 délares, prometiendo después un reembolso de dicha cantidad y
permitiendo al cliente la oportunidad de “apartar” ese nuevo y esperado
programa.

En la 1996 SIMBA Game Player Survey, que encuestd a 2000 video
jugadores se encontré que los “demos” si funcionan. De un 40% de los
encuestados que recibieron gratis una version de demostracién de un video

juego, el 60% compré la versién completa. El 36% de los que compraron la
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version de demostracion, 63% compré mas tarde la version completa. 12
* Los premios

Tipicamente, los premios son un incentivo a la compra y en ocasiones
atraen mas la atencion que una reduccion de precios. Los premios en la industria
del software pueden llegar a confundirse con los paguetes o bundles. Sin
embargo, la diferencia radica en que los premios no se cobran y por lo general
son mas baratos que aquellos que se incluyen en los paquetes. El valor del
premio estara relacionado con el precio del articulo adquirido.

Algunos programas de nivel medio ofrecen como incentivo algun otro
programa de un precio 20 veces menor o camisetas, cachuchas, llaveros, fundas
para computadora y mouse pads. La compafia Strata, Inc. comercializa su
Studio Pro para animacién y modelado en 3D en $1.195 SU y ofrece como
premio el juego de multimedia en CD-ROM Myst (cuyas escenas fueron creadas
con dicho programa).

* Las ofertas y reducciones de precios

Cuando un nuevo programa es introducido al mercado, su precio de
venta suele estar muy por debajo de aquél que tendra pasada la etapa de
introduccién. La compafiia Metatools, por ejemplo, introdujo Kai's Power Tools,
Bryce y Convolver a un precio de $99 dodlares, pasados tres meses su precio (de
lista) se incrementd al doble.

FreeHand de Macromedia y lllustrator de Adobe son dos productos
competidores que son ofrecidos al publico a un precio especial sélo si se trata de
usuarios del producto competidor.

La mayoria de los titulos de multimedia reducen su precio pasado un
periodo que varia desde los dos o tres meses hasta los seis u ocho meses desde

su introduccion, dependiendo del ésxito que hayan logrado hasta entonces.

'? MultiMedia Merchandising Magazine. Digital Periscope. Volumen 3, Numero 7. Malibu,
CA. E.U.A.1996. pag. 8-11.
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Casos como el de Myst, que lleva mas de 25 meses entre los primeros tres
lugares son raros.

Otro momento oportuno para realizar ofertas es en los periodos de
vacaciones escolares, navidad y pre navidad, asi como otros meses mas dificiles
en los que se sacan los saldos de inventario como son enero, febrero y marzo.

No se debe abusar de las ofertas, ya que se puede entrar en guerra de
precios no deseada con los competidores, ademas de que el publico se puede
acostumbrar a ésta y negarse después a comprar cuando haya terminado.

* Exhibidores, vitrinas y demostradores

Estos permiten al producto destacar de los demas competidores en una
tienda. Debido al limitado espacio en las repisas, algunos editores de CD-ROMs
proveen a los detallistas de material POP y exhibidores especiales con formas y
colores que, ademas de acomodar perfectamente al software, lo hacen mas
llamativo y visible. Tal es el caso de las empresas editoriales Voyager y BMG
Interactive.

Es importante tener en las vitrinas de las tiendas, en forma visible, las
ofertas y los productos nuevos, asi como los mas buscados. La iluminacion es
muy importante, asi como la limpieza. El layout de la tienda debe invitar a las
personas a circular por toda la tienda, de modo que encuentren lo que buscan y
conozcan lo nuevo, haciéndolos llegar hasta los vendedores que cerraran el
proceso de venta.

3. Las marcas de titulos de multimedia
Los nombres de las marcas de programas de computo en ocasiones
tratan de sonar modernos o tecnologicos, sin embargo, es preferible que la

marca se identifique también con los productos que representa.

Algunas compafiias crean marcas para su division de programas de
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multimedia, tal es el caso de Microsoft que creé la marca Microsoft Home, con
logo e identidad propia, por medio de la cual comercializa sus productos Encarta,
Cinemania, Book Shelf, Dinosaurs y Flight Simulator, entre otros. Asi mismo, la

compaiia Sony comercializa sus video juegos mediante la marca Sony Computer

Entertainment .

Figura 5.5. Propuesta de un logotipo para una tienda especializada en video
juegos.

Otra marca importante es aquella de la tienda que vende los productos
de multimedia en CD-ROM y su nombre, logotipo e imagen corporativa debera
concordar con los titulos que maneje principalmente. Si se enfoca a los titulos
educativos debe hacer alusion a ello, usando colores suaves y materiales como
madera, o si, por ejemplo, se dedica a los video juegos, le sentard mejor una
imagen mas juvenil, vanguardista, con colores como el gris, negro, verde, azul y
materiales metalicos.

Recientemente, un estudio realizado por la compaiia de investigacion
de mercados SIMBA demostré que para la mayoria de los video jugadores el

titulo de la marca de un video juego tiene poca influencia en su decision de
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compra. 13

H. Los copyrights

Crear y producir titulos en CD-ROM come Myst o Leonardo the inventor
puede ser duro. Pero es sencillo comparado con lo que los desarrolladores
deben hacer para asegurar y licenciar los derechos del material para proyectos
interactivos de multimedia.

Ya que los productos de multimedia usan material de muchas fuentes
diferentes (incluyendo peliculas, musica y texto), los desarrolladores piden a
despachos de abogados dedicados a derechos y licencias que realicen el trabajo
de legalizar dichas fuentes para ellos.

Total Clearance, una empresa dedicada a liberar derechos y licencias
para desarrolladores de multimedia, esta muy ocupada hoy en dia. Con una base
de clientes de mas de 1,500 (incluyendo Microsoft, Lucasfilm Ltd., Harper Collins
Interactive y Oracle) la compaiiia identifica preocupaciones, estrategias de
producto y de mercado y negocia la liberacion de los derechos. Las tarifas van
desde $500 hasta $15,000 délares, dependiendo de la complejidad del proyecto.

Conforme los desarrolladores de multimedia buscan mas material en
Hollywood, més apegadas estan empresas como Total Clearance a éstos y a la
industria del entretenimiento en general, para liberar derechos.

Por ejemplo, para liberar de derechos un clip de cinco segundos de la
pelicula Star Wars para un proyecto de Lucasfilm Ltd., la fundadora de Total
Clearance, Jill Alofs, tuvo que conseguir permisos de los actores del filme, del
Gremio de Actores de la Pantalla, del Gremio de Directores de Ameérica, del
Gremio de Escritores de América, de los dobles de cine y coordinadores, asi

3 Idem.
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como de los tenedores de derechos Lucasfilm y 20th Century Fox.

Como dijera Jill Alofs, fundadora de Total Clearance, “Algunas veces los
desarrolladores no saben lo que implica. Ya que no hay tarifas establecidas por
usar material en proyectos de multimedia, se les hace dificil saber cuanto estaran
gastando por los derechos.”14

Algunas personas asumen que si algo es de dominio publico lo pueden
usar, sin embargo, se debe tener cuidado de que no exista algun otro derecho
que se deba conseguir. Como por ejemplo, un desarrollador puede utilizar una
cancion pensando que es de dominio popular, sin embargo, si la grabacion de
dicha cancién no lo es, se vera después en problemas.

Los derechos o copyrights son otra cosa similar. Un trabajo puede tener
multiples derechos: una pintura tiene su propio copyright, pero la fotografia de
dicha pintura tiene otro por separado.

Es necesario también remarcar que si un desarrollador quiere usar el
mismo material en multiples titulos necesita licencias separadas para cada uno.

Algunos licenciantes prefieren cobrar tarifas fijas, mientras que otros
desean obtener parte de las ganancias. Algunos estudios esperan recibir entre el
6% y el 14% de las ventas netas.

Es muy recomendable obtener la exclusividad sobre aquello gque se
busca obtener derechos.

1. El contenido
El contenido viene de algun lado. Ya sea que sea creado para el

proyecto de multimedia o que se adquiera de terceros. Si se crea o si se

adquiere depende de las necesidades del proyecto, de sus limitaciones de

' Inter@ctive Week, volumen 2, numero 6. Licencing & The Negotiating Maze. Marzo 27 de
1995 pag. 18.
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tiempo y de la capacidad financiera. El contenido que esta destinado a productos
de multimedia para el mercado masivo esta relacionado con numerosos procesos
legales.

Adquisicién de contenido

Una de las tareas mas caras y tardadas en la realizacién de un proyecto
de multimedia es la adquisicion de contenido. Se debe de planear con
anticipacion, asignando suficiente tiempo y dinero.

El contenido puede ser creado por la misma compafia que desarrolla el
proyecto de multimedia, fotografiando, filmando, dibujando, pintando y
componiendo musica, o la compafiia puede optar por utilizar un contenido creado
por terceros.

Desde fines de los ochenta, los inversionistas en el mercado de
multimedia han estado comprando discretamente los derechos electrénicos de
los componentes basicos del contenido (filmes, videos, fotografias y textos)
porque saben que en el futuro estos elementos se convertiran de su forma
tradicional a un formato que pueda grabarse y explotarse por computadora. Es
una estrategia astuta, pero no es facil, muchos de los contratos tienen
restricciones relativas a sindicatos y de derechos de los ejecutantes y
productores, derechos que no sélo son complicados y dificiles de identificar, sino
también caros.

No obstante, la obtencion de derechos no es una empresa imposible.
Los derechos para multimedia de material histérico de Elvis Presley, de la
pelicula Parque Jurdsico y de infinidad de otras fuentes de contenido han sido
adquiridos por desarrolladores y editores de multimedia.
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2. Los derechos de autor y copyrights

La proteccion a los derechos de autor se aplica a todas las obras
originales de autores plasmadas en un medio de expresion tangible. El acta de
Copyright de 1976 protege los derechos legales del creador de una obra original.
Por consiguiente, antes de emplear el trabajo de otra persona en un proyecto de

multimedia se debe obtener el permiso del propietario de los derechos de autor.

El derecho de autor

Es el derecho legal y exclusivo de reproducir, publicar y vender e!
material y la forma de un trabajo literario, musical o artistico.

En cuestién de adquisicién de derechos, se puede negociar la propiedad
exclusiva del material protegido; en caso de que el autor no desee renunciar 0
vender sus derechos, aun asi se puede obtener una licencia de uso del material.

Algunas autorizaciones de licencia pueden ser tan simples como una
carta de autorizacion firmada o una forma de autorizacién describiendo la manera
en que puede utilizarse el material. Otras autorizaciones especifican con gran
detalle cémo, dénde, cuando y con qué propodsitos se puede emplear el
contenido. Ideaimente, se debe conseguir los derechos para emplear el
contenido en cualquier tiempo, lugar y forma. Los siguientes son algunos puntos
que se deben tener en consideracion al negociar derechos:

1) El medio de distribucién del contenido: CD-ROM, por cable, por

teléfono, impreso, en promociones, etc.

2) Lapso de tiempo de |a autorizacion

3) Autorizacién exclusiva o no exclusiva: Si es exclusiva nadie mas

puede emplear el material de la forma estipulada

4) Lugares de la distribucién: Local, nacional o internacional

5) Empleo de todo o sblo parte del material
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6) El propietario del contenido tiene toda la autoridad de otorgar los
derechos: En ocasiones determinado material puede tener mas de un autor

7) En secuencias de video, obtener autorizacién de actores,
productores, directores y sindicatos, asi como de los tenedores de
derechos

8) Negociar la remuneracién: Una cuota establecida, regalias, crédito de

participacion

Figura 5.6. La imagen original es la de la izquierda; la de la derecha es la misma,
s6lo que modificada. En este caso se nota claramente que Paulina Porizkova fue
alterada para lograr los resultados que se observan. Los tenedores de derechos
de esta fotografia pueden ser la modelo, el fotégrafo, la agencia de modelos y
Estée Lauder, o sélo uno de ellos.

Por medio de las nuevas tecnologias de disefio y edicion de imagenes y
video por computadora, una obra se puede modificar de tal modo que se vea muy

deferente, sin embargo, esto puede ser ilegal. No existe un regla para saber que
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tanto se debe modificar un material para que cambie de propietario, por lo que
estos casos comunmente se resuelven en la corte. En la figura 5.6 se observa un
ejemplo de esto.

El uso de imagenes, sonidos y otros recursos de empresas que los
venden constituye la forma mas segura de hacerlo porque se especifica
claramente la propiedad y los derechos de uso del material.

En el proceso de desarrollo de un proyecto de multimedia, se disefian
interfases, se escribe texto, se programan lineas de cédigo y se produce material
grafico, fotografias, animaciones, partituras musicales, efectos de sonido y video.

Cada uno de estos elementos es un trabajo original. La persona que
crea el proyecto es propietaria exclusiva de los derechos de autor. Si otras
personas que no sean empleados también contribuyen al producto final, también
tienen la propiedad de los elementos que crearon, o pueden compartirla, a
menos que le ceda los derechos o le dé una licencia de uso de éstos.

La propiedad de un proyecto creado por empleados durante sus labores
corresponde unicamente al empleador siempre y cuando el trabajo se ajuste a un
trabajo para el que se les contratd.

La propiedad de los derechos de autor creados total o parcialmente por
contratistas independientes, puede pertenecerle a ese contratista a menos que el
trabajo se le haya pedido especialmente, en cuyo caso los derechos pertenecen
a quien le asigno el trabajo.

Al contratar profesionales que trabajaran en el proyecto, tales como
locutores y actores, se debe de negociar con sus agentes los términos bajo los
cuales trabajaran.

Los copyrights
Los copyrights son monopolios limitados otorgados por la Constitucion

de E.U.A. y la Copyright Act, y leyes similares en otros paises, a personas que
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efectlan trabajos originales, ya sean literarios, musicales, dramaticos, pictoricos
0 audiovisuales. En México, la Ley sobre Derechos de Autor dicta las normas
mediante las cuales se lleva a cabo la produccién de obras artisticas, cientificas
y literarias de forma arménica y su inscripcion en el Registro Publico del Derecho
de Autor.

Los poseedores de un copyright normalmente tienen el derecho
exclusivo, durante cierto pericdo de tiempo, de controlar la reproduccion,
distribucion y venta de sus trabajos. En algunas situaciones pueden controlar
también su uso.

La primera ley de copyright en Estados Unidos esta fechada el 31 de
mayo de 1790 y formulaba el sistema de proteccion que se ha seguido desde
entonces. La Ley Federal de Copyright mas reciente, la Copyright Revisién Act
de 1976 entré en vigor el 1 de enero de 1978. Se considera que esta ley ha
fortalecido los derechos de autores y poseedores de un copyright y refleja el
desarrollo tecnolégico desde la ley de copyright de 1909. Es importante conocer
la ley del copyright de Estados Unidos ya que en el caso de la multimedia, los
autores con frecuencia buscan material y contenido de la industria audiovisual de
este pais.

En 1957 México firmé en Ginebra Suiza, junto con muchos otros paises,
el Decreto que promulga la Convencién sobre Derechos de Autor. Con esto se
dio paso a una mayor estandarizacién a nivel mundial de las leyes en materia de
derechos de autor. Ademas, México se ha adherido a muchos otros convenios
internacionales como el Decreto por el que se promulga el texto de la
Convencién de Berna para la protecciéon de las obras literarias y artisticas, el
Decreto por el que se promulga el Convenio de Ginebra de 1971 para la
proteccion de los productores de fonogramas contra la reproduccién no
autorizada y el Decreto por el que se promulga el Acta de Paris del Convenio de
Berna para la proteccion de las obras literarias y artisticas, entre otros.
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Lo que se protege

Cualquier trabajo original puede obtener el copyright si esta presentado
de alguna forma estable o permanente que pueda ser comunicada a otra
persona, como papel, discos, cintas, negativos de fotos 0 metal. En el area de los
negocios, los ejemplos serian catalogos, directorios, anuncios, materiales de
promocién de ventas, instrucciones, planes, dibujos, gréaficos, diagramas,
modelos, fotografias y diapositivas, etiquetaje de productos, copias, peliculas
comerciales e industriales, videocassettes, bases de datos informaticos y muchos
otros mas. Las marcas registradas comerciales, los nombres comerciales, titulos
y esloéganes no pueden obtener un copyright: no son ideas, conceptos, métodos
de actuacién o invenciones.

Importancia del copyright para las empresas

Las leyes de derechos de autor tienen un valor obvio para las
compafias editoras, cinematograficas y de grabacién y otras actividades que se
puede decir que estan en el ambito de la creacién o venta de trabajos con
copyright. Sin embargo, a menudo no se reconoce el valor de las leyes de
copyright como herramienta de marketing, tanto para la proteccion de los trabajos
con copyright que se producen y usan en el curso normal de una actividad como
para prevenir l[a competencia desleal o la violacion de los derechos de propiedad
de una compafiia. En una economia competitiva, el copyright puede usarse para

fortalecer un valor intangible de la comparia y para prevenir su uso desleal.

Obtencién de un copyright

Un copyright existe automaticamente desde el momento que se crea un
trabajo susceptible de ello. En principio, el copyright pertenece al autor del
trabajo. En el caso de “un trabajo hecho por encargo” (contrato), como es el caso
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del trabajo que realiza un empleado dentro del ambito de su trabajo, se considera
que el autor es el contratante si no hay una declaracién firmada que demuestre lo
contrario.

El copyright contiene los siguientes tres elementos que deben colocarse

siempre en el mismo lugar visible:
1) La expresion “Derechos Reservados”, o su abreviatura, seguida de
2) ©, la palabra “copyright” o “copr.”
3) El afio de la primera publicacién
4) El nombre del propietario del copyright (o una abreviacién reconocible
u otra designacion alternativa normalmente conocida).
Un ejemplo correcto seria: D.R. © 1992 Peter E. Woodward
Extensién de los derechos

En Estados Unidos, los trabajos creados después del 31 de diciembre
de 1977 estan protegidos por el copyright durante la vida del autor y 50 afios
mas. Las obras hechas por encargo esta protegidas durante 75 afios después de
su publicacién o 100 afios después de su creacion, segun cual sea menor de los
dos plazos. Las peticiones de renovacién han quedado eliminadas con la nueva
ley. Cuando un copyright termina, la obra pasa a ser de "dominio publico” y
cualquiera puede utilizarla. En México, La vigencia del derecho se establece en
los siguientes términos:

1) Durara tanto como la vida del autor y setenta y cinco afios después
de su muerte. Transcurrido ese término, o antes si el titular del derecho
muere sin herederos, la facultad de usar y explotar la obra pasara a al
dominio publico, pero seran respetados los derechos adquiridos por
terceros con anterioridad

2) En el caso de obras péstumas durara 50 afios a partir de la fecha de
la primera edicién

3) La titularidad de los derechos de una obra anénima, cuyo autor no se
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dé a conocer en el término de 50 afios a partir de la fecha de su primera
publicacién , pasara al dominio publico

4) Cuando la obra pertenezca en comun a varios coautores, la duracién
se determinara por la muerte del ultimo superviviente de éstos y nunca
antes, sin excepcion alguna

5) Durara 50 afios contados a partir de la fecha de la publicacion en
favor de la Federacion, de los Estados y de los Municipios, cuando se trate
de obras hechas al servicio al servicio oficial de dichas entidades y que
sean distintas de las leyes, reglamentos, circulares y demas disposiciones
oficiales.

La ley permite ciertos “usos razonables” por parte de los no propietarios

de un copyright como el uso no lucrativo, material de ensefianza o investigacion.

Compra y venta de copyrights

Los derechos de autor pueden comprarse y venderse como cualquier
otra propiedad. Los derechos exclusivos, o una parte de ellos, pueden
transferirse en documento firmado por el propietario o agente autorizado y deben
registrarse en el Registro Publico del Derecho de Autor (en la Copyright Office
para Estados Unidos).

Proteccién y reparacién

La Copyright Act proporciona una cantidad importante de
compensaciones por violacion. Ademas de los requerimientos contra futuras
violaciones, el tribunal puede ordenar la confiscacion y destruccion de los
ejemplares infractores, una compensacién econémica por valor de los dafos
reales al propietario del copyright mas los beneficios del infractor, o los dafos
legales hasta $10,000 délares por cada caso de infraccién de una sola obra que,

en caso de premeditacion, puede incrementarse hasta $50,000 ddlares, mas
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unos honorarios razonables del fiscal.15

En México la ley contempla diferentes sanciones para los infractores de
la misma, y van desde multa hasta carcel. Por ejemplo, se impondré prision de
seis meses a seis afios y multa por el equivalente de 50 a 500 dias de salario
minimo, en los casos siguientes:

1) Al que sin consentimiento del titular del derecho de autor explote con
fines de lucro una obra protegida

2) Al editor, productor o grabador que edite, produzca o grabe para ser
publicada una obra protegida, y al que la explote o utilice con fines de lucro,
sin consentimiento del autor o del titular del derecho patrimonial.

3) Al editor, productor o grabador que produzca mayor numero de
ejemplares que los autorizados por el autor o sus causahabientes, o a
cualquier persona que, sin autorizacion de éste o éstos, reproduzca con
fines de lucro un programa de computacion

4) Al que sin las licencias previstas como obligatorias en la ley, a falta
del consentimiento del titular del derecho de autor, grabe, explote o utilice
con fines de lucro una obra protegida

5) Al que publique una obra sustituyendo el nombre del autor por otro
nombre, a no ser que se trate de un seudénimo autorizado por el mismo
autor

3. Proteccién internacional

No hay un procedimiento internacional de registro de los derechos de
autor. La proteccion del copyright en otros paises depende de las leyes de esos
paises y de cualquier tratado internacional aplicable. En 1981, firmaron acuerdos

sobre el copyright mas de 75 paises bajo la Universal Copyright Convention y

'* HEYEL, Carl. Enciclopedia de gestién y administracion de empresas. Volumen 1.
Barcelona. Ediciones Grijalbo S.A. 1984. Pags. 214-216.
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otros tratados. Cuando se prevé el uso internacional de material con copyright, es
aconsejable informarse sobre las normas de proteccién del copyright en cada
pais, si es posible, antes de la publicacién.

El Tratado de Libre Comercio entre México, Estados Unidos y Canada

En el Articulo 1701 (Naturaleza y ambito de las obligaciones) se
describen los tres puntos siguientes16:
1. “Cada una de las Partes otorgard en su territorio, a los nacionales de otra
Parte, proteccion y defensa adecuada y eficaz para los derechos de propiedad
intelectual, asegurandose a la vez de que las medidas destinadas a defender
esos derechos no se conviertan en obstaculos al comercio legitimo”.
2. “Con objeto de otorgar proteccién y defensa adecuada y eficaz a los derechos
de propiedad intelectual cada una de las Partes aplicara, cuando menos, este
capitulo y las disposiciones sustantivas de:

a) El Convenio de Ginebra para la Proteccién de los Productores de
Fonogramas Contra la Reproduccion no Autorizada de sus Fonogramas,
1971 (Convenio de Ginebra)

b) El Convenio de Berna para la Proteccion de Obras Literarias y
Artisticas, 1971 (Convenio de Berna)

c) El Convenio de Paris para la Proteccion de la Propiedad Industrial,
1967 (Convenio de Paris)

d) El Convenio Internacional para la Proteccion de las Obtenciones
Vegetales, 1978 (Convenio UPQV), o la Convencién Internacional para la
Proteccién de Nuevas Variedades de Plantas, 1991 (Convenio UPOV)

Las Partes haran todo lo posible para adherirse a los textos citados de

estos convenios si aun no son parte de ellos a la fecha de entrada en vigor de

' Texto del Tratado de Libre Comercio entre México, Estados Unidos y Canada. Articulo 1
del Capitulo 17 sobre Propiedad Intelectual.
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este Tratado".

3. El Anexo 1701.3 (del TLC) se aplica a las Partes sefialadas en ese anexo.

En el Articulo 1705 (Derechos de autor)17 se expone lo siguiente:

1. Cada una de las Partes protegera las obras comprendidas en el Articulo 2 del
Convenio de Berna, incluyendo cualesquiera otras que incorporen una expresion
original en el sentido que confiere a este término el mismo Convenio. En
particular:

a) Todos los tipos de programas de computo son obras literarias en el
sentido que confiere al término el Convenio de Berna y cada una de las
Partes los protegera como tales

b) Las compilaciones de datos o de otros materiales, legibles por medio
de maquinas o en otra forma, que por razones de la seleccién y disposicion
de su contenido constituyan creaciones de caracter intelectual, estarén
protegidas como tales.

La proteccion que proporcione una Parte conforme al inciso b) no se
extendera a los datos o materiales en si mismos, ni se otorgara en perjuicio de
ningun derecho de autor que exista sobre tales datos o materiales.

2. Cada una de las Partes otorgara a los autores y a sus causahabientes los
derechos que se enuncian en el Convenio de Berna respecto a las obras
consideradas en el parrafo 1, incluyendo el derecho de autorizar o prohibir

a) La importacion al territorio de la Parte de copias de la obra hechas sin
autorizacion del titular del derecho

b) La primera distribucion publica del original y de cada copia de la obra
mediante venta, renta u otra manera

c) La comunicacién de la obra al publico

d) La renta comercial del original o de una copia de un programa de

7 |dem.
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computo.

El inciso (d) no se aplicara cuando la copia del programa de computo no
constituya en si misma un objeto esencial de la renta. Cada una de las Partes
dispondra que la introduccién del original o de una copia del programa de
computo en el mercado, con el consentimiento del titular del derecho, no agote el
derecho de renta.

3. Cada una de las Partes dispondra que para los derechos de autor y derechos
conexos:

a) Cualquier persona que adquiera o detente derechos econémicos
pueda, libremente y por separado, transferirlos mediante contrato para
efectos de explotacion y goce por el cesionario; y

b) Cualquier persona que adquiera y detente esos derechos econémicos
en virtud de un contrato, incluidos los contratos de empleo que impliquen la
creacion de obras y fonogramas, tenga la capacidad de ejercitar esos
derechos en nombre propio y de disfrutar plenamente los beneficios
derivados de tales derechos.

4. Cada una de las Partes dispondra que cuando el periodo de proteccién de una
obra, que no sea fotografica o de arte aplicado, deba calcularse sobre una base
distinta a la de la vida de una persona fisica, el periodo no sera menor de
cincuenta afios desde el final del afo natural en que se efectie la primera
publicacién autorizada del trabajo. A falta de tal publicacion autorizada dentro de
los cincuenta afios siguientes a la realizacién de la obra, el periodo de
proteccién no serd menor de cincuenta afios contados desde el final del afo
natural en que se haya realizado la obra.

5. Cada una de las Partes circunscribira las limitaciones o excepciones a los
derechos que establece este articulo a casos especiales determinados que no
impidan la explotacion normal de la obra ni ocasionen perjuicio injustificadamente
a los legitimos intereses del titular del derecho.
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6. Ninguna de las Partes concedera licencias para la reproduccion y
traduccion, permitidas conforme al Apéndice al Convenio de Berna, cuando las
necesidades legitimas de copias o traducciones de la obra en el territorio de esa
Parte pudieran cubrirse mediante acciones voluntarias del titular del derecho, de
no ser por obstaculos creados por las medidas de la Parte.
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VL. LA ETICA EN LOS NUEVOS MEDIOS INTERACTIVOS



V1. LA ETICA EN LOS NUEVOS MEDIOS INTERACTIVOS

A. Concepto de ética

Debemos entender primero qué es la ética y cual es su area de estudio
para poder proceder a analizar casos particulares.
“La ética filosdfica o filosofia moral, es la parte de la filosofia que estudia
la vida moral del hombre, es decir, su comportamiento libre."’
La etica tiene caracteristicas que a continuacion se enumeran y que nos
sirven para formar una definicién méas completa;
1) Es una ciencia ya que explica las cosas por sus causas
2) Se capta con la razén
3) Es una ciencia practica, ya que se aplica en la vida diaria
4) Es una ciencia normativa ya que da normas para la vida, orienta la
conducta practica y encauza las decisiones libres del hombre
5) El objeto material de la ética son los actos humanos y el objeto formal
es la bondad o maldad de éstos
La definicién que se desprende de los anteriores puntos se enuncia
como sigue a continuacion:
“Es una ciencia practica y normativa que estudia racionalmente la
bondad y maldad de los actos humanos”,

s RODRIGUEZ, Angel. Etica General. Pamplona, Espafia. Ediciones Universidad de
Navarra. 1991. Pag. 17.

? GUTIERREZ SAENZ, Ralil. Etica. Ciudad de México. Editorial Esfinge. 1986. Pag. 23.
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La misién de la compaiia y la ética
Las organizaciones existen para realizar determinadas funciones en un

medio ambiente, por lo que desde su comienzo conocen el propésito de su
existencia.

Estas deben hacerse varias preguntas antes de comenzar a funcionar,
tales como quién es el cliente, qué ventajas se le ofreceran, qué giro tendra el
negocio, como se realizaran las tareas de la compaiia, etcétera. Lo anterior es
muy claro. Sin embargo, todas las preguntas para definir la misién de una
empresa deben realizarse también dentro de un contexto de moralidad.

En el campo del entretenimiento no se venden video maquinas caseras
ni cartuchos ni CD-ROMSs, lo que se vende es en realidad entretenimiento.

Steve Race, ex Director de Sony Computer Entertainment comenté una
ocasion cuando estaba en el puesto: “Existe una famosa frase de Charles
Revlon, quien, después que se le pregunté si vendia cosméticos, contesté “No.
yo vendo esperanza." Similarmente, pienso que nosotros proveemos valor de
entretenimiento, y lo hacemos en la forma de video juegos. Nos medimos por
medio de hardware y software, pero en realidad, lo que vendemos es la gran
experiencia del entretenimiento. Siempre hay un mercado para ello”.?

B. Video juegos violentos

Se ha dicho muchas veces que la violencia genera mas violencia, pero
ies esto del todo cierto? Existen estudios minuciosos realizados recientemente
sobre los efectos negativos de la television, aunque no asi sobre los video
juegos, ya que se trata de una industria relativamente nueva que data alrededor
de 1980. A continuacion se explicara los diferentes puntos de vista sobre el
tema vy las conclusiones del por qué si influye en la mente inmadura la
exposicion de horas diarias de violencia digital.

* Next Generation Magazine. "Can Sony handle the PlayStation?". Volumen 1. Numero 5
Burlingame, CA., E.U.A.1995. P4gs. 6-11.
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La violencia y la multimedia

A pesar de lo que argumenten los empresarios del medio, existe una
tendencia por parte de algunas empresas a la violencia en la produccién de
titulos de multimedia y video juegos. Esta tendencia esta marcada por el éxito
devideo juegos de la serie Mortal Kombat (MK), Killer Instinct, Doom de la
compaiiia id Softwarey, recientemente, Duke Nukem 3D.

La caracteristica principal de estos juegos es la violencia extrema. En
éstos, a excepcion de Doom y Duke Nukem 3D, el objetivo es derrotar al
oponente en una batalla cuerpo a cuerpo. Cada vez que se vence a un
contrincante, la computadora asigna al usuario otro mucho mas dificil de vencer,
hasta el momento en que asigna al Gltimo y mas dificil.

Las reglas no existen y es valida la utilizacién de navajas, rayos,
patadas, golpes, lanzas y mordidas.

A pesar de que se puede pensar que esta clase de juegos siempre ha
existido, la realidad es que no. En estos nuevos y fotorrealisticos video juegos se
enfatiza la salida de sangre con cada golpe, y se permite al jugador habil la
opcién de decidir al final si su oponente vive o muere, utilizando técnicas
(lamadas fatalities) que van desde la ruptura de huesos, la incineracién y la
explosién, hasta la amputacién de algunos miembros, etcétera.

Como contraste, en la serie Doom el objetivo del juego es disparar y
destruir todo aquello que se mueva, con armas que van de desde simples
pistolas hasta ametralladoras, lanzacohetes y sierras eléctricas. El juego se
desarrolla en laberintos plagados de demonios donde el jugador, desde una
perspectiva personal debe localizar las salidas hacia otros laberintos.

En el juego Night Trap de Sega los jugadores observan, en video de alta
calidad, como cinco mujeres en minifalda son aterrorizadas por vampiros
cibernéticos enmascarados, quienes literalmente engrapan y taladran los cuellos
de sus victimas. Los escenarios son realistas y brutales.
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Mortal Kombat |, el primer video juego de artes marciales digitalizado de
la serie MK, se estima que ha producido a Acclaim Entertainment Inc. mas de
$150 millones de dolares.

La revista mensual NautilusCD publicd una entrevista con Steven L.
Kent, en la cual, el experto en video juegos explica a qué se debe el éxito de
Doom. De dicha entrevista resaltan los siguientes puntos*:

* La perspectiva de juego es desde el punto de vista del usuario (hace la

experiencia mas realista).

* La calidad de las graficas (utilizando texture maps).

* La destruccion digital de demonios (con una amplia gama de armas)

* Dark Forces basado en las peliculas de la serie Star Wars es un juego

similar y ha tenido éxito, a pesar de no ser sangriento

« Y por ultimo comenta: “yo no se para ustedes, pero para mi la violencia

es un término relativo”.

Esta ideologia, de lo relativo de la violencia, es la que predomina en la
industria del video juego actualmente en Estados Unidos y Japon, asi como en
otros paises industrializados.

En Estados Unidos la violencia real plaga las calles. En 1990, hubo mas
de 10,000 asesinatos con armas de fuego. Durante el mismo afo, solo 10
asesinatos similares ocurrieron en Australia, 13 en Suecia, 22 en Gran Bretafia y
87 en Japdn. En 1991, también en Estados Unidos, 55% de aquellos arrestados
por asesinato eran menores de 25 afios, y ademas, un reporte federal indica que
de 1984 a 1994 el numero de nifios arrestados ha aumentado un 55%.

Si la violencia en la television y en el cine provoca incidentes en la vida
real, los video juegos afiaden el ingrediente de la interactividad a la ecuacién. Los
criticos afirman que éstos ya no son pasivos y que la participacion activa
contribuye a un impacto negativo. Los sistemas de 16 y 32 bits (y préximamente

4 NautilusCD Magazine. “CD-ROMmentary”. Volumen 6 Numero 4. Dublin, OH,
E.U.A.1995. Pag. 45.
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de 64 bits) con el mejorado fotorrealismo que proporcionan y particularmente
cuando son usados para desplegar video digitalizado en juegos sangrientos, se
convierten en tierras fértiles para la agresion y la insensibilidad.

A mediados de noviembre de 1993, el Fiscal General de California Dan
Lungren envié una carta a una docena de los mas grandes desarrolladores de
video juegos, instandolos a abandonar aquellos juegos como Mortal Kombat y
Night Trap, porque él consideraba que ensefian a los nifios a desvalorizar y
destruir.

Dan Lungren, Fiscal General de California comenté cuando se le
interrogd “La exposicion continua a imagenes violentas en forma de
entretenimiento puede no tener relacion directa con actos atroces, pero los video
juegos interactivos tienen un impacto desensibilizador en mentes jovenes
impresionables”.®

Los video juegos han generado mas de $5,000 millones de délares
durante 1993 en Estados Unidos y $10,000 millones a nivel mundial. Sin
embargo, un porcentaje relativamente pequefio de éstos contiene temas
violentos.

Steve Eskanazi, analista de Alexander Brown & Co. de Nueva York
afirma que "el hecho es que la violencia no vende. Los juegos bien disefiados si
venden. El juego mas popular de todos los tiempos ha sido Super Mario Brothers,
con 100 millones de cartuchos vendidos sélo en los Estados Unidos. Sonic The
Hedgehog se acerca a esta cifra. Ninguno de estos juegos es violento”.

Ya sea por un sentido de responsabilidad social o por temor a que el
gobierno imponga reglas, algunas companias han comenzado a reflexionar. Tal
es el caso de Nintendo, en cuya version de Mortal Kombat se ha eliminado la
sangre y se han suavizado los “fatalities”. Nintendo asegura que monitorea sus

® Next Generation Magazine. "Gore games”. Volumen 1. Ndmero 7. Burlingame, CA.,
E.U.A.1995. Pags.24-29.

Idem.
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juegos con respecto a sexo, violencia y estereotipos de raza, religion,
nacionalidad o sexo.

Sega, por su lado, no dicta reglas a los desarrolladores de juegos, pero
ha comenzado a clasificarlos. A continuacién se enlistan las diferentes
clasificaciones:

El sistema de la compafiia Sega y que algunas otras esta adoptando es
el siguiente:

GA Audiencia general
MA Para mayores de 13 afios
MA17 Para mayores de 17 afios

El sistema de la Recreational Software Advisory Council (RSAC),
adoptado ya por muchas compafias como Lucas Arts y ID Software funciona de
la siguiente manera: Cuando un programa de software contiene material que
algunas audiencias pueden considerar discutible, las etiquetas de clasificacion
desplegaran una, dos o las tres categorias de clasificacion. Cuando el software
no contiene material objetable la etiqueta despliega la leyenda “ALL", indicando
que el contenido es apto para todas las audiencias.

El simbolo de la bomba representa violencia, la mano y el ojo
representan desnudez y sexo, y por Ultimo, el signo de admiracién indica
lenguaje vulgar. Las tres categorias se miden con un termémetro, como se
muestra en la figura 6.1.

Como ejemplo, la clasificacion de Dark Forces de Lucas Arts es del nivel
2 en violencia y de "ALL" en las demas categorias. Duke Nukem 3D de 3D
Realms esté clasificado en el nivel 4 por violencia, en el nivel 1 por su lenguaje v
en el nivel 1 por desnudez y sexo.

A pesar de los métodos de clasificacion existentes, los investigadores
recomiendan que los padres administren el tiempo de juego de sus hijos.
Participar en la decision de compra de éstos, leer revistas de video juegos,
ocasionalmente jugar con ellos y finaimente, hablar y explicar sobre la violencia
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puede ayudar en la formacién del nifio.

Como se menciona en el capitulo primero, los avances tecnolégicos en
hardware y software hacen de la computadora una caja capaz de desarrollar
multimedia. Por medio de ésta, el usuario se adentra en mundos irreales que
integran audio y video de alta calidad y por ende incrementan su aprendizaje
comprension y entretenimiento.

La multimedia da libertad de exploracion al usuario, sin embargo, en
juegos violentos esa accién puede ser perjudicial, debido a que la inmersién es
tal, que la mente del individuo se convierte en un libro abierto a cualquier clase
de estimulos, buenos o malos.

La multimedia, ya sea a través de medios como el CD-ROM o del
Internet, es una tecnologia con muchas cualidades y merece ser explotada hasta
su maximo limite. Sin embargo, como sucede desde hace tiempo en otros
medios como la television, empresarios con poca formacion ética y mucha
ambicion ven en jovenes y niflos un mercado jugoso para sus productos, los
cuales pueden llevar a una deformacion de los valores.
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Figura 6.2. La Recreational Software Advisory Council (RSAC) informa al
consumidor acerca de el contenido de video juegos usando los simbolos que se
muestran. Estos aparecen junto a una informacion mas especifica sobre cada
categoria en la etiqueta del empaque de software.
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En cuanto a los efectos negativos que pueden provocar los video juegos
en general, se ha comprobado que ésto es falso y no representan ningun peligro
para la salud. Son escasisimos los casos de ludopatia enfermiza (es decir,
adiccién a los juegos), y mucho menos de convulsiones epilépticas, como
quieren hacernos saber algunas informaciones catastrofistas que aseguran que
uno de cada tres nifios sufre ludopatia con los video juegos, al tiempo de que
pierde mas de cinco horas diarias y bastante dinero en los recreativos.

Segun un estudio realizado por el Instituto Psiquiatrico de Barcelona,
con jévenes que llevaban como minimo cinco afos jugando, sélo el 5%
dedicaban un tiempo importante a los video juegos, gastaban cantidades
elevadas de dinero o presentaban comportamientos no deseables. Segun el
estudio, es el porcentaje normal de personas que de cualquier modo presentan
algun tipo de ludopatia.

En cuanto a la posible epilepsia que se ha presentado en algunos
jugadores compulsivos, todos los especialistas estan de acuerdo: No hay una
relacion causa-efecto, aseveran los socidlogos y los psicélogos interesados en el
fenémeno.

Un buen numero de investigaciones a nivel médico, psicolégico y social,
llevados a cabo en paises de avanzado desarrollo industrial, comprueba que los
altos porcentajes de poblacion infantil poseen video juegos. Sin embargo, un
estudio europeo ha revelado que de cada 100 nifos encuestados, sélo siete
dedican la mayor parte de su tiempo libre a los video juegos. La mayoria prefiere
hacer deporte, jugar en la calle o ver la television antes que enfrascarse en el
video juego, al que dedican en promedio dos o tres horas semanales.

No existe una influencia negativa del video juego en las relaciones
sociales, por el contrario, en el 34.7 % de los casos esta actividad las mejora. ’

La doctora Maria Rodriguez Sanchez, experta socidloga e investigadora

” Muy Interesante. Ningun problema con la generacion BIT. Volumen XII. Nimero 10.
México, D.F.1995. Pags. 24-32.
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espafiola opina que “los profesores indicaron las tres razones positivas
fundamentales que aportan los video juegos es que acercan a los nifios a la
informatica, que estimulan la coordinacion ¢culo-manual y que desarrollan los
reflejos. En contra sefialan que pueden crear adiccion, estrés y nerviosismo. “Yo
creo que es como todo: en si no son especialmente perversos, si se sabe
controlar el tiempo de utilizacion.” ®

La exposicidn a la violencia y la psicologia

El éxito que tienen las peliculas de terror y de violencia, asi como los
video juegos, se debe, segln los psicoanalistas, a un fenémeno de proyeccion,
es decir, de identificacion y liberacién.

En los paises occidentales, un nifio de diez afios ya ha tenido
oportunidad de ver 8,000 asesinatos en la televisién y se ha comprobado que
existe una relacién muy estrecha entre el consumo audiovisual y el aumento de
agresividad social. Los estudios han sido numerosos, pero dos de los mas
recientes y concluyentes han sido el de Roswell Huesmann, en 1985, y el de
Tannis Williams, en 1986.

Segun Connie Zweig, una reconocida psicoterapeuta norteamericana
“Esa identificacion con el personaje en el que delegamos la carga emocional
libera nuestros impulsos perversos en el entorno seguro que nos ofrece un libro o
una pelicula”.

El primero parti6 de la Universidad de lllinois y abarcaba seis paises
diferentes: Estados Unidos, Australia, Finlandia, Israel, Polonia y los Paises
Bajos. Cuestionarios entre los nifios, entrevistas con los padres y observaciones
tenian que ofrecer necesariamente resultados rigurosos, La conclusion fue que
en cualquiera de los paises estudiados, la violencia televisada propiciaba un
aumento de la agresividad infantil.

& |dem.
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El segundo, de la Universidad de Columbia Britanica, demostré que la
agresividad era superior en los pueblos que poseian televisién que en los que no
la tenian.

Se han realizado muchos estudios del impacto de la televisién sobre la
psique. Un informe reciente asegura que el espectador participa emocionalmente
de la accion del héroe de la pantalla. Los encefalogramas han detectado que las
ondas alfa del cerebro siguen el ritmo de los movimientos del actor, que incita al
telespectador a seguirle. Un oculograma muestra que la persona tiene las
mismas reacciones emocionales que el actor.

La revista francesa Le Point contabilizé, en octubre de 1988, durante
una semana de programacion en todas las estaciones de television de Francia,
870 muertes, 15 violaciones, 848 peleas, 419 explosiones, 14 raptos, 32 tomas
de rehenes y 27 escenas de tortura. Es decir, una agresion cada cinco minutos.

Los psicologos Bandura y Walters estudiaron el efecto de distintos tipos
de agresion en los nifios. Un primer grupo vio en persona cémo maltrataba un
adulto a una mufieca de plastico; el segundo, lo hizo a través de la television; el
tercero, en una pelicula de dibujos animados, y un cuarto grupo no presencio
agresiones. Luego, se frustré a todos los nifios la vision y se observaron sus
juegos. Los menos agresivos fueron los que no habian observado ninguna
violencia, pero, entre los otros tres, los peores fueron los que habian visto la
escena a través de la pantalla.®

La violencia que llega a través de la pantalla hasta el nifio sigue estos
Cuatro procesos hasta su asimilacién e integracién en su comportamiento, segun
ha expuesto la institucion francesa Centro Internacional de la Infancia:

* La imitacién: Por medio de ella, el nifo se identifica con un personaje,

copia de él su comportamiento y adopta sus opiniones.

+ La impregnacion: El proceso de asimilacion y de imitacién es

? Revista Muy Interesante. “Tiempos Violentos". Volumen XII. Numero 6. México, D.F.1995.
Pags. 11-23.
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inconsciente. El nifio no tiene oportunidad de escoger su modelo.

* La desinhibicién: Con las imagenes apropiadas se favorece en el nifio
el paso de la contemplacién al acto.

* La desensibilizacion: La repeticion de los actos violentos provoca en el
niflo una apatia que le lleva a considerar normal la violencia.

C. Titulos para adultos

El fenémeno de la pornografia en la actualidad abarca todos los medios
de comunicacion, desde el cine hasta el periddico, y mas recientemente, la
multimedia. Empresas como Playboy y Penthouse ya no se conforman con los
medios impresos, sino que ahora poseen canales de television que transmiten
via satélite a un gran numero de paises, incluyendo México, han inaugurado sus
propios sitios con servidores en la red Internet y han publicado sus propios titulos
interactivos de multimedia en CD-ROM.

La Pornografia

La pornografia es la representacion de conductas obscenas en libros,
revistas, fotografias, peliculas cinematograficas, videos y otros medios con la
intencién de provocar excitacion sexual. El término se aplicé originalmente a los
escritos que describian la vida de las prostitutas. Aunque presente a lo largo de
toda la historia, se difundi¢ especialmente durante el siglo XX, en relacién con el
auge de los medios de comunicacion. '

La pornografia y la multimedia

Como era de esperarse, la pornografia ha experimentado un crecimiento
en los medios interactivos de multimedia como el CD-ROM y el Internet,

En la mayoria de las expos de computacion en Estados Unidos se

19 Enciclopedia Hispanica. Volumen Il.Versailles Kentucky, E.U A. Encyclopaedia Britannica
Publishers, Inc. 1993. Pag. 272.

208



dedica un area a los expositores de esta clase de productos y algunas empresas
de telemercadeo promocionan en sus catalogos a Penthouse Interactive al lado
de The Lion King. En muchas revistas, los anuncios de CD-ROMs para adultos
ocupan un espacio considerable de las ultimas paginas, habiéndose presentado
ya quejas por parte de los suscriptores.

Tal es el caso de la revista NewMedia, que desde su edicion de abril de
1995, suprimio las fotografias de estos productos, permitiendo sélo textos a estos
anunciantes. Su editor, Phil Hood, publico en ésta los siguiente: “En el Ultimo par
de afios, mas de la mitad de las revistas de computacién que leo han vedado o
restringido la publicidad de titulos en CD-ROM orientados a adultos. NewMedia
se les une en este sentido.""’

Compaiiias editoriales como Pixis Interactive, Digital Playground, New
Machine Publishing, Dynsys Technologies, Reactor Inc. y Bodycello son algunas
de las responsables de gran parte de los titulos para adultos que actualmente se
comercializan en Estados Unidos. También los japoneses han contribuido a este
negocio, produciendo y exportando anualmente un gran numero de titulos
pornograficos al afo.

Antes de 1994 existian menos de 50 titulos para adultos en el mercado
americano; para mediados de 1995 existian alrededor de 500. La American
Software Distributors, una de las mas grandes distribuidoras de multimedia en
Estados Unidos, cataloga las ganancias obtenidas por la venta de esta clase de
CD-ROMs a penas por debajo de éxitos como Rebel Assault, Myst y The 7th
Guest.

Los titulos para adultos, en su gran mayoria no integran realmente
interactividad, simplemente son peliculas XXX con calidad inferior a la de
cualquier formato de videocassette y precio mayor y a pesar de esto, su
demanda es enorme.

" NewMedia Magazine. “Sex, History and Digital Video". Volumen 5. Numero 4. San
Mateo, CA., E.U.A. Abril de 1995. Pag. 8.
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En 1994, la transferencia de video desde videocassette a CD-ROM se
convirtio en una tendencia. En enero de 1995, New Machine Publishing, el lider
de la industria, bajé los precios al publico de sus titulos lineales (es decir, no
interactivos) de $22 a $12 ddlares, haciéndolos mas accesibles para el publico
en general.

Las altas utilidades y los bajos costos en la produccion de titulos de
multimedia para adultos han hecho que cada vez entren mas empresas al
mercado de |la pornografia por computadora.

Otra tendencia que ha surgido Gltimamente son los servicios para
adultos en la Internet. Estos van desde clubs para homosexuales, servidores que
ofrecen fotografias obscenas y lineas para mantener conversaciones eréticas
privadas hasta catalogos de mercadeo que promocionan de todo. Un ejemplo
claro de esto es la compafia Dynsys Technologies, la cual desarrollé un titulo
pornografico con el nombre de Mustang Ranch, para usarse en combinacién con
Internet. Este trata acerca de un prostibulo virtual, en el cual el usuario, después
de haberlo visitado, puede realizar compras remotamente de otros titulos para
adultos en CD-ROM, de videos, tasas para café, playeras y hasta realizar
llamadas a nimeros 1-900 de servicios para adultos que se encuentren en la red.
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D. Conclusiones del capitulo

Esta muy claro que los medios de comunicacién ejercen gran influencia
en el comportamiento de las personas y se ha demostrado los efectos dafinos
que provoca la exposicion continua, sobre todo en menores de edad, a la
violencia y al sexo.

La falta de ética de los medios de comunicacion, orientados unicamente
a lograr el mayor “rating”, ha logrado en muchas personas que las buenas
costumbres se vayan perdiendo. Con un enfoque liberal, muestran al sexo como
una tendencia de la moda y la violencia como algo normal e incluso necesario
para resolver problemas.

La television es el medio mas claro de explotacion de la violencia y el
sexo. Si la television tiene tantos efectos nocivos y es un medio de comunicacion
unidireccional, ¢que se puede esperar de un medio interactivo? La respuesta es
que puede ser mucho mas nocivo que todos los medios convencionales.

A pesar de las limitaciones de las computadoras actuales para
desplegar video de alta resolucién, la realidad es que tanto el hardware como el
software siguen desarrollandose y probandose nuevos sistemas cada vez mas
accesibles y que prometen un siglo XXI lleno de interactividad y realidad virtual
para todos.

Algunos consejos a padres de familia, que son los indicados para velar
por sus hijos, son los siguientes:

* Dar a sus hijos una muy fuerte base ética y moral.

*+ Comprender las nuevas tecnologias de igual o mejor forma que ellos,

para asi poder tener control: Existen programas como SurfWatcher y
NetNanny que restringen el acceso a sitios “para adultos” en la Internet, asi
como opciones de bloqueo de canales e incluso, de satélites enteros en
todos los modelos actuales de decodificadores para antenas parabdlicas. Si
se cuenta con servicio de television por cable se puede llamar a la
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compaifiia para que restrinja ciertos canales durante ciertos horarios.

* Antes de comprarle a un hijo un nuevo video juego es importante ver
antes una demostracion del mismo, o por lo menos, leer la etiqueta de
avisos sobre contenido de violencia y/o sexo.

* Restringirles el tiempo de acceso a la Internet, sobretodo durante la
noche.

* Buscar proveerlos de otros pasatiempos.

Los video juegos estan en crecimiento, pero no son mas absorbentes

que cualquier otro juego o ver la television. Un estudio realizado con 4,000
escolares, padres y profesores en Espafa revela que los video juegos ni han
influido en el rendimiento escolar, ni les quitan tiempo para otras actividades. Lo
alarmante del estudio es que el 69% de los padres desconocen o no han
intentado nunca jugar, con lo cual no saben el producto que estan poniendo en
manos de sus hijos.

La Doctora espafiola Maria Rodriguez Sanchez también comenté:
“Teniendo en cuenta que existe un porcentaje pequefio, pero significativo, de
juegos sexistas, racistas y extremadamente violentos, pueden estar poniendo en
manos de sus hijos, sin percatarse, una posible bomba de tiempo que influird en
su posterior comportamiento social. Los padres no tienen ningun criterio a la hora
de comprarlos, excepto que se los haya pedido el chaval o la chavala.”

En paises de Ameérica Latina, como México, la violencia ha aumentado
dramaticamente en los ultimos afios. Ninguno de éstos se puede considerar del
primer mundo, por lo que queda claro que no es la televisién ni el cine, y mucho
menos los video juegos los culpables de dicha situacion. El principal factor al que
se debe la violencia en las calles es la miseria y el hambre, unida a la corrupcion
en la que se encuentran sumidos sus habitantes.

'? Revista Muy Interesante. “Tiempos Violentos”. Volumen XIl. Numero 6. México,
D.F.1995. Pags. 11-23.
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En febrero de 1996 en una ciudad de Arizona, una sefiora descubrié a
su hijo de 11 afios jugando Primal Rage en su Super Nintendo, un video juego de
peleas entre dinosaurios y animales prehistéricos. En un momento dado, uno de
los personajes se orind sobre su adversario vencido como delimitando su
territorio. Esta simple accion fue suficiente para que la sefiora fuera enfurecida a
la tienda donde ella misma habia comprado dicho juego. El gerente le devolvié su
dinero a la mujer, que no conforme, comenzé una campafa de boicot contra
todas aquellas tiendas que vendieran Primal Rage. Contraté una linea 1-800 para
el mismo fin y buscé apoyo entre algunos senadores. Muchas tiendas de video
juegos de la regién vetaron dicho titulo y regresaron al fabricante sus ofensivas
copias. Este ejemplo real muestra la exageracién y no la objetividad con la que
deben ser vistos los video juegos. Existen otros titulos mucho mas violentos,
profanos y vulgares que Primal Rage, y aunque esto no sea una excusa, la
etiqueta de advertencia de la caja de éste indica claramente “Para mayores de 13
afios”.

El problema para las tiendas surgido después fue que algunos
aficionados, al conocer la historia anterior relatada, se organizaron para boicotear
a aquellas tiendas que no vendieran Primal Rage: E| argumento de éstos fue que
muchos de ellos tenian mas de 20 afos, edad suficiente para poder decidir qué
pueden o no comprar.

La moraleja es que la libetad de la gente de poder adquirir
determinados productos no se puede violar, y no se puede pretender querer
proteger a la nifiez de cosas que prefeririamos que no vieran eliminando del
mercado articulos que de hecho fueron concebidos para audiencias de mayor
edad.
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CONCLUSIONES

La multimedia esta revolucionando la manera en que trabajamos,
aprendemos y jugamos. Combinando texto, sonido, video, animacion e
imagenes, abarca multiples sentidos y permite a la gente interactuar con la
informacién de una manera mas rica, mas natural. Con el tiempo, la multimedia
impregnara todos los aspectos de nuestras vidas: nos comunicaremos con
nuestros colaboradores a través de los mensajes de correo de voz y video; las
computadoras de nuestra casa y oficina digitalizaran telegramas, periédicos y
programas de television para crear noticias personalizadas, y compafias y
escuelas ofreceran cursos interactivos que permitan a estudiantes revisar
material de aprendizaje a su propio ritmo.

Las tecnologias de equipo fundamentales para multimedia existen hoy.
Los sistemas de multimedia se vuelvan cada vez mas accesibles a negocios, la
educacion y el hogar.

En la medida en que la multimedia gana la aceptacién del consumidor y
las organizaciones obtienen mejores desempenos y ahorros de costos, la
oportunidad para el software interactivo sigue creciendo. Los titulos de calidad en
la forma de paquetes de libros interactivos, juegos y lecciones ya estan
convirtiendose en articulos de alto volumen.

Parece ser que los alcances de la multimedia son todavia en su mayoria
desconocidos en Guadalajara por el publico en general, ya que, los
desarrolladores de software no ofrecen programacion de multimedia y el publico
en general desconoce por completo acerca del tema.

Es primordial conocer los alcances y areas en las que la multimedia no
sélo es una, sino la mejor opcién, y su conocimiento y desarrollo en nuestro pais
compete a las universidades para que exista mas gente con conocimientos
tecnologicos de punta.
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Debido a la dificil situacién econémica, todos los negocios han
experimentado una baja en ventas, sin embargo, existe un crecimiento en ventas
de titulos de multimedia y hardware relacionado, crecimiento que, conforme la
situacion mejore, sera mucho mayor, tal y como es la tendencia a nivel mundial.'

Es responsabilidad de las universidades locales promover el
conocimiento de la multimedia entre los estudiantes de sus planteles, ofreciendo
cursos y laboratorios bien equipados no sélo para dar clases, sino también para
la investigacion y desarrollo de dicha tecnologia.

La multimedia es una tecnologia emergente, si los mexicanos no nos
capacitamos acerca de ésta desde ahora, sera mas dificil hacerlo después.

En la segunda ciudad mas importante del pais, con una poblacién que la
ubica entre las 20 méas grandes del mundo es de esperarse que lo que se inicid
como un nicho de mercado ahora sea un commodity. Los precios de los equipos
de computo y sus componentes han decrecido, lo que hace ahora mas que
nunca accesible la multimedia a muchas personas mas. Ademas, con la
introduccién del internet al mercado masivo las oportunidades para la multimedia
se triplican.

Este es el momento de invertir en un negocio especializado en articulos
de multimedia. Esto no quiere decir que cualquier negocio que surja con esta
idea va a tener éxito, pero si se idea bien un concepto, si se trazan bien la
mision, los objetivos, las etrategias de la mezcla de mercadotecnia y se cuenta
con un capital suficiente para esto, puede de verdad lograrlo y por mucho.

! Aproximadamente 3.5 millones de computadoras personales compatibles con MPC y dos
millones de computadoras Macintosh para multimedia estaban instaladas en
1993; a fines de 1995 habia mundialmente mas de 15 millones de PCs con
Windows y Macintosh capaces de reproducir titulos de multimedia.
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ANEXO 1. Dos historias de éxito: Cyan y Presto Studios

Existen muchas historias de productos exitosos en el campo de la
computacion, un ejemplo es la misma compafia Apple Computer, Inc. cuya
fundacion se llevé a cabo en la cochera en la que Steve Jobs y Steve Wozniak
trabajaban en 1977. Entonces nadie hubiera imaginado que llegaria a formar
parte de las Fortune 500 con el 62° lugar de la lista. Pero las mentes
emprendedoras y creativas existen y prueba de ello es que estas historias se
siguen repitiendo, tal es el caso de dos jovenes empresas: Cyan Inc. y Presto
Studios.

Cyan Inc.

Los hermanos Rand y Robyn Miller, fundadores de Cyan Inc.,
empezaron realizando programas de computacién para nifios. El primero de
éstos fue The Manhole, producido en 1987, Cosmic Osmo en 1990 y después, en
1992, Spelunx. Estos programas fueron aclamados por los criticos de software
educativo infantil y los tres combinaban dibujos en blanco y negro hechos por
Robyn, de 28 afios y la programacién de Rand de 35.

Para principios de los 90's, los hermanos se pusieron ansiosos con
respecto al emergente mundo del CD-ROM. La oportunidad para un mejor video
y sonido abrian el camino para una nueva forma de video juego. Ya que ellos
crecieron en una familia de valores éticos y morales pensaron en crear uno que
no contuviera violencia, uno cuyos hijos pudieran jugar. Es bajo esta idea que
nace Myst en la cochera de los Miller en Spokane, Washington.

Myst trata acerca de una extraia y hermosa isla, donde el observador
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se encuentra sin ninguna pista de lo que sucedié y con varias formas de
comenzar. La navegacién por el mundo de Myst es totalmente no lineal, por lo
que el usuario puede resolver uno, todos o ninguno de los acertijos para conocer
la verdad de lo que sucedio ahi. Las imagenes del juego son en todo momento
de la mas alta calidad; las luces, las formas, las texturas y los sonidos son una
obra de arte. Cada uno de los seis mundos o eras (como son llamados dentro del
juego) fueron disefiados en tres dimensiones con programas modeladores y
CADs. A las imagenes después les fueron afiadidas texturas, sombras, luces,
niebla, e incluso efectos de morphing.

Casi desde el dia de su lanzamiento Myst se convirti6 en un best-seller
e inmediatamente conquistod legiones de fans. Brederbund, la compaiiia editorial
que lo publica habia vendido méas de 500,000 copias para diciembre de 1994 y el

publico espera ya su siguiente esfuerzo.

Escena de la isla de Mys,

Cyan es una compaiia de nueve personas con base en el hogar de los
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Miller donde actualmente se produce la continuacién de Myst y algunos otros
titulos para nifios. 1

Presto Studios, Inc.

La de Presto Studios es una historia similar a la anterior. Sus
fundadores, Michael Kripalani de 27 afios, Farshid Almassizadeh de 25, David
Flanagan de 27 y Geno Andrews, de 29, se autocalifican como fanaticos de la
computacion. Se conocieron en la universidad a través de amistades mutuas, y
ya desde entonces compartian su pasion por las computadoras.

El titulo que los lanzé a la fama se llama The Joumeyman Project.
‘Pensamos que seria divertido trabajar a ratos en algo que realmente
disfrutdramos”, recuerda Kripalani, presidente de la compafia cuando se le
preguntd acerca de como comenzaron a dedicarse a la produccion de The
Joumeyman Project.

Pronto fue evidente que el juego era algo mas que un pasatiempo y se
dedicaron de lleno a un nuevo objetivo: presentarlo en enero de 1993 en
MacWorld Expo en San Francisco, California, la expo mas grande del afio sobre
la plataforma Macintosh. Un afio antes, durante el mismo evento repartieron diez
mil folletos y mostraron un prototipo de lo que seria después su juego de ciencia
ficcién. Sélo contaban con un afio para terminar el proyecto.

En abril de 1992 renunciaron a sus empleos para dedicar 80 6 90 horas
semanales al proyecto. Después, sin capital de trabajo ni salarios los cuatro
fundadores y sus nuevos socios, Greg Uhler, Jack Davis, José Albafiil y Eric
Hook, reunieron recursos y alquilaron una casa en San Diego para usarla como
hogar y oficina.

'Newsweek. The Men Behind Myst. Washington D.C. The Washington Paost. Inc. Diciembre
5 de 1994, Pag. 60 y 61
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Pasado el tiempo, todos abandonaron sus empleos y el nivel de tensién
se elevd aun mas cuando el grupo descubrié que se agotaban los fondos antes
de terminar el producto. Ante la negativa de los bancos, recurrieron a préstamos
de parientes y amigos, con la promesa de saldar sus deudas al cabo de un afio
con intereses del diez por ciento. Asi lograron reunir los 70 mil délares

necesarios para continuar, suma que, por supuesto, pagaron poco después.

: : v
Imagen promocional de The Journeyman Project.

Los socios terminaron a tiempo The Joumeyman Project poco antes de
la fecha de MacWorld Expo de enero de 1993, donde “las ventas fueron
increiblemente elevadas”, segun recuerda Flanagan. Para noviembre de 1993,
Presto Studios habia vendido 25 mil copias del juego en version para Macintosh,

a 100 dolares cada una; y pronosticaban venderian 100 mil copias para
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plataforma IBM en los siguientes dos afos.

No transcurrié mucho tiempo antes que Presto firmara un acuerdo con la
japonesa de juguetes Bandai, para traducir el juego al japonés. Actualmente, el
juego es exportado a Inglaterra, Australia, Alemania, Japén y México.

Lo que gusté tanto al publico acerca de este juego es la calidad de las
imagenes, el disefio de objetos en tres dimensiones y la calidad de su video y
audio. La compafiia estd comprometida a producir titulos para la nueva
plataforma Pippin de Apple y promociona desde noviembre de 1994 la segunda
parte de The Journeyman Project: Buried in Time. 2

? Entrepreneur en espafiol. Juegos millonarios de ciencia ficcién, México D.F. Impresiones
Aéreas S.A. de C.V. Abril de 1994. Pag. 58 y 59.

231



ANEXO 2. Resumen de respuestas de la Recopilacién de informacién
mediante entrevistas:

1. Entrevista al Licenciado Héctor Eduardo Reyes Santibafez, Gerente de
Comercializacién Zona Occidente del Grupo Genetec-Dataflux:

¢Cémo ve usted el mercado de la multimedia y el CD-ROM
actualmente?:

“Los productos de multimedia han tenido gran penetracion, sobretodo en
las areas de educacion y entrenamiento, ya sea a nivel industrial, a nivel
empresarial o a nivel casero. Hay otras areas como los son kioscos de
informacién y algunos otros. Pero las principales ahorita son entrenamiento.
capacitacién y educacién”.

“En cuanto al CD-ROM, lo que sucede es gue cuando estas hablando
de multimedia se involucra video, audio y una serie de datos adicionales a lo que
es lo tradicional que eran fotografias y texto. Eso necesita mucho espacio en
disco, entonces el medio mas viable o el éptimo actualmente para poder distribuir
0 poder manejar sistemas de multimedia se ha presentado en CD".

¢Ven ustedes la multimedia de la mano al CD-ROM o puede ser
distribuida en diskettes?

“Seria limitada por el espacio. Si hay otros medios para distribuirla, pero
no son tan portatiles”.

(Cémo ha visto usted el crecimiento de la multimedia en CD-ROM
de un afo hacia aca?

“Cifras no tengo, pero yo veo crecimiento de un 300% y a lo mejor hasta
mas. Es un crecimiento barbaro el que ha tenido, no sélo de un afio para aca,

sino de un poco antes. Ha tenido mucho auge, lo que depende sobretodo de
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empresas grandes. Si las empresas grandes, que son las que producen a nivel
masivo titulos, empiezan a comercializar existe una mayor penetracion. Cuando
son empresas pequefias que tienen titulos pero su sistema de comercializacion
no es tan amplio el titulo se vende, pero no tiene gran penetracién a nivel
nacional o mundial. Empresas como Microsoft que venden sus titulos a nivel
mundial han tenido mucho éxito”".

Entonces, ¢la venta de titulos de multimedia ha aumentado en
México, o sélo la venta de drives?

“Ha aumentado tanto la distribucion como la venta de maquinas que
involucran CD y bocinas para tener acceso a la multimedia. Ha aumentado tanto

en el mercado casero, como en el de educacion y de empresas’”.

Dataflux

Logotipo de la empresa Genetec-Dataflux

¢ Qué esta haciendo Apple para desarrollar este mercado?

“Apple lo que brinda es apoyo, no tanto desarrollo de titulos. Desarrolla
su sistema operativo y una serie de herramientas que permiten trabajar con CD-
ROM, tarjetas de video, de audio, programas de animacion. Apple apoya no sélo
en este mercado sino en general en todos, y lo hace de diferentes formas. Si tu
eres un desarrollador te va a apoyar en equipo de computo, en capacitacién, en

herramientas de desarrollo y en informacién de los cambios nuevos y nuevas
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maquinas”.

“Para que se de la produccion de este tipo de materiales lo que hace es
darte facilidades de una computadora que te permita desarrollar un sistema de
multimedia facilmente, que no necesites ser un experto en computaciéon para
poder desarrollar un sistema de multimedia”.

En cuanto a las maquinas que vende Apple, ;son estas cada vez
mas aptas para multimedia, y si es asi, en que forma?

“Una de las visiones de Apple desde un principio fue incorporar video,
audio, animaciones dentro de un sistema. Y no solo eso, sino ir mas alla. Para
Apple multimedia no es nada mas video, fotografias, animacién y audio. Para
Apple multimedia es todo. Un fax es parte de multimedia, la conectividad es parte
de multimedia, la electrénica personal es parte de multimedia, es decir, camaras
de video y fotograficas digitales y el Newton. La redes inalambricas y las
computadoras portatiles son parte de multimedia, no sélo una computadora con
CD-ROM y bocinas”.

“Hasta ahora Apple se ha preocupado por desarrollar estos sistemas de
un modo accesible y sencillo para los usuarios”.

iLas promociones de equipos que incluyen titulos de multimedia
como parte de un “bundle” son hechas por Genetec o vienen directamente
de Apple?

“Los titulos estan orientados a las computadoras caseras. Son titulos
como enciclopedias, consultas de enfermedades, juegos para nifios, titulos de
arte, como |la obra de Miguel Covarruvias”.

“Son hechas por Apple y no por Genetec. En el caso del CD-ROM de
Miguel Covarruvias, éste fue realizado por la Universidad Anahuac en México y
se incluye en las promociones de Apple para toda América Latina. En México no
hay gran produccién de titulos de multimedia, sin embargo, eso no significa que
no podamos o que no tengamos la capacidad para hacer un CD-ROM de
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calidad".

¢Qué piensa usted de los precios de los CD's en general, son
accesibles o son caros para la mayoria de las personas, y qué tan
informados estidn los detallistas de los titulos que son hit en Estados
Unidos y qué tanto los comercializan?

“El precio va en funcion del beneficio. Depende del beneficio que vas a
obtener si es caro o no. Por ejemplo, una enciclopedia Grollier o Britannica te
cuesta N$3,000, en cambio, una enciclopedia en CD-ROM te anda costando $60
o0 $70 ddlares siendo mucho mas econdmica que tener todos los tomos, es mas
sencilla de accesar la informacion. Pero depende del beneficio que se espera. Si
se va usar la enciclopedia para consultar o para que los hijos hagan sus tareas y
aprendan yo creo que si resulta barato y vale la pena tenerlo. Ahora, si lo vas
tener guardado en un cajén, pues, guardar $70 délares en un cajon se me hace
caro".

“Los distribuidores que se dedican Unicamente a distribucion de CD-
ROMs si estan bien enterados y si tienen acceso a los hits de otros paises,
aunqgue no tan rapido. Ahora, la mayoria de los distribuidores de computacién,
que también venden CD-ROMSs, no es su Unico giro el vender CD-ROMSs. Por lo
que un negocio de éstos tradicional si va a tener algunos titulos, aunque no
todos, ya que no es como una tienda de discos (de musica)”.

“Yo creo que es una muy buena opcién de negocio el concepto de
comercializacién de CD-ROMs a través de tiendas de musica, en las que se
tengan existencias de titulos de computacion en volumen similar a los de musica.
Hasta ahora en Guadalajara no hay ningun lugar asi”.

¢Qué hay de los video juegos como Myst, Doom 2 o Marathon que
toman mucho provecho de la tecnologia PowerPC y que valen hasta $70
ddlares?

‘Pienso que depende de la cultura. Conforme ha ido evolucionando la
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cultura en funcién de la tecnologia se tiene mas acceso a aparatos como Segay
Nintendo, y éstos vienen siendo mas comunes dentro de un hogar".

‘Lo que sucede es que si a un joven o un nifio le llama la atencién un
juego de estos, va a querer tener uno similar y dependera de la posicion
economica de su familia. Si la familia puede complacer a su hijo con un juego de
ese tipo, pues no se le va a hacer caro. Esto depende de la cultura y de la
posicién econémica”.

¢Consideras que los video juegos en CD-ROM son un mercado
atractivo para desarrollarse en México?

“Es un mercado atractivo, porque ha tenido mucha penetracion a través
de firmas como Sega. Al principio los juegos en la PC no eran tan atractivos
como los de un Sega o un Nintendo por dos motivos: primero, por el tipo de
juegos, y segundo, por la mentalidad que se tenia; la computadora normalmente
se pensaba que era para trabajar y el Nintendo para jugar. Ahora lo que se ha
hecho es mezclar el entretenimiento, la educacion y el trabajo en una
computadora. Ahora es mas facil tener una séla computadora para trabajar, para
jugar y para educacion”,

¢Piensas que la computadora puede ser competencia directa de las
consolas como Sega y Nintendo?

“Si a nivel casero, pero no dentro de casas que se dedican a video
juegos profesionales por que al final, lo atractivo para el nifio y el joven es aparte
del juego, el ambiente que se genera dentro de esa area. Ahi esta conviviendo
con mas nifios, hay competencias y le llama mas la atencién que estar en su
casa solo. No es comun que los padres dejen al nifio que constantemente invite a
la casa a todos su amigos”.

“‘Anteriormente las computadoras no eran capaces de desplegar juegos
de la calidad que las consolas caseras lo hacian. Actualmente, las computadoras

ya tienen excelente calidad de sonido, de imagen, de video por lo que si
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compiten contra las consolas caseras”,

¢Genetec tiene distribucién de titulos de multimedia de algun
género?

“Si. La linea de Microsoft Home es la unica que Genetec maneja”.

¢Por medio de Genetec-Dataflux se maneja alguna otra linea?

‘La verdad no se lo que maneja Dataflux, lo que si se es que hay
mayoristas de Estados Unidos que tienen representantes en México y que
manejan titulos en CD-ROM",

£ Qué limitantes observa usted para la distribucion en México?

“Yo no veo limitantes, lo que veo es que hace falta una labor de
comercializacion, de ventas y de mercadotecnia. Considero que es un mercado
con mucho potencial y si se desarrolla algun sistema de distribucion puede ser
muy buena alternativa como negocio”.

¢Es conveniente hacer publicidad de un sélo titulo en un medio
distinto al periédico?

"Si, depende del titulo, pero la publicidad va en funcién del mercado al
cual se quiere atacar. Si se trata del mercado de la educacion se va a publicitar
dentro de escuelas en los medios que lleguen mas facilmente a ellos. Puede ser
directo o a través de alguna publicacion. Finalmente el medio que se va a utilizar
también va en funcién del mercado al que quieres penetrar”.

“No sdélo se necesita hacer publicidad, sino labor de ventas. Por
ejemplo, los titulos de musica se publicitan a través de televisién y radio,
etcétera. EI CD-ROM se puede publicitar a través de television también, sélo que
resulta muy caro. Se tienen otras alternativas para publicitar pero yo pienso que
principalmente se necesita labor de ventas mas que de publicidad”.

¢Piensa usted que existe actualmente la base instalada para
ofrecer titulos de multimedia a escuelas, universidades y el hogar?

“Todavia no. Ya hay muchas escuelas que poseen todo el equipo gue
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se necesita para ejecutar estos programas, pero no todas. Desgraciadamente la
actualizacién de equipos de computo a nivel educacion va mas lento que en otros
sectores. Sin embargo, es una competencia la que existe entre instituciones
educativas por lo que tarde o temprano las que restan se van a actualizar”.

“Por otro lado, como sucede con los libros, algunas editoriales como
McGraw Hill para introducir un libro se va de escuela en escuela regalando
ejemplares, incluso deja algunos de regalo para alumnos, y tienen gente
dedicada exclusivamente para eso. Ademas de tener ventas a través de tiendas
de autoservicios como Sanborn's”.

¢Piensa usted que la promocién de los titulos le corresponde mas
a las casas editoriales o sus representantes en México o a los
distribuidores?

“Yo pienso que tanto a las editoriales como sus representantes deben
de realizar un convenio donde se especifique como se va a llevar a cabo la
promocion de sus diferentes titulos. Al distribuidor le toca colocar los titulos, ya
que por grande que éste sea, no tiene la infraestructura como para poder realizar
esta labor a nivel masivo. Eso le toca al fabricante o a la casa editorial”.

¢Por qué las casas editoriales no hacen promocién en México?

“Yo considero que hace falta alguna empresa que promueva esto, que
se acerque a las casas editoriales y fabricantes con esta idea. Ya que el mercado
esta listo y va a crecer en numero con nuevos compradores y con los que se
estan actualizando”.

(Qué proporcién de participacion de mercado existe entre
Macintosh y PCs en Guadalajara?

“Ambas plataformas han crecido proporcionalmente, sin embargo, yo
calculo que debe ser de un 5%".

2) Entrevista al Ingeniero Gustavo LaVerne Paredes, Gerente de
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Comercializacién de Soluciones de Informacion S.A. de C.V.:

¢Cudl es el principal giro de Soluciones de Informacién (S1)?

“La distribucion de productos Progress. Progress es una herramienta de
desarrollo y programacion visual que incrementa la productividad. Es un lenguaje
de cuarta generacion, manejador de bases de datos relacionales para
arquitectura cliente-servidor. Sirve para desarrollo de aplicaciones de mision
critica para empresas.”

“Progress incluso posee capacidades de multimedia que se pueden
desarrollar en el ambiente cliente-servidor, del lado del cliente. Para el servidor,
los archivos de video, sonido o iméagenes simplemente son archivos mas
grandes, y para el cliente estos archivos son multimedia.

¢Ustedes Unicamente desarrollan aplicaciones para ambientes de
cliente-servidor?

“Principalmente si, sin embargo, también hacemos aplicaciones que
trabajan centralizadamente y aplicaciones de ambiente monousuario bajo
ambiente Windows, DOS o Unix".

Me queda claro que con esta herramienta de programacion ustedes
pueden desarrollar aplicaciones de multimedia pero, ¢hay mercado para la
multimedia en arquitecturas cliente-servidor?

“Donde creemos que la multimedia tiene mas mercado es en el mercado
de enciclopedias en CD-ROM y entretenimiento. Dentro de las empresas no es
comun encontrar una que desee incluir en su base de datos fotografias con
sonido de los empleados para el departamento de recursos humanos. Creo que
por la misma situacion econdmica de México estamos unos cinco afios atras de
los paises del Primer Mundo. En la actualidad. a pesar de que han proliferado
mucho los equipos de ambientes graficos como Windows, todavia existen

muchas empresas que cuentan en su red informatica con gran numero de
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computadoras antiguas, 286 y hasta XTs, con monitores en blanco y negro,
incapaces de desplegar aplicaciones de multimedia. Debido a todo esto yo creo
que no hay mucho mercado todavia para la multimedia dentro de las empresas.”

“A algunos clientes les llamamos para averiguar si desean que
expandamos las capacidades actuales del sistema que nos compraron hace un
afo, afadiéndoles por ejemplo, capacidades de multimedia, y nos contestan que
no, que lo que van a hacer es vender parte de su equipo de cémputo para sacar
dinero para trabajar”.

"El unico ejemplo que se me ocurre de sistema de informatica cliente-
servidor que integre capacidades de audio y video en sus terminales es el
instalado en la Ciudad de México en la Secretaria de Salud".

¢ Qué hay de programas de entrenamiento y la capacitacién hechos
a la medida del cliente haciendo uso de la multimedia?

Esa area no ha sido contemplada por nosotros. Nosotros nos hemos
enfocado a realizar aplicaciones para uso administrativo y de comercializacion y
aunque en éstas se pueden incluir médulos que hagan uso de la multimedia, las
empresas no lo requieren debido al gran numero de computadoras obsoletas que
poseen y se conforman con aplicaciones que sean graficas y de facil manejo.

¢Desarrollan ustedes aplicaciones para uso en el mercado masivo?

Esa no es nuestra orientacion.

¢Ustedes creen que en Guadalajara existe una base instalada de
unidades lectoras de CD en los hogares como para que se considere como
un mercado atractivo?

Nosotros no tenemos una evaluacién sobre esto pero pienso que si en
las empresas medianas y grandes no hacen uso de éstas tecnologias mucho
menos en el mercado casero. No creo que haya mercado para la multimedia en
estos momentos.

240



¢Sabe usted de alguien en Guadalajara que desarrolle aplicaciones
de multimedia para el mercado casero?

No, no conozco a nadie. Ni para el mercado casero ni para el
corporativo. Se de algunas empresas que hacen disefio por computadora y
también hacen presentaciones informales para uso interno de la empresa que
pide el trabajo.
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ANEXO 3: Cuestionario aplicado en la encuesta

Nombre de la persona encuestada:
Edad:

Profesion:

Sexo: Lugar:

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para conocer su
opinién acerca del mercado de las computadoras. Agradeceremos su
colaboracion al responder unas cuantas preguntas. Trataré de ser muy breve.

1) ¢ Posee usted una computadora en su casa, trabajo o escuela?
__ Casa ___Trabajo ___Escuela __ Otro:

2) ¢ Su computadora es una Macintosh de Apple o una compatible con IBM?
__Macintosh ___IBM Compatible ___Ninguna

3) ¢(Posee su computadora una unidad lectora de Compac Discs (CD-ROM
drive)?

__Si ___ No ;Porquéno?
En caso negativo pase a la 6.

4) ¢Cuantos titulos de multimedia en CD-ROM (Compac Disc) ha comprado
usted en los ultimos 2 afos y en dénde?

5) ¢ Qué aplicaciones aporta la multimedia a usted en sus actividades cotidianas
(Uso de audio y video en la computadora)?

6) ¢ Sabe usted qué es multimedia? ___Si __ No
¢ Qué es?
Si la respuesta es negativa termina la encuesta.

7) ¢(Tiene planes de comprar en un futuro (mas) titulos de multimedia en CD-
ROM?

Si ___No ;Por qué no?

8) ¢ Qué clase de tépicos o temas le interesaria adquirir en un momento dado?

___Ensefanza nifios ___Catalogos de mercadeo
__Cultura para adultos ___Publicaciones mensuales
__Juegos __ Otros:

___ Productividad
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9) El precio aproximado de un titulo nuevo de multimedia en CD-ROM es de $65
US. A este precio usted compraria...
___Muchas veces __Algunasveces __ Pocas veces ___Nunca

10) ¢ Qué puede desmotivar su compra de titulos de multimedia?
___a) El precio
___b) Los programas no estan en espafiol
___c) La poca variedad de temas y titulos
___d) El desconocimiento de la tecnologia
___e) No tener el equipo necesario
___f) Otro:

11) Segun su criterio, ¢ Qué cualidades debe tener un titulo de multimedia en CD-
ROM?

___Contenido ___Precio accesible
___Facilidad de uso ___ Compatibilidad con equipo
__Calidad de imagenes, sonido y video ___ Raépido acceso (lectura)
___No sabe ___Otro:
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ANEXO 4

Las profesiones de los encuestados

Quimicos
Derecho
Arquitectos

Disefio grafico
Ing. Industr. y elect.

30 40 50 60 70

Numero de personas

Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara. Junio '95

ANEXO 5

Rangos de edad de los encuestados

45-50
40-44

35-39 |
30-34
25-29

w o ammam

20-24

18-19

20

30 40 50 60 70

Numero de personas
Fuente: Investigacién realizada en Guadalajara. Junio '95
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ANEXO 6

Plataforma de computacion de los encuestados

IBM
compatibles
87%

Ninguna Macintosh
7% 6%

Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara. Junio '95

ANEXO 7

Posesién de unidades CD-ROM de los
encuestados

Si
28%

No
72%

Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara. Junio '95
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ANEXO 8

Motivos por los cuales no tienen CD-ROM
los encuestados

Es una portatil

No tiene computadora
Su equipo es viejo

De la empresa / escuela |

No lo necesita
No tiene dinero
No sabe

0 5 10 15 20 25 30 35 40
Numero de respuestas

Fuente: Inv. centros comerciales de Guadalajara. Junio '95

ANEXO 9

Cantidad de titulos que ha adquirido el encuestado

No sabe

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Frecuencia de respuestas

Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara. Junio '95
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ANEXO 10

Conocimiento de los encuestados de lo que es
multimedia

Fuente: Investicacion realizada en Guadalajara. Junio '95

ANEXO 11

Planes futuros de compra de los encuestados
para titulos en CD-ROM

No
21%

Si
79%

Fuente: Investigacién realizada en Guadalajara. Junio '95
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ANEXO 12

Frecuencia con la que comprarian los encuestados
titulos en CD-ROM a $65 US.

Nunca|

Pocas veces

34
Algunas veces

Muchas veces

0 5 10 15 20 25 30 35

Frecuencia de respuestas
Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara. Junio '95

ANEXO 13

Que puede desmotivar la compra de titulos de los

encuestados

Otros

No estén en espariol

Desconocer la
tecnologia

La poca variedad

No tener el equipo

El precio

0 <] 10 15 20 25 30 35 40 45
Frecuencia de respuestas
Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara. Junio '95

248



ANEXO 14

Cualidades de un titulo en CD-ROM segtn los
encuestados

Otros
Compatibilidad
Velocidad de acceso

Precio accesible |

Facilidad de uso

Calidad de audio / video

Contenido

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Frecuencia de respuestas
Fuente: Investigacion realizada en Guadalajara. Junio '95.
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GLOSARIO DE TERMINOS DE MULTIMEDIA



3-D text (texto de tres
dimensiones): Permite al usuario
extrudir una tercera dimension a
una tipografia de 2-D y rotarla en el
espacio tridimensional.
Alpha-channel masks (mascaras
de canales alfa): Permite la
composicion de elementos de 3-D
en imagenes o animaciones de 2-D.
Es similar a la caracteristica de
canales alfa de Photoshop.
Ambient lights (luces ambientales):
Determinan el tono de la luz de una
escena. Alta luz ambiental da la

impresion de la luz del dia o de

alumbrado indirecto.

Animacién por computadora:
Puede ser definida como la técnica
con la cual se da aparente
movimiento y vida a tipos fijos, que

pueden ser creados con la misma

computadora o introducidos en la
memoria desde una fuente externa,
usando un programa especial.
Animation of lights and camera
(animacion de luces y camaras):
Permite modificar la fuente de luz y la
perspectiva del observador a través
del tiempo.

Bump mapping (mapa de
abolladuras): Permite producir
superficies irregulares que serian
dificiles de crear sin esta herramienta.
CAD: Computer Aided Design o
Disefio Asistido por Computadora.
Son aplicaciones para construir
planos en dos o tres dimensiones, asi
como modelos con medidas muy
precisas. Lo utilizan en su mayoria,
arquitectos, ingenieros y disefiadores
industriales.

CD-ROM: Compact Disc-Read Only
Memory o Disco Compacto de sélo
lectura. Medio de almacenamiento de
hasta 680 MB, que por sus
caracteristicas de capacidad y costos
lo hacen ideal para la distribucion de

programas de multimedia.
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Ciberespacio: Ambiente virtual
creado por una computadora en el
que un usuario puede desplazarse.
CISC: Complex Instruction Set
Computing. Estos procesadores no
realizan division por lotes de la
informacidn que reciben, por lo que,
deben terminar primero una
instrucciéon para poder pasar a la
siguiente. Algunos ejemplos son los
procesadores 286, 386, 486 y
Pentium, de Intel; 68000, 68020,
68030 y 68040, de Motorola.

Cross-sectional modeling

(modelado por cortes en
secciones); Permite la aplicacién de
siluetas en dos dimensiones a los
lados de un objeto para crear una

figura de 3-D.

Cubic mapping

Mapea o imprime una imagen digital

(mapa cubico):
sobre los seis lados de un objeto

cubiforme. Técnicas asociadas
incluyen mapeo plano, cilindrico y
esférico.

Distant lights (luces distantes): Crea
una banda continua de luz
direccional, tal como el sol.
Distributed rendering (distribucion
del trabajo) : Existen muchas formas
de distribuir el trabajo de rendering en
una red de computadoras. Se sugiere
investigar con el vendedor para una

informacion mas especifica.

DXF: es el formato estandar para los
archivos de programas de modelado
en 3-D.
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EtherNet: Fue inventado por Xerox
a mediados de los 70s como una
arquitectura simple para LANs.

Flat shading (sombreado plano):
Es una simple técnica de rendering
que divide la superficie de un objeto

en facetas, cada una con su propio

color.

Fog (niebla): Calcula el cambio de
luz cuando ésta pasa a través de un
volumen de material tal como el aire
que rodea un objeto en la escena.
HMD: Head Mounted Displays o
Pantallas montadas en la cabeza.
Por medio de estos cascos una
persona puede realizar un paseo
virtual.

Hierarchical animation (animacion
jerarquica): puede ser usada para

unir partes asociadas de un modelo,

tal como seria la cadera y una pierna
de un modelo que camina.
Hierarchical linking (enlaces
jerarquicos): Se usa para construir
modelos conectando objetos
subordinados a objetos amos, como
seria el unir patas al asiento de una
silla.

Hipermedia: Cuando un proyecto de
interactiva

multimedia ademas

proporciona una estructura de
elementos ligados a través de los
cuales el usuario puede navegar.

Human Interface: Son los controles
de navegacion por medio de los
cuales el usuario podra explorar un
titulo de multimedia interactiva. Son
botones de menu principal, inicio, fin,
salir, anterior, posterior, ir a, etcétera.
Internet: Red global o cooperativa, es
decir, cada quien paga su parte del
cableado y enlace. Actualmente
cuenta con cientos de servidores en
diferentes sitios que a su vez
proporcionan cientos de servicios
diferentes a quien se conecta por

medio de un moédem.
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IRIX: Sistema

computadoras

operativo  de
Silicon  Graphics
basado en Unix.
Java: Lenguaje de programacion
interplataforma para el WWW
desarrollado por la compafia Sun
Microsystems que permite al Web
surfer con el programa navegador
apropiado  ejecutar  pequefas
aplicaciones o applets de Java
interconstruidas en la pagina Web,
ya sea desde Windows, OS/2, Unix
o Mac OS.
JPEG: Join Photographic Expert
Group es el estandar mundial en
compresion de fotografias.
Key frame animation (animacién
cuadro por cuadro): Por medio de
esta técnica la computadora calcula
las posiciones entre cuadros clave,
creando un movimiento mas suave
que si el objeto fuera movido a
mano.
Kioscos interactivos: Sistemas de
informacion de multimedia que se
encuentran en lugares publicos.
Estos sistemas integran un teclado

0 un monitor sensible al tacto

(TouchScreen). En su interior, casi
siempre un CD-ROM almacena la
informacion.

LAN: Local Area Networks o Redes
de Area Local. Las estaciones de
trabajo se localizan en general dentro
de una corta distancia una de otra,
por decir, en el mismo piso de un
edificio.

Lathing: Permite tomar una silueta de
2-D y rotarla 360 grados para producir
una figura de 3-D. A diferencia del

cross-sectional, por medio del lathing

no se puede producir figuras
irregulares.
LocalTalk: Tecnologia de redes

inventada por Apple Computer para
pequefias LANs.
MIDI:

Interface o

Musical Instrument Digital
Interface  Digital de
Instrumentos Musicales. Protocolo
que permite a una computadora y
sintetizadores de sonido puedan
comunicarse entre si. Los datos de
tipo MIDI son la partitura de la musica
que representan.

Médem: Dispositivo que se instala

entre una computadora y un medio de
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transmision analdgica como la linea
telefébnica o un transmisor de
microonda. El médem modula los
datos digitales de la computadora
codificando los ceros y unos para la
transmision. Cuando recibe una
sefial analogica la demodula, extrae
la informacién digital y la envia a la
computadora destino.

MPC: En un esfuerzo por hacer
mas compatibles a las
computadoras basadas en DOS vy
Windows, los principales fabricantes
de hardware y software han dictado
nuevos estandares. Aquellas
computadoras que siguen este
estandar se les conoce como MPCs
(Multimedia PCs).

MPEG: Motion Picture Expert Group
es uno de los estandares mas
utilizados para la compresion de
video.

Multimedia interactiva: Es aquel
proyecto de multimedia que permite

al observador controlar algunos

elementos y cuando deben
presentarse.
Object metamorphosis

(metamorfosis de objetos): Permite
animar el cambio de un objeto en su
superficie o en su forma a través del
tiempo, tal como secuencias vistas en
peliculas de ciencia ficcion.

Pentium: Nombre del mas reciente y
rapido microprocesador lanzado al
mercado por la compaiia Intel
Corporation.

Phong shading (sombreado Phong):
Es capaz de generar superficies
suaves, objetos con mapas de
texturas, con mapas de abolladuras,
sombras, y diferentes tipos de luces.
Plataforma o ambiente multimedia:
Son los elementos de hardware y
software que se utilizan para Ia
realizacion de un proyecto de
multimedia.

Point lights (puntos de luz): Radian
desde una fuente como un foco, y
pueden ser usados para proyectar
sombras en multiples direcciones.
Power PC: Nombre genérico de la
nueva generacion de veloces
microprocesadores RISC
desarrollados entre Apple Computer,

IBM y Motorola.
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Procedural surface displacement
(Procedimiento de desplazamiento
de superficies): Es el equivalente
algoritmico del mapa de
abolladuras. Es especialmente (util
en animaciones de ondas en la
superficie del agua.

Procedural textures

(Procedimiento de texturas): Da
apariencias de material a un objeto
basandose en un algoritmo en vez
de en una muestra de textura.
sobre

Pueden ser usados

superficies de cualquier forma.

Pruebas Alfa y Beta: Los
desarrolladores de  programas
emplean los términos alfa y beta
para designar los niveles o fases de
desarrollo de un producto cuando

se hacen pruebas y se busca

retroalimentacion. Las versiones alfa

son para circulacion interna
solamente y se pasan a un selecto
grupo de usuarios muy criticos. Las
versiones beta se envian a un publico
mas amplio pero aun selecto.
QuickDraw 3D: Extension del
sistema operativo de la Macintosh
que acelera el trabajo de los
programas modeladores en 3D vy
mejora la comunicacion con
programas de fotografia y de video.
Permite el despliegue de imagenes en
3D con texturas en tiempo real.
QuickTime™: Es una extension del
sistema operativo de la Macintosh
que provee nuevas capacidades para
los desarrolladores en este ambiente.
Es una arquitectura para integrar
datos dinamicos, tales como sonido,
video y animacion.

Asi como QuickDraw es un estandar
en el sistema operativo de la
Macintosh que permite a las

aplicaciones integrar graficos en
forma consistente, QuickTime es el

estandar que permite a la
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aplicaciones integrar medios

dindmicos en forma consistente.

L3

QuickTime"

QuickTime VR:

sistema operativo de la Macintosh

Extension del
que permite la navegacion en
espacios virtuales de 3D en tiempo
real.

Ray tracing (Trayectoria de luz):
Sigue cada rayo de luz en una
escena y calcula cdomo esa luz
interactia con cada superficie
visible.

Realidad virtual (VR): La inmersién
del usuario en un mundo aparente
creado por una computadora, en el
que las imagenes aparecen ante la
vista del observador segun éste vire

su cabeza, cuerpo 0 manos.

Reflection mapping (mapa de
reflejos): Dramaticamente mejora el
efecto de luces interactuando con
superficies metalicas, especialmente

en animaciones.

RISC:

Reduced

Instruction Set

Computing. Estos  procesadores
dividen la informacién en lotes de
tamanfios iguales, de tal modo que, al
conocer previamente el tamafio de
dichos lotes, el procesador puede
adelantar tareas. Algunos ejemplos
son los procesadores MIPS, de
Silicon Graphics; PowerPC, de IBM y
Motorola; Alpha, de Digital
Equipment.

RLE: Run Length Encoding es el
compresor utilizado para animaciones

hechas por computadora.
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Solaris: Sistema operativo de
computadoras Sun Microsystems
basado en Unix.

Spline-based modeling : Permite
al usuario ajustar suavemente la
forma de un objeto en 3-D por
medio de puntos de control. Los
puntos de control se pueden mover
tanto como se podria en un
programa de disefio.

Spline paths: Permite trazar una
curva en las tres dimensiones del
espacio y obtener que un objeto de
3-D se mueva a lo largo de ese
trazo.

Spotlights: Enfoca un rayo de
intensa luz y funciona tal como los
de los teatros.

Sweep surfaces (arrastre de
superficies): Permite arrastrar una
silueta de 2-D

alrededor de un punto central,

circularmente

mientras gradualmente se modifica
su tamafio o se rota ésta en el
espacio tridimensional.

Television interactiva: Sistema de
transmision de programas

interactivos por televisién donde el

espectador tendra la opcién de decidir
la continuidad de los eventos.
Comercializados bajo el concepto de
pago por ver.

Titulo:

simplemente a un programa, que

Comunmente se refiere
puede ser de multimedia y/o puede
estar almacenado en un CD-ROM.

TokenRing: Las redes de esta clase
IBM y

utilizan un cableado tipo estrella

fueron desarrolladas por
Texture mapping (mapa de texturas):
Permite aplicar un archivo de imagen
PICT o TIFF sobre la superficie de un
objeto para crear propiedades de

texturas.

UNIX: Es un sistema operativo que
fue desarrollado en los laboratorios
Bell en 1969. En 1973 fue reescrito

en lenguaje C, agregandole asi
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portabilidad. UNIX ha ido
evolucionando y en la actualidad
existen diferentes verisones de
Solaris e
UNIX para Sun
Workstations y maquinas x86. AIX
de IBM, HP/UX de HP, XENIX y
SCO para x86, A/MUX para
Macintosh, Ultrix de Digital para Vax

éste, como lo son,

Interactive

y Alpha, Unixware de Novell para
x86 y NextStep para maquinas
Next.

Vertex-level editing (edicion de
vértices): Permite al usuario
seleccionar y reposicionar un sélo
punto de un objeto de 3-D. Ademas,
da maximo control sobre la forma
de un objeto.

Videoconferencia: Aquella que se
realiza entre dos 0 mas personas

por medio de computadoras

personales conectadas en red, una
videocamara y un programa especial,
WAN: Wide Area Networks o Redes
de Area Ancha. Cubren distancias
mas grandes que las LAN, estan
configuradas especialmente y son
administradas por grandes
corporaciones.

WWW: World Wide Web es una red
de informacién dentro de internet. La
forma de navegar es por medio de
Browsers o navegadores, de éstos,
los mas conocidos son Navigator de
Netscape, Explorer de Microsoft y
CyberDog de Apple. Las paginas
publicadas en internet por medio del
WWW hacen uso de ligas de
hipertexto para asi complementar la
informacion presentada con la de otra
pagina en otro servidor en alguna otra

parte del mundo.
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