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La consolidacidon de fa Television en México ha rcquerido de un largo proceso de
legitimacion en la sociedad que se inicid en 1950 y continda desarrolldndose en la
actualidad afinde reforzar la credibilidad lograda. Para que dicho proceso tuviera un
resultado eficaz, la television como empresa ha creado y desarrollado una serie de
estrategias que le permiten lograr una posicion favorable en el mercado; se trata de
mecanismos y técnicas utilizadas también por las empresas productoras de biencs

materiales o de servicios.

Por ello la televisién ha recurrido a la publicidad y a las grandes agencias publicitarias

para crear, impulsar y promocionar su Identidad Corporativa.

La Identidad Corporativa es una de las estrategias mds eficaces, pero a la vez compleja,
para la legitimacién de las empresas; su objetivo es elevar el nivel de reconocimiento de
las instituciones y crear un prestigio anterior y posterior a la venta de los productos o

servicios, frente al consumidory el mercado de consumo.



En cuanto a la empresa de television, la identidad corporativa permite dar a conocer la
imagen de la emisora o la institucion como un todo, su perfil, caracteristicas, finalidades,
etc.; en segundo lugar, intenta atraer y retener a un publico cautivo, tanto de audiencia

como de anunciantes, lo que finalmente conduce al éxito econdmico.

Asi, las empresas televisivas desarrollan diversas actividades encaminadas a consolidar
su imagen, entre éstas se encuentra la "promocidn” que hacen de si mismas, de sus
productos y sus filiales a través de campafias publicitarias en diversos canales de
difusién, que se aplican durante periodos delimitados para estimular y aumentar la

demanda de los productos o servicios que ofrecen.

Por lo tanto, la identidad corporativa ¢s uno de los principales aspectos que seran
abordados en la presente investigacion ya que permitird profundizar, analizar y dar a
conocer la forma como se logra la legitimacion y consolidacién de la empresa

televisiva.

Como veremos en su momento, una identidad institucional bien disefiada ayuda en gran
medida a la consolidacién de las empresas, ¢l incremento de las ventas de productos y la

aceptacion social.



En este sentido, en los medios de comunicacion se realizan campaflas promocionales que
no sélo dan a conocer a la empresa o al producto sino, lo mas importante, tratan de crear
confianza en el consumidor a fin de que éste se interese por adquirirlo. Asi, la promocién

es una forma de posicionamicnto de la empresa frente a la competencia,

En cuanto a la televisién, ésta impulsa su identidad, la de sus filiales, sus productos y
sus servicios a través de la produccién de promocionales. En efecto, el "promocional de
televisién" no es sélo un anuncio que recuerda ¢l programa y los horarios de transmisién,
es también uno de los mecanismos mas importantes en la creacién de la identidad
corporativa de las empresas televisivas, por lo que su contenido conlleva una carga no
explicita de valores, formas de pensar y de ser que la empresa defiende y desea fortalecer

en tomo a un objetivo comercial tinico: el éxito econdmico.

Por lo tanto, surge el interés en la presente investigacion de conocer, describir y analizar
las caracteristicas que presenta el promocional de television, mds ain cuando su
produccién ha alcanzado un auge importante en el que intervienen grandes cantidades de

recursos no sélo econémicos, sino también técnicos, tecnoldgicos y artisticos.



Como cualquier producto de consumo material, el Promocional de Televisién es
disefiado a partir de técnicas publicitarias que intentan motivar su venta en ¢l consumidor
(televidente), por ello es de especial interés realizar una diseccion de dicho producto que
nos permita conocer aquellos elementos, tanto evidentes como no evidentes, que lo

configuran.

La forma en que nos acercamos al objeto de estudio ha consistido en lo siguiente:

En primer lugar, se consideraron los promocionales de Televisa y Television Azteca,
por ser las empresas privadas de television que por sus objetivos lucrativos tienden a
desarrollar mayores mecanisinos que generen la compra-venta de sus productos,
disponiendo asf de infraestructura econdmica y recursos humanos que les permite realizar

productos promocionales de manera variada y constante,

No se incluyeron en este estudio las empresas por cable: Multivision y Cablevisidn por
considerar que no aportan elementos distintos a los manifestados en las otras dos
empresas. En realidad, en una primera aproximacion al tema, se observé que los

promocionales de la television por cable siguen los modelos establecidos por

Televisa,
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En este sentido, se ha optado por la comparacion entre ésta Gltima y Televisién Azteca
(que finalmente también sigue los esquemas de Televisa), pues su competencia en el
mercado de los medios de comunicacién audiovisual permite analizar la manera como
dichas empresas luchan por ganar teleauditorio y anunciantes. En este enfrentamiento, el
promocional es de suma importancia al contribuir a generar expectacién por los

productos y necesidades de adquisicion en los consumidores.

La investigacion principia cxponiendo en forma general el proceso de creacién y
consolidacion de la identidad corporativa de la television mexicana desde su origen y la
importancia que reviste semejante conceplo en la hegemonfa del medio audiovisual y de
las empresas en su conjunto, asi come los elementos desarrollados para consolidar dicha

identidad.

En el capitulo segundo estudiaremos una de las formas principales de construccion de la
identidad corporativa de la television: El Promocional, realizindose una descripeion de
sus caracteristicas, funciones, objetivos y modelos que produce actualmente la television

de nuestro pais,

Por ultimo, el capitulo tercero, estd dedicado al andlisis del promocional de televisién a
fin de conocer la forma como actian sus elementos. Este estudio se llevé a cabo de la

siguicnte manera;



En principio, se grabaron en cinta de video una diversidad de promocionales de Televisa
y Television Azteca, transmitidos durante un periodo aproximado de | afio (de 1993 a

1994) a fin de obtener los diferentes tipos de promocionales que se producen.

Para caracterizar y describir cada modelo se realizé una seleccién de los promocionales
més representativos de acuerdo a la importancia del programa o la utilizacién de ciertos

recursos que despiertan el interés del Receptor.

Por altimo, en cuanto al andlisis se tomaron en cuenta aquellos promocionales que més y
mejores elementos aportaron, que fueron atractivos o que representaron las caracteristicas
bésicas del modelo al que pertenecian de acuerdo a la tipologia disefiada; asi, aunque la
mayorfa de estos productos tienen en su estructura todos los elementos a analizar,
cuando se hable en particular de alguno de los distintos componentes, se tomard como

cjemplo aquellos promocionales mas representativos.

Vi



CAPITULO 1

LA IDENTIDAD CORPORATIVA

1.1 Las Empresasy la Identidad Corporativa.

Una Empresa es un organismo con una actividad lucrativa orientada a la produccion de
bienes y servicios que se encuentran en competencia con otros de la misma {ndole y que
también buscan la hegemonia. Es una organizacién que tiene como finalidad fa
produccion y la venta de un producto; este llimo puede ser una idea, un servicio o un
bien material que es colocado en el mercado de consumo, quedando de por medio

intereses econdmicos, politicos e ideologicos.'

Para Garcia Munch y Silis, las Empresas se dividen en dos categorias;

.- Por actividad o giro que desarrollan:
a) Industriales: Las que transforman la materia prima en satisfactor,
b) Comerciales: Reparten los productos terminados al consumidor.

c) De servicio: Prestan servicio al publico (de comunicacién,
transporte, bancarias),

"Costa Joan, Laimagen de la empresa, pag. 211.
]



2.- Por su magnitud:

a) Pequenias.
b) Medianas.
¢) Grandes.

Asimismo, existen otros criterios para distinguir a las empresas: por el monto de su

capital, por la fuerza de trabajo, por la importancia de la productividad. etc.?

Sin embargo, para alcanzar ¢l éxito y reconocimiento social, las empresas no sélo
encaminan sus esfuerzos en la produccion de bienes y/o servicios, sino también en el
estudio y ejecucion de estrategias que permitan consolidar y fortalecer una posicion en el

mercado de consumo.

De esta manera, crean lo que se denomina una "ldentidad Corporativa” en donde se
condensa la personalidad de la institucion, sus caracteristicas, funcion y necesidad social,
Se trata de la "Carta de Presentacién” de la empresa, en donde muestran lo mejor de si,

con ¢l fin de hacerse confiable, amistosa y familiar,

Nicholas Ind, sefiala que el término identidad corporativa, es la suma de la historia y las
estrategias de una empresa, la cual no puede cambiarse con facilidad; no obstante

evoluciona paulatinamente.

? Bonilla Gutiérrez Carlos, Comunicaciones Internas en la Organizacion, pags.1-3.
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L.a importancia de la identidad corporativa radica en que debe ser capaz de dar cuenta de
la actividad y rasgos de la organizacion que representa, por lo que esta se integra de una
serie de elementos y mecanismos tendientes a crear una visidn agradable y positiva de la
empresa frente a la sociedad de consumo  para que ésta la considere como una

institucion importante y necesaria,

Dicha identidad incluye el historial de la empresa. su personalidad, sus valores y
tecnologias, por lo que muchas firmas comerciales han adquirido prestigio y
reconocimiento gracias a una bien plancada y organizada cstrategia de Identidad Visual
que logra. que a partir de un simbolo, un logotipo o una frase, se identifique de manera

inmediata al articul. - a la empresa que representa.

Asi, tenemos los siguientes casos que ilustran la forma como, a partir de una frase, el

consumidor reconoce ficilmente y de manera analdgica, al producto y/o empresa

"Siempre td, siempre Coca Cola".......ovveoreeinererernnnne..Cota Cola.

"A que no puedes comer s6lo una"..........c.conenniernnnon...Sabritas,

"Con el carifio de slempre™.......ocviniiinevenmniseennone. Bitnbo.

"El gran diario de México"........... vrassneresnsesnnnnns Bl UnIVersal,

"E! periddico de la vida nacional".............cooonineivisinnenne. Excélsior.

"E{ canal de las estrellas"............oreceivnrennvneciennnenee XEWTV, Canal 2,
"MILElE" i XSHDF TV, Canal 13,



En resumen, la idcntidad corporativa, como indica Joan Costa, ¢s ¢l conjunto coordinado
de signos visuales a través de los cuales Ia opinién piblica reconoce y memoriza a una
entidad o institucién, cs decir, la imagen que da de si misma una empresa al consumidor,
a la competencia y al mercado de consumo en general; esta identidad se convierte en
Imagen Corporativa a partir de que un determinado puiblico la percibe, permitiéndole

a la empresa:

-- Adquirir una personalidad para diferenciarse de sus competidores y presentarse
en el mercado.

-- Hacerse confiable y familiar,
-- Adquirir prestigio y reconocimicnto social.

-- Obtener una posicién en ¢l mercado de consumo.

El término de "identidad corporativa” se ha utilizado desde tiempo atrds como una
estrategia para dar a conocer, reconocer y memorizar cierta idea o mensaje (los tatuajes
corporales o los distintivos emblemdticos de partidos politicos, surgieron de la necesidad
de identificarse, creando una personalidad que caracterizara a sus portadores). El
concepto de "identidad corporativa" empezé a tomar auge a partir de 1946, cn los
afios de la posgucrra, cuando las empresas intentaban colocar sus productos cn el
mercado de crisis a raiz de la grave situacidn econdmica que imperé tras la Segunda
Guerra Mundial. La competencia entre las compaiias por ganar consumidores origing la
planeacion de ticticas que permitieran dar a conocer su producto y, a la vez, a cllas

mismas.



De tal forma, la creacion de una identidad corporativa, representd una autojustificacién
de su necesidad soeial. Una manera de hacerlo fue a través de la promocion del articulo
en la que se resalté la posicion genérica de la institucion, ¢s decir, una publicidad

corporativa ligada al producto o servicio que ofrecia.

Ahora bien, para la planeacidn de la identidad corporativa son tomados en consideracién
una serie de clementos y factores que dependen de la posicidon social alcanzada por la
empresa (prestigio adquirido), y por los recursos ccondmicos con los que cuenta. Asi, la
identidad de la institucién se integra por campaflas de publicidad y de promocion,
participacion cn actividades sociales y culturales, organizacion de eventos, regalos y

concursos, entre otras cosas,

Para llevar a cabo este programa, las empresas se guian por tres ctapas basicas:

1) Investigacion,
2) Campaias de Publicidad.
3) Campaiias de Promocion,

El primer punto sc lleva a cabo por medio del Departaniento de Relaciones Publicas de la
Institucion o en ocasiones por las agencias de publicidad a través de sus estudios de

mercadotecnia,

Las Relaciones Pablicas han sido estudiadas desde diferentes puntos de vista, por lo que
en muchas ocasiones el término parece referirse a una amplia gama de actividades de la

empresa, Para cl objetivo de estatesis rescatamos los siguientes conceptos:
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Las Relaciones Publicas son "Un sistema de comunicacion reciproca establecido entre
una institucién y sus piblicos con cl objetivo de crear, mantener y perdurar una imagen,
una opinién y una actitud favorables para la institucion de parte del pablico."

O bien, "Las Relaciones Publicas son una disciplina socio-técnica-administrativa,
mediante la cual se analiza y evaliia la actitud del piblico y se lleva a cabo un programa
de accion planificado continuo y de comunicacién reciproca, basado en el interés de la
comunidad y destinado a mantener una afinidad y comprensién provechosa con el

n4

publico".

Asi, las Relaciones Publicas se encargan de investigar cual es la posicién de la empresa y
del producto que se ofrece, y al mismo tiempo, cudl es la opinioén del consumidor hacia
¢stos para conocer la mejor forma de llegar al mercado de consumo, es decir, indagaran
cudles son las exigencias y necesidades del pdblico para llenar el vacio existente,
permitiéndole a la empresa ubicarse dentro del gusto del consumidor. Posteriormente,
planearén las estrategias a seguir y la imagen adecuada de la empresa para conformar la

identidad de la corporacion,

Segan Philip Lesly, las Relaciones Publicas realizan las siguientes actividades:

a) Determinacion de la actitud de los publicos,

* Mendoza Navarro Eugenio, citado por Bonilla Gutiérrez Carlos, op. cit. pag. 180.
* Federacién Internacional de Asociaciones de Relaciones Pablicas, Ibidenm. pag.30.

6



b) Analisis del estado de |a opinién.
¢) Formulacion de politicas.
d) Planeacién de los medios, para mejorar la actitud de los publicos.

e) Realizacion de las actividades planeadas,

Una vez ejecutadas las anteriores tareas se procede a elaborar y concretar la idea o
propuesta de identidad corporativa a las agencias o departamentos de publicidad a fin de
realizar campafias de publicidad en los distintos canales de comunicacién que la empresa
crea convenientes. En ocasiones las agencias contribuyen a concretar la imagen de la

institucién aportando ideas sobre lemas, frases, textos o el mensaje en si.

La publicidad tiene por objeto presentar el producto para su venta, pero lleva a la vez la
imagen de la empresa en la medida en que es la marca quien representa a ésta (por
marca entenderemos lo que Alfonso Duran define como un signo distintivo, algo que

permite reconocer un objeto de los demés).

Constantes campailas de publicidad en television, radio o prensa hacen que el publico se
familiarice con el articulo y 1a institucion, es decir, por medio de mensajes atractivos,

originales o novedosos que atrapan de manera inmediata al piblico.

Por ultimo, en ¢l proceso de creacién y consolidacion de una identidad corporativa
juegan un papel importante las campaflas de promocién, éstas son "una férmula

motivacional, cuyo objetivo es ganar la preferencia del publico, esta preferencia puede



ser por imagen o por programa”. * Estas campailas por lo gencral tienen un espacio y
tiempo de difusion, asf como objetivos delimitados que se reflejan en la legitimacién de

la empresa.

La promocién ticne como objetivo primordial proporcionar informacién sobre el
producto y/o la empresa, lo cual es sumamente importante porque estimula la demanda
crcando una imagen y una necesidad en la mente del consumidor. Al ser la promocion
una actividad preponderantemente informativa, ésta puede realizarse de distintas maneras

o por varios canales, siendo algunos de ellos los siguientes:®

-- Organizacién de exposiciones y ferias de muestras.

-- Regalos y Premios. (obsequios de promocion, regalos unidos al producto o en el
interior del mismo, o canje de etiquetas).

-- Concursos. (sorteos o jucgos de azar).

-- Bonos de Descuento.

-- Emparcjamiento del Producto. (venta de dos artfculos por el precio de uno).

-- Spots o Anuncios Promocicnales en los medios de comunicacion,

Con todos los mecanismos de promocién que la empresa lleva a cabo intenta ganarse un
prestigio y reconocimiento social al participar en actividades de la vida social y cultural,

preocupdndose por la economfa familiar e incentivar, al mismo tiempo, a los clientes.

* Gonzélez Trevifto Jorge, Television, Teoria y Practica, pag, 74.
¢ Boskirk Richard, Principio y Prdcticas de Marketing, pag. 657.




Tanto la empresa como el producto tratan de consolidarse o "posicionarse”. Este
término, aplicado en mercadotecnia, significa la "localizacion del hueco psicoldgico en la
mente del consumidor de acuerdo con la percepcion de éste, o bien, la circunstancia
propicia para ubicar al producto o servicio dentro de las complejas oportunidades del

?

mercado”, 7 Este posicionamiento estd determinado por estrategias y programas de

identidad corporativa plancadas por la empresa.

La calidad del producto y el respaldo de una empresa econdmicamente consolidada con
una identidad corporativa bien planeada, logran que tanto el articulo como la institucién
adquieran una paosicion y un prestigio dentro del mercado de consumo, resaltando las

cualidades, necesidades y conveniencia de ambos.

Las empresas mancjan dos tipos de publicidad: la del producto y la de la institucion. En
la primera, se da a conocer al articulo y se incita a su consumo, creando una "falsa
necesidad”. En la segunda, se da la imagen de la empresa justificando su rol social (y por
lo tanto la de sus productos), y también, se sustentan sus objetivos, opiniones o vision de
la sociedad en la que se inserta. Esta publicidad institucional o corporativa procura crear
una imagen favorable de la firma considerada como un todo. Esto tltimo se realiza de
manera indirecta, puesto que no dice "nosotros pensamos asf", sino que al presentar un
modelo de vida y no otro, de alguna forma est4 representando €l esquema con el que

esté de acuerdo.

? Camacho Morelos Jesus, Asi se escribe una campaRa de publicidad efectiva, pag. 97.
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En ocasiones suele confundirse el término publicidad y promocion porque son dos
actividades similares que tienden al mismo fin: el éxito del producto y la empresa. Pero
mientras la primera ticne como objetivo principal ¢l motivar el consumo, la segunda da a
conocer al producto ¢ implica, por lo general, ofrecer un satisfactor extra (regalo) si se
adquicre ¢l articulo. Ahora bien, ain cuando la publicidad de un nuevo producto
significa estar presentdndolo (como en Ja promocién) en realidad el objetivo continta

siendo la venta y no el obsequio.

Para cjemplificar ef proceso de identidad corporativa tomaremos el caso de la empresa

Coca Cola, que goza de prestigio a nivel internacional,

Segun la organizacién de investigacion norteamericana "Landor Assaciates” después de
un estudio realizado en 1986 sobre el conocimiento de las marcas mundiales. concluyd
que Coca Cola era el campedn sin rival, pues resulté ser la fima mejor reconocida a nivel

mundial.

La historia de la empresa se origind en la ciudad de Atlanta Estados Unidos hacia finales
del siglo XIX cuando el drogucro John Syth Pemberton intentando crear una nueva
bebida refrescante, logré un nuevo sabor al mezclar varios ingredicntes que habia

empleado en jarabes y elixires,

En el afio de 1886 Pemberton consigui6 realizar su suefio mediante una receta que se

conserv en secreto por largo tiempo, y aunque no pudo disfrutar del éxito de su bebida,
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ya que murid poco después de inventarla, marcé el inicio de una empresa que poco a

poco llegd a ocupar un lugar privilegiado dentro del mercado de consumo internacional.

A través de una politica eficaz de relaciones publicas Coca Cola ha logrado mantener el
interés de los consumidores gracias a una estrategia basica: acercarse de manera directa al

cliente, ofreciéndoles una gran variedad de articulos (incentivos).

L] primer mecanismo promocional fue desarrollado en 1914, y consistid en invitar a la
gente a beber gratuitamente el refresco.  Posteriormente, una vez que se logré cierta
aceptacion, la siguiente técnica fue el canje de corcholatas con las cuales tenfan que

formar la palabra "Coca Cola" para obtencr como premio un bebida.

Esta politica de intercambio de corcholatas ha sido tan eficaz que desde los afios
cincuenta se ha mantenido, ofreciendo recientemente una amplia gama de productos

como: vasos, autos en miniatura, adornos navideflos y hasta mini-radios.

Un elemento importante dentro de los articulos promocionales lo constituye el slogan y el
logotipo del producto. Estos por un lado fortalecen el reconocimiento de la empresa y al

producto, por elotro, ayudan a evitar fraudes o plagios de otras empresas o personas.

Asimismo, el slogan se¢ relaciona con el momento de la campaila de promocidn, es
decir, el lema de identificacién sec sujeta al articulo o al momento en que aparece la

campaiia.

1
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El simbolo corporativo de Coca Cola ha permanecido sin cambios importantes desde su
creacion, en 1890, lo que habla del impacto y éxito que ha significado durante toda la
historia de la empresa. Tanto el logotipo como la botella fueron realizados como
respuesta a las imitaciones y plagios que durante mucho tiempo y sobre todo en sus

orfgenes, se dieron en torno al nuevo producto,

La presentacién de la bebida por medio de una botella atractiva y diferente a las demds
significo la posibilidad de que el consumidor la reconociera inmediatamente, "ain cn la
oscuridad"; asimismo su registro (Copyright) como envase Unico, permitidé que no se
intentara robar la marca y ¢l producto, evitando de esta forma fraudes que perjudicaban y
dafiaban la imagen de la empresa, Asf, en 1915 se produjo un cambio favorable que
modificd la identidad de la bebida, el envase cuadrado con tapdn de hierro fue susiituido
por el que tiene forma de cucrpo de mujer. Esta botella curvada, creada por Alexander

Samuelson es uno de los elementos que le dio mayor identidad al producto.

Por lo tanto, "su identidad corporativa puede considerarse como sinénimo de la forma en
como se anuncia el producto”,’ ya que la publicidad de la bebida ha ido a la par de los

grandes inventos: la radio, la television, los avisos luminosos, etc.

En resumen, la imagen de Coca Cola, si bien condicionada de alguna manera por los
embates del mercado de consumo, se centra en la idea principal de llevar el producto
directamente hasta ¢l consumidor; pero aunado a esto, sus campaiias promocionales se

han diversificado en medios y formas, ofreciendo una gran variedad de articulos y

* Manual de Imagen Corporativa, pag. 91.

12




recurriendo @ una serie de elementos como musica, artistas famosos que anuncian la
bebida, juego de imagenes, colores, etc., que atraen la atencién del consumidor por su

disefio y originalidad.

El éxito de la publicidad de la bebida radica en que nunca ha dejado que la marca se
pierda en la memoria de los consumidores, los avisos estdn presentes en todas las
circunstancias de la vida, y su fama se ha propagado por distintos puntos geograficos del
mundo (tal como lo decia un slogan publicitario dirigido a los soldados norteamericanos

durante la Segunda Guerra Mundial: "A donde vayas encontrards Coca Cola").

De esta forma, la marca es sin duda el atractivo més valioso con que cuenta la compaiiia.
A lo largo de sus mis de 100 afios de historia se han preocupado por cuidarla y
fortalecerla a través de grandes inversiones en publicidad y promocién de su identidad
corporativa; gracias a esto el nombre se ha posicionado de tal manera en el publico que

son muy pocas las personas que no saben qué es una Coca Cola. (Ver Anexo 8)

Para finalizar, podemos resumir que la identidad corporativa se vale principalmente de la
publicidad y la promocién para llevar a cabo las estrategias que permitan consolidarse
dentro de la sociedad en general. Asi, puede apoyarse en anuncios en prensa, spots de
radio y television, espectaculares, folletos y un sinfin de articulos que llevan la marca, el

logotipo y/o el lema del producto de la empresa.

Sin duda los mensajes mds importantes son los que se incluyen en los medios de

comunicacion masiva, pues pueden llegar a un piblico sumamente amplio.
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La importancia de la identidad corporativa es tal que les pemnite a las instituciones
adquirir prestigio y reconocimiento social e incluso intemacional, redundando ¢n el éxito

de sus objetivos.

A partir de un lema o un logotipo, el publico consumidor reconoce a la empresa y facilita

la venta de los productos, pues se gufa por las marcasy no por su necesidad real.

Una imagen positiva y agradable de la empresa permite que la gente la tenga en mente
como algo que vale la pena, y si existen campafias promocionales convenientes y
atractivas se hace sentir que hay preocupacion e interés de la firma por satisfacer sus

gustos y cubrir las necesidades de los consumidores.

La identidad corporativa es as{ la personalidad de una empresa, la imagen de una
institucién en que sustenta su rol, funciones, caracteristicas y necesidades; la huella que
se deja en la mente del consumidor mediante una percepeion que conjunta lo que es, lo

que ofrece y lo que desea ser,



1.2 La Television y su Identidad Corporativa
Desarrollo y consolidacion.

Como toda empresa, las estaciones de television deben crear y consolidar una imagen
corporativa que les permita conseguir un prestigio social y éxito en sus funciones de
medio de comunicacién, Aunque 1a empresa televisiva no produce articulos de consumo
material, si realiza productos ideoldgicos que "vende" al telespectador; por lo tanto, son

los programas de television lo que conceptualizaremos como "productos televisivos".

Para facilitar la venta de sus productos (programas), la televisidn crea y maneja
estrategias que motivan y atraen al publico hacia ellos. En tanto medio de comunicacién
la actividad mds importante en este sentido es la venta de publicidad a través de la
promocion de los programas y de los canales mismos que, ademas, puede practicarse en

otros medios publicitarios (aunque de manera menos elaborada).

Asl, en nuestros dias es muy frecuente ¢l anuncio de los programas de televisidn que no
solo constituye una forma de recordar o presentar una detcrminada serie al televidente,
sino de involucrarlo ¢ interesarlo por ella. Asimismo, es un mecanismo que coadyuva a
que el nivel de audiencia de los programas se incremente y, con cllo, los costos por

concepto de publicidad.

Pero también existe un tipo de promocién que no se refiere a los programas de televisién
y que es parte fundamental de la identidad corporativa de la empresa. Se trata de

mensajes en los que el canal define su perfil de acuerdo a su carta de programacién,
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presentando imégenes con las cuales el televidente se sienta identificado, es decir,

situaciones de la vida diaria,

En este tipo de promocionales, que llamaremos "de la empresa” o "del canal”, la
institucién sustenta la visién que tiene de la sociedad, insertando cn éstos determinados
valores a través del uso de estereotipos, esquemas y hechos prefigurados. Se trata de
una forma de mostrar su interés y preocupacién por fortalecer y divulgar las costumbres y
cultura nacional, pues presenta situaciones, lugares o personajes emblematicos de nuestro

pais.

Por 1ltimo, los "cortes de identificacién” que por ley (Legislacién de Cine, Radio y
Televisién) debe hacer cada canal, son una forina de promover a la estacidn, ya que sc
trata de disefios computarizados cada vez mas claborados y atractivos para despertar el

interés del televidente ¢ indicar al mismo tiempo la procedencia de la sefial televisiva.

Sobre este punto Rafael Martinez. sefiala que "la identificacién corporativa y
artistica de un canal de television en su propia pantalla es para proporcionar
confianza al televidente, acercarle a las formas mds atractivas de su programacién
mostrindole que todo lo que conticne su carta de programacién ha sido creado

pensando en €l y en su familia".

Asf, los cortes de identificacién y los promocionales sobre las series que son
transmitidas, son quiz4 los eclementos mas importantes de la identidad corporativa

dela televisién, pues estan dirigidos a un amplio sector de la sociedad a fin de lograr
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el mayor éxito posible de la empresa, Ademds, son los elementos de identidad que més
se hacen presentes y mds recuerda el televidente, pues se transmiten en cada corte

comercial,

En el caso de la empresa televisiva, la consolidacién de su identidad sigui6 un desarrollo
paralelo al fortalecimiento del medio, pucs la gente, acostumbrada a otro tipo de
distracciones y formas de entretenimiento, no le dio importancia en un principio. Este
hecho, aunado a fos altos costos de los aparatos receptores y al desconocimiento de los
alcances y posibilidades técnicas Y expresivas de la televisién, originaron que la

consolidacién del naciente medio de comunicacién avanzara

De esta manera, en la conformacién de una identidad corporativa podemos encontrar

varios momentos claves que constituyen la base de la Posicion que actualmente tiene la

television comercial en México ¥» particularmente, la empresa Televisa,




L.2.1 Nacimiento de la Television en México:

Las Primeras Empresas Televisivas,

El 31 de agosto de 1950 surgié en México la television al inaugurarse la primera
estacion: XHTV Canal 4, concesionada al empresario Rémulo O'Farril Sr., propietario

del periddico "Novedades" ¥y gerente de la compa#iia automotriz "O'Farri]".

A partir del 1° de septiembre el canal transmitié de manera regular una programacién
conformada por noticias, entrevistas, controles remotos Y programas extranjeros,
posteriores al IV Informe de Gobierno del Presidente Miguel Aleman Valdés, desde la
Cémara de Diputados.

Sin embargo, como en ese momento eran contadas las familias que poseian un aparato
de television, para que un sector mayor de la poblacién tuviera la oportunidad de
presenciar las primeras transmisiones regulares de television se instalaron aparatos
receptores en diversos lugares publicos como: escuelas, parques, mercados y tiendas

comerciales.

El entusiasmo y Ia Sorpresa por el invento fue inmediato. Sobre la reaccion de la gente

el periddico "Novedades” publicd la siguiente nota:

"Horas después de haber sido inaugurada, oficialmente, la primera y potente
estacion de television en México, el pueblo de esta capital pudo ayer
disfrutar de este novisimo medio de comunicacién con que ya cuenta el
pals...




"... Primero con una poca curiosidad, despuds vivamente y atraida, gente
sencilla del pueblo de México, se acerc a los receptores para poder asistir,
desde diferentes sitios de la ciudad, al informe...

"Notamos que muchas personas, después de haber sido testigos y comprobar
con hechas palpables que ya se disfrutaba de la television en nuestro pais,
corrfan hasta sus hogares para llevar también a las abuelitas y a los nifios...

“Después de haber observado ayer, la forma como el publico recibio la
television, estamos en posibilidad de asegurar que este medio de
comunicacion esta proximo a popularizarse entre nosotros,

"Cuando habian tenido un buen rato de televisién, los espectadores se
preguntaban entre si los precios de los aparatos y la forma de adquirirlos,
manejarlos ¢ instalarlos, por eso creemos que no esta lejano ¢l dia en que
cada hogar cuente con un aparato receptor de television"’,

Por otra parte, atin no existian en México empresas que se dedicaran a la fabricacién de
aparatos de television, por ello, las principales firmas fabricantes de articulos
electrodomésticos en Estados Unidos introdujeron los televisores a través de sus filiales

en nuestro pais.

Asf, empresas coma Stromberg Carlson, Emerson, Philips, Philco, General Electric, RCA
y Admiral compitieron entre si en la venta de televisores, pero también, en la promocién

del nuevo medio.

* "Entusiasmo a México la Television", Novedades, 2 de septiembre 1950, secc.
Espectdculos.

19




Por lo tanto, en el inicio de la television en México lo importante fue motivar la compra
de receptores y no la "venta" de los programas de television, (ésta surgié como
consecuencia del desarrollo técnico en el campo de las comunicaciones sin tener

prevision en sus contenidos).

De esta manera el principal mecanismo de promocion (imagen) del medio en sus inicios
consistio en la publicacion de anuncios de publicidad de los aparatos que, a la vez que

incitaba al consumo, mostraba las caracteristicas o satisfactores del nueva medio.

Asi porejemplo, ADMIRAL presentaba el siguicnte anuncio:

"Admiral, primero en Television”
Claridad absoluta: las imagenes que capta el receptor

Admiral son tan claras como el cine.

O bien:

"TUNER ADMIRAL, ademas de recibir los canales
actuales de transmision, esta construido para el futuro,
cuando se transmita la frecuencia ultra alta UHF".

"Tan ficil de sintonizar como su propio radio.
El famoso sintonizador Admiral de un sélo
boton le permite obtener una imagen perfecta
inmediatamente... y es tan facil que un nifio
puede manejarlo""®

“ Publicidad de aparato receptor, Excelsior, | de septiembre de 1930, pag.9
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En cuanto al contenido de la television, la publicidad de los receptores incluia
informacion sobre lo que el piblico podia ver, siendo complementario a la presentacion

del aparato:

"Ahora que ha llegado la television a México, usted y su familia pueden ver
y oir los eventos de mayor actualidad en su propia casa. Veay escuche al
Presidente de la Republica rendir su Informe  Presidencial en la Cdmara de
Diputados. Traiga a su casa alos cantantes y musicos favoritos, visite
lugares lejanos a través del espejo mégico de la television.  Diviértase con
las corridas de toros, encuentros de fiitbol, tenis y frontén".

Otros anuncios llevaban inmersa una publicidad de la estacion de televisién. Se trata de
empresas que de alguna manera habian participado en el nacimiento del medio televisivo

en México:

"ADMIRAL, saluda a la estacién XHTV que hoy inicia sus transmisiones
desde la ciudad de México",

"RCA. lider mundial en radio, primera en musica grabada y a la vanguardia
de la television”.

"RCA, la television es desde hoy una magnifica realidad en México, y
como la realizacion de esta relumbrante maravilla se debe en
México al esfuerzo de la estacion XHTV Canal 4, Television
de México, S.AMM

Por otra parte, la promocion de los primeros programas de television parece no haber
sido tan importante en aquél momento por el hecho de existir un pequefio espacio en

algunos periddicos donde se inscrtaba la “cartelera” de television. Esta en realidad era

" Excelsior, septiembre 1950, pag. 1.
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muy irregular en cuanto a periodicidad y lugar en donde aparecia, ademas, sdlo se
mencionaban los datos basicos de la serie: horario, titulo, formato y/o participantes.
(Ver anexo no. 2 fig. 4)

Asimismo, existian otro tipo de anuncios sobre los programas. Eran aquéllos que, en un
espacio también pequeiio o de periodicidad irregular, promocionaban algin programa
que, por su novedad, importancia de sus participantes o éxito, requerfan de mayor

publicidad:"

Hoy en Ia television
Dentro de Ia mds estricta técnica de la television
XHTV Canal 4

Presenta
Ded a 6 P.M. TOROS 2
Control remoto desde la Plaza México

Poco a poco fa promocién de los productos televisivos adquirié importancia y espacio en
la prensa en la medida que el medio tue siendo importante para la sociedad, es decir,
s6lo una vez que la necesidad inmediata se comenzo a cubrir: crear un  mercado

televisivo,

En cuanto al contacto directo de la sociedad con la television, aquélla lo fue conociendo
de distintas formas. La més sencilla era presenciando las transmisiones de manera
gratuita por medio de los receptores instalados en las tiendas comerciales mas

importantes de la ciudad; asi por ejemplo, El Palacio de Hierro anunciaba: "Somos los

 Anuncio, Novedades, 27 de agosto de 1950, pag. 10.

22



primeros que con orgullo le brindan la oportunidad de presenciar en el sétano de nuestro

edificio las demostraciones de la maravilla de la television”,

Esta forma de dar a conocer ¢l medio era utilizada desde tiempo atrds, cuando ya cran
posibles las transmisiones por espacio aéreo de la imagen y el sonido. Se invitaba a la
gente a ver su propia imagen captada por un receptor instalado en la tienda, o se

transmitfan desfiles de moda o anuncios de publicidad.

Otro mecanismo consistio en convertirse en "espectadores de banqueta”. Se trat6 de un
fendmeno curioso originado cuando las familins que habian adquirido un televisor lo
instalaban en la sala de su casa, dejando abiertas las ventanas a fin de que quien pasara
por la calle no sélo se diera cuenta que ellos eran de los primeros en comprar un receptor,

sino también para que otros disfrutaran de los programas.

Hubo también quien con vision comercial levantd jacalones con bancas de madera y
frente a cllas instalaba un televisor, a cambio de unas cuantas monedas la gente podia ver

las transinisiones.

Por tltimo, se colocaron aparatos de television en lugares publicos para que un amplio
sector de la poblacion tuviera la posibilidad de observar los actos efvicos y politicos de

interés nacional.

Por otro lado, hay que hacer notar el hecho de que, para 1950 habia gente que tenia

conocimicnto del nuevo invento, pues desde la etapa experimental de la television
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(1946-1949) sc publican constantemente los avances de la técnica audiovisual en

nuestro pafs.

Asi, se difundian los logros y caracteristicas de la television, ¢ incluso se anunciaban las
transmisiones en circuito cerrado, realizadas en el drea quirirgica como un medio de

aprendizaje para los estudiantes de medicina.

En tal efecto, periddicos y revistas especializadas (de radio e ingenieria) presentaban
notas o reportajes sobre los experimentos que en materia de televisién realizaba

principalmente el Ingeniero Guillermo Gonzdilez Camarcna.

Por lo tanto, aunque el nimero de lectores de diarios y revistas siempre ha sido reducido,
se puede inferir que a partir de las distintas formas de promocion del aparato y de la
programacion, la sociedad mexicana fue teniendo conocimiento del medio televisivo

despertando en clla, cierto grado de entusiasmo y euriosidad.

En resumen, lo mds importante en los primeros aflos de la television fue la venta de
receplores y no sus contenidos; éstos Ultimos se desarrollaron conjuntamente con el
medio y s6lo adquirieron importancia en la medida que existié, aunque limitado, un
mercado televisivo que permitié una produccién de "articulos" euya finalidad fue cubrir
las neeesidades de entretenimiento de los televidentes. La creacién de una imagen de
empresa significd, en primer lugar, mostrar una "Carta de Presentacion” del medio a la

sociedad. Dicha imagen consistio en la informacion referente a sus cualidades técnicas:
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la transmision de imagenes y ¢l sonido de un lugar determinado hasta la comodidad del

hogar a partir de un receptor de ficil manejo e instalacion.

Las estrategias de difusion de la identidad de la empresa de television consisticron
principalmente en: anuncios en prensa sobre los receptores y la téenica de la television,
anuncios sobre los contenidos (complementario a la publicidad de los aparatos y como
anuncios particulares sobre un programa, asf como la cartelera de television), transmisidn
de eventos de importancia que despertaron el interés de la gente (civicos, politicos,
artisticos, deportivos), utilizacién de artistas y programas de éxito entre otros medios (la
radio particularmente). Asimismo, la presencia de los receptores en tiendas comerciales
v lugares publicos lograba ¢l interés de la gente para adquirir un aparato y su admiracién

por la técnica audiovisual.

Por Wltimo, encontramos como elemento de conformacién de la imagen los comentarios
y criticas en las secciones de especticulos de la prensa o las revistas especializadas que
alababan los resultados y logros que iba teniendo la television, Todos estos factores
y quiza muchos mas, unos de manera consciente y otros inconscientemente, permitieron
que la television fuera penetrando en el gusto de la sociedad y creara una necesidad de
entretenimiento. La empresa se fue fortaleciendo, y en la medida en que su piblico y
cobertura se ampliaron, fue necesaria una imagen que justificara su presencia y le

ayudara al logro de sus objetivos.

El 2] de mayo de 1951, inicid sus transmisiones regulares la estacion XEWTV Canal 2.
concesionado a la empresa Televimex, S.A., a cargo del Sr. Emilio Azcarraga Vidaurreta.

Quince meses después, el 18 de agosto de 1952, un tercer canal empez6 a funcionar,
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XHGC Canal 5, concesionado al Ing. Guillermo Gonzilez Camarcna a través de la
empresa Television Gonzilez Camarena, S.A.

Los mecanismos para f;anar auditorio consistieron en la contratacién de artistas y
locutores de prestigio que representaban una estrategia de la empresa para despertar el
interés del televidente, as{ como también la adaptacion de programas de radio (como
era el caso de las radionovelas de mayor éxito y los programas de concurso). Los
premios eran otro incentivo de la estacion o de los programas en donde se invitaba al
publico a participar directamente en la realizacion de éstos. Asimismo, se solicitaban

nuevos valores artfsticos:

OPORTUNIDAD PARA AFICIONADOS EN XHTV Canal 4de T.V.

XHTYV, la primera estacién de television de habla espaiiola, se complace
en invitar a todos los aficionados CANTANTES, COMICOS, MUSICOS,
BAILARINES, DECLAMADORES, ACROBATAS, etc., a participar

en sus programas "'Buscando Estrellas”

Los triunfadores obtendrin grandes premios y contratos para
actuar en XHTV y en radio,

Acudir al edificio de la "Loteria Nacional" 140, pisor los jueves
a las 19:00 hrs, Ver a la seiiora Alexander.

En cierta forma, los tres canales televisivos tenian pérdidas econdmicas y decidieron
fusionarse en una sola entidad, creando el 25 de marzo de 1955 la empresa

TELESISTEMA MEXICANO, S. A.

" Anuncio Novedades, 6 de septiembre de 1950, pag. 50,
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1.2.2  Telesistema Mexicano.

Segun Miguel Aleman Velasco, la creacion de Telesistema Mexicano se debi6 en parte a
que la television aiin era un medio en el que pocos anunciantes crefan en esa época, "...el
que tenia un anuncio ¢en XEW podia tener dos anuncios en television, era una invitacién a
pasar a éste medio ya que nadie confiaba en ¢l ni queria patrocinarlo, no obstante que

eran ridiculos los costos",

Otra interpretacion sobre la fusién de los tres canales sefiala que el presidente Adolfo
Ruiz Cortinez, en 1954, insistio a Azcdrraga y a O'Farril en la necesidad de ampliar la
cobertura de los canales a fin de que la televisién dejara de ser un medio elitista del que
distrutaban solo los capitalinos y llegara su difusion también a la provincia. Sin
embargo, "la ampliacién sélo podia lograrse creando una cadena nacional que requerfa
hasta de la instalacién de redes de microondas, lo que resultaba muy costoso para
realizarlo por una sola empresa, pues los ingresos por concepto de publicidad apenas

alcanzaban para mantener una programacion diaria lo mds sencilla posible”, **

De esta manera, al fusionarse en una entidad se pensé en que un canal televisivo lograra
la cobertura nacional, otro un drea nacional mds reducida, y el altimo el drea
metropolitana, Asl, la estacion con mayores recursos cubriria el primer objetivo (Canal

2), siguiéndole las otras dos emisoras (Canal 4 y Canal 5, respectivamente).

" Castellot de Ballin Laura, Historia de la Television en México. pag. 314,

"* Ernesto Barrientos, citado en Castellot de Ballin Laura. Op. Cit. pag. 143.
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La importancia de Telesistema Mexicano ¢n ¢l desarrollo de la identidad corporativa de
la television radica en que fue un organismo que organizdé y administrd de mancra
racional los recursos de cada empresa a fin de que cada una lograra su objetivo k.. -ativo,

permitiendo ampliar la cobertura y el mercado televisivo.

Con una mayor cantidad de ingresos, la television logro invertir en la creacion de una
imagen atractiva no sélo para el televidente, sino también para el anunciante. Asi, lo
primero fue perfilar cada canal de television, segin el tipo de publico, es decir, se penso

en una programacién para cada estacién que interesara acierto sector.

De lo que se trataba cra ganarsc al teleauditorio pero sin competir entre si, por lo que se
dividieron en: Canal 2 para toda la familia, Canal 4 para adolescentes y adultos, Canal

5 para nifios y jovenes.

Ademds con la creacién de Telesistema Mexicano se estimaba que el pablico tendria
mayores beneficios, pues tres canales coordinados en vias de superacion y expansion,
ofrecerfan una amplia variedad de programas, La cmpresa comprometia el tiempo de
transmision con las agencias de publicidad y clientes directos para conformar cartas de

programacién atractivas.
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"Los canales s¢ manejaban conjuntamente para el mantenimiento del equipo y los
servicios, pero en la programacién y la produccién, cada uno cred sus propias
responsabilidades”, seiiala Ernesto Barrientos, pionero de la televisién . '

Para ganarse a los anunciantes, Telesistema ofrecia tarifas de publicidad atractivas,
creando un Boletin  Mensual especialmente dirigido a éstos, "TELEVICENTRO". La
finalidad de esta publicacion era "tender un lazo de amistad hacia todos los anunciantes y
hacia todos aquecllos que directa o indirectamente participan en las actividades de ésta

empresa".”

Ademis este boletin proporcionaba la programacion semanal, asi como reportajes,
entrevistas y notas sobre las series, la téenica y en general, las actividades de la
television. Asimismo, aparecfan las tarifas de publicidad por horarios, programas o

spots.

Por otro lado, hay que hacer notar la importancia que poco a poco adquirié una
publicacién dirigida al televidente: "Telcgufa”, creada en agosto de 1952, El objctivo de
esta revista era "Crecer y servir al lado de la industria de latelevision mds importante de
habla-hispana y una de las principales en ¢l mundo”. Publicaba la programacion semanal
de los tres canales, articulos, comentarios y reportajes del aimbiente artfstico del momento

(cn esa época aun prevalecian las figuras y las actividades del cine mexicano).

“ Ibidem., pag. 144,

" Televicentro. "Boletin mensual de Telesistema Mexicano, S.A."”, enero de 1966,
namero 36 . pag. 2.
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Aunque al principio Telegufa proporcionaba poca informacién sobre ¢l medio televisivo,
en comparacion de la del cine, fue (y continia siendo) una forma de enlace entre el
publico espectador y el medio televisivo. pues no solo informaba sobre la programacién,
sino también sobre sus artistas favoritos. Era pues un mecanismo para involucrar e

interesar al televidente, promoviendo la seleccion de los canales y programas.

Otro de los mecanismos promocionales que adquirié importancia fue la cartelera
televisiva y los anuncios de los programas publicados en los periddicos de mayor

circulacién cn el pais.

Con la fusion de los tres canales se concentré la informacion de este tipo en una séla
estructura, proporcionando la programacidén de cada uno en un espacio fijo y mas amplio.
Pero también, surgicron los lemas de identificacion: "Telesistema Mexicano” (La

Empresa) ¢ "Imagen y Voz de México” (Canal 4).

De esta manera, se deseaba no sélo personalizar a cada estacion, sino también adentrarla
cn la mente del televidente a partir de una frase reiterada y constante en diversos medios

hasta hacerla familiar para el consumidor.

El lema de identificacion y las siglas del canal no sélo representaron un cumplimiento al
ordenamiento en materia de Radio y Televisién, referente al corte de estacion con un
intervalo de 30 minutos, sino también una forma de individualizar y darle nombre a los

canales de televisian,
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Aunque en 1958, se otorgd el permiso para operar una estacion de televisiva al Instituto
Politécnico Nacional, Canal 11, en realidad éste no logrd competir con Telesistema
Mexicano, pues poseia escasa cobertura ¢ insuficiente estructura; ademas por el
cardcter cultural que se le asigno, resultaba muy diferente al esquema impuesto desde

principios de la década por la television comercial,

Telesistema poco a poco empezd a cubrir el territorio nacional gracias a la instalacion de
repetidoras en diversos lugares del pals debido a que en 1968 se cred Ia Red Nacional de
Microondas. La Empresa, adeinds, fue creciendo en la medida en que se avanzo en el
conocimiento de la técnica audiovisual y el habito de entretenimiento de la sociedad, lo
que permitio trascender popularmente y consolidarse en el gusto del publico. Las
ganancias econdmicas le permitieron invertir cada vez més en la produccion de
programas, en la compra de equipo técnico y tecnoldgico e ir por lo tanto a la

vanguardia en el mercado televisivo,
Asi, con la creacion de Telesistema Mexicano, se conjuntaron esfuerzos e intereses, y a

partir de ese entonces la television marchd "a pasos agigantados proyectando su sefial

en la mayor parte del pais".
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1.2.3 Televisién Independiente de México y Corporacion Mexicana de
Radio y Televisién.

El "monopolio" de la television eomercial se rompié en 1968 al otorgarse dos
concesiones para operar canales de television: XHTM Canal 8, de la empresa Fomento
de Television, filial de Television Independiente de México, y XHDF Canal 13
(Corporacién Mexicana de Radio y Televisidn).

Aunque en realidad éstos dos nuevos eanales nunca pudieron lograr el éxito econdmico
de Telesistema, s{ motivaron a que ésta se preocupara por reafirmar su imagen a fin de
continuar con la hegemonia del mereado televisivo. Por este motivo, los programas
televisivos fueron renovados constantemente, buscando nuevos estilos o formatos de

entretenimiento por cada una de las tres empresas,

Los meeanismos de creacion o consolidacion de una identidad eorporativa continuaron
siendo los mismos que en los afios 50's: programas, artistas, publicidad impresa y visual,
etc. Sin embargo, las formas de presentacion fueron mds complejas, puesto que la
televisién, como medio, inicid una etapa de consolidacidn en la sociedad; por lo tanto, el

fortaleeimiento de Ia imagen fue sobre todo de los canales y las empresas de televisién,
El lema y slogan de identificacion adquirié importancia al ser un medio de

individualizacion y perfil de las estaciones. De igual manera, la cartelera de television y

los anuncios promoeionales en prensa se valicron de disefios atractivos y novedosos para
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atracr al publico.  La diferencia en  este Gltimo caso estribo en la posibilidad de
recursos, en los costos de publicidad por espacio, en su realizacion y diseilo.

En cuanto a los programas, estos en pocas ocasiones representaban una verdadera opcion
de entretenimiento o informacion para los televidentes, pues tanto Canal 8 como

Canal 13, crearon programas conforme al esquema impuesto por Telesistema Mexicano.

De esta manera, ¢l éxito de los programas se centraba en la contratacion exclusiva de
artistas populares, inversion en programas que tuvieran algin elemento original,
promocion de las serics y la empresa, tarifas de publicidad atractivas, entre otros

elementos.

Asi, Telesistema Mexicano "...tuvo que asumir una politica mis flexible en cuanto a las
tarifas que ofrecia, ya que con el fin de evitar el desplazamicnto de sus clientes hacia
Television Independiente de México, comenzé a ofrecer jugosas rebajas para todos

aquellos anunciantes que no lo fuesen en el Canal 8”. "

Por su parte, Canal 8 "... cred su propio departamento de produccion y comenzé la
transmisién de programas "en vivo", con base en espectdculos comicos, musicales y
teleteatros que, cuando menos en el D.F., disminuyeron los raitings de las estaciones de

Telesistema Mexicano". *

" Pérez Espino Efrain, "El monapolio de la televisién comercial en México " Revista
Mexicana de Sociologia, No. 41 vol. 41 Jul-Dic. 1979, pag. 1452.

* Ibidem, pag. 1452,
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La competencia entre estas dos empresas originé la aparicion de muchos programas de
concurso. Estos, a través de los numerosos premios que se ofrecfan, representaron un
mecanismo para atraer publico, pues no sélo le permitieron participar en la realizacion
de un programa de television, sino también, obtener un regalo que, por lo regular, se
trataba de un artlculo electrodoméstico con el cual, la empresa televisiva mostraba

preocupacion por la economfa familiar.

Por lo tanto, Telesistema Mexicano sintié una fuerte competencia en algunos horarios de
transmision, donde programas de Canal 8 y Canal |3 habian logrado interesar a los

telespectadores, asimismo continuaba teniendo graves pérdidas econémicas,

i
b
b
;
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1.2.4 Televisa y la Televisién de Estado.

En el aflo 1972 ocurrieron importantcs cambios en la tclcvision mexicana, por un lado,
cuatro canales se fusionaron en una sola organizacion, por otro, ¢l Estado adquiri6 la

estacion comcrcial restante,

En cncro dc 1973 sc formalizo la unién dc Telesistena Mexicano y Television
Independiente dc México, naciendo entonces "Television Via Satélite, S.A."
(TELEVISA), con la finalidad de "..hacer dc! medio dc comunicacion ¢l mis
importante dc México, un lugar eficaz para la supcracion en todos los dominios de la vida
nacional, es por ello quc los concesionarios de los medios de comunicacién tomaron la
decision de unir recursos técnicos y humanos para lograr los objetivos dados: el
mejoramiento de los programas, con un contenido humano y social de calidad y cl
cumplimicnto fiel dc la delicada mision de divertir, infonmar y orientar auténtica y

oportunamente al pueblo” *

Existen varias hipétesis sobre los motivos quc Nevaron al grupo Azcdrraga-Q'Farril y al
Garza-Sada a unir sus recursos y objctivos. Al respecto, Efrain Pérez Espino sefiala tres

posibles razones:

1°. Telcvisién Indcpendicnte de México no soportd la competencia que
significaba Telesistema y, para no cerrar la estacion. prefirio la

fusidn.,

¥ Martinez Medellin Francisco, Televisa Siga la Huella, pag. 57.
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2°. Para el Grupo Garza-Sada, no cra tan importante mantener un canal de

television, pues tenfan mayor injerencia en otras dreas industriales

3° Intervino un tercer elemento de capital en Telesistema capaz de modificar la
relacion de fiterzas existentes y favorecer a ésta, con lo cual T.1.M. prefirié

las ventajas que significaria una fusién,

Para el autor la tercera hipétesis se presenta como la més viable, pues el tercer elemento

pudo haber sido el capital de la familia Alemin, ya que el Sr. Alemin Velasco
"...apareci6 como socio mayoritario de Televisa, S.A., icon una accién! pero con el cargo

de vicepresidente de la flamante empresa,.,"

Por otra parte, parece haber intervenido en la fusién de las dos empresas, la adquisicién

del Canal 13 por parte del Estado, en un clima de critica en contra de la television

comercial iniciado desde los primeros dias de mandato del Presidente Luis Echeverria,

Con respecto al nuevo canal estatal, éste fue adquirido a través de Ja institucion crediticia

Somex, a quien el Sr. Francisco Aguirre, duefio de Ja estacion, vendi6 las acciones debido

a las fuertes pérdidas economicas para solventar dicha transmisora,

Canal 13 defini6 desde e principio su objetivo; informar, divertir y difundir la cultura;
sin embargo, dirigido en ocasiones por gente que desconocfa el drea de television, asf
como la falta de una politica de comunicacion concreta y permanente, hicieron que la
estacion careciera de up perfil y una imagen definida.
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Las estrategias de comunicacion eran planeadas en un sexenio y poco ¢jecutadas en ¢l
mismo, pues el cambio presidencial significaba también el cambio en la direccioén y por
1o tanto, la implantacion de nuevas ideas. Asf, por los diversos problemas de la estacion
y la poca preocupacion real del Estado por el canal, hicieron que éste fuera mas bien una
parte de las instituciones del Gobierno y no un verdadero medio de comunicacion a cargo

del Estado,

Entonces, en la practica, la television comercial continué monopolizando el mercado de
la comunicacion audiovisual; la falta de empresas competidoras le permitié obtener
mejores ingresos ¢ iniciar una expansion hacia el extranjero y a otras areas de la

comunicaciény la economia.

Televisa se convirtid en una empresa que administré y organizé los recursos de los
cuatro canales fusionados, dedicandose prioritariamente a la produccién de programas

para consumo nacional y venta a diversos paises de Latinoamérica y Estados Unidos.

Pero también, se encargd de la administracién, organizacién y supervision de una gran
variedad de empresas, que directa o indirectamente, tienen que ver con la

comunicacion: video, musica, radio, editoriales, especticulos, turismo, ciney hasta

la cultura,

De esta manera, la nueva empresa necesité llevar a cabo mecanismos y estrategias que

condujeran al fortalecimiento de su identidad corporativa que significé, de alguna
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forma, la imagen de sus empresas filiales. Por lo tanto, el éxito de cada una de ellas se
basé también en una imagen que convenciera ¢ interesara a una variedad de clientes:
empresarios, artistas, publico televidente, radiofénico, asf como el de prensa, cine, video,

anunciantes, etc.

Asf, la imagen corporativa de Televisa, abarco (como hoy e¢n dia) un nimero amplio de
canales de difusién, tendientes a captar a todos los publicos posibles. Su identidad

entonces, se concentra en.

Spots de la Programacién (promocionales de los programas) en T.V.

Spots Corporativos (promocionales de la empresa) en television.

Spots Radiofénicos (sobre los programas) en estaciones afiliadas a la empresa.

Publicidad impresa en Periddicos y Revistas (cartelera y anuncios sobre los
programas y la empresa).

Programas con Participacién directa del Publico (concursos, entrevistas).

-- Programas con Participacidn indirecta del Publico (Hamadas, cartas).
-- Realizacidon de Concursos y Rifas en conjuncion con empresas afiliadas a
Televisa (Telegufa, Eres, XEW) y artistas exclusivos.

Regalos y Promociones a través de campaiias especiales ("El pilon").

Realizacion de Campaitas de Contenido Social y Cultural.

Participacion y Realizacion de Actividades Sociales y Culturales.

Plancacién y Realizacién de diversos Eventos Artisticos para el entretenimiento.

T
H

Injerencia en Actividades Deportivas.
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Por lo tanto, con una mayor utilizaciéon de recursos Televisa logré un mecanismo
publicitario y promocional bastante amplio como para invadir en muchos de los 4mbitos
de la vida social; pero también, le permiti6 un mayor crecimiento y expansion, con

proyeccion hacia el extranjero.

En 1976 la Empresa cubria el 82 por ciento del territorio nacional y comenz6 a ingresar
en el mercado norteamericano por medio del sistema Univision, en el cual posefa un buen
nimero de acciones. En ese mismo afio, calculaba llegar a 20 millones de
telespectadores en México, enviando su sefisl por medio de la Red Nacional de

Microondas y de los satélites, *

En 1977 Televisa incursioné en ¢l mercado europeo abriendo sus oficinas en la Ciudad
de Madrid, Espafia. Para 1991, la programacion de Canal 2, a través del sistema
Galavision, del que es propietaria la empresa, llego de esta forma a mds del 43 por cicnto

de los telehogares de los Estados Unidos y el 18 por ciento de los telehogares de Espafia.

Asimismno, transmitié su programacion por via satélite a los Estados Unidos, Centro
y Sudamérica, Europa y el Norte de Africa, y vendid su programacién a maés de

52 paises. *

* Martinez Medellin Francisco. Op. Cir. pag. 6.
* En Proceso No. 790, 23 de diciembre de 1993, pag. 14-16.
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1.2.5 Televisién Azteca.

En 1991 e! Estado anuncié la privatizacién de sus canales de comunicacion: el periddico
"E] Nacional", las redes de televisién 13 y 7, Canal 2 de Chihuahua y la Cadena de

Salas Cinematograficas COTSA, asi como los Estudios América.

Tras un largo proceso, en junio de 1993 se anuncid como ganador de la subasta a la
empresa "Radio Televisora del Centro”, grupo encabezado por Ricardo Salinas Pliego,

Gerente de Operaciones del Grupo Elektra.

Asf, nuevamente se rompié la hegemnonia de Televisa en materia de televisidn comercial,

con la presencia de éstas dos nuevas estaciones privadas (canal 7y 13),

La historia de Canal 7 se remonta a 1985, cuando ¢l Estado abrid un camino mas para su
politica de comunicacian. Para lograr la seflal, cn abril de 1983 se tuvo que correr la
banda emisora, cambiando el Canal 8 por Canal 9 XEQTV, que en un tiempo {ue ¢l canal
cultural de Televisa. Por otro lado, Canal 7 XHIMT, operaba a través del Instituto
Mexicano de Television (IMEVISION), drgano integrador y coordinador de la televisidn
de estado (constituida por los Canales 7, 13, y 22) que surgié con la finalidad de

reorganizar, reestructurar y reorientar la television de estado.

Al carecer de recursos econdmicos, administrativos y de un proyecto innovador, asi
como por problemas técnicos en el equipo y la falta de cobertura, Canal 7 se convirtio
en repetidor de Canal 13

40



Con la privatizacion de los canales del Estado vuelve la competencia por el mercado
televisiva,  Sin cmbargo, dicha rivalidad no se basa en ofrecer opciones de
entretenimiento ¢ informacion, sino en retener mds auditorio en un determinado horario

frente a un mismo formato.

La programacion en conjunto de los canales 7 y 13 se integra por noticiarios, telenovelas,
coneursos, caricaturas y series de suspenso, aventura y melodrama, siendo en un alto

porcentaje series extranjeras,

Para competir y coadyuvar & la crcacion de la identidad corporativa de Television Azteca

las estrategias principales a seguir son:

- Ofrecer Tarifas de Publicidad atractivas para los anunciantes.

-- Camprar Programas de éxito en el extranjero.

-~ Crear un Perfil a cada uno de sus canales: Canal 13 "Mi Tele", enfocado ala
familia, y Canal 7 "Tu Vision", de corte juvenil,

- Inversion en la Produccion de Pramacionales de Television,

- Ofrecer Servicios de Produccidn o Post-praduccion,

De alguna manera, Televisa ha resentido la competencia de Televisian Azteca, pues en
varias acasiones ha tenido que modificar sus cartas de programacion, hecho que sélo
realizaba cuando no funcionaba alguna serie o cuando cambiaba parte de su

programacion como mecanismo de renovacion de la empresa y los canales.
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Television Azteca también cambia constantemente los horarios de sus series mas
gustadas para hacer frente a las acciones de su competidora. Programas como "A Todo
Dar", "Rescate 911" o "Marielena” tratan de mantener el importante nivel de audiencia

que han logrado.

La competencia para Television Azteca, sin embargo, es sumamente dificil pues los
habitos de ver television de la mayoria de los mexicanos estdn inclinados hacia Televisa,
ya que el consorcio privado utiliza diferentes medios para reforzar su patron televisivo.
Es decir, cuenta con un amplio sistema publicitario que esta presente en radio, revistas,
periddicos, cine, video, cassettes, discos, carteles, ete., con lo cual logra convertir a sus

artistas en "estreflas" del espectaculo.

Los altos ingresos que percibe Televisa le permiten invertic en mejores producciones,
utilizando la més avanzada tecnologia y efectos especiales, ademas de renovarse
constantemente. Pero también hay que resaltar el hecho de que la empresa de television
mas importante en México y Latinoamérica, ha sufrido importantes pérdidas econdmicas
debidas al fracaso de algunos de sus proyectos como el periddico "The National” en los
Estados Unidos, ECO y Univision. Por lo mismo, Televisa se preocupa constantemente
€h mejorar su imagen corporativa, por lo que invierte grandes sumas en la produccion de

sus promocionales que, para no aburrir, se renuevan frecuentemente,

En el campo de los promocionales, Television Azteca comienza a preocuparse por crear
una imagen de sus canales y de clla misma. Aunque con menor cantidad de
infraestructura, intenta llamar la atencién del televidente involucrdndolo con sus lemas,

sélo que en acasiones, 1o unico que hace es repetir los modelos de Televisa,
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1.3 Mecanismos de Identidad Corporativa.

1.3.1 Identidad Visual: La Marca, el Simbolo Corporativoy el Slogan.

La Identidad Visual de un empresa, sefiala Luis Tejeda Palacios, es una séla y consiste

enla agrupacion del Simbolo, Color, Logotipo y Marca.

Para que un producto adquiera prestigio y reconocimiento en ¢l mercado de consumo, y
sea seleccionado por el piblico de entre la amplia variedad existente, debe estar
respaldado por una marca. Por Marca entendemos "Un medio de diferenciacién que

persigue destacarlo de los demds que se sitdan al alcance del consumidor”.

Asi, a través de una marca se identifica ficilmente al producto, es como si se tratara del
"nombre, término, simbolo o combinacidn de éstos elementos que identifica al producto
o servicio de un grupo de firmas vendedoras, distinguiéndolo de los de la competencia...

La palabra marca abarca prdcticamente todos los medios de identificacién”. *

I.a marca entonces personaliza al producto, pero también, éste es respaldado por una
identidad corporativa, por lo que si una empresa presenta una gama de productos y su
objetivo es de reafirmacién y permanencia en el mercado, resultard conveniente un

proceso de integracién de una identidad corporativa positiva que le permita crear una

¥ Empresa, Producto, Consumidor. pag. 14,
* Fischer, Konrad. Glosario de Mercadeo. pag. 137.
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imagen en la mente del consumidor, y que ampare bajo ésta a sus productos, tanto
actuales como futuros.

Junto a la marca interviene otro elemento importante: el Simbolo Corporativo, que
también permite la rdpida identificacion del producto y de la empresa.  El Simbolo
Corporativo es la identificacion iconica de la empresa que logra su interiorizacién en la

mente del consumidor a través del prestigio que adquicre aquélla.

Con el simbolo corporativo el consumidor reconoce y diferencia a las empresas, por lo
que "Marca y Simbolo son medidas mds esenciales por los que las empresas se
manifiestan visualmente, son una sefial: "Usted estd tratando con nosotros, con nuestros

productos o nuestros servicios”. *

En el caso de las empresas de television, el simbolo corporativo no sélo sirve como
mecanismo de identificacién, sino también como forma de control de las imdgenes que
transmite, pues manifiesta sus derechos de transmision y pertenencia de los programas;

asimismo, impide el plagio de ideas o productos.

En lo que se refiere a las empresas que componen la television comercial en México:
Televisa y Televisién Azteca han creado su simbolo corporativo, La primera lo instituyé
en 1973 con la fusién de Telesisteima Mexicano y Televisién Independiente de México, y
estd ya fuertemente consolidado en la sociedad, no sélo a nivel nacional, sino incluso

internacional por el prestigio alcanzado por esta empresa.

¥ Manual de Imagen Corporativa. pag. 168.
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El simbolo corporativo de Televisa se proyecta a lo largo del tiempo de transmisién de
los canales que la integran, al finalizar cada programa, en los cortes promacionales y de
identificacién. De igual forma, en la publicidad sobre la empresa y los productos que

canaliza en distintos medios de comunicacion.

Por lo que respecta a Television Azteca, su simbolo es creado a rafz de la privatizacién de
los canales estatales de television en 1993, comenzando a ser reconocido; sin embargo,
también se hace presente a cada momento, durante el tiempo de transmisién de los

canales, asf como en la promocién que realiza de su nueva imagen.

Existen también otros simbolos que maneja la empresa de television: son aquéllos que
sirven para identificar a cada canal, pues estos también requieren de una directriz que

permita su facil reconocimicnto ¢ individualizacion,

Desde su origen las estaciones de televisién han adoptado logotipos de identificacion,
disefiados a partir del niimero del canal y el perfil que estructuran. Por lo tanto, lemas y
logotipos han cambiade constantemente a fin de no deteriorar la imagen y ofrecer

siempre algo atractivo y novedoso, asi como adecuado a la situacién del mercado.
Para los canales, el simbolo o logotipo tiene como funcién la identificacion de su perfil,

por lo que esta imagen, al ser transmitida constantemente, llega a crear una identidad

individualizada y plenamente reconocida por el televidente.
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Al parecer ¢l primer logotipo de la television mexicana fue el de XHGC Canal 5, creado
en 1952 por el Ing. Guillermo Gonzilez Camarena, en el que intento sintetizar la
imagen de la television tal como lo hubiesen representado los Aztecas; se trataba del Dios

Azteca "Echecat!”, que simbolizaba al viento.” (Ver Anexo No. 1, llustracién no 1).

Poco a poco los logotipos se sofisticaron de acuerdo a las técnicas visuales o efectos
especiales utilizados, pero siempre se persiguié el mismo objetivo: particularizar al canal
de televisién creando una imagen novedosa y atractiva que despertara el interés del
televidente por conocer o continuar sintonizando ¢l canal en su conjunto y, por lo tanto,
consumiera la programacién que le ofrecfa. Los logotipos de los canales siempre han
ido acompaiiados de una frase o slogan que ayudaron también a reforzar la identidad y el

perfil de las estaciones televisivas,

Por Slogan entendemos: "La frase fécilmente expresada que se usa repentinamente por el
anunciador para promover un producto o un servicio. Generalmente promucve en
particular una caracterfstica del producto, busca identificarlos con alguna cualidad

deseada por el consumidor".

El slogan es una forma comiin a todos los mensajes publicitarios, resume lo principal del
mensaje verbal y tienc la funcién de crear cierta fijacion en la mente del espectador de

una determinada imagen, producto o servicio, e igual que el logotipo, acompafia a éstos

B "Televicentro" No. 28, Abril de 1965, pag. 3.

¥ Fischer, Konrad. Op. cit. pag. 90.
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en todos sus canales de promocién y publicidad, creando una personalidad propia, asf

como su autojustificacién al papel social que desempeila,

Por ejemplo, el primer lema de identificacién que al parecer existié fue el de Canal 4;
hacia 1955, junto con la cartelera de programacién dicha estacién se anunciaba como

"Imagen y Voz de México".

Otras estaciones trataron de llamar la atencién a través de una frase donde sostenian lo
que eran o descaban ser. En este caso Canal 13, en 1969 se nombraba "E/ espectdculo

mas grande de la television” (actualmente, "Mi Tele").

Hoy en dia hay lemas que utilizan una doble acepcién, como el del Canal 2, "El Canal de
las Estrellas”; por un lado, se trata de una estacion que forma, promueve y consolida a
los artistas, convirtiéndolos en "estrellas del espectaculo” o fdolos de popularidad, y por

el otro, se autoafirma como el canal "estrella" de Televisa.

Otras frases juegan con las siglas o el nimero nominal de la estacién, por ejemplo:
XHGC, "Canal 5, en tus cinco sentidos"; o bien, "Canal 5, sin_ca-mplejos”, de tal
forma que establece posibilidades de redundancia de palabras y frases hechas en el habla

popular.

El manejo de palabras y de un lenguaje coloquial, asi como la utilizacién de efectos
especiales y técnicas audiovisuales novedosas, juegan un papel importante en la

realizacion de la identificacion de los canales y las empresas de television, que no sélo se
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concentran en este medio, sino que transcienden a otros a través de la publicidad y se
manifiestan en diversos dmbitos de la vida social en donde sc inueven los difcrentes

productos dircctos o filiales de la empresa organizadora,

Actualmente se manejan los siguicntes lemas de identificacién en la televisién

comercial:

XEWTV Canal 2, "El Canal de las Estrellas™.

XHTV Canal 4, "Siempre pasa aigo bueno".

XHGC Canal 5, "Fntus Cinco sentidos"y "En tu mismo Canal".
XEQTV Canal 9, "Donde todos tenemos mucho que ver".
XHIMT Canal 7, "Tu visién",

XHDF Canal 13, "Mi Tele".

Con frases atractivas se trata de llamar el interés del piblico por ¢l contenido de cada
canal y configurar al mismo tiempo una imagen en donde se sintetice el perfil de la

estacién de acuerdo al publico al que se dirige y se pretende cautivar.

También existen slogans y logotipos que representan la firma de cada producto
televisivo, es decir, se trata de  slogans, dibujos o disefios que sirven para la

identificacién de los distintos programas quc son promocionados y presentados al

televidente.

Este mecanismo, aunque sencillo, no sélo permite la presentacién de las series, sino

también su individualizacién; ademds, coadyuva de alguna manera a la integracion de
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una imagen corporativa, pues la empresa se esmera ain por los mds minimos detalles

para dar una vision agradable de ellay sus productos.

En resumen, la importancia del slogan, el logotipo y el simbolo corporativo radica en que
constituyen una forma de que fa empresa esté presente en los diversos aspectos de ia
vida de los consumidores. No sdlo figura como una institucidn con una drea de accién
limitada, sino que desea expandirse y llegar a todas partes.

Junto con estos elementos el autor Joan Costa sefiala que se adhieren tres elementos mds
para conformar la identidad visual de la empresa televisiva y son: e/ Amagrama
(combinacién de letras o sflabas sacadas de un conjunto de palabras con lo cual se
obtiene una palabra nueva, por ejemplo Televisidn Via Satélite, "Televisa"); la Gamma
Cromdtica (combinacién de colores que distinguen e identifican a la institucién); y la
Sigla (secuencia de letras no legibles y no pronunciables de modo articulado, exigiendo

ser deletreada, por ejemplo XEW o XHDF).

En tanto medio televisivo o empresa, la televisién fortalece su posicién y hace acto de
presencia manifestindose constantemente a través de sus simbaolos corporativos, de sus
praductos, logotipos y slogans, es decir, de su identidad visual, reiteradamente en la

vida social,
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1.3.2 La Publicidad.

Las empresas de television no venden productos de consume material , sino ideologico,
es decir, los programas de television sen bienes o servicios que ofrece al televidente y su
adquisicidn no es monetaria, sino ideoldgica. Sin embargo, el acto de compraventa se
lleva a cabo de manera indirecta, pues el productor no se relaciona de manera directa con

el consumidor,

La adquisicidn de un producto televisive ocurre entonces a partir de la sintonizacion de
un canal o la preferencia por un programa; la ganancia es el nivel de audiencia de cada
serie y de la estacién en conjunto, pues es una forma directa de atraer anunciantes que
finalmente son los que aportan los ingresos econdmicos con los cuales, al menos
preponderantemente, se financia un canal o empresa de televisién. El bajo nivel de
auditorio ocasiona que las empresas no se interesen por anunciar ah{ sus productos y

por lo tanto, el canal no obtiene ganancias econémicas.

Para lograr el éxito comercial de sus productos o su venta, la television al igual que las
demds empresas, se vale de la publicidad para generar en el consumider la necesidad por
su adquisicién, Sin embargo, éste mecanismo no es utilizado dentro de los canales
mismos, sino en otros medios, pues en la televisién dichos mensajes adquieren la forma

de "Promocional”,

En efecto, los anuncios sobre los programas de televisién, en este medio no generan
ganancias econémicas como la publicidad, mas bien figuran como parte de la oferta que

ofrece la estacion a sus clientes (auditorio y anunciantes). Ademds. en su realizacion
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intervienen los recursos de la empresa misma pero de igual manera que lo hacen en los

programas.

Los anuncios sobre los programas tampoce pagan las tarifas que cubren los spots de
publicidad, pero en cambio, contribuyen a generar ganancias, de manera indirecta y

retardada pues promueven el "consumo” de los productos televisivos.

Asi entonces, la publicidad, ademds de que vende los programas, se integra a la imagen
global de la empresa, pues especifica su cardcter, productos y la calidad de éstos y de

la institucidn.

Los canales publicitarios preferentes de la television son: la radio y la prensa (periddicos

y revistas), medios en donde si paga, por lo general, por anuncios de publicidad,
=) Publicidad en Radio.

La publicidad a través de la radio es en realidad muy similar a los promocionales de
television. Es el anuncio de un programa, indicando el canal, la empresa y ¢! horario de

transmision, en ocasiones se incluyen los actores o parte de la trama,

El spot de radio tiene como finalidad recordar o hacer patente la transmisién de
determinados programas de television que, por su importancia o por la expectativa que
generan, cs de interés anunciar, Programas especiales, telenovelas de éxito, peliculas o

ceventos deportivos, son las serics que suelen anunciarse en este medio.
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Las caracteristicas de estos mensajes son muy sencillas:  recuerda, como ya
mencionamos, horario y dia de transmision; algunos se forman a partir de un didlogo del
capitulo donde hace su aparicién un locutor en "off", quien refuerza ¢l contenido del
promocional. En realidad no hay mayor creatividad en la realizacién de estos
comerciales, al parecer esta es reservada para los promocionales de televisién y para los

disefios en prensa.

Una particularidad de estos mensajes no radica en su estructura, sino en sus canales de
transmisi6n; asf por ejemplo, Televisa se anuncia en aquellas cstaciones que pertenecen
al Grupo o las que estan afiliadas al Sistema Radidpolis, filial de la empresa. En este
caso, aunque tal vez las tarifas por publicidad que se pagucn sean muy bajas, el cardcter
del anuncio contintia siendo publicitario y no promocional, pues una de las caracteristicas
de este ultimo (que manejamos en esta investigacién) es que éste sélo aparece en
television.  Asi, cuando la empresa televisiva se anuncia en la television misma,
podemos decir que se trata de promocién y cuando se anuncia en otros medios que no

son filiales, es publicidad, pues estd pagando por ese servicio,

En lo que respecta a la otra empresa de television comercial, Television Azteca, ésta no
tiene estaciones de radio afiliadas al organismo; su Grupo se forma por las tiendas de
aparatos electrodomésticos Elektra, la cadena de cines COTSA, los Estudios América de
Cine, y algunos canales de television en provincia y los Canales 7 y 13 del Distrito

Federal.  Asi, Televisibn Azteca, sélo puede anunciarse en aquéllas estaciones
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radiofdnicas que no pertenccen, de manera directa o indirecta, al consorcio Televisa, pues

aqui también se produce ln competencia televisiva,

De esta manera los programas de mayor importancia o interés del Canal 13 o del 7 se
anuncian en estaciones como FM 103, Pulsar FM, Radio Joya, XEDF y Radio

Amistad, entre otras.

b) Publicidad Impresa.

La insercidn de anuncios y de la cartelera televisiva cn periédicos y revistas es quiza uno
de los medios mds importantes que tienc la televisién para vender sus productos y

fortalecer su imagen.

La publicidad impresa en esencia no es mas que el anuncio de algin programa estelar de
la televisién que tiene importancia por su raiting, novedad o trascendencia. Tiene los
mismos elementos basicos del anuncio de radio, sin la posibilidad del sonido, pero con la

ayuda de la imagen.

Este tipo de publicidad al parccer es la mds antigua mancjada por el medio, pues desde
los afios cincuentas fuc utilizada para promover la venta de aparatos receptores y de
programas de television. Y aunque en realidad los anuncios de aquellos afios tenian
caracteristicas similares a los actuales, sustenténdose en los mismos elementos de diseiio
(horarios de transmisidn, titulos, protagonistas, etc.), la diferencia se marca sélo en una

transformacién basada en los avances tecnoldgicos, en los recursos econémicos con que
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cuentan las empresas de television y fa evolucién que ha tenido en el medio en cuanto a

los productos que ofrece.  (Ver anexo No. 2 llustraciones no.l y 2)

A mayor potencial economico, los gastos por concepto de publicidad tienden a ser més
altos y a concentrarse prioritariamente en la prensa. De esta manera, las empresas
invierten en la realizacién de disefios novedosos y atractivos, asf como en la compra de

mejores espacios de publicidad en periadicos y revistas.

Aunque en sus orfgenes los canales de television invertfan muy poco en la publicidad de
sus programas, pues la empresa apenas iniciaba y no existia un mercado televisivo que

cubrir, esa publicidad se enfoc6 a laventade receptores mas que a los contenidos,

La publicidad de rcceptores de television estuvo financiada por las empresas
transnacionales en México, que fabricaban aparatos electrodomésticos en Estados
Unidos, como RCA, Admiral, Philips, General Electric, y otras mas que anunciaban sus
productos en espacios de publicidad amplios (una o media plana). A la vez que

promovian ¢! consumo de televisores invitaban a la gente a ver la televisién,

La publicidad de los programas empezé de manera incipiente e irregular, pues se
dedicaban pocos espacios al anuncio de una serie y su publicacién no era constante.
lgual sucedié con la cartelera televisiva que no tenia més disefio que la informacién
bdsica: hora, programa o formato (ver anexo No. 2 ilustracién 4). Los programas mds
importantes se anunciaban en pequefios recuadros, sin ilustracién, proporcionando sélo

los horarios de transmisian,
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Poco a poco, paralclamente al desarrollo y consolidacién del medio, esta publicidad
adquirié mds interés pues los espacios fueron mayores, se incluyeron fotograflas o
ilustraciones y al mismo tiempo, la informacion fue mas amplia y atractiva. Asimismo,
se incluyeron los logotipos y lemas de los canales, lo que contribuy6 a crear una imagen

constante e individual de cada estacién de televisidn,

La evolucion de la publicidad en prensa se sostuvo en el disefio de los anuncios, lo que
tuvo que ver con los recursos concentrados a este medio: imagencs, tipografia, siglas de

identificacion, tamaflo, etc.

Hoy en dia un programa considerado importante por la empresa de television se anuncia
en ocasiones en una pigina completa del periédico, utilizando frases de presentacidn que
atraigan al publico para sintonizar aquella emisién y creando suspenso con la
informacion que incluyen, o bien, utilizando fotografias en color de los personajes o

escenas del programa, etc.
De igual forma la cartelera de television ha ganado un espacio preponderante y fijo en
donde se concentran los logotipos y lemas de cada canal, los horarios de transmisién de

todos los programas, agrupados por canales y género del que se trata.

Por otra parte, s da también una publicidad corporativa, que se manifiesta en revistas

especializadas, por ejemplo de publicidad, politica, finanzas, mercadotecnia. En éstas se
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resalta el interés por promover la imagen de la cmpresa para atraer anunciantes o

empresarios en general. (Ver anexo no. 2 llustracion 3)

De tal modo, con diseilos atractivos y frases sobre la actividad dc la institucién, se intenta
ganar a ese determinado publico que adquiere dichas revistas. Pero es Televisa quien en
realidad desarrolla este tipo de publicidad, dadas sus extensas redes en diversas dreas de
la comunicacién y la economia en gencral, asi como por la infraestructura con que

cuenta,

Television Azteca, como empresa inicial, ha publicado anuncios con esta finalidad
(atraer anunciantes), promoviendo sus actividades de produccion, edicion y post-
produccién. Esta publicidad también fue manejada por la estacién cuando todavia era
estatal. "Canal 13, la mejor opcién” no sélo intentaba aumentar su auditorio, sino

también atraer anunciantes.

De esta manera, la publicidad impresa y la que se realiza a través de la Radio cobran
importancia como mecanismos para atrapar el interés del televidente y, por lo tanto,

legitimar la identidad corporativa de la empresa de television.
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1.3.3 La Promocién.

Comiinmente se entiende por promocion: "Aquéllas actividades especiales pensadas y
realizadas con la intencién de crear y estimular el interés hacia una persona, producto,

organizacion o causa”, *

Promocionar significa entonces la actividad que permite hacer llegar fisicamente el
producto hasta el consumidor, se proyecta y da a conocer publicamente la imagen tanto
del producto como de la empresa para su aceptacion en el receptor; asi, la promocién es

una férmula motivacional cuyo objetivo es ganar la preferencia del publico.

Mediante este mecanismo la empresa da a conocer nuevos productos creando un
incentivo para su consumo, pero también, puede referirse a articulos a los que hace falta

reafirmar en el mercado para elevar su venta.

La promocién significa ademés ofrecer algo a cambio por la compra del producto; es
decir, se realiza una "oferta" para que el consumidor obtenga un obsequio extra, que

puede ser monetario (rebaja o emparejamiento del articulo) o material (regalo).

Asi, con esta actividad, la empresa muestra su "interés" y "preocupacién” por el
consumidor, desea que éste adquiera su producto, pero también le ofrece ventajas al

hacerlo, se manifiesta solidario con la economia familiar, Con esto finalmente la

% Manual de Relaciones Publicas. pag. 423
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institucion va creando cierto prestigio, basado en ¢l interds que demuestra

constantemente por la sociedad para la cual existe.

El objetivo de la promocidn es crear una reputacion que se conforma con ¢l transcurso
del tiempo, asf como elevar el nivel de reconocimiento y valoracion de la empresa y sus
productos, lo cual se logra por la calidad y necesidad de éstos y por una constante y

planeada identidad corporativa.

Las grandes compafias invierten altos presupuestos en el disefio y planeacién de
campafias promocionales, participan en una seric de eventos como ferias, exposiciones o
muestras, en donde presentan sus productos. A la vez esta participacién incrementa el
prestigio de las empresas, preocupadas por informar y satisfacer al cliente o

consumidor.

Asimismo, ofras actividades promocionales tienen que ver con el obsequio de articulos
que llevan impresos el logotipo, simbolo o lema de la empresa, asl como la realizacidon de
concursos, el patrocinio o coproduccion en diversas actividades sociales, culturales y de

entretenimiento.

La planeacidn de campafias de promoci6n se guian por una serie de pasos o etapas, segin

Wally Ollins, éstas se resumen de la siguiente manera:
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Primera:

Investigacién, andlisis y recomendacién del disefio de campafias publicitarias mas
adecuadas.

Segunda:

Creacién de la idea de disefio, programas de comunicacién y comportamiento (canales de
promocidn),

Tercera:

Elaboracién del programa final (producci6n).

Cuarta:

Lanzamiento y Promocion.

Estas campaifias de promocidn testimonian la necesidad del anunciante o empresa por
personalizar su mensaje proporcionando informacién sobre el producto e identidad

corporativa de la enipresa.

En resumen, la empresa, para mantener y fortalecer su imagen, asf como incrementar el
éxito de sus actividades, hace uso de técnicas y estrategias como la publicidad y la
promocién. Con la promocién, la empresa pone el producto o servicio en el mercado y
realiza una campafia que toma en cuenta la planeacion, elaboracién y produccién de

mensajes promocionales, asf como un programa eficaz de identidad corporativa.
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Ahora bien, la promocién en realidad forma parte de una actividad mds amplia y
reconocida comunmente como publicidad. Ambas operaciones tienen una misma
finalidad: incrementar la venta del producto, sin embargo, difieren en la forma de hacerlo,
pues mientras la publicidad tan sélo mueve al consumo, la promoci6n, ademas de ser una
técnica motivacional, tiene como objetivo atracr y atrapar la preferencia del publico

respaldado por la firma del producto.

La publicidad puede ser definida como "Un conjunto de técnicas y medios de
comunicacion dirigidos a atraer la atencion del publico hacia el consumo de

determinados bienes o Ia utilizacién de ciertos servicios". ¥’

De esta manera, tanto las campaias de promocion como las de publicidad tienen como
objetivo la legitimacion de la empresa a través de los mecanismos de identidad

corporativa, con la finalidad de consolidar y fortalecer su imagen institucional.

En resumen, la promoci6én no sélo se orienta hacia la motivacion directa del consumo,
sino también estd referida a una seric de actividades que crean prestigio y renombre a la
empresa para repercutir en el incremento de las ventas, ya que gracias a la promocion se
da a conocer la imagen de productos, servicios o instituciones para su aceptacién por el

piiblico.

¥’ Bernal Sahagun, Victor Manuel. Anatomia de la Publicidad pag. 48-49.
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1.3.4 Actividades Sociales, Culturales y Campanas de Contenido Social.

La ideutidad corporativa de las empresas en general se forma y fortalece a través de su
participacion dentro de la vida social y cultural en donde se inserta. Las estaciones de

television no descuidan este aspecto.

Al organizar y actuar en eventos de interés social o particular, la empresa manifiesta su
interés por interactuar con los diversos sectores de la poblacion, pero a su vez, resalta
una preocupacion por complacer o atender las necesidades sociales en la medida que
siente el compromiso de realizar actividades fuera del aspecto meramente lucrativo, De
esta manera, demuestra que su accion no sélo es con el fin de lograr el éxito comercial,

sino también, de contribuir con el bienestar y mejoramiento social,

En cuanto a la television, la empresa Televisa despliega una amplia gama de actividades
que se relacionan con empresas filiales en diversas dreas de la economia o la cultura.
Ast, su intervencion dentro de la sociedad es permanente y cubre muchos aspectos de la
vida diaria, su imagen se hace presente y se liga a la importancia de los eventos en que

participa u organiza,

Entre las actividades mds comunes que utiliza la empresa Televisa para autoafirmarse y

hacerse presente en la vida diaria de la sociedad se encuentran:
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M Exposici

A través del Centro Cultural Arte Contempordneo, pertencciente al Grupo Televisa, la

empresa participa en la actividad y mejoramiento cultural del pals.

Por medio de la publicidad en television y medios impresos Televisa hace presente su

compromiso y su funcién social en los medios de comunicacion.

Fundacién Cultural Televisa,

Es el organismo encargado de la divulgacién de la cultura a través de revistas ("Saber
Ver"), enciclopedias o videos, asf como programas especiales de caricter cultural, (Ver

anexo No. 3)

Organizacién de Eventos Artisticos,

Musicales, Obras de Teatro y Deportivos, Para ello cuenta con Centros de Especticulos
(Premier), Teatros y el Estadio Azteca, donde proporciona diversién y esparcimiento a

una amplia gama de piblicos.

Campafias de Contenido Social.

Se claboran spots sobre la problemitica social, como es el caso de la drogadiccion,

alcoholismo, abusoalos nilosy la desunion familiar, entre otros,
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Compaiias de Avuda alaE (o Famili

La campaia "Pilén" ofrece regalos a cambio de la compra de artfculos que participan en
la promocién, que son en su mayoria despensas alimenticias y aparatos

electrodomésticos.

En lo que se refiere a Television Azteca, se cncuentra en una etapa inicial de
privatizacion, razon porla que sus empresas filiales son escasas y tienen una menor

actividad social.

La cadena de tiendas Elektra, perteneciente al Grupo, apenas comienza a ser reconocida
como parte de éste, sin embargo, constantemente realiza rebajas o compras a crédito a

fin de ayudar al gasto familiar en materia de aparatos electrodomésticos.

Otras empresas filiales de Television Azteca (Grupo Radio y Televisién del Centro) son:
Estudios Ameérica y Cadena de Salas Cinematogréficas COTSA. Estas tltimas ofrecen
diversos servicios como salones de fiestas o de eventos sociales, conferencias, reuniones

o asambleas,
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1.3.5 Otras Actividades.

Existen otras actividades de promocion que contribuyen, aunque de manera indirecta,
en la creacién de la identidad corporativa de la empresa, Estas son en realidad estrategias

que facilitan la aceptacién de la institucion en el pblico, encontrindose las siguientes:

Programas de Concurso,

Estos, al hacer participe al ptiblico en la realizacion de un programa y darle premios, lo
impulsan a seguirlo y desear formar parte de él. La empresa se muestra interesada por

complacer a su auditorio y darle una muestra de gratitud (regalos),

Los programas de concurse permiten la interrelacién directa entre Emisor y Receptor a

partir de que el televidente interviene demanera directa en el desarrollo de tales series.

Los premios que se ofrecen son un incentivo para motivar el interés de la audiencia, no
sGlo por ese programa, sino por la empresa en general; asi, emisiones como "Liévatelo”
o "A todo dar", son el reflejo de la preocupacion que tienen las empresas (Televisa y
Televisidn Azteca respectivamente) por ofrecer algo més que entretenimiento, es decir,

bienes de consumo material,

Este tipo de programas se han desarrollado desde el origen de la television, cuando servia
principalmente para buscar nuevos valores artisticos que participaran en los primeros

programas nacionales. De cualquier manera siempre han tenido ¢l mismo objetivo,
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fortalecer la imagen del Emisor (productor del mensaje y/o patrocinador) frente al

Receptor.

Premios,

A través de distintos mecanismos se organizan concursos para regalar articulos de los
artistas de moda que pertenecen a la empresa (pases para conciertos, discos del
nomento, posters, etc.) que cumplen una mision igual a la de los programas de
concurso: atraer y mantener una mayor audiencia ofreciendo productos materiales. Asi
por ejemplo, Televisa a partir de sus filiales como son TV Novelas y Telegufa, crea
innovadores concursos o sorteos para que los lectores de tales revistas se hagan
acreedores a un preinio (televisores, automdviles, viajes, vestuarios de artistas, entre otras
cosas) para incrementar de esta manera el nivel de consumidores, tanto de la institucién

televisiva como de la editorial.

Entretenimiento.

La empresa de television también estd presente en otras dreas de la comunicacién, como
la industria del video, del disco y de la radio. La asociacién de empresas permite la
promocidn conjunta de los productos y actividades de cada Grupo; asl, Televisa extiende
su intagen por medio de Macrovideocentro, Videovisa, Televicine, Discos Melody, la

Estacion XEW, etc., ala vez que cada una de estas empresas refuerzan su actividad por
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medio de los apoyos (artisticos, técnicos, creativos, etc.) que ¢l "gran consorcio” pueda
facilitarles,
Television Azteca trasciende de las pantallas de television por medio de la Cadena de

Cines COTSA o lastiendas "Elektra".
Es asi que las empresas de televisién no sélo permiten el entretenimiento familiar a

través de los programas que transmiten, sino que de otras formas de diversién, hacen

que los medios se complementen entre si,
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CAPITULO I

EL PROMOCIONAL DE TELEVISION,

2.1. Caracteristicas.

Como ha quedado asentado en el capitulo anterior, en las empresas de television las
actividades promocionales poseen caracteristicas especiales, propias del medio, y son en
realidad un concepto distinto al utilizado comtnmente por las organizaciones de
productos de consumo material, aunque sus fines son los mismos, esto es, incrementar el
éxito de la empresa y constituirse como un elemento de creacidn de la identidad

corporativa.

Asf, el promocional de televisién es una técnica audiovisual que proporciona una idea,
directa o indirecta, sobre la empresa que lo produce, el canal que lo presenta, asi como

los productos que se ofrecen ( la programacion).

El promocional es también un anuncio cuyo objetivo es recordar el perfil, la identidad
de la estacion, o bien sus productos, lo que conduce a tener confianza en la empresa,
proporcionéndole prestigio. A través de los promocionales se trata de definir el caracter
de la compailfa, su funcién, estructura, visién de la sociedad y posicion dentro de ésta

(que se ha alcanzado o desea alcanzar),
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El éxito de los promocionales se sustenta en la posibilidad de contribuir y crear
expectacion para la adquisicion de los productos televisivos, es decir, el promacional
tratara de motivar al televidente a sintonizar un canal o programa creando una necesidad
de entretenimiento o informacidn; a través del mancjo del suspenso genera curiosidad
por el producto, sefiala sus cualidades o caracteristicas y pr(;porciona informacion bdsica

que se complementa al adquirir el producto (sintonizar el programa).

La producciéon de promocionales es una actividad que ha cobrado importancia
actualmente dentro de las empresas de television, por lo que se encarga su realizacién a
personas especificamente dedicadas a ello, asi por ejemplo, a agencias de publicidad o
casas productoras y post-productoras, que planean detalladamente la elaboracion de cada

uno de estos productos,

En términos generales, los promocionales se integran por una serie de elementos que,
combinados con mecanismos y estrategias publicitarias, dan como resultado un articulo

atractivo para el televidente, éstos son;

1. Politica de nombres. Identificacién de los canales, la empresa y los productos.

2. Elementos visuales o grdficos. Logotipos, textos, recuadros, figuras diversas,
colores, ete.

3. Textos. Lemas y slogans, que tienden a ser vanguardistasy de acuerdo
con el perfil de cada canal o programa. Sirven como un elemento de fijacion
en lamente del televidente.

4. Lenguaje. Es un mecanisnto de acuerdo al matiz de cada estacion; se vale
de los tonos, las inflexiones o sonidos para llamar la atencion.
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5. Voz en "off". Porlogeneral, un narrador presenta el programa o canal,
dando una intencidn al mensaje, crea suspenso o proporciona informacion,

6. Musica y Efcctos de Sonido. Sirven para realzar la imagen o motivar a su
apreciacion.

7. Tiempo. Por lo regular los promocionales tienen una duracion de 30 y 60
segundos, transmitiéndose al final de cada corte comercial, antes y
después del programa. Se repiten durante todo el tiempo de transmision
de la emisora, porlo que el nliimero de repeticiones de los promocionales
es amplia, de acuerdo a lo extenso de la programacién. Y para no
perder vigencia, son renovados constantemente.

Los objetivos del promocional varfan, pues constituyen un complejo mecanismo que
utiliza la television para generar el éxito como empresa. No sélo estdn planeados para la
captacién, motivacidn y consumo de los productos televisivos por parte del televidente,
sino también del anunciante (cliente y nuevo cliente), ¢ incluso de empresas (tanto de sus
filiales, como de aquetlas que tienen un giro distinto y que necesitan los servicios de la

television para anunciarse),

Asi, englobando a todos los receptores-tipo, tenemos los siguientes objetivos del

promocional:

1°. Proporcionar una imagen definida e individualizada de la empresa y de cada
uno de sus canales.

2°. Ser instrumento de posicionamiento frente al mercado y laoferta televisiva,

3°. Contribuira elevar ¢l nivel de audiencia de cada programay de lu empresa
o canal en gencral,

4°. Atraer unniimero mayor de anunciantes a cada canal, para aumentar los
ingresos de la empresa,
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5°. Crear y/o fortalecer una identidad corporativa por medio de unaimagen
positiva que sefiala la calidad y necesidad de la empresa y sus productos,
lo que proporciona prestigio, confianza y credibilidad,

6°. Obtener ingresos cada vez mayores,

Al mismo tiempo, a través del promocional, la empresa televisiva trata de cumplir con los
requerimicntos de la Legislacién de Radio y Televisién, donde sc establece en el

ARTICULOS:

"La radio y la televisién tienen la funcién social de contribuir al fortalecimiento de la
integracion nacional y al mejoramiento de las formas de convivencia humana. Al efecto,

a través de sus transmisiones procurardn:

1. Afirmar el respeto alos principios de la moral social, la dignidad huinana y
los vinculos familiares,

IL.  Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo arménico de la nifiez
y la juventud,

IIl. Contribuir a clevar el nivel cultural del pueblo, a conservar las caracteris-
ticas nacionales, las costumbres del pais y sus tradiciones, la propiedad
del idioma y exaltar los valores de la nacionalidad mexicana,

IV. Fortalecer las convicciones democraticas, Ja unidad nacional, la amistad

y la cooperacién internacional”, '

'Cremoux, Ratl, Legislacion Mexicana de Radio y Television. pag. 19-20.
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La televisién comercial para cumplir con este articulo ha disefiado y desarrollado
diferentes tipos de promocionales, quese dividen en:

1. De Programas.

2. Del Canal.

3. DelaEmpresa.

1. Promocionales de Programnas:

Son aquéllos que tienen como finalidad presentar la barra de programacién del canal
mediante un resumen de imdgenes, a fin de motivar y provocar el interés del televidente

para su sintonizacion.

Este tipo de promocion ofrece dos modelos:

a) Modelo I:  Este modelo une la unidad de programacién-presentacién con lade
promocion, de ahf que en un momento de la transmisién el locutor
en turno anuncie que se va a emitir un programa determinado y en
ese instante mediante un salto directo se pasa a la presentacién de

un fragmento del programa que se promociona.

b) Modelo 2: En éste la promociénse ofrece en cualquier momento, incluso
intercalado en los anuncios; son principalmente fragmentosde uno
varios capftulos del programa o serie. Sobre los bloques

seleccionados se ofrece la imagen, ‘el sonido y la musica
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original, y a través de la intervencién del locutor en "off"
sc destacan los protagonistas, el tema del préximo capitulo,

asf como los horarios de transmisién. ?

Dentro de la promocién de los programas se encuentran las siguientes modalidades:

a) Avances del programa. Se proporcionan escenas de capitulos que sucederdn
en los siguientes dias.

b) Resumen del programa, capitulo o serie. Se da informacion sobre el contenido
que ha sido transmitido a fin de recordar y mantener el interés por los
siguientes capitulos.

c) Presentacion de un nuevo programa. Se anuncian los personajes y latrama
principal creando suspenso y manejando interrogantes.

d) Promocién de eventos especiales, peliculas y deportes. Por la novedad o
frecuencia con que se transmiten, seflalando su importanciay lade sus
participantes.

Sea cual sea la forma que adquieran estos promocionales, conllevan a un mismo objetivo:

mantener o despertar el interés del publico por seguir la trama o la seric.

Este tipo de promacionales son realizados por medio de un collage de imédgenes del
programa, proporciondndose una vision general de la trama o el contenido, reforzado por
la voz de un narrador que crea suspenso o intriga sobre lo que sucedera en determinado

capitulo o seric. Asf, con estos avances del programa o el realce dado a los personajes,

*Cebrian Herreros, Mariano Introduccion al lenguaje de la Television. pag. 233-234,
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actores o tema, se invita al pablico a "consumir" el producto, anunciando el "lugar de su

venta" (recordando el canal, horario y dias de transmisi6n).

Un factor clave en la realizacién del promocional de programa es el narrador, ya que
por medio de su "voz ecn off" refuerza el mensaje, pues maneja clementos de
motivacién (intriga, suspenso, drama, presentacién, etc.) para sintonizar el programa.
Este narrador frecuentemente es una voz institucionalizada por ¢l canal o la empresa; se
trata de locutores que figuran en la mayoria de los promocionales, por lo que se
convierten en un personaje reconocido por el televidente, aunque sea por medio de su

voz,

El locutor puede ser un adulto (hombre o mujer) o un nifto (masculino o femenino),
dependiendo del tipo de programa que se promocione. Si es una serie infantil
(caricaturas) se recurre a la imitacion de la voz de nifio, si es un programa para jévenes se
escucha una voz juvenil que puede ser masculina o femenina, o si se trata de un evento

deportivo, 1o méis apropiado serd la voz masculina,

La presencia del narrador es importante ya que no solo recuerda la existencia de un
programa, sino mejor aln, le da sentido al mensaje. Crea un producto original, atractivo,
curioso ¢ interesante; por lo tanto, el narrador es ¢l elemento de produccién que mas peso
tiene en la realizacion del promocional de programas, mientras que la imagen sélo
implica la seleccién y edicion de las ideas més atractivas para despertar e! interés del

televidente,

73



Ademds, el narrador sugiere o manifiesta la importancia del programa por medio de

frases que refuerzan el contenido, por ejemplo:

"Atrévete a cambiar a lo prohibido”. Telenovela "Pantanal”.
Canal 13,

"Madre e hija se enfrentan por el amor de un Telenovela "Sefiora".

hombre"... Intriga, pasion y traicion"... Canal 13.

"En este programa salvar vidas es la mision Serie "Superboy".

de un adolescente; él es de mirada fuerte, Canal 5.

manos de acero, fuerza de titan"...

2. Promocionsles del Canal:

Los promocionales del canal tienen como finalidad reforzar la personalidad del Emisor,
es decir, del canal televisivo que estd enviando el mensaje, a partir de la creacién y el

manejo de una imagen que condensa el perfil que se ofrece al televidente,

En este sentido podemos encontrar dos categorias:

a) Promocionales de Corte de Estacion.

Son aquellos que indican "quién" es el Emisor, y tiene como objetivo reiterar la
procedencia de la sefial o las imdgenes. Sus elementos basicos son las siglas, lema y
logotipo del canal, transmitidos en cumplimiento de la Legislacién Federal de Radio v
Televisién, que en uno de sus articulos obliga a las emisoras a presentar, cada treinta
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minutos. un corte de canal para indicar la frecuencia y el origen de la seiial. En el
ARTICULO 76 laLey dice: "Toda transmision de prueba o ajuste que se lleve a cabo
por las cstaciones, asi como durante el desarrollo de los programas y en lapsos no
mayores de 30 minutos, deberdn cxpresarse en espafiol las letras nominales que

caracterizan a la estacion, seguidas del nombre de la localidad en que estd instalada". ®

Sin embargo, este Ultimo punto ha traspasado el mero cumplimiento legal para
convertirse en un elemento mds de promocién de la television, pues hay un manejo
profundo de ideas que se concretan en la realizacién de anuncios llamativos y frases que

refuerzan el contenido de los canales.

Asi, a pesar de que lo visual estd referido al manejo del ntmero, siglas y lema del canal,
hay todo un desarrollo de conceptos ¢ ideas que, finalmente, logran dar una imagen a

cada estacion.

b) Promocionales de Perfil de la Estacion,

Son aquellos que tienen como objetivo presentar la linea del canal: el tipo de

programacion de la que se compone, orientdndose a un determinado publico segin el

cardcter de la estacion (juvenil, familiar, infanti, etc.),

’Cremoux, Ratl. Op. Cit. pag. 35.
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Este tipo de promocional sirve ademds como elemento de interrelacion entre ¢l Emisor y
el Receptor a través de los mecanismos de proyeccion e identificacion, pues se conforma
con imégenes o frases cotidianas del publico. Asi, por medio de éstos, se crea un estilo
de vida, se proyectan deseos, sucesos, conflictos, valores, etc., con los cuales el Receptor
estd identificado. De esta forma, el televidente no solo se presenta como parte de una

sociedad, sino que se sustentaen un modelo en el que cree y avala.

El promocional de perfil de canal se caracteriza por ¢l mangjo de collages de imagenes de
un programa cn particular o de la programacion en general, apoyado por ¢l lema, logotipo
de la estacion y la "vozenoff'. También reconstruye historias o sucesos. En este caso,
el personaje central es ¢l publico mismo: aquél receptor especifico para el que se perfila
la programacién del canal televisivo, o bien, las figuras del medio artistico son las

"estrellas” de los promocionales.

Esta clase de anuncios permiten también la individualizacion de cada cstacion, en ¢l
juegan un papel preponderante los lemas de identificacion. Estos no sélo son la "firma"
de!l emisor o su nombre, sino que son un mecanismo de enlace con el Receptor.  El
lenguaje, por lo tanto, refucrza el contenido del mensaje involucrando al publico por
medio de la utilizacion de frases, modismos o términos del habla cotidiana. Asimismo da

una idea global del perfil de la estacion; de este modo, tenemos los siguientes casos:

"Canal 2, El Canal de las Estrellas"

"¢Sufres de esquizofienia, paranoia, claustrafobia, desesperacion ?...
iMejor pintate a Canal 5, un Canal de locura’.”
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Este tipo de promocionales es tan importante para la empresa que en algunos canales de
television son renovados constantemente para tratar de mantener el interds del
televidente. Por lo mismo, se invierten grandes presupuestos econdmicos, humanos y

técnicos para su produccion.

En la confonnacién de la imagen de empresa este modelo de promocién jucga
un  papel fundamental, pues muestra la identidad y los productos que cada
emisora ofrece a su ptblico. Dentro del mercado televisivo, los canales compiten
entre si para ser los mejores, o al menos los mds vistos, por lo que una buena
carta de presentacién puede ser el inicio del éxito oun elemento que atrae al

consumidor a la adquisicién del producto.

3. El Promocionat dela Empresa.

Sc caracteriza por presentar y sustentar la posicién de la empresa frente a la sociedad en
la cual estd inmersa; el objetivo de estos promocionales es crear, mantener y fortalecer la
imagen de la empresa frente al mercado (consumidores, clientes y competencia) y la
sociedad en general, obteniendo asl éxito a nivel empresarial y la aceptacion por sus
productos o filiales, por lo que éstos promocionales son tan importantes que deben dar
cuenta de una imagen positiva que infunda confiinza y sepuridad en la
institucion. Para lograr dicha imagen este tipo de promocional se divide en las

siguientes categorias;

77



a) De Servicio Piblico:

Son los promocionales en los cuales la empresa muestra su interés por problemas sociales
tales como la drogadiccién, la desintegracién familiar, el maltrato y abuso a los nifios
entre otros. Se integran por escenas en donde se presenta una situacion con éste tipo de
problematicas; la exposicién del conflicto es de breves segundos, proporcionando sélo

una idea general, sin exponer causas o profundizar en el mismo.

Un elemento importante en estos anuncios es el personaje, que emite una opinidn o idea
moral, y son las "estrellas de la pantalla chica” quienes orientan, censuran y aconscjan.
Asf por ejemplo, Televisa ha manejado entre otras campafias las siguientes: "Cuidate a
ti mismo" (en relacion al abuso infantil); “Las drogas destruyen” (al uso de drogas en los

jovenes), y "Con palabras es mejor” (enrelacion al maltrato alos nifios).

De igual forma, Televisa ha desarrollado campafias en apoyo de la economia familiar,
como la promocién de "El Pilon", donde se ofrecen articulos (principalmente de la
canasta basica) a un precio menor y se obtiene con su compra un cupén "pilon" que
posee un valor y al reunir una cierta cantidad de pilones éstos se pueden canjear por un
articulo clectrodoméstico.

En esta campaila, Televisa también recurre a sus "estrellas de! espectaculo" para alentar
al consumo de estos productos; éstas hacen ver la conveniencia de adquirirlos, mientras
que la empresa avala la calidad de los productos o marcas que se anuncian. En este tipo
de promocionales se hace patente la participacion de la empresa a través del simbolo

corporativo, éste aparece en el mensaje como "firma" o aval de la promocion.
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b) De manifestacion de la cultura:

Son mensajes que exaltan la cultura e identidad nacional, ya que presentan lugares
tipicos, tradiciones y costumbres autdctonas de México. A través de ellos, la television
mucstra su funcion de interés social coadyuvando a la integracidn y conocimiento de la

socicdad.

También en estos promocionales juega un papel importante el simbolo corporativo, la
voz del narrador y ¢l personaje que, en este caso, es una modelo que recorre y presenta
los lugares o tradiciones de México. Asi, particularmente Televisa, realiza
promocionales sobre los cenotes sagrados, las zonas arqueolégicas, el cilindrero, ¢l

danzdn, o algunos puertos turisticos del pais.
¢) DeFiestas Civicas y Populares:

En ¢stos se recrean historias o se resalta la importancia de las fiestas civicas o populares,
asimismo se contribuye a la consolidacién de fechas conmemorativas que la publicidad y
la socicdad de consumo hacen necesarias. De esta manera, se anuncia el dia de Ja
bandera, de la independencia o de la revolucidn, asi como el dia de las madres, del amor

y la amistad, del compadre o la Navidad.

En este tipo de promocionales la empresa muestra su interés por el fortalecimiento de las
tradiciones conmemorativas del pals, tanto de las que tienen raices histdricas profundas,

como de las basadas en el consumo de mercanclas. Para hacerse presente dentro de
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este tipo de promocional, la empresa se respalda en el simbolo corporativo y en una voz

institucional, reconocidos e interiorizados en el televidente.

En resumen, los promocionales de la empresa tienen como objetivo avalar la posicién de
la institucién frente a la sociedad, por lo que da muestras de interés hacia clia
coadyuvando, aunque minimamente, al fortalecimiento de la cultura y de las tradiciones.
De esta manera, la enmpresa no sélo actia por su propio beneficio comercial (lucrativo),
sino que se preocupa por ¢! bienestar y mejoramiento de la poblacién pory para la cual

existe.

Por otra parte, la television maneja un tipo de¢ publicidad que posee rasgos de
promocional. No es extrafio que ésta aparezca en los canales de Televisa y que las firmas
sean empresas filiales de ella. Asi por ejemplo, Videocentro, Estéreo 102, WFM y
Cablevision manejan y desarrollan elementos propios de los promocionales de television

como: los personajes, la "voz en off”, los lemas y larecreacién de mini-historias,

La serie de anuncios de Videocentro, titulados "Vibrards de emacion, can Videacentra",
muestra todo lo que puede suceder al rentar los vidcocasseles, se explota el mecanismo

de proyeccion haciendo "realidad” la ficcién para el personaje.
"Buscando un tema para 102", "Yo 102", son otras canipafias de promocidn radiofonica

que se valen de los clementos del promocional para crear mensajes originales, atractivos

0, al menos, distintos al comiin de los spots publicitarios.
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Concluyendo, sea cual sea el tipo de promocional, las empresas de television, tratan de

cubrir los siguientes objetivos:

o

—

Proporcionar una identidad a la empresa y sus canales,
2° Serun mecanismo de posicionamiento frente a la oferta televisiva,

3° Ser un mecanismo que incremente los niveles de audiencia, el
interés de los anunciantes por ofrecer en estos canales sus
productos y, finalmente, obtener mejores ingresos econdmicos.

4° Crear, consolidar y mantener una identidad corporativa a través de
una imagen positiva de la compafifa, en la que muestre la calidad y
necesidad de consumo de sus productos, asi como su interés por
el mejoramiento de la sociedad.



2.2 La Realizacion del Promocional.

Hoy en dia la realizacién del promocional de television es tan importante para las
empresas televisivas que cstas llevan a cabo todo un detatlado proceso de produccién en
el que se conjugan las mds novedosas tecnologias y una gran variedad de equipo téenico

y artistico que dan vida y desarrollo a ideas atractivas.

Los promocionales son renovados constantemente en todos los canales, puces se trata de
dar mejores alternativas que gusten al piblico con la finalidad de hacer presente la
imagen de la institucidn, Este interés por mantener campafias promocionales novedosas
y actualizadas se deriva también de las diferentes fiestas civicas y populares que se
celebran al afio, resaltando determinados acontecimientos o fechas importantes para la

sociedad.

Ha sido la empresa Televisa quien mids ha destacado en la produccion televisiva cn
México debido a los grandes recursos y posibilidades de realizacion que posee. Asi
tenemos: telenovelas, programas de comedia, noticiarios, musicales y teleteatros que
constituyen los géneros més producidos por la cmpresa.  Pero a la par de esta produccion
de programas, ha cobrado importancia la realizacion de promocionales que se inicié
desde la década de los 50's; en principio éstos sélo tenian como finalidad hacer un corte
de estacion (Ver Anexo No, 1. Ilustraciones 1 y 2) , pero poco a poco el proceso y los

objetivos se fueron ampliando hasta adquirir caracteres de una produccién més

estructurada,
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2.2 La Recalizacion del Promocional.

Hoy en dia la realizacién del promocional de tefevision ¢s tan importante para las
empresas televisivas que cstas llevan a cabo todo un detalindo proceso de produccién en
el que se conjugan las mds novedosas tecnologias y una gran variedad de equipo técnico

y antistico que dan vida y desarrollo a ideas atractivas,

Los promocionales son renovados constantemente en todos los canales, pucs se trata de
dar mejores alternativas que gusten al publico con la finalidad de hacer presente la
imagen de la institucion. Este interés por mantener campafias promocionates novedosas
y actualizadas se deriva también de las diferentes fiestas civicas y populares que se
celebran al afio, resaltando determinados acontecimientos o fechas importantes para la

sociedad.

Ha sido la empresa Televisa quien més ha destacado en la preduccién televisiva en
México debido a los grandes recursos y posibilidades de realizacién que posee. Asi
tenemos: telenovelas, programas de comedia, noticiarios, musicales y teleteatros que
constituyen los géneros més producidos por la cmpresa.  Pero a la par de esta produccién
de programas, ha cobrade importancia la realizacién de promocionales que se inici6
desde la década de los 50's; en principio éstos s6lo tenfan como finalidad hacer un corte
de estacion (Ver Anexo No. 1. lustraciones 1 y 2) , pero poco a poco el proceso y los

objetivos se fueron ampliando hasta adquirir caracteres de una produccién més

estructurada.
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Con el éxito de la serie de promocionales titulados “Hermosa provincia mexicana, desde
México, Distrito Federal, Canal 2 te saluda” en la década de los 80's, se comenzd a
producir spots con objetivos mds precisos, pero a la vez menos explicitos. Mostrando las
bellezas naturales, los monumentos histéricos o lugares turisticos, la empresa demostrd
su interés por dar a conocer y exaltar 1a vida socio-cultural de nuestra nacién, tratando de
integrar al mismo tiempo a los demds Estados.  Asi, la imagen de empresa se
consolidaba y se comprometia con la socicdad, contribuyendo al fortalecimiento de la

identidad nacional al resaltar sus valores culturales, histéricos y sociales.

Actualmente Televisa realiza una amplia y constante produccion de promocionales;
aungue los recursos de su competidora, Television Azteca, no son los mismos, ambas han
incrementado este tipo de producciones, Sin embargo, Televisa desarrolla toda una gama
de promocionales que proyecta todos los dias y en todos sus canales, a lo largo del
tiempo de transmisién, en cambio, Television Azteca se ve obligada a la repeticion
constante de sus promocionales, lo que conlleva al desgaste de la imagen y al desinterés

del pilblico por los anuncios (aunque para atrapar su atencion, recurre a los moldes

implantados por Televisa).

A fin de explicar el proceso de realizacion que envuelve al promocional de television, la
informacion expuesta a continuacién se referird principalmente a Televisa ya que las
fuentes de informacién, como son las revistas que giran en tomo al medio televisivo (TV

Novelas, Eresy Teleguia principalmente), hablan més del mundo del espectdculo, del
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glamour y de los chismes de las estrellas de este consorcio, que de aspectos téenicos que
nutren y desarrollan a la televisién. Ademds, dichas publicaciones, o son filiales del
Grupo Televisa o son incondicionales de éste, relegando a segundo plano o haciendo casi

inexistente la informacidn sobre Television Azteca.

Para conocer el proceso de realizacion que implica la produccién de promocionales en
Televisa se expondrd la informacion a partir de tres ctapas: la preproduccion, la

produccién y la post-produccidn,

La preproduccidn es la etapa inicial, donde se concentran todos los plancs, proyectos e
ideas que se pretenden realizar. Una vez que se aprueba el guidn inicial, se retinen todos
los elementos necesarios para su realizacion.  Asi, se lega a la segunda fase, que
comprende la grabacion del material expuesto en el guién. La tercera etapa es la que
organiza y da forma al producto, ordenando las partes que integran al programa y lo

complententan con otros clementos como la misica, los efectos de sonido y visuales, etc.

El promocional de television recurre hoy en dia a las técnicas del cine y del video; se
filma en pelicula de 16 milimetros, con una sola cdmara (efcctos y movimientos), dando
por resultado imagenes diferentes y contrastantes a las realizadas con la técnica

televisiva, asimismo, se utilizan diversos formatos como Super 8 y 3/4.
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2.2.1 La Preproduccion.

La etapa de preparacion del promocional requiere de un largo y detallado proceso de
plancacion de ideas y proyectos. En primer lugar, se llevan a cabo minuciosos estudios
de mercado para conocer los gustos y reacciones del televidente frente a determinado tipo

de mensajes.

Los promocionales que transmite Televisa (1994) datan de septiembre de 1993, sin
embargo, su idea tiene como antecedente la promocién realizada en la radio en 1985 por
el Lic. Miguel Alemin Magnani, entonces directivo de la estacion WFM, filial de
Televisa.  Los promocionales de WFM, segin seflald Alemdn Magnani en una
conferencia de prensa para la presentacion de esa campafia, publicada en diversos diarios
nacionales, recurrieron a la utilizacion de mecanismos de identificacién y proyeccién
hacia el publico de los mensajes por medio del manejo de un lenguaje fresco y égil
propio de los jovenes, asi como del suspenso en la recreacién de historias que no
terminaban en un sélo spot, sino que tenian una secuencia, resuitando ideas atrevidas o
poco utilizadas, asi como frases o palabras del habla comin. De esta forma, crearon
promocionales diferentes a los que entonces se realizaban, lo cual llevé ala estacién a
colocarse entre las mejores. El publico se involucrd con estos mensajes originando el

éxito de la empresa, que gandé una imagen fresca y exitosa,

Con este antecedente promocional, el Lic. Aleman Magnani, convertido en 1991 en
Vicepresidente de Imagen Corporativa del Grupo Television Via Satélite, junto con
Alcjandro Gonzilez Inarritu, ex director de WFM, y el publicista Radt Olvera Ferrer,

85



llevaron a cabo un proyecto similar, pero ahora para television, con fa ayuda de
aproximadamente 400 personas generadoras de 190 producciones de diversos formatos,

tratamientos y contenidos (ver Anexo No. 4. Tlustraciones 1y 3).

Para la produccién de estos promocionales se llevd a cabo una investigacion a nivel
nacional "para detectar lo que hacia falta para darle una imagen propia a los canales”. *
El objetivo de dicho proceso fue tener un marco de referencia para poder realizar
promocionales "con vida", y hacer de esta actividad (la promocién) "una razén mas

para ver television".?

Tras cerca de un afio de investigacion, se presentaron los proyectos a los ejecutivos de
imagen corporativa de la empresa; una vez seleccionado y aprobado cada uno de etlos, se
inici6 un arduo proceso de eleccién de material, lugares y actores, asi como la realizacién

de los guiones,

La tarea del productor de promocionales consiste en la seleccion y organizacién de todos
los elementos que intervendran en la realizacién de los anuncios. De acuerdo a las
caracterfsticas de cada tipo de promocional (de canal, de empresa) se eligen lugares,
artistas y elementos de produccién (tomas de camara, escenografia, utileria, etc.).
Asimismo decide si la filmacion serd en estudio o serd mds conveniente en

locacidn,

“"Miguel Aleman Magnani presentd la mueva imagen de la television mexicana”, El
Sol de México. 2 de noviembrede 1991, pag. 1y 4.
*Anuncia Televisa su nueva imagen” La Jornada, 30 de octubre de 1991,
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Otro punto importante en la planeacion de los promocionales es la creacién de slogans o
frases que vayan de acuerdo con la imagen del canal. Se realiza un estudio que tiene
como base conocer cudles son las frases o palabras de "moda” mds utilizadas, con el fin
de involucrar al publico a partir de un lenguaje familiar y comun, asi como del juego de
palabras y de sentido que dan como resultado que el televidente fije su atencién no sélo

por lo que se ve, sino también por lo que se dice.

En cuanto a los personajes del promocional, si éste necesita de actores que representen
una accion, se lleva a cabo un "casting” (seleccion de actores) a fin de elegir a los mds
apropiados; si de lo que s trata es de filmar a las "estrellas" de la empresa, se realizan
"llamados", tratando de compaginar las actividades de éstas con las de la

produccion.

En el caso de los promocionales de “El Canal de las Estrellas" que involucra a la
"familia Televisa", la produccion se efectiia un dia determinado reuniendo a todos los
artistas posibles en un mismo lugar. En ocasiones, la producciéon ha exigido la
utilizacion de vestuario de un mismo color, por lo que se solicita a éstos que vistan de
determinada manera (tal como sucede cn los promocionales navidefios donde todos
llevan prendas de color blanco); si se realizan varios bloques de promocionales para
transmitirlos en distintas épocas del aflo, se requiere entonces de cambios de ropa, por lo

que se indica el estilo y colores necesarios,
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Debido a los altos costos de produccién, los promocionales deben filmarse lo més répido
posible, por fo que todos los aspectos de preparacion deben realizarse detalladamente a
fin de tener todo listo para fa siguiente fase,

Lo mds complicado al parccer es el trabajo en locacion, pues no sélo se trata de
seleccionar lugares, sino también de observar cudles son los dngulos mds convenientes,

las tomas, los puntos, etc., que se deben fotografiar (filmar).

En el caso de los promocionales "Una Estrella mds del Canal de las Estrellas”, donde
se exaltan las tradiciones y cultura de México, la etapa previa de produccién implica la
visita a diversos escenarios del pals donde se graban en video y se fotografian los lugares
que se consideran més convenientes. Posteriormente, entre el fotégrafo, el director y el
productor analizan las opciones y deciden cudles son las mejores, continuando con la

realizacion de cada guion.

Asimismo, se toman en cuenta las facilidades que existen en aquéllos lugares, se clige el
vestuario, maquillaje, efectos, etc.,, y se tramitan toda clase de permisos. Incluso,
también se llegan a hacer estudios de la hora en que amanece y oscurece en esa época del
afio en la region, el clima, el estado del tiempo, elc., para evitar contratiempos y atrasos
durante la filmacién. También se estudia la necesidad de actores extras y su contratacion,

asf como la utilieria y vestuario adecuados a la produccién

"Ya que estd todo perfectamente plancado, una semana antes de la filmacién los

directores, camardgrafos, fotografos, hacen una nucva visita para revisar todo, anotar por



lo menos 15 lugares donde se vayan a emplazar las cmaras y al mismo tiempo revisar la

luz e iluminacidn". ®

Una vez reunidos todos los elementos técnicos y humanos que se requerirdn

en la grabacion de los promocionales, se inicia la segunda etapa.

*“Los promocionales del Canal de las Estrellas” Revista "Eres" 16 de febrero de 1994,
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2.2.2 La Produccién.

Es la fase mas breve pero la més intensa y la més costosa por la utilizacion de equipo
técnico y la contratacién del personal y material. La incorporacion del personal técnico y
artistico de la produccion se efectiia a medida en que van surgicndo las necesidades de la

misma.

Una vez preparado el set o sets de filmacion, se inicia ésta con las indicaciones del
director sobre la actuacién, presentacion y didlogos. Quizd el elemento mas importante
en la produccion sea la cdmara, pues a partir del jucgo de tomas, movimientos y angulos,

se crean imégenes novedosas o curiosas,

Los promocionales (1992-94) de "El Canal de las Estrellas”, fueron filmados en los
Estudios Churubusco, utilizdndose varios foros simultdneamente, en aproximadamente
tres dias de produccion, con jornadas de trabajo de dieciocho horas diarias. Durante
todo este tiempo de filmacion hubo camarbgrafos en cada set trabajando un tipo de toma
y dngulo. Asi por ejemplo, se monté un set dedicado exclusivamente a las tomas en
contrapicado, cuyo disefio consistié en una camara colocada debajo de un vidrio encima
del cual los actores tenfan que bailar, brincar, jugar, etc., obteniendo asf una perspectiva

original y pocas veces vista.

Otras tomas fucron realizadas de frente al artista, de perfil, en picado, contrapicado, por

¢l lado derecho o izquierdo, alrededor de él, etc., en unescenario vacio, es decir, se tratd
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de espacios cn blanco (paredes, techo y suclo) que dicron un scntido visual de
dimensionalidad (aparentemente el artista estd volando o se mantiene en el espacio).

Tras la realizacidn de ensayos previos y estudios fotograficos con sesiones para cada
artista, pruebas de maguillaje para éstos, etc., sc logré captar una serie de bloques de
imdgenes gracias al cada vez més sofisticado equipo técnico, tanto cdmaras como rieles,
sonido, iluminacién, etc., permitiendo crear "un estilo nuevo de promocién del "Canal de
las Estrellas", con un proyecto cuya idea es crear una campafla positiva, entretenida,

divertida y visualmente rica". 7 (Ver anexo No. 4)

Por lo que se refiere a la filmacién en locaciones, el proceso de produccion se concentra
en los promocionales de empresa. Estos productos, que resaltan las bellezas naturales,
tradiciones y costumbres de nuestro pafs, llevan casi diez aflos al aire, renovdndose
constanteniente en cuanto a clementos y posibilidades de produccion, asf como en la
"imagen” del canal: la modelo que presenta esta serie de anuncios (Ver Anexo No. 5.
Hustracioncs 2 y 3). Sin embargo, su mensaje siempre ha sido el mismo: "Nuestro pais
es rico en manifestaciones culturales, legado histérico con verdaderos paraisos

naturales que nadie debe perderse”.*

Entre ¢l afio de 1978 y 1980, a cargo del St. Pablo Garcfa Sainz y su equipo dc
produccidn, bajo la direccidn del Sr. Andrés Diaz Sayas, se dio inicio a la grabacién de

los primeros cortes de identificacién de Canal 2, quc salieron al aire con el slogan "A/

! "La imagen de Television que todos ven cada hora” Telegufa. T de noviembre de
1991.
‘"Eugenia Cauduro: Imagen del Canal" Teleguia, agosto 2-14 de 1993.
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ritmo de la era moderna, Canal 2 te saluda”, donde aparccia la actriz Gabricla Rivero
como figura de identificacion e imagen de la estacién.

La produccidn de este tipo de promacionales se tardaba alrededor de cinco horas de
grabacion independientemente del tiempo que llevara vestirse, maquillarse y preparar el
equipo, la escenograffa, las locaciones, ete. Los escenarios utilizados variaban,
apareciendo desde lugares de la provincia mexicana hasta el autdédromo de la Magdalena

Mixhiuca o la montaia rusa, °

Poco a poco la produccién de estos promocionales evoluciond y adquirié las ventajas de
la nueva tecnologfa. Asf, actualmente se utilizan aparatos como el "Ultralight”, que es
una especie de papalote con motor que flota suavemente en el viento y que lleva una
cdmara que va registrando las imdgenes; sin embargo, éste es muy fragil y vulnerable a

las corrientes adreas, °

Otro de los adelantos técnicos que participan en la filmacidn de estos promocionales es el
avion ultraligero y el "handlinder" que anteriormente solo servia de pasatiempo, pero
ahora ¢s usado por el camardgrafo permitiendo obtener tomas aéreas de mejor calidad,
ademds de que facilita en ocasiones las tomas, ya que ¢l vuelo de helicoptero esta
prohibido en algunas zonas arqueoldgicas por la vibracidn originada por sus aspus, que

puede causar dafios irreparables. "

Entrevista a Gabriela Rivero® TV Novelas No. 20, 1993,
" os promocionales del Canal de las Estrellas”" TV Novelas No. 20,1993 pag. 32-34
"L os pramacianales del Canal de las Estrellas” Revista "Eres”, No. 136, 16 de
febrero de 1994.
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Otras alternativas utilizadas son las cdmaras submarinas mancjadas por un fotdgrafo
especializado, proporcionando imdgenes atractivas de las profundidades del mar, como
es ¢l caso de los promocionales de "El Canal de las Estrellas” que ticnen como locacién
los cenotes descubiertos a unos cuantos kitometros de Cobd, en Quintana Roo, También
es utilizada la gria que permite un mejor desplazamiento de la cdmara, planos, tomas y

dngulos,

Los promocionales que hemos denominado "de manifestacion de la cultura”, actualmente
tienen como lema "México, un Pais con Estrella”, de donde se han desprendido las
series "Una Estrella mas en el Canal de las Estrellas”, "Manos mdgicas”, y "En busca
del Sol". La primera se reficre a centros turisticos y culturales; el segundo destaca las
artesanias, ¢l folklore, los tejidos, los bordados y la joyerin elaborados por manos

mexicanas; el tercero resalta las playas de nuestro pas.

A todo este largo y extenuante proceso de produccion se suman las duras jornadas de
trabajo envueltas muchas veces de actividades riesgosas, tanto para téenicos como
actores.  Esto sucede principalmente en los promocionales "México, un Pais con

Estrella”, pues se han llegado a filmar en lugares poco accesibles y peligrosos,

Por ejemiplo, en una de las filmaciones la modelo Eugenia Cauduro debia descender la
escalinata de una majestuosa pirdmide en la zona arqueologica de Chichén Itz4, con una
antorcha en cada mano, volteando y mirando hacia la cdmara sin olvidar la peligrosa

pendiente que tendia a sus pies; a esto habia que afadirle el vestir un atuendo
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confeccionado con plumas y un delgado velo de tela eldstica inflamable. ¥ (Ver Anexo
No. 6. Hustracion 3). Ademds hubo que soportar ¢l calor del sol, o la baja

temperatura de Jas aguas contal de realizar imagenes de calidad e impacto visual,

En el caso de los promocionales de Canal 5, los de perfil e identificacion del canal estén
filmados en estudio de television o cine, y su imagen en mucho se parece a los de
Canal 2, pues se realizan sobre un fondo de elementos esenciales de utileria (una puerta,

un televisor, un sillon, etc.).

Las situaciones representadas son de lo mas atrevidas, diferentes y graciosas; se
reconstruyen historias comicas por medio del doble sentido o juego de palabras en torno

a hechos, palabras o frases de uso comin.

" Por ejemplo, el promocional "Cuidado, ver Canal 5 pucde ser muy embarazoso”
- muestra a una pareja de recién casados que al atravesar por una puerta se han convertido
en una numerosa familia. O bien, en otro anuncio un hombre entra y sale por una puerta,
escuchdndose cn una de las habitaciones el ladrido de un perro, finalmente, ¢l personaje

sale con las ropas mordidas; ¢l promocional se titula “Perro que ladra, ;muerde!”.

De esta manera, el objetivo de Canal § es involucrar al piblico con situaciones o hechos
de la vida diaria pero vistos con sentido del humor. Asi, los personajes cn realidad
tepresentan a los diversos televidentes de la estacién: nifios, mujeres, jovenes, ancianos,

etc, Precisamente, la produccion de esta serie de promocionales se basa més que nada en

BTV Novelas No. 20, 1993,
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la actuacién de las situaciones, utilizando algunas veces cfectos visuales como el cambio

de personalidad o la animacion, que se realizan enlactapa de post-produccion,

En lo que respecta a los promocionales de identificacién de Canal 9, dado su cardcter de
estacién "popular”, su realizacion se centra en la grabacidn de imdgenes en locacién
donde el personaje es el piiblico mismo, que se le ve en diversas situaciones cotidianas
(esperando el autobuis, rumbo al trabajo o paseando) a las que se le agrega un elemento
impactante: una modelo que transita o baila por la ciudad en traje de bafio. De esta
manera se capta la reaccién de la gente frente a este hecho y se le invita a involucrarse
con el canal bailando al ritmo de su melodfa de identificacion "Muévete al ritmo del

nucve".

Las imdgenes de estos promocionales difieren notablemente a las de Canal 2 y S, pues la
calidad de los del Canal 9 es inferior, llegdndose a notar un tono grisaceo que da la
sensacion de imdgenes deterioradas, esto quizd es originado por el hecho de que la
empresa Televisa trata de denotar ¢l perfil de un canal popular que utiliza una
infraestructura menor de produccidn y con programacién integrada principalmente por

series de retransmisién,

En otros promocionales de Canal 9, lo importante son los titulos que dan vida a la
imagen, semejando la vifieta de una historieta o fotonovela, asf como la voz en "off", que
sc integra en la post-produccién. La grabacién de sus imdgenes consiste en realizar
tomas o actuaciones que seran complementadas con los anteriores elementos en la

siguiente etapa.
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Los promocionales de fiestas civicas o populares son realizados de dos mancras: creando
historias, o a partir de imagenes cortas de objetos inanimados que son reforzados con
frases, palabras sobrepuestas y la voz en "off ". En el primer caso, algunas fiestas son
anunciadas a partir de una historia que se continiia en dos promocionales, en ¢l primero
se manejan ideas o acciones que dejan con la duda de aquello que se estd anunciando,

mientras que en e} segundo se daa conocer la festividad,

Por ejemplo, el promocional sobre el "Dia del compadre” consistio de dos spots y fue
realizado de esta manera: En la primera parte se mostraba a un hombre (con el perfil del
personaje "El Padrino" de la pelicula del mismo nombre) quien va custodiado por un
guardacspaldas, el promocional para hacer una mayor referencia al film, estaba
subtitulado en espafiol y lefdo por una voz en "off", pues los personajes de la cinta eran

italianos.

Ya en la segunda parte se ve a una familia numerosa que estd en espera de alguien més...
un joven recibe calurosamente a jsu padrino!. La imagen finalmente se complementa con

el locutor fuera de cuadro anunciando que el 18 de marzo es dia del compadre.

Otros Promocionales son realizados con el manejo de la imagen a partir de la
computadora o la animaci6n de objetos, por lo que la fase de produccién es muy répida y
sencilla: la toma de objetos o personajes. Aqui cobra importancia el trabajo efectuado en

post-produccion, En este tipo de spots tenemos como ejemplo el dedicado al "Dia del



amor y al amistad” (1992), en donde a partir del concepto "amor” se realizaba un juego

de palabras alternando la posici6n de cada letra: "Roma”, "mora”, "ramo".

Por tiltimo, en lo que toca a Canal 4, la produccién de promocionales ha disminuido al
convertirse en una estacion de ventas por televisién, por lo que casi no hay promocién en

comparacién con los demds.

Los promocionales de su escasa programacién, se forman por collages de imégenes de
las series televisivas que presenta, reforzadas por un narrador y realzadas por medio de

un recuadro que agrupa a las imégenes.

En cuanto al sistema de ventas "CVC Telemercado Alameda", su promocién en su
mayor parte consiste en la presentacién de los horarios de transmisién y el tipo de
articulos que se venderan. En otros, los anunciantes juegan con los articulos, o bien, es
el nombre del sistema, asf como la presentacién de sus caracteristicas, lo que aparece a

cuadro. Se trata asi de un trabajo mds de post-produccion que de produccidn en sf.

Las campaiias promocionales "Cuidate a ti mismo", "Las drogas destruyen" o "Con
palabras es mejor" se realizan en cinta de video tape y cdmaras de televisién. Los
guiones se basan en situaciones conflictivas dentro de la familia, en la escuela o con los
amigos, utilizando locacién o estudio segiin convenga al mensaje. En este caso cobra
relevancia el mancjo dramitico de planos y dngulos, pues frente al momento de mayor
impacto dentro de la historia, se hace un acercamiento al personaje hasta quedar en

close up a fin de resaltar la importancia del hecho y llamar la atencién del piblico.
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amor y al amistad" (1992), en donde a partir del concepto "amor" se realizaba un juego

de palabras alternando la posicion de cada letra: "Roma", "mora", "ramo".

Por ultimo, en lo que toca a Canal 4, 1a produccién de promocionales ha disminuido al
convertirse en una estacion de ventas por television, por lo que casi no hay promocién en

comparacion con los demds.

Los promocionales de su escasa programacién, se forman por collages de imédgenes de
las series televisivas que presenta, reforzadas por un narrador y realzadas por medio de

un recuadro que agrupa a las imdgenes,

En cuanto al sistema de ventas "CVC Telemercado Alameda", su promocién en su
mayor parte consiste en la presentacion de los horarios de transmisién y el tipo de
articulos que se venderdn. En otros, los anunciantes juegan con los articulos, o bien, es
¢l nombre del sistema, asf como la presentacion de sus caracteristicas, lo que aparece a

cuadro. Se trata asf de un trabajo mds de post-produccion que de produccidn en si,

Las campaiias promocionales "Culdate a ti mismo", "Las drogas destruyen" o "Con
palabras es mejor" se realizan en cinta de video tape y cAmaras de televisién. Los
guiones se basan en situaciones conflictivas dentro de la familia, en la escuela o con los
amigos, utilizando locacion o estudio segin convenga al mensaje. En este caso cobra
relevancia el manejo dramdtico de planos y dngulos, pues frente al momento de mayor
impacto dentro de la historia, se hace un acercamiento al personaje hasta quedar en

close up afin de resaltar la importancia del hecho y llamar la atencién del piiblico.
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La historia 0 mensaje de estos promocionales se conforma de dos clementos:  los
personajes (actores) y la estrella; los primeros protagonizan los problemas de la vida
diaria, mientras que ¢l segundo "aconseja’, "juzga" o "premia" la actitud de los
primeros: "4 solas, con un desconocido, ; jamds!", "iBien, asi se hace!", .."Y

recuerda, mucho ojo, eh".

En otras ocasiones este personaje moralizador puede ser una voz en "off", con |a simple
aparicion de los actores representando la accion:  "Cuenta hasta diez", "Con palabras es

mejor", "Las drogas destruyen y tii... mereces vivir",

En realidad la mayor carga de creatividad, utilizacién de recursos y calidad visual de
promocionales se centra en los de la empresa e identificacion de los Canales 2 y 5, por
ser los de mayor auditorio y éxito comercial. La renovacion de anuncios es constante,
pero la inversion y preacupacion de Televisa es mayor por esta serie de promocionales,
aunque para no menospreciar a los otros, trata de involucrar y manejar elementos
diferentes y atractivos, sobre todo en lo que se refiere a la sobreimposicion de titulos que

permitan dar fuerza y suspenso a los mensajes.
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2.2.3 La Post-produccion,

Se trata de la etapa de "ensamblaje” de los bloques grabados y filmados, asf como de la
complementacién de otras partes, como los efectos de sonido y video, la musica, o la
titulacion.  El proceso de post-produccion engloba los procesos técnicos y artisticos
que concretan (una vez grabado el material original) a un producto tal y como llegard al

televidente,

Filmar al parecer puede resultar muy sencillo frente a la labor que ahora se realiza, pues
hay que tener un cuidado especial en la edicion de cada una de las imagenes a fin de dar

el sentido que el director ha tratado de plasmar en ellas.

Gracias a los avances tecnologicos, atris de cada promocional de television, sea corto de
identificacion, imagen de empresa o programacion, existe un enorme y detallado proceso
de post-produccion; en éste participan lo mismo técnicos que especialistas y creativos

para dar vida a productos originales y atractivos.
Actualmente el grafismo clectronico y el procesado de las imdgenes a través de la
edicion digital constituyen dos valiosos elementos expresivos del mensaje de television y

de hecho con cllos se apoyan ciertos codigos lingdisticos caracteristicos del medio.

Los procesadores digitales de imdgenes permiten crear o producir efectos artfsticos a

través de la manipulacion, distorsién o alteracion de la imagen; ademés, con el disefio
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grafico y los programas por computadora se ajustan imdgences, figuras y objetos para

convertirlos en algo llamativa.

El sistema computarizado de efectos cspeciales permite la transformacion de personajes
por medio de rasgos fisicos (Morfing): los ojos se salen de sus érbitas, el cuello se alarga

o'la lengua crece, por ejemplo.

También, la computadora permite incluir objetos en donde no los habia. creando un
efecto visual atractivo, pues se trata de imdgenes con colores fluorescentes. Los
promocionales de identificacién de Canal 2 recurrieron en un tiempo a ecsta
técnica. Primero se filmaban diversas actividades de los arlistas aparentando tener o
manejar algo con sus manos; en la edicién, las estrellas aparecfan con instrumentos
musicales, animales y objetos animados que se coordinaban al ritmo de la musica y de
sus movimientos. Asi, la animacién forma parte integral de este proceso, ya que da vida a

los objetos.

Con estas unidades de cditaje digital la insercién de textos o grificos praducidos por
mdquinas electrénicas y computarizadas, ha permitido la evolucién del lenguaje
televisivo y por lo tanto del promacional, haciendo a un lado técnicas obsoletas y
abriendo paso a las nucvas tecnologias computarizadas. Cada efecto puede ser
programado cn breves minutos y en ocasiones es almacenado para ser utilizados

cuando sea necesario,
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El almacenamiento de estos efectos graficos y trucos Opticos agilizan y permiten crear
una gran variedad de posibilidades en la manipulacion de la imagen y es una actividad a

cargo del Departamento de Creacion Gréfica de las Estaciones de Television.

Con el auge que ha adquirido la graficacién por computadora en la realizacién de los
promocionales, entre los recursos de la post-praduccién se encuentra la paleta electronica
(Paint Box), que es un gencrador de caractercs que permite la creacion original de efectos
dpticos permitiendo ampliar, reducir, cambiar la textura original, retocar, colorear,
sombrear o dar mayor brillo, sustituir, alterar, cortar y pegar las imdgenes, asf como
transformar y crear componenies graficos para la animacion artistica en el campo del

video.

Este generador se vale de un tablero (pizarron) y de un lapiz electronico con los que se
pueden crear dibujos originales, graficos, titulos, efectos, etc. "En este sentido se trabaja
con la misma libertad que el dibujante frente al papel y el lapiz, sélo que los elementos

graficos creados por el disefiador son computarizados®.”

El "Croma Key"”, es otra técnica utilizada desde mucho tiempo atrds y permite
sobreimponer itndgenes grabadas en estudio con otras obtenidas en locacién o
fotografiadas en algin lugar, Este es un efecto cromético muy sencillo de realizar, Se
graban las acciones frente a un fondo de color azul y posteriormente se "rellena” ese

espacio con el paisaje o imagenes grabadas anteriormente. El dnico requisito es que

“Ibidem. pag. 96.
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durante la grabacién de las primeras imdgenes no haya vestuario ni utileria en color azul,

pues como la cdmara no lo capta, desaparecera esa parte y se cubrird con la otra imagen.

Con el desarrollo de la tecnologfa, dentro de esta etapa se realiza y emplea también el
"Luminence Key", que es la creacion y el manejo de escenografias hechas por
computadora, que dan por resultado imédgenes robotizadas y animadas, siendo diferentes
a las reales por su colorido, calidad y perspectiva de la imagen (efectos tridimensionales),

aspectos que lo separa del Croma Key.

Otro elemento importante en la post-produccién es la integracién del sonido: una vez
editado el spot se lleva acabo la puesta de la voz de manera como sucede en los doblajes
para las series y peliculas; actualinente con el sofisticado equipo de edicion con el que se

cuenta, se permite manejar al sonido y darle una alta calidad y fidelidad.

Asl, los aparatos generadores de caracteres o efectos digitales son procesadores
destinados a la composicion de la imagen televisiva, crean desde titulos y subtitulos de la
traduccion simultanea de un idioma extranjero, hasta gréficos, objetos, colores,
escenografias, etc. Por lo tanto, "en programas en directo como en la post-produccion,

éstos gencradores de caracteres son un complemento en la comunicacion televisiva®.

Hoy en dia, la aplicacién de generadores graficos cobra importancia en las cadenas

televisivas y en los promocionales de identificacion del canal, de siglas y logotipo,

“Soler, Llorenc. La television una metodologia para su aprendizaje. pag, 97.
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utilizindolos para la animacion de imagen y creacion de espacios tridimensionales; éstos

Gltimos proyectan perspectivas insélitas que dan vida a la imagen de la empresa.

La tltima etapa de la post-produccion es la musicalizacion, que puede ser la melodia de
identificacion del canal o la realizada exprofeso para el anuncio. Los efectos de sonido
también interviencn para dar énfasis a acciones o puntos de interés. En ocasiones al tema
musical de un programa o promocional se le hacen arreglos, por ejemplo, a la melodia del
“El Canal de las Estrellas" se le hicieron cambios de ritmo, hay uno de jazz, otro a ritmo

de soul, navideflo, tropical, etc., a tono con la temporada del afio.

Todos los elementos complementarios a la grabacion de las imdgenes bésicas son
realizados en post-produccién para aumentar su atractivo y darle fuerza a los mensajes.
De cualquier manera, y sea cual sea el tipo de promocional realizado, su produccion total
implica una serie de elementos y largas jornadas de trabajo si es que se desea hacer
productos promocionales de calidad, auténticos, novedosos que gusten al televidente y

sean capaces de originar una fijacidn enla mente del espectador.
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2.3 La Relacion Emisor-Receptor.

Los promocionales de television utilizan técnicas visuales cada vez mas sofisticadas que
permiten no sdlo atraer la atencion del televidente, sino lo ms iinportante, interiorizar en
su mente una serie de estercotipos de personajes y situaciones con las cuales se sienta
identificado. También, a través de cllos se proyecta una funcién y posicion social, asf

como la vision del mundo que tiene o sustenta la empresa que los produce (emisor).

Como ya hemos visto, los promocionales revisten gran variedad de formas de acuerdo a
la importancia del producto o del mensaje. Los mds sencillos son aquéllos cuyo objetivo
inmediato es recordar, presentar o anunciar la existencia de los programas, mientras que
otros se refieren al perfil general que tiene la estacién o la imagen de la empresa. De
cualquier manera todos estdn dirigidos a llamar la atencién de dos tipos de receptores: el

televidente y el anunciante.

2.3.1 Nivel Emisor - Audiencia (relacién directa).

Dentro de este nivel cobran gran importancia la transmisién de los promocionales de
programacion y el perfil de cada canal, es decir, a través de cllos se define el tipo de

publico al que se pretende cautivar.

De acuerdo ala programacion de cada emisora tenemos los siguientes perfiles:

Canal 2. "El Canal de las Estrellas”, De corte familiar, tiene una programacion

compuesta de programas de concurso, infantiles, telenovelas, comicos, noticias,
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peliculas, deportes y musicales, Este enfoque familiar lo hace situarse como un canal

que alcanza a todos los sectores sociales del pais y a distintos tipos de piblico.

Canal 4.  "Siempre pasa algo bueno”. Dirigido a un publico més bien adulto y con
recursos econdmicos, pues la mayor parte de sus transmisiones estdn cubiertas por el
sistema de compras por television "CVC" y en menor medida series extranjeras y
deportivas. CVC Pone a la venta una variedad de articulos para toda la familia, cuyo
costo es variado y accesible para la clase media y clase alta, pero en gencral, la mayor
parte de su programacion esta perfilada para el publico adulto (pues es quien puede

comprar los productos que ofrecen).

Canal §.  "En tus Cinco Sentidos”, Su programacién se compone por caricaturas,
programas infantiles, peliculas extranjeras, series compradas (teleseries policiacas y de
aventuras), asi como deportes. Presentandose como una alternativa de entretenimiento

principalmente para el piblico infantil y juvenil.

Canal 7. "Tu vision". Trata también de cubrir el sector juvenil con series extranjeras,

videos musicales, peliculas, y caricaturas (programacién comprada).

Canal 9. "Donde todos tenemos mucho que ver”. La programacion diaria se compone
por programas de repeticion (series de reciclaje) que fueron éxito en Canal 2 hace més de
una década o menos: Telenovelas, comicos, musicales, asi como peliculas mexicanas y
la transmisién de noticieros. Su corte ha sido definido por sus programadores como un

canal "popular”, dirigido a un sector urbano de clase media y baja,
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Canal 13.  "Mi Tele”. Trata de ser un canal familiar con programas tales como:

telenovelas, caricaturas, series, peliculas (nacionales y extranjeras), concursos y deportes,

Con la delimitacién del perfil y del tipo de piblico que cada canal de television pretende,
las empresas invierten en la produccidn de promocionales adecuados a sus objetivos. De
esta manera se involucran elementos que relacionen al receptor con el emisor, como cf

uso del lenguaje, situaciones o personajes comunes.

La relacion emisor-receptor (televidente) dentro de los promocionales de television se
basa en el mensaje mismo, por medio de una idea, un hecho o una actitud, ¢l emisor
representa 1a vida misma del receptor creando una relacion de identificacion, haciéndole
sentir que la empresa o canal comparte sus mismas inquictudes, problemas y deseos. De
esta manera no sélo se gana al telespectador, sino también, se incrementa el éxita del
canal. Los promocionales de programas buscan ganar mas publico para asegurar que

dicha serie sea vista,

En la bisqueda de imdgenes en las que el receptor se vea reficjado, los promocionales
recurren & situaciones y actividades de la vida cotidiana, algunas se refieren a los

siguientes aspectos;

- a la atmésfera del televidente en el momento de sintonizar la television o canal,
-~ al televidente rumbo a su casa, escuela o trabajo.

- a losroles sociales: taxista, estudiante, obrero, ama de casa, etc.
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La relacion emisor-receptor se da por niedio de imagenes estereotipadas, y también por la
utilizacion del lenguaje. En este caso los promocionales recurren al empleo de frases
hechas y palabras que usa el comin de la gente; "Canal 3, no seas mosca muerta";

"Canal 5, qué monada"; "Mi tele es quien te quicre mds".

Asimismo, recurre a una construccién gramatical llamativa conjuntando palabras o frases
aparcnteniente contrapuestas que dan sentido al mensaje. Por ejemplo: "Lo sentimos
mucho”, que puede aludir a una situacién de pésame, en este caso se refierc al valor

amor, pues s trata de un sentimiento "que sentimos mucho”.

En los promocionales de manifestacién de la cultura, la relacién emisor-receptor se
establece sustentdndosc el primero como promotor de las tradiciones e identidad
nacional, y el segundo, sintiéndose parte del lugar en donde vive, recordando sus

manifestaciones artisticas, religiosas, culturales y sociales.

En resumen, el promocional de television tiene como objetivos directos: la presentacién
y el recordatorio de los horarios de transmisién de los programas, el sefialar el perfil del
canal y el tipo de piblico al que estd destinado y hacer presente la identidad corporativa
de la empresa que los produce. Busca asi, a través del mecanismo de identificacién y
proyeccién, que el televidente se sienta atraido hacia el consumo de los productos

televisivos.
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2.3.2 Nivel Emisor - Anunciante (relacién indirecta).

Esta relacion se da en la medida del éxito de los programas de television, redundando cn
el éxito comercial de la empresa, pues frente a un horario con un nivel de audiencia alto,
los costos e ingresos de publicidad se incrementardn (al igual que el interés del
anunciante por presentar sus productos en ese horario). Por esta razén, cntre mas
interesantes y atractivos sean los promocionales, mayor scrd la posibilidad de lograr

sus objetivos.

La finalidad de las empresas de television comercial es el lucro, y una de sus principales
formas de financiamiento es la publicidad. Asi, para intercsar a los anunciantes a vender
sus productos en los canales de la empresa, lo principal es consolidar su identidad
corporativa, su hegemonia ¢ importancia en el mercado competitivo. En la medida en
que los canales, o la empresa en su conjunto, posean un auditorio cautivo fuerte, el
interés de los anunciantes se incrementara, pues tendrdn asegurado que un amplio

publico verd sus productos.

Por otra parte, los anunciantes interviencn también en la television como
"patrocinadores”, es decir, como financiadores o productores ejecutivos de programas
(por cjemplo, la Loteria Nacional patrocinaba el programa de concurso "Llévatelo";
las grandes Empresas Coca Cola y Pepsi Cola patrocinan programas y eventos
musicales, etc.). Entonces se da una doble relacion entre el anunciante y el emisor a
través de los programas y los promocionales de television. Para ejemplificar la

participacion de los anunciantes dentro de los promocionales, podemos tomar el caso de
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la campaiia "pilén", en ella varias empresas productoras de articulos de la canasta basica
patrocinan a partir de la oferta de sus productos, y el prestigio de la empresa televisiva

avala la importancia de los anunciantes.

En ocasiones ¢l nombre del producto se vincula al del programa, tal como sucedia en los
inicios de la television: "La hora de Orange Crush", "Noticiero Excélsior”, "Diario

Nescafé", "Sonrisas Colgate", etc.

Al presentar una programacion atractiva las estaciones de television cubren entonces dos
objetivos: primero, elevar los niveles de audiencia y segundo, aumentar sus ingresos a
través de la publicidad. La suma de ambos aspectos se traduce finalmente en el éxito

comercial de la empresa.

Las empresas televisivas recurren a otros mecanismos para atraer anunciantes. Se trata
de la planeacion y ejecucion de estrategias de comercializacion, ofreciendo facilidades de
pago, bonificaciones o costos bajos. Asi por ejemplo, Canal 13, en su cardcter oficial,
ofrecia "el 20 por ciento de bonificacion a las tarifas publicitarias ya que éstas aumentan
vertiginosaniente, o bien, hasta seis meses de plazo para pagar". Estas medidas
representaban un ahorro hasta del 65% si se anunciaban en Imevision en lugar de

Televisa.

Entre las nuevas estrategias de Television Azteca para aumentar su cartera de
anunciantes, lanzo un plan mexicano similar al "Plan Francés”, en cuanto a costos y

bonificaciones, pero con la fucilidad de pagar mensualmente. De igual forma,
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Television Azteca ha plancado y Hevado a cabo una campaita denominada
"Television Interactiva”, que consiste en un producto Hamado "Telegana". Este funciona
a través de un control remoto con ¢l que se puede participar en diferentes concursos en
ambos canales de Televisién Azteca, Con este proyecto Ja empresa busca elevar sus
niveles de audiencia y al mismo tiempo de anunciantes pues crea también otras técnicas
publicitarias en donde estos ultimos puedan reforzar su mensaje al transmitir su spot
publicitario, complementario o paralelo a los concursos, ya que "telegana" en algunas
ocasiones hace preguntas sobre el comercial (producto anunciado). De esta manera,

atrac al televidente y al anunciante,

En resumen, a través de una programacion atractiva y de campailas promocionales, se
puede incrementar el nivel de audiencia, la imagen de la empresa y el prestigio que ésta
tiene; también, genera el interés de los anunciantes por presentar sus productos a través
de dicha institucion, garantizdndoles que serdn vistos por un amplio sector de

televidentes.
Asimismo, la inversién en produccion de promocionales y campaias publicitarias cada

vez més sofisticados, ayudan a crear y fortalecer mecanismos para la consolidacion de la

identidad corporativa de la institucién televisiva.
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CAPITULO Il

ANALISIS DEL PROMOCIONAL TELEVISIVO,

3.1 Aspectos Generales.

Han quedado caracterizados en el capitulo anterior los tipos de promocional que
desarrolla la television comercial, por lo que a continuacion se realizard un andlisis de
cada uno de clos a fin de encontrar sus elementos estructurales. Convendra en primer

lugar, precisar los fundamentos y conceptos tedricos que guiardn dicho estudio.

En principio, al promocional de television, en tanto producto audiovisual, lo podemos
fragmentar en dos partes que constituyen su unidad: la banda visual y la banda

sonora.

L.a banda visual encierra aquellos componentes visibles que conforman la imagen ic6nica
del promocional; dichos elementos van desde el manejo de planos, tomas, encuadres,
angulos, utilizacién de colores, textos impresos, etc., hasta la construccién del espacio
escénico, por lo tanto, la presencia de personajes (estereotipos) que se desenvuelven en
él. Estos cobran importancia en tanto refuerzan la finalidad para la que fueron disefiados,
esto es, atraer la atencion del televidente y despertar su interés por un programa, un canal

o por la empresa de television,
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Dichos elementos al mezclarse uno con otro y conjuntarse con la banda sonora producen
una determinada intencionalidad en el mensaje promocional. Con esto, ¢l encuadre,
compuesto por el plano y el dngulo, crean una realidad, es decir, un espacio cscénico en
donde transcurre el mensaje. En el promocional algunas veces el mensaje estd
estructurado a partir de mini-historias en las que participan cicrtos personajes y donde el
espacio escénico revela una concepcién de la realidad del productor (emisor del mensaje)

que sc sustenta frente al receptor.

En otros promocionales no existe una escena en donde se desarrolle una accidn, pues su
objetivo es dar a conocer la imagen de la empresa o canal a través dcl diselo grafico y de
1a tecnologia digital; en ellos, el mensaje busca resaltar su identidad frente al espectador

(tal es el caso de los promocionales de identificacion de las siglas y logotipo del canal).

Por lo que respecta a los promocionales en donde se recrea una situacion o una historia,
la intervencién de los personajes es importante, pues son ellos quienes desarrollan el
mensaje y sustentan los valores, normas e ideales que el emisor quiere infundir en el

televidente,

La utilizaci6n del color es un factor determinante en la intencionalidad del promocional,
pues actiia como un mecanismo psicoldgico que logra asociar en la mente del espectador
ideas, sentimientos y emociones.  Asf, la conjuncién de determinados colores cn los
promocionales (su presencia y constancia), al ser analizados, permiten ubicar la posicion

y los objetivos de la empresa televisiva frente a su publico receptor, es decir, proyectar
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una imagen que pueda ser ficilmente asimilada y rccordada (a nivel inconsciente) por

éste,

Por su parte la banda sonora engloba a todos los elementos percibidos por el sentido del
oldo. En este nivel hacen acto de presencia los efectos de sonido tales como: la musica, el
texto oral (lenguaje) e incluso los silencios (ya que estos ltimos aportan una carga

significativa en el mensaje).

En realidad todos los componentes, tanto de la banda visual como de la banda sonora,
tienen una importancia cspecial en el momento de su transmisién (en tanto producto
acabado); sin embargo, alguno de ellos (individualmente o en conjunto con otros)
pueden adquirir en un determinado momento mayor relevancia con respecto a los demés
de acuerdo a la intencionalidad de! mensaje. Este hecho sera un punto de partida para

analizar ese elemento y su funcion dentro del promocional,

La banda visual, integrada l6gicamente por la imagen, se convierte en una interpretacion
manejada desde el punto de vista de quien larealiza. El Emisor selecciona un dngulo,
una toma, una situacién o un contexto para producir cierta reaccion en el televidente, por
tanto, esta imagen responde a los objetivos de fijacién y percepcién de la identidad

corporativa de la empresa de television.

La plancacién, el disefio y la produccién de la campafia promocional de la empresa
televisiva tienen por finalidad atrapar al publico, por lo que la imagen que esta siendo

proyectada conlleva connotativamente una carga emocional en los diferentes elementos
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que integran a cada tipo de promocional, asf como un cuerpo de valores y normas que el

Emisor sustenta y desea arraigar en los televidentes (fortalecer o avalarlos).

De tal forma, la banda visual que integra a los promocionales puede cumplir con varios

objetivos a la vez:

- Mostrar una determinada identidad de la empresa,

- Establecer una participacion afectiva entre  Emisor- Receptor
(mecanismo de identificacion).

- Simbolizar y transmitir una serie de valores e ideales.

- Proporcionar elementos estéticos a la identidad corporativa de la empresa.

De cualquier manera, el promocional de televisién trata de estimular la imaginacion del
televidente como un mecanismo de interaccion con éste, ya que por medio dc las
situaciones que se representan en él, se intenta estimular sus eniociones y crear una
identificacion entre el emisor y el receptor, valiéndose de recursos como son: el uso del

color, efectos 6pticos, personajes, situaciones y lenguaje.

Por lo que refiere a la banda sonora del promocional, segin ¢l autor Mariano Cebrian
Herreros, ésta se integra por cuatro clementos, desde el punto de vista de su contenido: la
palabra, que incluye textos hablados (dislogos y mondlogos), la musica, los efectos de

sonido y los silencios,
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Estos elementos sonoros, al sumarse con los del sistema visual, abren su significacién
auténoma para incorporarse a la funcionalidad de los otros; se integran en una sincronfa
(simultaneidad de sonidos) y a la vez en una diacronfa (sucesividad de sonidos) que son
capaces de modificar la significacion autonoma de cada uno de ellos: "la combinacion de
sonidos ocasiona algunas veces que cada sonido pierda parte de su autonomfa
significativa en aras del conjunto y a la vez sufre una segunda modificacién en

aras de lo audiovisual", '

En lo que se refiere a la palabra o lenguaje articulado verbal, este proporciona una
imagen aclistica conceptual en la narrativa audiovisual, por lo tanto, en los
promocionales televisivos existe Ja necesidad de utilizar un lenguaje coloquial que logre
incluirel entomo y el contexto del televidente a fin de que éste se sienta identificado

con el mensaje,

El texto no sélo apoya, motiva y da sentido a las imagenes, sino también cumple con
una funcidn reiterativa con respecto a la imagen visual del promocional para una mejor
percepcion y fijacion del mensaje enviado. Es por ello que el texto, para ser atractivo al

espectador, debe ser conciso, centrarse en lo importante y desechar lo superfluo,

La musica, otro de los elementos de la banda sonora, es considerada como un lenguaje
armdnico que evoca una imagen actistica abstracta; éste componente no transmite ideas,
sino sugestion de sentimientos o estados de animo, por ello, pucde llegar a cambiar la

significacion que una imagen tendrfa por si sola. La misica no puede ser independiente

'Cebrian Herreros, Mariano, Op. Cit. pag. 106.
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del resto de la imagen del promacional, pues a través de ella s logra asociar el lenguaje
visual con el auditivo para reforzar y/o reiterar la idea central del mensaje. También
pretende individualizar y personalizar al mensaje a través de la asociacién entre quien lo
envia y quien lo recibe, para que el televidente, con el simple hecho de escuchar
determinado arreglo musical, reconozca inmediatamente al  "personaje” (Programa,

Canalo Empresa).

Se tiene por lo tanto, una melodfa que caracteriza a cada promocional de acuerdo al
producto que se anuncie. Esta musicalizacion es creada exprofeso para la identificacion
de cada canal televisivo, programa o serie, tal como sucede por e¢jemplo en la promocién
de las telenovelas, cuyo tema musical realizado para su identificacion se retoma en el
promocional para acompafar el conjunto de escenas que lo conforman, o bien, en la
identificacion de los canales, tal como sucede con Canal 2 que tiene su arreglo musical:
E! canal de las estrellas es la magia que nos muestra lo mejor...", o del Canal 9:

"Muévete al ritmo del 9",

Cuando no se utiliza la cancién, intervienen al menos "rdfagas" de los compases de ésta,
por lo que de tanto escuchar el tema llega un momento en que el televidente aprende la
letra y tararea, a veces hasta inconscientemente, el estribitlo: también, con el simple
hecho de escuchar la melodia viene a su mente el recuerdo de las imagenes del producto
que se anuncia. Este es quizd el mejor momento al que puede aspirar la empresa
televisiva: ser recordada cn su todo con la sola aparicién de uno de sus clementos; ¢l
promocional entonces, trasciende en la mente del receptor ya que, psicologicamente, ha

sido aprehendido y existe sin darse cuenta un acondicionamiento en él,
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En cuanto a los efectos de sonido dentro de los promocionales, sefiala el autor Llorenc
Soler, éstos sirven para ambientar una escena dandole realismo, veracidad y credibilidad
a la imagen, no obstante, pueden adquirir un cardcter perturbador o distorsionador cuando
no hay un adecuado manejo en su calidad y cantidad, pues el exceso de sonidos crearia

ruido y no permitiria una optima percepcion de los elementos auditivos.

Los efectos son sonidos "pricticos” que el televidente estd acostumbrado a escuchar
cotidianamente, tales como el arranque de un motor, una puerta que se abre, algiin objeto
que cae al piso, etc. Estos sonidos se pueden denominar "sonidos icénicos”, ya que al
ser escuchados por el televidente, éste puede identificar o asociarlos con la fuente sonora
a la que pertenecen atin sin verla; de esta manera se convierten en una "imagen acistica

iconica", la cual de alguna forma esté reflejando la realidad.

Dentro de los promocionales, os efectos de sonidos son imprescindibles, ya que permiten
ambientar una situacion e integrar un contexto que se produce en escasos segundos y

frente al cual hay que actuar con rapidez por su corta duracion,

El titimo de los componentes que mencionaremos ¢s el silencio; hablar de silencio, en
efecto, es referimos a la ausencia de sonidos (aspecto que producird la imagen del
sonido). Comprende esta acepcion tanto el silencio que procede de una pausa entre dos
sonidos, como el silencio entrecortado de !a respiracion o de la ansiedad, que son

utilizados como trampolin de excitacion para la imaginacién,
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Metaféricamente hablando, los silencios son como los puntos suspensivos del lenguaje
articulado humano, a través de los cuales ¢l oyente puede pensar o desarrollar aquello que
su interlocutor no quiere decir abiertamente porque queda sobreentendido. En el
promocional, ademds de lo anterior, el silencio crea suspenso (csta es una de las formas
més socorridas para despertar el interés del televidente por las imdgenes proyectadas),
por lo que es el mds "sugerente de los no ruidos, que debidamente aplicado a una

secuencia puede cargar de sentido unas determinadas imagenes". *

El promacional de television se constituye de todo un mundo de normas, simbolos e
imédgenes que diariamente son proyectadas en la intimidad y en la mente de los
televidentes orientando sus emociones. Estos valores de pensamicnto modelan una vision
del mundo, de las cosas y del individuo mismo en tanto que el receptor de los mensajes
los adecua a los intereses econdmicos de la empresa, buscando a la vez consolidar la

identidad corporativa de ésta.

De tal forma, con el apoyo de locutores, actores, personajes, voces, escenas, situaciones
cotidianas que vive el televidente, y ademis del mancjo de melodias, slogans, textos, ctc.,
se reitera la identidad de la empresa y los intercses ideoldgicos que desca infundir en ¢l
espectador a través de elementos simbdlicos, cuya intencién y finalidad es atrapar un
mayor nimero de piblico cautive y consolidar con ello su hegemonia en la sociedad y

en el mercado competitivo.

*Soler Llorenc. La television: una metodologia para su aprendizaje. pag. 117
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Metatéricamente hablando, los silencios son como los puntos suspensivos del lenguaje
articulado humano, a través de los cuales ¢l oyente puede pensar o desarrollar aquello que
su interlocutor no quiere decir abiertamente porque queda sobreentendido. En el
promocional, ademds de lo anterior, ¢l silencio crea suspenso (esta es una de las formas
més socorridas para despertar el interés del televidente por las imdgenes proyectadas),
por lo que es el mds "sugerente de los no ruidos, que debidamente aplicado a una

secuencia puede cargar de sentido unas determinadas imagenes”.

El promocional de televisién se constituye de todo un mundo de normas, simbolos ¢
imdgenes que diariamente son proyectadas en la intimidad y en la mente de los
televidentes orientando sus emociones. Estos valores de pensamiento modelan una vision
del mundo, de las cosas y del individuo mismo en tanto que el receptor de los mensajes
los adecua a los intereses econdmicos de la empresa, buscando a la vez consolidar la

identidad corporativa de ésta.

De tal forma, con el apoyo de locutores, actores, personajes, voces, escenas, situaciones
cotidianas que vive el televidente, y ademis del manejo de melodias, stogans, textos, ctc.,
se reitera la identidad de la empresa y los intereses ideologicos que desca infundir en el
espectador 4 través de clementos simbolicos, cuya intencién y finalidad es atrapar un
mayor nimero de piblico cautivo y consolidar con ello su hegeinonia en la sociedad y

en el nercado competitivo.

*Soler Llorenc. La felevision: una metodologia para su aprendizaje. pag. 117
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3.2 El Aspecto Psicolégico: Mecanismo de Identificacién.

La "ldentificacion” la podemos definir como un mecanismo psicoldgico de simpatia
entre un individuo y un objeto (puede ser un personaje, una situacién o la empresa
televisiva), en donde éste representa o simboliza las actitudes, emociones, pensamientos,
etc. de aquél. La identificacidn, indica el psicoanalista A. Tallaferro, tiene que ver con
la transferencia de alguna de las caracteristicas del objeto al YO de la persona, o en éste
caso del televidente, Por lo tanto se produce una incorporacion de las cualidades o
personalidad del objeto en el receptor con la finalidad de crear y consolidar una

tendencia afectiva entre éstos.

Es asi que mediante el mecanismo de identificacion se intenta producir modifieaciones en
¢l televidente, ya que a través de los valores, ideales o rasgos de comportamiento que le

son presentados éste los interioriza y condiciona una conducta determinada.

La identificacion tiene lugar no sélo con una persona, sino también con una o més
caracter{sticas o representaciones de ésta y de la forma de como se le concibe; se
encuentra ademds determinada por las necesidades del receptor, su estado anfmico, sus

deseos, anhelos, limitaciones, etc.
Sin embargo, hay que decir que a través del mecanismo de identificacion no se busca la

manipulacién de la capacidad de pensar del individuo, sino mas bien se intenta crear

matices o modos de aceion a partir de la representacion que hace el objeto frente a éste.
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Refiriéndonos ahora a la empresa de television, el mecanismo de identificacion intenta
modificar, organizar y determinar ciertas actitudes y parte de la personalidad del
televidente, credndole patrones de consumo, es decir, lo orienta en cuanto a la utilizacion
de su tiempo libre a través de la adquisicion de su programacion. Al mismo tiempo, se
intenta estructurar ¢l temperamento del espectador a partir de los intereses de la

empresa.

Para producir este proceso de identificacién en el televidente, la institucién televisiva
recurre a cuatro elementos que se integran en el promocional, destinados y pensados para
atraer el interés del receptor. Estos son: el personaje, el color, ¢l contexto de la accién y
el lenguaje, que sirven como base fundamental en la construccion y consolidacion de la
identidad corporativa de la empresa mediante el proceso de identificacion con el

consumidor (anunciante y telcvidente).

El manejo que hace la television de dichos elementos tiene su origen en las técnicas
implantadas por la publicidad, o sea, se vale de estrategias que permiten una mejor
fijacién del mensaje en la mente del receptor. A continuacion se desarrollaran los

elementos que intervienen en el proceso de identificacion.
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3.2.1 El Personaje.

El andlisis rcalizado a los distintos tipos de promocionales permitié observar que el
personaje es quizd uno de los elementos principales ya que influye en la creacion
del proceso de identificacion. A través del ¢l se ponen en accién una serie de
caracteristicas y valores que simbolizan el modo de ser del receptor desde el punto de
vista dela empresa. La presencia del personaje dentro del promocional de television

se establece bajo dos variantes:

l. Se maneja al personsje como un producto de la empresa: en algunos
promocionales (especificamente en los de programacion) aparecen los protagonistas de

los programas o series de television invitando al televidente a sintonizar dicho producto.

2. Se maneja y determina al personaje como un reflejo del televidente, representando
alguna de sus caracteristicas. Al mismo tiempo, la empresa le atribuye ciertos valores o
pautas de comportamiento que en realidad representan al receptor-modelo (o ideal) de

ésta.

Desarroliando cada uno de estos aspectos podemos decir que, en el primer caso, el
personaje representado no es mds que el de mayor peso en la historia o serie y se
encuentra construido a partir de estereotipos que tratan de convertirse en los pardmetros
sociales del televidente. Entre los estercotipos mas utilizados en los promocionales de

programacioén se encueniran:
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HEROE. Su figura es la dc un joven, fisicamente atractivo, alto, de
complexién atlética y de tez blanca. Es el protagonista de la
seric, por lo tanto, su imagen y personalidad sirven

para crear cierta simpatfa del televidente hacia el personaje.

HEROINA. Es la protagonistade la serie, también es atractiva fisicamente,
en realidad posee las mismas caracteristicas que el personaje
héroe. En ocasiones es la parcja de éste y tienc un papel

protagénico en la serie.

VILLANO. Su rol est4 determinado por la maldad. Su presencia ¢s necesaria
en tanto s quien impide que los protagonistas encuentren la felicidad.
Siempre crea conflictos y pone obstaculos para solucionarlos . Al
final de la historia recibe su castigo. Por su rol (sembrar la maldad)

la imagen del villano origina cierto rechazo afectivo en el televidente,

COMICO. Se cstablece por medio de la exaltacion de rasgos exagerados, es
decir, son personajes gordos o flacos y su vestimenta ¢s un recurso
importante para su identificacion. Buscan ganarse la simpatia del

publico a través de larisay el humor.

Estos personajes suclen figurar en los promocionales de programacién. cumpliendo con
varias funciones: la primera de ellas es resaltar su presencia, es decir. awtoafirmarse

como cje central (protagonista) de un programa, trama o serie; al mismo tiempo es un
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mecanismo para llamar la atencidn del televidente, pues a través de su presentacidn se
crea cierto suspenso e intriga en la trama de la serie con la finalidad de promocionarse y

mantener los mejores raitings.

Asi, el personaje se ofrece como estereotipo, presentando en él una determinada
personalidad, una serie de situaciones y valores con los que el televidente pueda
identificarse, Cabe sefalar que los promocionales de programacion rescatan situaciones
impactantes o trascendentes dentro del desarrollo de la trama de la serie promocionada,
por lo tanto, los protagonistas son las directrices bajo las cuales se construyen una serie
de valores ¢ ideales creados por los grupos dominantes y poseedores de los medios de
comunicacion. A continuacion se analizard como se produce el desenvolvimiento de

estos personajes en el promocional de television.

Promocional: MAS ALLA DEL PUENTE.  (Telenovela, 1994).

La estructura de los promocionales de telenovelas por lo general se componen de los
siguientes elementos: los personajes (presentacion de protagonistas-antagonistas, o bien
personajes de la vida real), la situacion o conflicto, lavoz cn "off" (narrador) y la

musica,

En cuanto a los personajes, en este promocional aparecen los protagonistas centrales
(Maria Sort¢ y Alfredo Adame), quicnies se ubican en un escenario natural y se

encuentran en una situacion que demuestra amor (abrazos, besos). Estan en medio de un
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puente de madera que de repente comienza a moverse. Los protagonistas se scparan y

cadn uno camina hacia un polo opuesto del puente,

En esta accion, la protagonista reflcja en su rostro incertidumbre y temor al ir cruzando
el puente, sentimientos que se acentian al aproximarse a la otra orilla y encontrarse

frente a la villana, que trata de impedir launidn y la felicidad de la parcja.

Como ¢ste es un promocional que sefiala el inicio de la transmision de la telenovela
dentro de la programacion del Canal 2 de Televisa, la presencia de los personajes
centrales en dicho producto permite indicar y dar a conocer su rol en la telenovela, por
ello  aparecen los protagonistas principales y la villana como componentes del

mensaje.

A pesar de que los protagonistas no manejan en el promocional valores mediante el texto
oral o dilogo entre ellos, éstos quedan implicitos para el espectador. Siempre dentro de
este género televisivo se manejan los valores como son: el amor, la bisqueda de bienestar
y de la felicidad; al tuchar por encontrarlos se deja en el televidente un mensaje cargado
de estos valores e ideales.  De la misma forma sucede con la aparicion de la villana,
quien tras hacer sufrir a los protagonistas ¢ impedir su felicidad, cuando éstos encuentran
el bicnestar, ella recibird su merecido (un castigo por sus fechorfas). Es de esta forma que

semancja el valor de la justicia, ya que siempre ¢l bien triunfa sobre ¢l mal.

A través de las imAgenes mostradas en el promocional se establece la trama de la historia

de una forma metaforica: El puente representa la vida, llena de obstaculos que deberan



enfrentarse para encontrar  "mis atla del puente” la felicidad. Entonces el conflicto a
resolver es llegar al extremo venciendo a la villana y encontrar el bienestar,

La voz en "off * del locutor ticne el rol dentro del spot de reiterar ¢l mensaje y
complementar las imégenes afianzando con una palabra un sentido y no otro; por lo

tanto, el texto va a reafirmar una idea:

"Un puente une o separa,
conduce o desvia a un lugar final,
El amor es un puente que une los extremos

pero sicmpre se sostiene en medio del abismo."

L.a musica sirve como complemento de la imagen por medio de arreglos musicales
creados exprofeso para la identificacion de la telenovela. En este caso se trata de un tema
musical interpretado por la protagonista y cuya letra va sugiriendo y reiterando dentro de)
promocional la trama de la historia.  Por lo tanto la utilizacién de la musica en el
promocional sirve para identificar de manera inmediata al programa, y es también una
Hlamada de atencidn para cl televidente de un mensaje que va a presentar avances de
siguientes capftulos, de las dltimas escenas, o de la trama en su conjunto, despertando

asi su curiosidad y su interés.
Promocional: DOS MUJERES UN CAMINO (telenovela, 1993-94)

La promocion de esta telenovela se lleva a cabo a partir de la reunion de una serie de

fragmentos del programa. Se apoya del locutor en "off * para presentar el titulo yla

125



trama:  "Prdximo desvio, la tranguilidad de los Monie Garza cambia de curso al ser

denunciados por Jhomy".

Asi el texto oral cumple con el papel de crear suspenso y llamar el interés del televidente,
despertando la incégnita ";Podrd x resolver el conflicto?", ¢ invitarlo al mismo tiempo a

continuar con la trama para ver el resultado: "no deje de ver.."

Los fragmentos utilizados y seleccionados ofrecen sonido original y sélo cuando es
necesario aparece la voz en "off " resaltado una situacién determinada y gencrado

suspenso ¢ intriga en relacién con el programa promocionado.

En cuanto al disefio del promocional, se utiliza un recuadro que va a simular a la pantalla
de televisién en la cual se van a transmitir las escenas e imdgenes de la telenovela; el
resto de la pantalla es de color blanco y es en éste espacio donde aparecen el logotipo,

el titulo de identificacion de la serie y el horario de transmisién,

En lo que se refiere a los personajes, en este promocional aparccen: el protagonista y sus
dos heroinas (ya que la trama de la telenovela plantea la situacion que vive un hombre al
estar cnamorado de dos mujeres al mismo tiempo) y el villano, que hard mis dificil la

situacion para este tridngulo amoroso.

La trama dc la tclenovela estd desarrollada a través de una serie de situaciones que viven
los personajes, y una vez que sc va transmiticndo se van creando una seric de

mecanismos de identificacion o de rechazo en el televidente en tomo a los personajes.
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La presencia de los protagonistas establece cierta simpatia y aprecio del televidente por
ellos (identificacion), mientras que la aparicién del villano es rechazada por el
televidente; no obstante, su presencia en el promocional despierta el interés por continuar
con la trama y saber cual serd la préxima fechoria en relacion con los protagonistas.

El arreglo musical creado para la identificacién de la telenovela se utiliza también en
este promocional como un mecanismo para atraer al televidente, para que cuando el
teleauditorio escuche la melodfa, vea ¢l mensaje y se interese en seguir los capitulos

siguientes.

Estos dos ejemplos son de los promocionales mds comunes para presentar la
programacion de los canales. Tanto Televisa como Television Azteca utilizan éste
formato en sus anuncios de programas sdlo que las variantes entre cada una de estas
instituciones radica principalmente en el empleo de distintos elementos (en lo que

respectaa sus recursos econdmicos).

Abordemos ahora el segundo tipo de personaje, aquel que refleja la identidad del
receptor. Este personaje aparece en los promocionales de identificacién de cada canal y
de laempresa, su objetivo es establecer el mecanismo de identificacion entre el emisor y
¢l receptor de una mancra directa,  En ellos aparece un modelo o estereotipo que
representa la imagen que tienc la empresa de television de sus consumidores

(televidentes), o bien, al espectador ideal.

Se busca que el televidente se sienta reflejado con el mismo personaje, con sus acciones y

modo de ser, por lo tanto, se intenta hacerle sentir una actitud familiar con respecto al
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canal o la empresa, pues désta, finalmente, no se representa mas que como una
extensién del entorno cotidiano en cuanto establece un vinculo afectivo e identificatorio

entre emisor y receptor.

De esta manera, los personajes que aparecen en los promocionales de estacidn estdn
determinados por el perfil que cada canal sustenta y por un publico cautivo con
determinadas condiciones (edad, sexo, gustos, habitos de consumo, etc.) con la finalidad

de acentuar el proceso de identificacion entre emisor 'y receptor.

Asi, Canal 5 utiliza principalmente personajes juveniles ¢ infantiles, siendo su linea de
programacion dirigida a cstos sectores; Canal 9 recurre o personajes estereotipo
pertenecientes a las clases medias y bajas, pero sobre todo adultos, ya que se trata de

una estacion con un perfil urbano y popular dirigido al pablico adulto.

Por lo general, los personajes de los promocionales de canal aparecen en una
determinada situacién que tiene que ver con algin acontecimiento cotidiano o ecomin en
el que cualquier televidente puede encontrarse en determinado momento. E! objetivo de
la accion es mantencr viva y despicrta la receptividad del espectador v producir una serie
de estimulos que capten su atencion. Sc establece por lo tanto "un escenario semidtico”
integrado por una serie de simbolos reales e imaginarios para que el 1elevidente se sienta
identificado no sélo con el personaje, sino tainbién por lo que éste hace y con el lugar en

donde se encuentra u ocurre la accién.
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Estos personajes tienen ademds una importancia fundamental dentro del promocional
televisivo, ya que son portadores de valores y pautas de comportamiento que la empresa
televisiva sustenta, siendo por lo tanto, el reflejo de conductas sociales que la institucién

propone, respalda y justifica,

Después de analizar varios promocionales de canal se logrd encontrar los siguientes

personajes estercotipo, siendo los mds representativos y eonstantes:

a) ESTEREOTIPOS FAMILIARES:

Madre; En algunos promocionales se representa a una mujer entre los
40 y 50 afios cuyo rol es el cuidado de los hijos y del hogar (aparece
en una relacién madre-hijos dentro del seno familiar). Por lo
tanto, su papel se defincen la medida que se establece la relacion filial

(madre-hijos).

Laimagen de la madre denota bondad, ternura y carifio; es una mujer
pendiente del hogar y del biengstar de su familia, que siempre tiene
las soluciones a lvs problemas. Es una mujer con experiencia en el cireulo
familiar. Por su forma de vestir y por el ambiente que se recreaen el
promocional (donde transcurre la accion), se puede intuir el status

social al que pertenece: clase media y en ocasiones clase alta,

No obstante cuando se resalta el papel eomo ESPOSA se utiliza la imagen
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de una mujer mds joven (entre 30 y 35afios); ecs una figura que
patentiza comprension y apoyo para su csposo, pugnando asf por la

integracidn y el bicnestar de su familia.

Padre: Esta figura se representa en algunos promocionales por un hombre
cuya edad fluctia entre los 50y 60 afios; cuando se trata de resaltar su
imagen como ESPOSO aparcce un hombre de aproximadamente

35 o 40 aflos de edad.

De esta forma, el estereotipo expresa y es transmisor de valores como
son: el amor, la tranquilidad, la experiencia, la comprensién, la
autoridad y el respeto. Como pareja (esposo) transmite también
valores como el amor, a superacién personal y el bicnestar familiar. Su rol
sc establece a partir de la relacion con sus hijos y con su esposa,

buscando la seguridad de sus seres queridos,

Hijo(a): De este estereotipo se encuentran dos variantes:

El Joven: Representado principalmente por la imagen de un muchacho (a) de tez
morena clara y cabello negro. estatura y complexion regular. Su apariencia
juvenil estd ligada a su vestimenta (ropa sport), que revela también
su status social (clase media y clase alta). Es un personaje que cuenta con

cierta simpatia o gracia, ya sea {isicaimente o en el modo de actuar o hablar.
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Es un personaje cuya conducta muestra despreocupacion, ya que por su
edad y situacion econdmica no cuenta con demasiados problemas de
dinero u otros. En realidad su Gnico interés es el entretenimiento (en

especial ver television).

El estereotipo no posee una ocupacion, pues no se especifica ni por su
lenguaje, ni por sus acciones, ni por el texto. Su rol como integrante de una
familia (hijo) se intuye a partir del usodel texto (oral y escrito), por la
voz en "off” de uno desus padres (quienes le dan drdenes) o por textos

sobrefmpuestos que revelan la autoridad paterna o materna.

En algunos promocionales se maneja el estereotipo del joven como un ser
independiente, pues aparece sin un contexto familiar, por lo tanto hace

lo que quiere y decide por ¢l mismo.

El Nifio: Es una imagen despreocupada, alegre y traviesa, su vestimenta va de
acuerdoa su edad: playeras, shorts, tenis, gorras, etc. Pertencce aun

status social de clase media y clase alta,
Es portador de valores como: el amor, inquictud, suefios, afecto al

carifio paterno, proteccion y sepuridad de sus padres. Su edad fluctia

entre los 6 y 8afios.
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b) ESTEREOTIPOS SOCIALES.

Clase Media: Participa como personaje en la mayor parte de los promocionales.
Su funcién es proporcionar a través del proceso de identificacion una
imagen que es reflejo del televidente de la clase media y llegar de

esta manera a amplios grupos.

Aparecen en diferentes roles sociales: peatones (gente que camina por
las calles o espera el autobis), pasajeros (usuarios de transporte
urbano), ama de casa (al cuidado del hogar y de su familia), taxistas,

taqueros, etc.

Estos personajes se caracterizan por la aspiracién, por los suefiosy por

encontrar una mejor posicién social y una alternativa de entretenimiento,

c) ESTEREOTIPOS CULTURALES.

Familia;: Sc compone por: padre, madre, hijos, esposo, esposa. Por lo general
tiende a ser el modelo de una familia muy unida, aunque en algunos momentos
exista cierta desunion, finalmente tiende a la integracion y al biencstar

familiar.

Mujer Mexicana: Su imagen se representa a partir de una modelo profesional,

cuyo estereotipo de belleza es tez morena clara, cabello negro v
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En resumen, el papel de los personajes dentro de los promocionales de television, es
representar alguna de las caracteristicas del televidente a fin de que éste se sienta
involucrado dentro del mensaje; al mismo tiempo, es utilizado como portador de los
valores individuales y sociales que la empresa televisiva desea infundir en su

publico.

delgada. Muestra la imagen de la nueva mujer mexicana que busca
su realizacion profesional y sentimental. Representa seguridad y confianza
ensf misma. Este estereotipo es manejado en los promocionales
de identificacion de Televisa y se ha convertido en imagen institucional

de la empresa.

También en Canal9 aparecen algunas modelos en sus promocionales
de identificacién con caracteristicas semejantes a las ya mencionadas,
solo que su presencia estd ligada al gusto fisico del televidente, ya que
por su vestuario (shorts, trajes de bafio) se intenta originar el gusto

por ellas y, por lo tanto, por el canal.

Este personaje funge como representantede la juventud. No posee
una ocupacién, simplemente su rol se maneja como un individuo que
desea y busca entretenimiento y diversién. Es un personaje con

inqui etudes.
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Los valores que son mancjados y enviados por la institucion televisiva a través de los
personajes que aparecen en el promocional y que se convierten cn modelos

motivacionales para ¢l televidente son principalmente:

ElAmor; Esuno de los sentimientos universales mas emotivos que florece en el ser
humano, es pasion, carifio, afeceién hacia algo o alguien; es por cllo
que existen distintas formas de amar (amor a los hijos, a los padres, entre
esposos, etc.) y por lo tanto se hace presente constantemente como la

base para otros valores que intervienen en el promocional.

Bicnestar; Estd ligado a otros valores como son: laarmonfa, latranquilidad y
la paz; se trata de infundir en el televidentc una busqueda hacia
la comodidad, la prosperidad ete., para una vida holgada que lo lleve

a una integracion armodnica familiar,

Elevacién de Ia Autoestima: Se intenta a través del promocional coneientizar
al televidente sobre sf mismo y su imagen como ser humano,

reflexionando sobre su existencia y buscando un encuentro consigo mismo.

Integracién familiar: Este esel valor supremo que se mancja en la mayor parte
de los promocionales ya que la familia es el centro de lasociedad, por
lo que al infundir un modelo familiar con bases sélidas, se puede aspirar
a una sociedad sana. Estevalor va a reforzar los valores ya sefialados
(¢l amor, el bienestar y la elevacion de la autoestima), y trata de

conducir al televidente a la integracion de su circulo familiar,
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Existen otros valores que son manejados en los promocionales de television y que
pugnan por ensalzar la identidad nacional de los mexicanos, concientizar al telespectador
sobre sus raices prehispanicas y las grandes maravillas que la naturaleza ha dotado al
suclo mexicano, tratando de hacer presente y participe al ptblico de las tradiciones y

fiestas populares del pafs.

Connotativamente estos valores se manifiestan en la imagen misma, a través del texto,
de los personajes, situaciones o indices; as{ por ejemplo, el "amor" se expresa por medio
de indicadores como un beso, una caricia, una sonrisa (que aun sin texto, se reafirma o
inficre el valor). Por lo tanto, los valores se hacen presentes de una u otra forma dentro
de! mensaje promocional de la empresa televisiva para infundir en el televidente una
emocion al sentirse identificado con la imagen (personaje-situacion) que por lo comiin

trata de hechos que a diario vive cualquier individuo,

Para explicar como actiian algunos de los estereotipos sefialados se analizardn a
continuacion algunos promocionales y se explicar a la vez el proceso de identificacion
entre ¢l personaje y el televidente, asf como la presencia de la imagen de la empresa y

los valores que sustenta,

Promocionales: NAVIDAD (Televisa, 1994).

Un padre de familia se encuentra cémodamente sentado cn un sillén en la sala de su

hogar; esti leyendo un periddico y de repente entra su pequeiio hijo (nifio de 8 afios),

135



quien lo invita a jugar un partido de fitbol. El papd lo rechaza y le pide lo deje en paz
para poder leer su periddico; el nifio sale de la habitacidn tristemente y el padre continta
su actividad. Al instante sale de él una especie de YO quicn se acerca a la ventana y ve
al nifio tristc y pensativo. Finalmente ¢l padre va con su hijo, lo abraza y empiczan a

jugar.

De esta manera, el personaje "Padre” representa la autoridad y el respeto, pero también
un ser que es capaz de recapacitar y enmendar sus errores, El objetivo del promocional es
concientizar al televidente para que busque la armonfa, la paz y la tranquilidad de su

hogar.

En otro de los promocionales analizados, aparece una pareja de esposos en el comedor de
su hogar;, entre ellos se inicia una fuerte discusién, ambos se levantan agresivamente y
cada uno se va hacia un extremo contrario de la habitacién, ddndose la espalda. De
repente de cada uno de ellos sale su YO y se abrazan, en ese momento la parcja

reaccionay se reconcilia.

Situaciones como las anteriores buscan crear una identificacion entre eniisor-receptor, ya
que son escenas que a diario vivimos. El mensaje que estd enviando la empresa
televisiva es la integracion familiary la reflexion para ser y vivir mejor; se impulsa por
lo tanto el espiritu navidefio, y e! mensaje es sentir a la Navidad como una época de
convivencia en la que sc pueden acentuar ain mds los sentimientos positivos del ser

humano.
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En cuanto a los personajes dentro de estos dos promocionales aparecen los estereotipos
del padre o esposo, la esposa y ¢l hijo pequefio, roles que integran el eirculo
familiar. El promocional busca que el televidente se sienta identificado y reflejado con
alguno de éstos, ya que fungen como una imagen del televidente mismo, o bien,
simplemente desean propiciar cierta emocién en el pablico, tal como sucede en el primer
promocional donde aparece el nifio, quien al mostrarse triste, sélo y sin el amor de su
padre, trata de hacer reflexionar al televidente frente a tales situaciones.

Por lo tanto, estos personajes son los encargados de hacer pensar al teleauditorio,
proporcionandole ciertos valores y al mismo tiempo invitarle a actuar cordialmente con
sus semejantes y, en cicrta medida, conducirlo al consumo de los productos ofrecidos en

los anuncios navidefios.

El objetivo del texto de estos promocionales es reiterativo a las iméagenes (la reflexion)
y ¢l mensaje que la empresa Televisa envia:  "Ya es tiempo de cambiar porque ha
llegado la época que saca lo mejor de nosotros mismos". Se invita también a mantener
esta actitud no sélo en esta época sino siempre:  "Conservemos el esplritu del aito

nuevo",

Promocional: "CONECTATE, DESCONECTANDOTE".

Este promocional esté dirigido a los jovenes y sc incluye en la barra de programacion de
Canal 5. Consiste cn una serie de letreros sobreimpuestos que transcurren a una gran
velocidad: "Eres un flojo", "Haz lo que te digo", "No estds en edad de eso”. "Yo a tu
edad", "Tii no cambias", "Mal agradecido”, "Qué fachas son esas", entre otras. Al

estar disefiado de esta manera, y por la rapidez con la que son transmitidos los textos,
137



crean una sensacion de agobio, angustia y desesperacion, que son situaciones o aspectos

que en algin momento vive el adolescente.

Tras estos textos aparece en escena un joven sentado comodamente cn un sillén y sin
preocupaciones, tan solo ve a television (Canal 5). Se oye el locutor en "off™ quien invita
a su teleauditorio a sintonizar el canal y a hacer a un lado las preocupaciones: "Canal 3,
conéctate, desconectdndote”. Con esto, se trata de deciral joven que existe alguien que
los comprende y les proporciona una alternativa a sus problemas: Una programacidn
especialmente pensada en ellos que cumple con sus expectativas de entretenimiento y

diversion,

Se crea de este modo una identificacion entre el joven que aparece en el promocional y el
auditorio juvenil y al mismo tiempo se pone en relieve la imagen y el perfil de la emisora
para hacer més accesible el proceso de identificacién entre el canal y el teleauditorio

juvenil, fortaleciendo de estamanera la identidad de la empresa televisa.
Promocional: "CANAL 5, ; AHI TE VES!",

En este promocional aparece el tipico joven adolescente en plene descanso y sin
preocupaciones, estd viendo en su television una serie norteamericana de Canal 5. De
repente el joven se aburre y cambia de canal con el control remoto, al hacerlo la escena
de la serie se repite tres veces, al oprimir nucvamente el control la transmision se

suspende y aparece la imagen del joven dentro de la pantalla; éste se sorprende y realiza
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varios movimientos que también son transmitidos en el aparato de televisién. Se trata de

esta manera crear una identificacion entre el canal, ¢l personaje y cl televidente.

E! locutor en "off" interviene para decir "Canal 5, ahi te ves” que reitera nuevamente la
idea del mensaje que se esta manejando en el promocional (que la estacion es también
jovial y que intenta ser un reflejo del tipo de espectador al que se dirige), haciendo
referencia connotativamente al proceso de identificacién entre el perfil e imagen

ofrecidos porla emisora al televidente.

La mayor parte de los promocionales de Canal 5 presentan situaciones y personajes
joviales que en ocasiones interactian con otro personaje o con el mismo receptor por
medio de un monélogo que se dirige a la cdmara o escuchando lo que estd pensando
aquél en ese instante, Tal es el caso de un promocional donde aparece un joven
pensativo en una cafeteria observando a su alrededor. Su conflicto es no sentirse
cualquiera, sino auténtico, ya que cualquiera puede tener un coche, una novia, un traje,
etc., por lo tanto, al carccer de alguna de éstas cosas que tienen los demds, lo hace ser
mas auténtico, (tal como la imagen que Canal § trata de dar de si mismo a partir de su
campaifla promocional, que atrac la atencién de los jovenes por ser original y auténtica,

asf como por ¢l perfil de la programacién que les ofrece).

En algunos promocionales los personajes participan como imagen institucional, tal como
ha sucedido con Gabricla Rivero y actualmente con Eugenia Cauduro, quienes aparecen
enlos promocionales de Canal 2; éstos exaltan la belleza, la cultura y las tradiciones de

México, desarrolldndose una serie de valores que levan al televidente a reflexionar
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sobre si mismo y su identidad nacional (Ver anexo No 6). Para explicar como son
transmitidos éstos valores a continuacion se analizardn algunos de los promocionales

titulados ""Una Estrella mds del Canal de las Estrellas",

La funcién principal de estos promocionales en lo que a imagen se reficre, es llevar al
televidente a un viaje por las provincias de México. Su mayor atractivo de realizacién
consiste en el empleo de tomas aéreas y planos amplios que ubiquen al espectador en el
lugar de la accion y le permitan recorrerlo cn unos cuantos scgundos. Estos espacios
(tomas) amplios, abiertos y naturales, estin pensados para producir en el televidente una

sensacion de conquista de lo exético, lo misterioso y lo desconocido.

En el promocional "El Cafién del Sumidero” la imagen destaca el cauce de un rio,
haciendo alarde a una maravilla de la naturaleza que parece "eterna”; mientras que en el
promocional de "Uxmal" se destaca la belleza de la zona arqueoldgica, y en el de

"Palenque" ¢l interior de los recintos sagrados,

En este tipo de promocionales el texto va a complementar y a darle un sentido a las
imagenes, pero siempre enriquecido por los valores del amor, respeto y orgullo de lo
mexicano, el legado historico y cultural.  Se wtiliza mucho el lenguaje metaforico para
darle un sentido estilizado a las oruciones: "Palenque, historia escrita en piedra,

"Sombras de Luz", "Sabiduria en alio relieve", "Arqueologia del Alma".

Otros textos sugieren un encuentro consigo mismo. En el promocional "El Caién del

Sumidero" el cauce del rio simboliza el correr de la vida del hombre, invitando de
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esta manera al televidente a reflexionar a través de frases como: ;Quiénsoyyo ? ;De
donde vengo?  ;Hacia dénde voy? para incrementar su autoestima. Asi, a través de la
imagen, del juego de planos, tomas y del texto mismo, los promocionales de "Una
Estrella Mds del Canal de las Estrellas” se convierten en puntos centrales de
enaltecimiento de los valores, las tradiciones y la cultura mexicana. Televisa de esta
forma se manifiesta como una empresa mexicana orgullosa de su pais y promotora de
vinculos socio-culturales para sus consumidores (al mismo tiempo autojustifica su

funcién social).

En estos promocionales la modelo funge como gufa del espectador, conduciéndolo por el
recorrido que se hace a través del lugar promocionado; ademas le da mayor atractivo,
pues es un elemento estético que realza a la imagen por su vestuario (tipico de la region
o de acuerdo a ésta) y sus movimientos corporales (danzas, ritos, miradas), que acentian
la belleza de la zona y le dan vida. En el promocional filmado en Chichen Itzd, la
modelo lleva un vestido confeccionado con plumas y accesorios (collares, aretes y
pulseras) de piedra, representando a una Diosa Prehispanica que va descendiendo de
una de las pirdmides del lugar. Su presencia forma parte de la imagen institucional de

televisa (Ver Anexo No. 6).

En resumen, podemos decir que los personajes juegan un papel importante en el proceso
de identificacion entre el canal y el tipo de publico, ya que s¢ manejan como reflejo del 4
televidente mismo y a la vez como portadores de los valores que la institucién trata de
infundirle; alapar, se trata de crear modelos de accion en los televidentes de acuerdo a

la vision que tiene la cmpresa televisiva de la sociedad.
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esta manera al televidente a reflexionar a través de frases como: ;Quién soy yo ?  ;De
dinde vengo?  ;Hacia donde voy? para incrementar su autoestima. Asf, a través de la
imagen, del juego de planos, tomas y del texto mismo, los promocionales de "Una
Estrella Mds del Canal de las Estrellas” se convierten en puntos centrales de
enaltecimiento de los valores, las tradiciones y la cultura mexicana. Televisa de esta
forma se manifiesta como una empresa mexicana orgullosa de su pafs y promotora de
vinculos socio-culturales para sus consumidores (al mismo tiempo autojustifica su

funcion social).

En estos promocionales 1a modelo funge como gufa del espectador, conduciéndolo por el
recorrido que se hace a través del lugar promocionado; ademés le da mayor atractivo,
pues es un elemento estético que realza a la imagen por su vestuario (tipico de la region
o de acuerdo a ésta) y sus movimientos corporales (danzas, ritos, miradas), que acentian
la belleza de la zonay le dan vida. En el promocional filmado en Chichen Itz4, la
modelo lleva un vestido confeccionado con plumas y accesorios (collares, aretes y
pulseras) de piedra, representando a una Diosa Prchispénica que va descendiendo de
una de las pirimides del lugar. Su presencia forma parte de la imagen institucional de

televisa (Ver Anexo No. 6).

En resumen, podeinos decir que los personajes juegan un papel importante en el proceso
de identificacion entre el canal y el tipo de piblico, ya que se mancjan como reflejo del
televidente mismo y a la vez como portadores de los valores que la institucién trata de
infundirle; ala par, se trata de crear modelos de accion en los televidentes de acuerdo a

la vision que tiene la cmpresa televisiva de la sociedad.
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3.2.2. EiContextodela Accion,

El personaje del promacional es capaz de crear por si solo un proceso de identificacion
entre el emisor-receptor, sin embargo, siempre sc halla frente a una situacion o contexto
que también es reflejo (o pretende al menos serlo) de la cotidianidad del televidente.
Entonces el conflicto del personaje se convierte en el problema del espectador, quien

llega a decir "Si yo fuera él, no harfa tal cosa, o lo haria de csta manera”.

De igual forma, toda accién y contexto tienen un punto de identificacion entre el emisor y
el receptor, aun por més absurdas que pudieran ser. La importancia del contexto de la
accion radica en que es un elemento no sélo de complemento de la imagen del
promocional en cuanto portadora de una mini-historia, sino mejor aun, un refuerzo del
mecanismo de identificacion que desea establecer el canal o empresa de television con su

publico.

Existe una obvia concordancia entre el personaje estereotipo y el contexto frente al que
actua o interactia con otros, por lo que se fortalecen los indicadores de rol social, clase.
valores, etc., Asi, la escenografia utilizada en los promocionales sucle estar diseiiada en
funcién del mensaje, es decir, de lo que se trata es de resaltarlo v no obstruitlo con cargas
simbolicas o iconicas que sélo desvian el sentido del mensaje.  Por ejemplo, si el
conflicto es una discusidn entre esposos, ¢l lugar mds indicado para reproducir la escena
serd el comedor, la sala o la recdmara, que s dondc cominmente acontecen tales
probleimas en la vida cotidiana. Asimismo. si ef mensaje es promover la unidad y armonia
familiar, el espacio propicio cs la sala de la casa, lugar por excelencia de reunion familiar

(mds alin cuando se trata de mensajes navideios).
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De igual manera, en ¢l promocional existe una concordancia en cuanto a espacio y
tiempo (elementos que son enfatizados por la escenografia y el vestuario del personaje),

tal como se verd en el siguiente ejemplo;

Promocional: "XHGC CANALS, LE DIO COLOR AL MUNDOQ".

Aparecc a cuadro un conductor de noticias de television, vestido de traje, corbata ancha,
lentes de armazén grueso, peinado con el cabello hacia atrds. Su vestuario y el recurso de
la ausencia de color (blanco y negro) en la imagen, remiten al televidente a una época
pasada (concretamente ¢l origen de la Television en México, reforzado por el texto del
personaje); la imagen ademds se nota "sucia" (con interferencias) y el audio es muy bajo.
En cuanto a la ambientacion de la escena, se incluye un reloj de pared, un archivero de
madera, un radio de modelo antiguo, un micréfono de base sobre un escritorio de

madera, que recrean cl ambiente de una época.

La accion del personaje ticne que ver con el énfasis de esta situacion: la ubicacion
espacio-temporal del mensaje proporciona una explicacién del surgimiento de la
Television y su precursor en México (Ing. Guillermo Gonzalez Camarena), asl como del
origen de Canal 5. El texto inicial corresponde a la adaptacion al prinier anuncio dado
en el surgimiento de la television por Gonzalo Castellot cuando fue posible la primera
transmision en México (¢l mismo personaje del promocional en realidad lo estd

representando).
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Inmediatamente después entran a cuadro unos técnicos de Televisa (hecho evidenciado
por la chamarra de color amaritla de uno de ellos que en la espalda trae ¢l simbolo
corporativo de la empresa), quienes comicnzan u transformar el escenario mientras el
conductor no deja de hablar y cumplir con su papel de lector de noticias, como si no

aconteciera nada,

Asf, los técnicos cambian el escritorio por uno mas modemo, Ie quitan Ia silla de madera
al conductor y en su lugar ponen una de metal de color blanco, también cambiun el
micréfono y le colocan uno portdtil pequefio. Al tiempo, la imagen en blanco y negro se
va "coloreando" (esto denota un transcurrir del tiempo, del pasado al presente, pues el
blanco y el negro se asocia a lo ya acontecido, mientras que el color con lo actual;
ademds se da una asociacion a partir del color que tiene que ver con el desarrollo de la

television: antes en blanco y negro. actualmente a color).

De esta manera, todos los clementos del promocional se conjugan a fin de dar una idea
concreta, un transcurrir del tiempo en el que ¢l Canal 5 se autoafirma como el promotor

del progreso.

Analizando otros promocionales se encontrd que el vestuario es un elemento importante
ya que define roles y estercotipos de los personajes permitiendo una relacion inmediata
del contexto en donde puede transcurrir la accion en la mente del telespectador. En
algunas ocasiones incluso el vestuario contribuye a resaltar la personalidad del personaje,
modifica o acentiia algunos rasgos de su forma de ser y comportarse a tal grado de crear

personajes y situaciones humoristicas. Esto sucede en el siguiente promocional:
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Promocional: "CANAL 5, SOLO PARA ESPONTANEOS".

Las primeras tomas son planos cerrados (close up y medium close up) de la cara de un
joven que por su postura y accidn, asi como por su vestuario y por la misica, parece ser
un novillero; al mismo tiempo se van intercalando planos de detalle de su vestuario
("traje de luces”). La escenografia atn no se revela, pero se escuchan constantes "olés",
que producen la idea de encontrarse en una plaza de toros, Las facciones del torero, sus
gestos y movimientos dan a entender (atin sin ver la escena completa) que se encuentra

lidiando un toro,

Repentinamente, los sonidos de los "Olés" y murmullos de gente se repiten como si se
tratara de una grabacion discografica rayada, En efecto, el plano abre y vemos al joven
que mueve la aguja del tocadiscos cambiando de melodia. El novillero en realidad se
encuentra en su recamara (ambientada por una cama, un tocadiscos, una lampara y

algunos cuadros).

La situacion es manejada con un sentido humoristico, ¢l personaje se halla en un cuarto
cerrado y no en una plaza, su vestuario de torero consta de Ja parte superior (s6lo trac la
chaqueta y 1a camisa, en lugar de pantalones lleva tinicamente boxers) y en vez de torear

un bravo toro, lo hace con un pequedio perro.

Este tipo de personajes que manejan el lado gracioso de distintas situaciones, intentan en

realidad expresar la inquictud, ingenio y originalidad con que se identifica (asi los

visualiza la empresa) a los jévenes; al presentarlas y explotarlas, la television trata de
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decirles a éstos "ya también pienso como t0", para resaltar o crear circunstancias
comunes entre emisor y receptor a fin de que éste se sienta comprendido y apelado y no

un simple individuo consumidor.

Retomando nuevamente "el contexto de la accién”, en algunos promocionales de Canal 5
se utiliza sélo la escenografia y utilerfa necesaria, pues de lo que se trata es de excluir
todos aquéllos elementos que distorsionan o dan varios significados a las imdgenes, para
destacar sélo fos que s cumplen con un papel activo en la transmision-comprensién del
mensaje.  En este sentido, los objetos incluidos son inicamente los indispensables y no

otros que distraigan la atencidn del espectador,

Por el disefio de estos promocionales, se crea una sensacion de espacialidad o vacio,
originado por la utilizacién de paredes y pisos blancos que producen una dimension no
existente, es decir, s6lo existe un espacio que no tiene limites, en donde se ubican objetos
materiales (como una silla, un sillén, un televisor, ctc.) y personajes que connotan el

significado del promocional.

Asi, la inclusién de cada elemento cumple con la funcion de representar Ja ubicacion del
contexto de fa accion; por ejemplo, un aparato de television y un simple sillon van a
representar a la sala en su totalidad (ya que éste es el lugar que comunmente se utiliza
para ver television), o bien, una puerta va a  simbolizar la entrada o salida de una

habitacion,
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En general, es en toma al televisor que giran los mensajes de los promocionales,
trasmitiéndose a la vez valores, expectativas ¥ normas que ¢} emisor desea constituyan
reglas de comportamiento de su receptor; se representa ¢l contexto bajo el cual se debe
ubicar ¢l espectador modelo de la empresa televisiva, y se transmiten ¢ infunden en el

televidente determinadas pautas de conducta y hibitos de entretenimiento.

En algunos de los promocionales de Canal 5 por ejemplo, se vende la idea que sintonizar
otro canal que no sea éste ocasiona problemas o altera ¢l rumbo normal de las cosas,
por eilo, la mejor eleceion de entretenimiento se encuentra en dicha estacidn. Asf, con
situaciones y frases de doble significado se trata de llamar la atencién del televidente por
la originalidad del lenguaje (“Canal 5, atrapando tus cinco sentidos", "Te tenemos

atrapado®, "Canal 5, para unos es sdlo una salida, para otros una entrada’,, ete.).

Alora bien, en términos generales, el contexto de la accion de los promocionales se ubica
en lugares especialmente elegidos para inducir al televidente a identificarse con el
mensaje; 1a sala, la recamara o el comedor (sitios que por lo comin son puntos de
reunion familiar), asi como las calles de la ciudad, y en particular, paradas de autobus,
zonas turisticas, plazas, parques, etc., que son los escenarios donde se extiende de alguna

mancra ¢l descanso de las personas o el lugar de trabajo de otros.

Cabe destacar en este Glimo caso, la utilizacion de escenarios y personajes reales como
elementos de identificacion entre el mensaje y el receptor: de lo que se trata es de que el
televidente sicma que aquellos mensajes no estan alejados de ¢, sino que son parte de su

misma cotidianidad y, por lo tanto, el personaje que participa dentro del promocional
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puede ser ¢l mismo. Dependiendo del perfil del canal, serd el tipo de lugar y personas
retratadas (Cagnal 9 por su corte urbano-popular, resalta gente de la clase media-
trabajadora, en oficios y actividades como taxista, taquero, estudiante, ama de casa,

chofer. pasajero, entre otros).

En conclusidn. el contexto de la accidn no sélo sirve para recrear una historia y darle
vida a un personaje, sino que su funcion mds importante es proporcionar otro elemento
de identificacién entre el emisor y ¢l receptor, ya sea de manera directa (cuando
representa acciones y lugares que forman parte de los televidentes) o indirecta (cuando

son escenarios o acciones a los que algunos receptores aspiran).
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3.2.3 El Color.

El color es un componente con significados simbdlicos de suma importancia para la
transmision de emociones segun la psicologia. Algunos autores’ seflalan que los colores
mds gustados, en orden de popularidad, son los siguientes: rojo, naranja, amarillo, verde,
azul y violeta o plrpura, es decir, los considerados colores basicos. Dicha preferencia se
debe a que son colores que transmiten calidez, excitacion vy alegria, por lo tanto, su

seleccidn se origina a partir de la emotividad que causan en los individuos.

Al mismo tiempo, cada color posce una "personalidad" que puede ser conservadora,
activa, tranquila, intelectual, etc,, es decir, vasgos de personalidad de la gente que motiva
su identificacion y predileccién por determinado color. La seleccion de un color en

realidad revela la identidad del individuo,

De esta manera, dentro del promocional de televisién, basandonos en las ideas de Gill
Lesly, la utilizacion del color tiene una importancia que podemos condensar en los

siguientes puntos:

a) Como en las personas, muestra una personalidad, una forma de ser y/o pensar
expresada en la seleccién y combinacion de determinados colores y no de otros, lo que a

final de cuentas constituye el perfil del canal y la imagen de la empresa.

*Gill Leslie. Publicidad y Psicologia. pag. 201- 206
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b) Actia como un nexo identificativo entre el emisor y el receptor al estar dotado de

cargas simbolicas.

c) Ayuda a crear una imagen rcalista y verosimil.

d) Desde un punto de vista perceptivo, resulta mds atractivo el color que el blanco y el
negro (considerados como ausencia de color), salvo en algunas acasiones que crean una

imagen estética (por ejemplo para hacer referencia al pasado).

Hemas mencionado que los colares connotan significadas, éstos han sido fundamentados

histérica y culturalmente y, en general, poseen jos siguientes simbolismos: *

EL ROJO. Es el mds vital de los colores y junto con ¢l naranja representa la puesta del
sol, por lo que produce un efecto calido y alegre. El rojo sc asocia a las festividades de

Navidad y por ser el color de la sangre ha significado peligro y cautela.

Ademas es el colar mas agresivo y simboliza la guerra, la ira y el fuego; desempefia asi
un papel principal en muchas exhortaciones psicolégicas de consumo de la publicidad y
raras veces deja de llamar poderasamente la atencion ya que ticne una asociacion muy
fuerte con ¢l impulso sexual. Es un color activo y alentador que cjerce gran atraccion
entre la juventud, por lo que su personalidad esta orientada hacia lo impulsivo, activo y

simpatico.

‘Ibidem. pag. 202-203.
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ELL. AMARILLO. Es un color que resulta brillante y estimulante, que posce un
importante valor de atraccion para la atencién y poderosas cualidades asociativas al
sugerir de inmediato ¢l brillo, el color y Ia vitalidad del Sol. Su personalidad se orienta

hacia lo intelectual.

EL VERDE. Es el mds reposado de los colores, refresca la mente con seductores
recuerdos de los campos, jardines y bosques, por lo que resulta agradable y

tranquilizador. Su personalidad es tolerante y comprensiva,

EL AZUL. Se asocia siempre a las vastas extensiones de los grandes espacios abiertos.
En esa anchura y profundidad del espacio celeste es lo que lo liga romanticamente a los

conceptos de lo infinito y lo eterno.

EL PURPURA. Sugiere la importancia y la distincion, simboliza la autoridad, calidad,

pader y riqueza. Es un color con una personalidad misteriosa y enigmdtica.

Sobre la importancia de la utilizacion del color en la publicidad, se ha sefialado que "en
lo que al color se refiere, todos los estudios e investigaciones que se han realizado en los
diferentes pafses, concuerdan que el color es la caracteristica que mejor recucrda el

consumidot”. *

*Attanasio F. Promocién de ventas. pag. 36,
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En este sentido, el color permite la fécil ¢ inmediata identificacion/asociacion de los
productos que se desean adquirir, pero ademds, connota significados en diferentes
sociedades, en el arte. la educacién, la cultura y la publicidad. que son utilizados de

manera convencional, ¢

Asi, toda la scrie de valores simbélicos que los colores expresan, son tomados en
consideracion por las empresas de bienes de consumo para motivar la compra de sus
productos y, ademds, reflejar su propia personalidad. Por ello, de una manera psicoldgica
(pues Hega al receptor de manera inconsciente) la manipulacién que se hace del color
intenta expresar delicadeza, tranquilidad, estimulo y accién. Por lo tanto, ¢l color no
debe considerarse como un simple elemento de distincién o atractivo, ya que su accién

inicia en el mismo producto, en las caracteristicas y personalidad de las empresas.

A fin de explicar el mancjo del color en los promocionales de television, en primer lugar
se analizaran los promocionales de identificacion de logotipo y siglas de las dos empresas
privadas de television: Televisa y Television Azteca. Estos promocionales suponen
una sintesis visual del canal o la empresa misma, y sirven como un mecanismo de
identificacién entre el perfil de Ia estacion y del televidente. Por lo tanto. la scleccion de
los colores que conforman un logotipe de identificacion, es tan importante pues
representan la identidad visual de la empresa v su nexo con el ptblico al que se dirige (lo
mismo sucede con el diseflo y el slogan) a fin de que le exprese a éste algo en particular,
lo motive y le haga sentir una emocion que permanezca en su mente, asociando dicha

visién con la imagen del producto y la empresa.

*Para profundizar en el simbolismo de los colores ver: ORTIZ, Georgina. £/ significado
de los colores, o HUNTER, Thomas. Nociones de Publicidad,
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Promocionales de Identificacion: LOGOTIPO Y SIGLAS DE LA ESTACION,

En lo general, el diseiio grafico de los logotipos de [os canales de television se apoyan de
figuras geométricas como rectingulos, cuadrados, circulos, dvalos y tridngulos. No
obstante, a través del andlisis se puede afirmar que dentro de Ia imagen predominan los
contornos bdsicos como el cuadrado, el circulo y el tridngulo, cuyos significados
simbolicos son los siguientes: Al primero se le ha asociado con la honestidad, la
rectitud. el esmero; al segundo, la infinidad, la calidez y la proteccién, y al tercero la

accion,’

Por lo tanto, con la utilizacion de semejantes figuras, las empresas de television muestran
en su intagen visual institucional valores como el esmero, la accion y la calidez, que

transcienden a sus productos (programas) y contenidos.

DESCRIPCION DE LOGOTIPOS:

En cuanto a Televisa, de acuerdo al "Manual Gréfico de Imagen Corporativa" de esta
empresa, su simbolo corporativo estd inspirado en el mundo como centro de atencién,
visto por el ojo del hombre a través de la television. El concepto para la creacion de este
simbolo parte de un trazo cliptico el cual semeja la silueta de un ojo humano; el circulo

interior, que seria la pupila del ojo, representa el mundo actual en constante cambio; las

'SUMMA. "los elementos de la imagen..."”  seccion Summa Visual, agosto 21 de 1994,
pag. 5
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lincas horizontales ascendentes en el trazo eliptico remiten al concepto de la television
como medio de comunicacion,

El simbolo corporativo de Televisa, disefado por ¢l Arq. Ramirez Vizquez, es un
clemento grafico representativo de una organizacion solida, dindmica y en constante
evolucion. Su objetivo es permitir al ser humano conocer los acontecimientos mas
importantes del mundo a través del ojo electronico de la television. De esta manera, el
simbolo institucional ha servido para representar a la empresa en su conjunto, ademds de
que la combinacién de los colores amarillo y anaranjado han coadyuvado a la
integracion corporativa de Televisa.( Ver anexo No 7)

En cuanto a los canales de Televisa a cada uno de ellos se le ha disefiado un logotipo de

identificacion que va de acuerdo al perfil de la estacion:

Canal 2. Disefié una estrella de cinco picos, cada uno de los cuales estd iluminado con
un color diferente (anaranjado, amarillo, verde, azul y pirpura). Dicha estrella refuerza el

slogan "El Canal de las Estrellas",

Canal 4, Su logotipo estd diseflado por el nimero nominal del canal v las siglas de
identificacion, se utilizan algunos bloques de color amarillo, verde, rojo, azul v violeta,
que van pasando debajo del nimero v de las siglas de un punto a otro de la pantalla
(arriba- abajo, izquierda- derecha). Sin embargo, por su perfil y objetivo de ventas por
television (1993-95) , se ha creado un disefio paralelo que identifique a "Telemercado
Alamcda: Calidad, Valor y Conveniencia”, De esta manera, su logotipo sc integra de las
letras en mayuscula "CVC" que se insertan dentro de un cuadro dividido a la vez en

cuatro partes, cada una iluminada con un color (rojo, amarillo, verde v azul),
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lincas horizontales ascendentes en el trazo eliptico remiten al concepto de la television
como medio de comunicacion.

El simbolo corporativo de Televisa, disefiado por el Arq. Ramirez Vizquez, es un
clemento grafico representativo de una organizacion solida, dinimica y en constante
evolucién. Su objelivo es permitir al ser humano conocer los acontecimicntos mas
importantes del mundo a través del oo electrénico de la television. De esta manera, el
simbolo institucional ha servido para representar a la empresa en su conjunto, ademds de
que la combinacién de los colores amarillo y anaranjado han coadyuvado a la
integracion corporativa de Televisa.( Ver anexo No 7)

En cuanto a los canales de Televisa a cada uno de ellos se le ha disefiado un logotipo de

identificacion que va de acuerdo al perfil de la estacion:

Canal 2. Disefid una estrella de cinco picos, cada uno de los cuales estd iluminado con
un color diferente (anaranjado, amarillo, verde, azul y pirpura). Dicha cstrella refuerza el

slogan "El Canal de las Estrellas”.

Canal 4, Su logotipo esta disefiado por el nimero nominal del canal v las siglas de
identificacion, se utilizan algunos bloques de color amarillo, verde, rojo, azul y violeta,
que van pasando debajo del numero y de las siglas de un punto a otro de la pantalla
(arriba- abajo, izquierda- derecha). Sin embargo, por su perfil y objetivo de ventas por
television (1993-95) , se ha creado un diseiio paralelo que identitique a "Telemercado
Alameda: Calidad, Valor y Conveniencia”, De esta manera, su logotipo se integra de las
letras en mayuscula "CVC" que se insertan dentro de un cuadro dividido a la vez en

cuatro partes, cada una iluminada con un color (rojo, amarillo. verde v azul).
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Mientras tanto, Cagal § ha constituido su logotipo por el nimero del canal dentre de un
circulo y varios aros que giran alrededor del digito semejando las particulas de un dtomo.
El fondo del circulo muestra diversos colores que van cambiando cada segundo (rojo,
plrpura y negro). El color del niimero es entre blanco y gris metdlico y los aros son de
color anaranjado. Este logotipo parte de las caracteristicas del &tomo (accién, rapidez y
agilidad); es un disefio juvenil de acucrdo al tipo de publico y el perfil de la

programacion (caricaturas, series, deportes, programas especiales).

Por tltimo, Canal 9 ticne su disefio a partir del nimero del canal dentro de un circulo de
color pirpura; ambos se hayan circunscritos en cuatro cuadrados que giran y cambian

sucesivamente de color (rojo, verde, azul y amarillo),

Por su parte Television Azteca ha disefiado su logotipo corporativo con un simbolo
estilizado que representa un dguila y cuyos colores son el verde, azul, rojo, naranja y

amatrillo,

Canal 7 esta forniado por las letras en mayuseula "TV" y el nimero nominal; arriba de
Ia letra "V" aparece un aparato receptor de color purpura en forma de tridngulo, con un
par de antenas.  Los colores empleados son el purpura y ¢l azul para las letras TV, y el

rojo para el numero 7.

Canal 13. Tiene un logotipo integrado por el nimero del canal en numeracién maya (dos

lineas y tres puntos verticales). Las lineas son una de color verde y la otra azul; mientras
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tanto, los tres puntos estdn iluminados de color ptirpura, rujo y naranja sucesivamente.
El logotipo se ubica en un fondo negro. (Ver anexo no. 7)

En conclusion, el andlisis de los promocionales de identificacion de Televisa y
Television Azteca permite observar que ambas empresas utilizan casi los mismos colores
para la conformacion de sus logotipos (rojo, amarillo, verde, violeta, naranja y azul), y
para que el televidente tenga una mejor percepcién de estos colores se utilizan sobre

fondos de tono negro o blanco.

En términos generales, el color funge como un elemento institucional que personalizaa la
cmpresa. A través del simbolo y del logotipo se manifiestan valores como la ealidez, la
jovialidad y la alegriu, y aunque el televidente no tiene conciencia de los fundamentos
psicolégicos del color, se ve atraido por el disefio y estructura de estos logotipos, asf
como por el nexo inconsciente que se produce en el espectador entre la identidad que
refleja [a empresa y/o estacion a partir de sus colores "corporativos” y la personalidad

misma del pablico.

La particularidad de cada tipo de promocional y de cada empresa se manifiesta a partir
del diseflo grafico de sus mensajes, que tienen que ver con la mayor o menor cantidad de
recursos econémicos de que dispongan. Por ltimo, cabe sefialar que estos promocionales
refuerzan su intencidn a partir de otros elementos como son la musica y la voz en “off ",
que conjuntamente reiteran la identidad de la empresa o estacién. La primera por medio
de arreglos musicales atractivos que sirven como identificacién, y la segunda a través

de la denominacién del slogan,
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3.2.3.1 ElColor y la Imagen de la Empresa.

La utilizacion del color tiene gran importancia en la integracion de la identidad
corporativa de las empresas, asi, al estar un determinado tono o la combinacién de varios
en el disefio de logotipos, marcas, productos, etc., podemos denominar a éstos como
“colores institucionales”, que son asociados e interiorizados en la mente del receptor
(con ellos se induce inmediatamente a pensar en el producto o empresa que estd

detrds).

Para ejemplificar dicha institucionalizacion del color, tomaremos el caso del Consorcio
Televisa. Este mancja los colores amarillo y naranja en su disefio de identificacidn de
Emnpresa, pero al mismo tiempo, éstos también son utilizados para disefar otros logotipos
o identificaciones de programas, sobre todo aquellos de mayor importancia para la
empresa. Tal caso sucede con los noticiarios "24 HORAS" y "MUCHAS NOTICIAS",
cuyos logotipos se encuentran disefiados con la misma combinacién del naranja y

amarillo.

Al mismo tiempo, por la hegemonia y penetracién que ha tenido la empresa Televisa en
el mercado televisivo, ha logrado arraigarse en la sociedad en general su imagen
corporativa, esto significa la interiorizacién de.su simbolo, funciones, lemas o slogans y
hasta colores, facilitando de manera inmediata su identificacién. Asi, al utilizarlos en
vehiculos de transportacion de equipo, micréfonos, cdmaras, ropa de empleados, etc., se

reconoce sin mayor problema a la institucion que los respalda.
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Con esto podemos observar la importancia que genera la adecuada utilizacion del color
en el disefto de logotipos de identificacion de los productos televisivos y de la institucién
misma. Este elemento actia como un mecanismo de identificacion que transmite al
televidente ciertas emociones, opiniones o actitudes positivas de la empresa, o bien
contrarias, cuando hay un rechazo ocasionado por factores laterales (competencia, habitos

de consumo, manipulacién de la informacidn, etc.).

Asi, ¢l color es un mecanismo de posicionamiento y consolidacion de la empresa de
television en el mercado de consumo del entretenimiento. Por lo tanto, el cambio de los
colores institucionales de la empresa, una vez que ésta adquiere prestigio, implica una
desestabilizacién de la imagen corporativa, ya que el publico los identifica como parte

integral de ésta.
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3.2.32 El Color como Transmisor de Emociones (dentro del mensaje).

La utilizacién del color tiene también una funcién particular dentro de la imagen:
ambientar. En efecto, a partir de la iluminacién se dota a las escenas de determinadas
tonalidades a fin de crear una intencion (acorde con el objetivo del mensaje). Aqui
intervienen los elementos: sombras, penumbras, oscuridad, etc., que realzan la imagen y
apoyan el texto. Para explicar la funcién del color como mecanismo de ambientacién de
la imagen y elemento expresivo, se analizard a continuacion un promocional de

Televisa,

Promocional de Empresa: "LO SENTIMOS MUCHO".

(14 de febrero, dia del amor y la amistad).

El promocional estd compuesto por cuatro escenas, en la primera aparecen a cuadro dos
Jjovenes (hombre y mujer), se encuentran en la calle y en un ambiente lluvioso; su rostro
denota alegria y felicidad. Aparece sobreimpuesto el texto "Lo sentimos mucho"

(reforzado oralmente por el locutor en "off").

La pantalla se oscurece un segundo y aparece la siguiente escena. En ésta sc ve a una
mujer dando a luz en el quiréfano de un hospital; se halla acompaiiada de su esposo,
quien la anima. Se inserta nuevamente el texto y la voz en "off": "Lo sentimos mucho".

La pantalla oscurece.
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En la tercera escena se ve a una familia de provincia (se inficre por su vestimenta y el
ambiente rural), integrada por ¢l padre, la madre y una joven. Se sobreimpone ¢l texto y

la voz en "off" "Lo sentimos mucho”. La pantalla oscurece,

En la tltima imagen entra a cuadro (en plano de detalle) una fotografia sostenida por unas
manos; la toma se abre hasta descubrir a una anciana que sostiene la fotografia y la lleva

a su regazo, como abrazando un recuerdo.

En seguida se oscurece la pantalla y aparecen ahora la mujer dando a luz, junto con su
esposo dandose un beso, después la anciana con la fotografia y luego, los esposos

provincianos.

Tenemos asi imagenes que representan personas de varias clases sociales y situaciones
(con las que puede sentirse identificado cualquier televidente), Los personajes ofrecen a
Su pareja una sonrisa, una caricia, un abrazo, que se convierten en indicadores y
transmisores del valor "amor", Al mismo tiempo, ¢l mensaje del promacional muestra
que el amor puede manifestarse de distintas maneras: el amor de pareja, el amor filial, el
amor paterno, e incluso el amor que recuerda a una persona que ya no estd presente

fisicamente, pero que permanece en el corazon de quien le amo.

Por lo tanto, a través del valor "amor" se expresa un sentimicnto que comicnza en la
pareja y se consolida en la integracion de la familia, y que continia existiendo atn
cuando falte alguno de los esposos. De csta manera, el amor en familia se convierte en

uno de los valores supremos de mayor interés para la empresa televisiva,
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En lo que se refiere al color, para crear un ambiente cdlido y emotivo, la mayor parte de
las imagenes estdn iluminadas en tono naranja tenue, lo que sugicre escenas de
melancolfa y afloranza (esto sucede con las imdgenes de la anciana, la pareja de jévenes y

los esposos provincianos).

En la escena de la mujer dando a luz se utiliza otro tipo de iluminacién; el color es muy
brillante y blanco, por lo que contrasta con las otras imdgenes por su resplandor. Las
ideas que transmite connotativamente esta cscena es el surgimiento de un nuevo ser, cuyo
origen es ¢l amor de pareja. Hay que recordar también que el blanco se ha asociado con
la feminidad, la pureza, la inocencia y el amor puro, por lo que a la vez, estos valores son

reforzados en el promocional a través del uso de este color.

El color en ocasiones tiene un significado facilmente reconocible, tal como sucede en la
relacidn de este elemento y las seiiales (o indicaciones); estas ultimas son una variante de
los signos, cuyo principal objetivo es evocar una accion determinada y reemplazar ciertos
enunciados verbales. Su finalidad es originar, modificar o detener cierta accién. Para
cjemplificar este aspecto del color (como sefial o indicador) serd analizado el siguiente

promocional

Promocional de empresa: "CUIDATE A TI MISMQ" (Televisa).

Estos promocionales estdn pensados en los nifios, por lo que para una mejor atencion y

fijacién del mensaje intervienen personajes infantiles de la empresa Televisa (Chabelo,
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La Chilindrina, La Onda Vaselina, entre otros) que han ganado simpatia y aceptacion en

el gusto del publico infantil.

El mensaje del promocional analizado principia con la escena de un niflo que es acosado
por un adulto, invitindolo a irse con ¢l a cambio de regalos o amenazindolo de decir a
sus papds sobre alguna travesura que cometid. El nifio ante todo, debe guardar el secreto
y no decirlo a nadie, sin embargo, el infante intuye peligro y en ese instante la pantalla se

colorea de rojo en forma intcrmitente, como una sefial de alarma.

Hace su aparicién el personaje que alerta al publico infantil frente a este tipo de
situaciones. Enscguida el nifio rechaza la proposicion y sefiala que se lo contard a sus
padres. Nuevaniente entra a cuadro el personije y aplaude la actitud del infante.
Aparece otra vez la seflal roja en pantalla, de tal manera que el receptor asocia el

mensaje a través del color que, convencionalmente, simboliza peligro.

En cuanto a la banda sonora, para una mejor percepeidn del mensaje, aparece un sonido
que junto con ¢} rojo alerta al receptor. Por ultimo, el texto wtiliza un lenguaje claro y

conciso: "Tu vales mucho y mereces respeto, Cuidate a ti mismo”,

En resumen, el color dentro del promocional cumple con varias funciones, siendo las més
importantes: fungir como un elemento de identificacién e integracion de la imagen visual
de la empresa a través del disefio de logotipos y colores institucionalizados, v actua al

mismo tiempo como un transmisor de emociones y valores que recaen en ¢l televidente.
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3.2.4 El Humorismo y el Absurdo como Elementos de Fijacién,

Para reforzar ¢l mensaje promocional y originar una mejor fijacion del mismo, se utilizan
dos elementos que pretenden hacerlo mas atractivo y fécil de recordar: el humor y lo

absurdo dentro de situaciones cotidianas,

Canal 5 ha sido la estacién que ha sobresalido cn su campafia promocional manejando
spots que suelen presentar de una manera humoristica los defectos humanos o algunas
situaciones ridiculas frente a las cuéles el televidente se ha encontrado alguna vez. Sin
embargo, el mancjo del humor recac en muchas ocasiones en la ridiculizacion del
televidente al enfatizar los defectos del personaje que aparcce en el promocional (que

como hemos dicho representa un estereotipo de televidente).

Estos spots comicos tienen su base en ¢l llamado "gag" gencrado en la industria
cinematogrifica y que puede definirse "como un acontecimiento normal que
sibitamente y a causa de otro también normal, deriva en una direccion inesperada y
humoristica, poniendo generalimente en ridiculo o en aprietos a un personaje, el "gag"

puede ser verbal o visual". *

Asi, a los promocionales de perfil de esta emisora se les da un sentido comico-visual e

inesperado, de una simple situacion se hace un "sketch" donde se desarrolla el

*Diccionario Enciclopédico Salvat Universal. Tomo |1 pag. 421.
*Escena breve o historieta, generalmetc comica.
163



humorismo y la ironfa. La utilizacién de! absurdo "se funda en ¢! desarrollo de una

10

situacion paraddjica (contradictoria) y aspectos extravagantes

A continuacion se analizardn tres promocionales de XHGC para explicar lo humoristico y

lo absurdo.

En primer lugar hay que sefialar que el color cobra gran importancia en este tipo de
promocionales. Se utiliza la combinacién del color blanco, negro y naranja,
predominando visualmente los dos primeros, cuyos significados simbélicos se oponen (el
blanco simboliza la luz, la inocencia, la pureza, micntras que el negro misterio,
desesperacion, angustia, maldad o muerte); en cuanto al color naranja, su utilizacion estd

orientada al disefio del logotipo de la empresa (Televisa) y del canal.

De esta manera, la combinacidn blanco/negro es uno de los contrastes mds poderosos que
indican la contradiccidn-oposicién de elementos que emplea la estacion como forma de
expresar su personalidad vinculada al piblico juvenil al que se dirige (que se encuentra
en constante contradiccidn-oposicion entre normas sociales, brechas generacionales, etc.),

Pasando al andlisis de cada promocional tenemos:

"“Sadoul, Georges. Historia del Cine Mundial, Desde los origenes hasta nuestros Dias
pag. 71,
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Promocional: "CANAL 5.. PARA ALGUNOS SOLO ES UNA ENTRADA
PARA OTROS LA UNICA SALIDA.

La primera imagen que aparece es un escenario totalmente en color blanco, que da la
sensacion de vacio (no existen indicadores de limites, horizontalidad o verticalidad), por
lo que los contomos del lugar donde se desarrolla ia accién estdn dados por el encuadre

de la pantalla de television y algunos objetos que aparecerdn posteriormente.

Enseguida aparece una puerta de color naranja de perfil que divide al escenario en dos
partes. Entonces aparecen a cuadro dos jovenes vestidos de traje negro, uno de ellos es
de estatura baja y el otro alto. Cada uno se encuentra de un lado de la puerta (izquierda/
derecha de la pantalla) y ambos se invitan a entrar, sosteniendo que cada cuil se localiza

dentro de la habitacién y no fuera de ella.

Se produce entre ellos una discusion motivada por querer tener cada quien la razén, De
repente cambian de lugares y cl enfrentamiento contintia; el joven mds bajo de estatura se

retira diciendo que mejor se ven en la salida y ambos se alejan,

Como se puede observar, de una situacidn cotidiana se crea un conflicto que llega a la
contradiccion y al absurdo. La oposicién comienza desde el empleo de los colores blanco
del escenario y negro de! vestuario de los personajes. Posteriormente dicha oposicién se
manificsta en los personajes: alto-bajo, y por ltimo, en la situacién que se manifiesta en
los didlogos de los personajes, quienes plantean la interrogativa jdénde es adentro, dénde

afuera? ;quién estd en la entrada y quién en la salida?.  En ultima instancia,
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connotativamente ¢l mensaje que se esta enviando al televidente hace referencia a la

emisora como la mejor o tnica alternativa de entretenimicnto para ¢l

En cuanto al humorismo, éste s también producido por las caracteristicas fisicas de los
personajes: uno alto y el otro bajo (éste ultimo es mds beligerante y activo. lo que origina
gracin su actitud). Es asi que, por la situacion tan absurda de decir qué es adentro y qué
afuera se crea una escena contradictoria que lleva a lo comico. favoreciendo la fijacion

del promocional en el televidente.

Promocional: ";{PERRO QUE LADRA... SI MUERDE!"

Aparece un joven vestido de traje negro, en el escenario predomina nuevamente la
combinacion de los colores blanco-negro. En medio de éste se situan dos pucrtas de

frente a la camara, una de color negro y la otra blanca.

Un personaje aparece a cuadro, por sus gestos v ademanes se infiere que estd pensando
cudl de las dos es la més indicada para entrar. La puerta blanca, simbdlicamente, le
puede proporcionar paz y tranquilidad, mientras que la negra algo obscuro ¥

misterioso.

El joven se decide por la puerta de color blanco, al entrar por ella ésta se cierra y se
escuchan ladridos de varios perros y los gritos del personaje. Este sale rapidamente pero

con las vestimentas rotas y una expresion de angustia. Camina hacia la siguiente puerta
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(de color negro), y al entrar se escuchan gritos y murmullos de personas expresando
alegria. Se cierra la puerta y finaliza el promocional.

Lo contradictorio en este promocional se realiza al presentar una puerta de color blanco
con un significado simbdlico opuesto al que convencionalmente se le atribuye, de igual
forma sucede con la puerta negra.  En realidad, la decision del personaje se guid por el

significado "tranquilidad" que le proporcionaria ¢l color blanco, lo cual no sucedio asi.

El manejo del humor se origina a partir de que el personaje entra por la puerta de color
blanco y se escuchan sus gritos y los ladridos de los perros, por lo que sale rdpidamente

de ahi con el traje desgarrado.

Promocional: ";QUE FUE PRIMERO, EL HUEVO.. O CANAL 57"

Aqui vuelve aparecer el escenario totalmente de color blanco, que da sensacién de
extension, vacio y profundidad. Se encuentra una puerta color negro de perfil a la cdmara
y varias gallinas de plumaje anaranjado que van cruzando a través de ella cacareando. Al
pasar al otro lado de la puerta las gallinas se han convertido en huevos que van rodando

hasta salir de cuadro.

Esta situacion que presenta ¢l promocional ¢s rescatada del refran que dice: ";qué fue
primero, ¢l huevo o la gallina?" pero plantedndolo de manera divertida. El humor
aparece desde los personajes mismos (las gallinas) y se acentuia en el momento en que se

convierten en huevos con el sdlo hecho de haber atravesado la puerta, mientras que lo
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absurdo se refleja en la misma situacién de convertirse en huevos y la interrogante que

realiza el locutor en "off": ";Qué fue primero, el huevo o ... Canal 57",

En resumen, al ser Canal 5 una estacion dirigida en especial a niflos y jévenes, desde
sus mismos promocionales, lenguaje, personajes, situaciones, etc,, busca que el
televidente se pueda identificar o encontrar motivos de interés, los cudles giran alrededor
de escenas graciosas, absurdas y contradictorias, coadyuvando a través de éstos
elementos a una mayor fijacién del mensaje en la mente del receptor, y a la vez, a crear
una asociacion entre € canal y la empresa que los produce, legitimando en cierta forma

su posicion frente a la competencia y la sociedad.
Con estos andlisis podemos comprobar la estrecha relacién de objetivos que existe entre

el perfil de estacién (programacion) y el tipo de auditorio que se pretende cautivar para,

de esta manera, reforzar una imagen definida,
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3.3 El lenguaje: Texto Oral y Texto Escrito.

El lenguaje dentro del promocional puede definirse como aquél elemento (sonoro-visual)
que tiene como finalidad reforzar la imagen e integrar un conjunto (lo audiovisual) o

mensaje. En el promocional de television, el lenguaje se manifiesta de dos formas:

1) TEXTO ORAL: Es aquél desarrollado mediante el uso de didlogos originales de las
escenas de los programas que dan vida a un promocional o de los expresados por los
personajes creados para construir un audiovisual; también se utiliza por medio de una voz

en "off", que refuerza y da sentido al mensaje.

2) TEXTO ESCRITO: Es aquél que se inserta en el promocional en forma de palabras,
frases o slogans sobreimpuestos en las imagenes. Tiene como funcién reiterar el mensaje
sonoro (pues es la expresién escrita del locutor en "off") y presentar el producto (darle un
nombre, "etiquetarlo” por medio de disefios de nombres de programas, siglas del canal,

horarios, etc.)

En ambos casos la utilizacién del lenguaje se realiza de una manera 4gil y atractiva a fin
de que en pocos segundos atrape la atencidn del espectador, por ello se trata de un estilo

ameno, divertido, curioso y, en ocasiones ambivalente, cuando se recurre a un juego de
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palabras que crea un doble significado en el texto, o bien, se alteran frases coloquiales y

refranes.

Vistos en conjunto (texto oral y texto escrito) el lenguaje tiene los siguicutes objetivos

dentro del promocional:

1) Ser un mecanismo de identificacién entre emisor-receptor.

2) Ser un clemento de atraccion y fijacidn en la mente del receptor.

En el primer caso, se trata de llevar a una relacion entre emisor y receptor en donde
exista un cédigo comin. El lenguaje utilizado crea un punto de coincidencia entre
ambos al utilizar un tipo de oraciones o palabras faciles de entender por el mayor nimero
posible de televidentes, o sea, cotidianas y coloquiales. Es sencillo y ameno con la
finalidad de que cualquier espectador se sienta involucrado dentro del mensaje (también
con el manejo del lenguaje), que se sienta aludido y que crea que existe algo comiin entre

¢ély el emisor (el habla).

Este hecho estd relacionado directamente con e} perfil de los canales y el tipo de
promocionales, pues condiciona el manejo de un lenguaje conciso para cada uno (piblico
infantil, juvenil, adulto, etc.) . Es decir, si lo que se desea anunciar es una programacion
para nifios, las frases y palabras empleadas serdn aquéllas que no les cause duda o
confusidn (por ejemplo, "Canal 5 se va de pinta", utilizado para promocionar
caricaturas). Al mismo tiempo, se explotan expresiones cotidianas v juveniles cuando el

perfil del canal o del programa estin pensados en los jovenes y adolescentes ("Canal 3,
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;Vientos!", "Canal 5... ; que monada!”, "Soplate esie anuncio y encontrards la mejor

idea", etc.).

Si se trata de un promocional que tenga por objetivo la exaltacién de las raices historicas
o costumbres de los pueblos, se utilizard un lenguaje figurado, estilizado y formal, como
es caso de los textos de los promocionales de "Una Estrella mds del Canal de las
Estrellas": "“Sombras de hiz", "Danza de signos", "Arqueologia del Alma", "Este

cauce eterno”, "Un encuentro consigo mismo”,

Ahora bien, para que el lenguaje se convicria en un elemento de atraccion y fijacion para
Ia retencion del interds del piblico en el mensaje, incluso cuando ya ha terminado de
transmitirse, la empresa televisiva recurre a la utilizacién de un vocabulario cotidiano,
pero de manera ambivalente (doble significado), con la intencién de provocar sorpresa
y diversion. A través de esto, se busca despertar la atencidn del receptor al percibir la
no correspondencia entre una idea prevista y otra sorpresiva, lo que le lleva a pensar:

"esta frase no era asf, es asi".

También ¢l lenguaje puede ser manejado con un doble sentido al interpretar
(visualmente) al pie de la letra las frases o expresiones cotidianas frente a situaciones
también comunes (esto origina cierta gracia, rarcza y curiosidad). Este manejo del
lenguaje, entonces, permite reforzar el sentido visual del mensaje, méds ain cuando la
imagen es polisémica por naturaleza, Tanto el texto escrito como el oral tienden a

atrapar al televidente, pero también se connotan ideas por medio de la escenificacidn de

situaciones chuscas y humoristicas.

17



Hemos dicho que el lenguaje del promocional es sencillo, cologuial, pero jcdmo se
construye? Existen varias maneras de presentar el lenguaje, éstas son: palabras aisladas,

frases u oraciones, didlogos, monologos, doble sentido, sentido figurado, slogans, etc.

Los DIALOGOS constituyen un elemento de accién de los personajes del promocional
que les permite mostrar una temética, un mensaje o aspectos de su propia personalidad
(o bien, valores que maneja la empresa), se manifiestan también a partir de la interaccién
entre personajes que aparecen en el promocional. Por su parte, el MONOLOGO es
utilizado por personajes solitarios que piensan o hablan ¢n voz alta, o por el locutor en

“off", que se encarga de transmitir el mensaje.

Los objetivos del dialogo y del montlogo son;

1) Complementar la accién afadiendo un nuevo elemento a la imagen (la voz).
2) Explicar y caracterizar al personaje para fomentar el mecanismo de

identificacion entre éste y el televidente,

Para ejemplificar la utilizacidn del didlogo y del mondlogo se analizardn a continuacion

los siguientes promocionales:

Promocional: NAVIDAD.. EL ESPIRITU DEL ANO NUEVO (Televisa, 1994).

En este promocional aparece una familia integrada por el padre, la madre y dos pequefios

hijos. El ambiente navidefio revela las fiestas que se celebran. E! padre se encuentra en
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su oficina muy alterado por el exceso de trabajo, mientras que la esposa estd en el hogar.
Ella le lama por teléfono para recordarle que hablan quedado de ir a comprar el
drbol de Navidad, pero su marido le responde sobresaltado: " ;jqué quieres ?... ;me

parto en dos?",

En ese momento aparecen en la oficina tres conocidos personajes (los Reyes Magos) para
decirle al padre que han llegado para dejarle ¢l espiritu de la Navidad, sin embargo, éste
no los toma en cuenta y les pide que se retiren o lamard a seguridad. Los Reyes Magos
desaparecen. Mientras tanto en el hogar donde se encuentra el resto de la familia (esposa

¢ hijos) la tristeza se apodera de ellos.

En este promocional los didlogos cumplen con el papel de darle sentido a la imagen; la
conversacion telefénica que se lleva a cabo entre la pareja y donde el esposo responde
alterado, atrae la atencion del televidente, luego, los didlogos que tiene la madre con sus

hijos, conmueven al espectador por la inocencia de los nifios y la bondad de la mujer.

La presencia de los Reyes Magos y sus palabras "somos Melchor, Gaspar y Baltazar y te
tracmos el esplritu de Navidad"... las frases entre los esposos "mi amor, ;sabes qué?...
atin creo en los reyes magos;" hacen que el espectador se conmueva y al mismo tiempo
lo hacen participe de estas fiestas navidefias. También se hace uso de una comunicacion
no verbal que se establece a partir de los ademanes, gestos, movimientos de los
personajes, porejemplo: la cara triste de los nifios, la sonrisa emotiva de la esposa (o
madre), ¢} rostro alegre de los Reyes Magos, etc., trasmiten un mensaje emotivo para el

televidente,

173



Asi, el texto dentro del promocional se maneja bajo dos aspectos: En el primero a
través de los didlogos que se producen entre los personajes que aparecen en ¢l spot, tal
como lo hemos visto en el anterior andlisis. En el segundo, mediante el monélogo que
establecen fos personajes; para ejemplificar este caso se tomard un promocional de

Televisién Azteca.

Promocional: NAVIDAD "Canal I3, Mitele" ( Televisién Azteca, 1994).

Entra a cuadro la conductora Lolita de la Vega y una nifia de aproximadamente 6 aflos,
quienes se encuentran sentadas en un silién; detrds de cllas hay una joven adornando un

érbol de Navidad.

Lolita de la Vega se dirige al publico utilizando un lenguaje claro y un tono pausado con
la intencién de motivar al televidente a la reflexion. Seiala que la Navidad es la llegada
de Jests e invita al pablico a celebrar las fiestas decembrinas y les desea un feliz afio
nuevo en nombre de ella y de la empresa a la que representa. El monélogo se establece
de una forma directa con el publico, pues no hay una retroalimentacion ya que sélo e}

emisor hace llegar ¢l mensaje a su receptor,

DOBLE SENTIDO. Se utilizan frases o palabras que tienen una doble acepcion,
dejando al aire dos intenciones o caminos que puede entender el televidente, por ejemplo:

"No seas mosca muerta", "Las cosas caen por su propio peso", entre otras,
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SENTIDO FIGURADO. Se connota el mensaje visual con expresiones estilizadas mds
refinadas, que tienen como finalidad realzar un tipo de promocional con cardcter
educativo o didactico (promocionales de celebraciones, historia, folklore, costumbres,
ctc.). Por ejemplo, "..Y como no hay hora, ni dia para morir con pasidn, este rito se
hizo un dia una viva tradicion"... "Que siga viva y no la daremos por muerta".

(promocional: Diade los Muertos. Televisa, 2 de noviembre).

Otro ejemplo es: "Cuando millones de personas siguen los mismos pasos, entonces el
baile y la misica se convierten en una expresién de la patria". (promocional: 16 de

septiembre, Dia de la Independencia. Televisa 1993 ).

Por otro lado, el texto oral y el escritc pueden asumir varias funciones dentro del
promocional segin sea ¢l tipo u objetivo de éste. A continuacién enumeramos dichas

funciones basdndonos en las ideas de Lesly E. Gill:

a) Textos que despiertan Interds. Una vez que la imagen atrae la atencidn del
televidente, es favorable que el texto trastoque siempre que sea posible, algin punto que

pueda despertar rdpidamente un vivo interés.

Este texto se utiliza frecuentemente en los promocionales de telenovelas: ";Podra Soffa

vencer la maldad de Agusto? (promocional telenovela "Imperio de Cristal" 1994). Otro
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caso ¢s el promacional de Canal 5 "Conéetate desconectdndote”, donde se transmiten
una seric de oraciones o frases a gran velocidad con el objetivo de hacer mas atractivo
visualmente el mensaje y producir una mayor fijacion en el publico, de ésta manera se

utilizan textos como. "Te estay hablando", "eres un flojo", "un mal agradecido”. eic.

Otra forma de atraer el interés de la audiencia, se realiza por medio de textos orales que
son anunciados por un locutor en "off", tales como: “Estas son escenas de nuestro

proximo capitulo”,

b)Textos gue provocan Curiosidad. Las oraciones que integran este tipo de textos estdn
vinculadas a los anteriores pues también se busca despertar el interés del televidenie y
provocarle curiosidad: "Estas son escenas de mafana®, "Sdplate éste anuncio y
encuentra la mejor idea", "Ver Canal 5 puede ser muy embarazesa”, "La realidad nu es
lo que ves, sino lo que descubres en ella®, “Esta vez no nos verdn ni el polva, nos

vemos, nos vamos del aire... Television Azteca... la vamos a apagar”.

<) Textos que sirven de Presentacidn. Cuando se inicia por primera vez la transinision
de un programa la promocion de éste se realiza a través de su presemtacién, de su

trama y de los personajes protagdnicos:

"¢Qué hay mds alld del puente?" .. ;Desciibralol.. Proximamente.” (texto de

presentacion de la telenovela "Mas alla del puente™).
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"Lo que tienes que recordar es que eres un bastardo, un ilegitimo, por eso te llaman
Juan del Diablo" (este texto presenta a uno de los personajes centrales de la telenovela

"Corazdn Salvaje").

"Valentina... este lunes a las 9:00 de la noche por el Canal de las Estrellas" (Aqui el
texto sirve para presentar el programa y reiterar los horarios de transmisién de la

telenovela Valentina, Canal 2).

"Soledad... Para que un humano pueda enconirarse a si mismo necesita soledad... Si
algo distingue a los Simpson es la forma de enfrentar la soledad" (A través del texto se
presenta el programa, la trama de uno de los capitulos y algunas caracteristicas de los

personajes: Los Simpson, Canal 7).

"Crecer... Tiempo para crecer, tiempo para recordar... un tiempo para vivir y un
tiempo para lorar" (El texto presenta una de las tematicas del programa; Crecer. "Los

afios maravillosos", Canal 13).

d) Textos gue Informan. Cumplen con un propésito casi igual al del texto o titulo de los
periddicos; son los promocionales de noticieros o programas informativos que dan
avances de lo que acontece en el dia (titulos o cabezas). Su funcidn principal es llamar la
atencion sobre la informacién que se estd generando y, a la vez, se invita al televidente a

sintonizar el canal o programa para enterarse del acontecer.
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"Hoy tenemos en el estudio a... ", " Le interesa suber sobre x tema, sintonice hoy...", "En
este programa estamos a su servicio... A quien corresponda”, "La informacion mds

directa por 24 Horas",

¢) Textos gue preguntgn. Son oraciones que plantean una interrogante con el objetivo de
capturar el interés del televidente. Estos textos son muy utilizados en la promocién de

programacién, principalmente de telenovelas:

":Qué pasard con Marimar? ... no se pierda el capltulo...” (Telenovela, Canal 2).
";Que sucedié en la maftana? ;cuales son las expectativas para el resto del dia? ... si
usted busca la informacion inmediatamente encuéntrela en un noticiario a la medida de

sus necesidades... Desde México... Buenas Tardes" (Noticiario, Canal 13).

) Iextos gue ordeman directamente.  El texto supone una orden directa, es una

expresion enérgica que atrae la atencion porsu propio poder y cardcter afirmativo:
"[No le cambies, podrias perderte de...!” (Canal §5)

"Vas aver...!" (Canal5)

"iSdplate este anuncio y encuentra la mejor idea!" (Canal 5)

8) Textos exclamativos o indicgdores. Indican la posicion del canal, su perfil o la

imagen de la empresa:

178



"Ver Canal 5 puede ser muy embarazoso”, (Canal 5)

"Canal 5 un medio muy poderoso”. ( Canal 5)

"En Canal S todo mundo se sale con la suya”. ( Canal §5)

"Tu visidn es un espejo para que rompas tus esquemas”. (Canal 7)

"Trabajamos sin respiro”. (canal 9)

"Mi tele es picara”. (Canal 13).

El texto exclamativo atrac la atencién del televidente por medio de frases cortas y
ambivalentes a la vez que despiertan su curiosidad, facilitan la fijacion del mensaje; otras
veces describe o indica la personalidad o caracter de algin personaje de determinado

programa:

"La unica verdad de este hombre es la intensidad de sus semtimientos" (telenovela
Corazén Salvaje).
"Buscan, desafian, siguen, vuelan, no paran” (programa Los Aventureros).

"Su sueflo estd muy lejos de hacerse realidad" (telenovela Pobre Diabla),

También los textos dentro del promocional, pueden ser indicadores o transmisores de

valores, sentimientos y emociones para el televidente:

"Cuando millones de personas siguen los misios pasos, entonces el baile y la miisica se
convierten en una expresion de la patria, pero de todos ellos, sélo hay uno que a ti
realmente te mueve ... septiembre, mes de la patria, no pierdas el paso, ti eres

mexicano” (promocional de empresa: 15 de septiembre)
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"Ver Canal 5 puede ser muy embarazoso". (Canal 5)

"Canal 5 un medio muy poderoso". ( Canal 5)

"En Canal 5 todo mundo se sale conla suya". ( Canal 5)

"Tu vision es un espejo para que rompas tus esquemas”. (Canal 7)

"Trabajamos sin respiro”, (canal 9)

"Mi tele es picara”, (Canal 13).

El texto exclamativo atrac la atencién del televidente por medio de frases cortas y
ambivalentes a la vez que despiertan su curiosidad, facilitan la fijacion del mensaje; otras
veces describe o indica la personalidad o caricter de algiin personaje de determinado

programa:

"La nnica verdad de este hombre es lu intensidad de sus sentimientos” (telenovela
Corazon Salvaje).
"Buscan, desafian, siguen, vuelan, no paran” (programa Los Aventureros).

"Su suefio esta muy lejos de hacerse realidad" (telenovela Pobre Diabla).

También los textos dentro del promocional, pueden ser indicadores o transmisores de

valores, sentimientos y emociones para el televidente:

"Cuando millones de personas siguen los mismos pasos, entonces el baile y la misica se
convierten en una expresion de la patria, pero de todos ellos, sélo hay uno que a ti
realmente te mueve ... septicmbre, mes de la patria, no pierdas el paso, i eres

mexicano” (promocional de empresa: 15 de septiembre)
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"El amor es algo tan bello que lo debemos de sentir mucho todos los dias, porque el
amor es la razon de nuestra existencia, es la escencia de niestras vidas... si hay alguien
que no lo haya sentido, el amor o la amistad, lo sentimos mucho". (Promocional de
empresa: 14 de febrero).

Recapitulando, la claridad y concrecion del lenguaje no siempre es norma del
promocional. Lo importante es crear un mensaje atractivo, lamativo y original, por lo
que es comin el uso del doble sentido, de frases o palabras inconexas, metéforas o
sentido figurado. Hay un juego de palabras que, finalmente, refuerza connotativamente

la idea que desarrolla el promocional (visual y auditivamente).
Por otra parte el lenguaje del promocional se expresa por medio de tres clementos

primordiales: El slogan, la mosica y la voz en "off", que a continuacién

desarrollaremos,
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3.3.1 El Slogan y la Musica.

Originalmente el slogan "fue un grito de guerra empleado en la antigua Escocia para
reunir a los miembros de un clan o d¢ un partido y que tras diversas evoluciones, a lo

largo del tiempo, termind por ser utilizado en el lenguaje comercial y publicitario”, "

En la actualidad, el slogan publicitario estd configuado por palabras o frases
(pronombres, adjetivos, adverbios, articulos, preposiciones, etc.) que en ocasiones van
acompafiadas de un logotipo que engloba parte de la imagen de la empresa, del perfil del
canal o del mensaje que se quiere transmitir. Por lo tanto, para ser eficaz, el slogan

debe ser claro, ingenioso y atractivo,

Dentro de la identidad corporativa de la empresa de television, el slogan sirve para dar
una identificacion a cada uno de los canales que la integran v al mismo tiempo, indicar

el perfil que sustentan.

En television, el slogan se reitera constantemente, tanto visual como auditivamente, lo
que permite destacarlo oralmente y visualizarlo al mismo tiempo por medio de la

sobreimposicion en pantalla y la voz en "off".

La repeticién constante del slogan junto con ef logotipo del canal, permite su asociacién

como una sola imagen que es retenida e interiorizada por el receptor para ser recordada

"Ortega Martinez, Enrique. La Publicidad en televisidn. pag, 69.
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facilmente por él. A esta imagen del canal (slogan y logotipo) se integra una melodia

creada exprofeso para su identificacién:

CANAL 2: "Giran en la pantalla, ¢l mundo y las estrellas hoy aqui.
Miisica y emocidn, sabremos qué sucede cada instante,
que podemos traer de regiones distantes, nuevas a fravés
El canal de las estrellas es la magia que nos muestra lo mejor
de la fuerza que es la vida, el canal

el Canal de las Estrellas... nuestro canal”,

CANAL9;
"Muévete al nueve, muévete al nueve
muévete al nueve porque al rato lueve"..
O bien:
"Qué te parece si se te aparece, gozando al ritmo del nueve
qué te parece si se le aparece y te mueve al ritmo del nueve..."
CANAL 5;

"Dime todo lo que sientes o lo que tu quieres ser
inventa sueftos para despertar
para regresar
al lugar del mundo donde existes ni
uh, Canal 5, mi tinico Canal

uh, Canal 5"...
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De esta manera Se crea una asociacion por semejanza, esto es, un proceso de percepcién
de frases, ideas e imdgenes que de alguna forma se asemejan al slogan, evocdndolos en

un dnico slogan principal de identificacion:

CANAL 2 "El Canal de las Estrellas” XEW TV

CANAL 4 "Siempre pasa algo bueno” XHTV & "EnCanal 4... trabajamos sin
respire”, "CVC, Calidad, Valor y Conveniencia.

CANAL 5 "Entus Cinco sentidos” XHGC y "En tu mismo Canal".

CANAL 9 "Donde todos tenemos mucho que ver" XEQTV.

CANAL 7 "Tuvisién" XHIMT 6 "Girando en tu cabeza” 6 "TV 7",

CANAL 13 "Mi Tele" XHDF.

En cuanto a Canal 5, este ha creado una gran variedad de slogans asociados a sus

‘promocionales, que finalmente reflejan la caracterfstica de su perfil:

"Canal 5, sin complejos".
"Canal 3, la television ha dejado de ser cuadrada".
"Canal 5 ygenial o absurdo? Toado depende del cristal con el que se mire".

"Canal 3, reflexionando tus ideas"'.
Mientras tanto, Canal 13, con su nueva estructura comercial, ha tratado de consolidar una

posicidn en el mercado televisivo, por ello ha creado una gran variedad de promocionales

y slogans que tratan de posicionarse en los receptores:
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"Mi tele es quien mds te quiere” (promocional del canal),
"Mi tele comparte ti emocion” (promocional de programacion).
"Mi tele tiene fuerza" (promocional de programas deportivos).

"Mi tele es picara” (promocional de programa comico).

De esta manera, el slogan proporciona caracteristicas del programa y da una idea del
perfil del canal televisivo, intentando mostrar una imagen mas planeada.
Asimismo, durante los primeros dias de su etapa de reprivatizacion, Canal 13 transmitié
un promocional que se baso en la utilizacién de una melodia vinculada con el slogan

principal ("Mi tele es quien mds te quiere"):

"Son miles las formas de decir te quiero
tantas las maneras de sentirte cerca
quiera ver tus ajos coma dos estrellas
ver en tu sonrisa la luz de la luna
quiero acariciarte y tenerte cerca,
estar a tu lado para siempre...

Mi tele es quien mds te quiere.”

En cuanto a la musica (melodias y letra), sirven como elementos que ayudan a una mejor
fijacion de la identidad de cada estacion en la mente del receptor. Los "jingles" que
acompafian a los promocionales de identificacion del canal, a los logotipos y al slogan
mismo, facilitan la memorizacién de éstos elementos, ya que por lo general se cuenta
contemas que siguen el ritmo de la moda en cuanto a musica se refiere, tal como sucede
con Canal 9 donde sus jingles de identificacion constantemente cambian de ritmo,

aunque la letra siga siendo la misma, asi, se utilizan ritmos de salsa, quebradita, nortefia,
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etc. Igual sucede con las melodias de identificacion de Canal 2 que constantemente son
renovadas en su arreglo musical de acuerdo a la época del aflo en que aparezcan;
asimismo son modificadas ya que la reiteracion mon6tona fatiga muy pronto (en este
caso lo mejor es darle un giro al mensaje como una especie de variacion sobre el mismo

tema, sin perder el estribillo fundamental).
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332 LaVoz en "Off".

Otro de los elementos del promocional que se ha mencionado constantemente y que
tiene un papel fundamental dentro de este producto televisivo ¢s la voz en "off". El
manejo de la voz institucional en "off" tiene como objetivo crear oralmente una mejory
eficiente fijacién del slogan y, sobre todo, busca consolidar la identidad corporativa de

la empresa y sus canales.

La participacién de este elemento dentro del promacional, segin el andlisis, cumple

con varias funciones:

1°. Complementar e incorporar como elemento constitutivo del promocional al slogan;
esta integracién se realiza oralmente haciéndose presente en los diferentes tipos de
promocionales y reiterando la linca del canal y la procedencia de la sefal

televisiva,

XEW TV, Canal 2 "El Canal de las Estrellas”.
"Estas en XHIMT, Canal 7, Girando en tu cabeza".

También la vozen "off", junto con el slogan o texto, hace referencia y presente a la

empresa o canal:

"El Canal de las Estrellas... presente en..."

"Televisa presenta su programa...."
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2°.  En los promocionales de programacién, la voz en "off" proporciona una idea del

contenido, tema, conflicto, protagonistas, etc.

3°,  Funge como elemento recordatorio para el publico televidente con respecto a los

horarios de transmision de los programas.

4°,  Es una voz institucionalizada reconocida por los televidentes, que aparece en la
mayor parte de promocionales; es el caso de Televisa que utiliza una voz masculina para
presentar sus diferentes productos (programas, mensajes, horarios, ctc.). Cuando se
promocionan programas para un cierto tipo de publico, como son los programas
infantiles, para redundar en el proceso de identificacién entre el Producto-Emisor-

Receptor se utiliza la imitacion de una voz infantil ,

Asi, la voz en "off" se convierte en un clemento de la estructura del promocional,
cuya funcidén es reiterar, complementar y difundir el mensaje en una sola unidad

audiovisual,

En resumen, el slogan, el texto y la voz en "off", actian como elementos que
recuerdan el perfil del canal y, finalmente, junto con todos los demas componentes
ayudan a crear un producto cuya intencién es el fortalecimiento de la Identidad

Corporativa de 1a Empresa de Televisién,
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La empresa de television, como una institucién productora de bienes
y servicios, ha logrado una posicién y legitimacién dentro de la
sociedad de consumo y frente a su competencia gracias a una bien
planeada y desarrolladn "Identidad Corporativa' que fortalece la
imagen de la empresa, ya que por medio de ésta quedan integrados
los objetivos, funciones y necesidades sociales de los productos que
dicha institucién ofrece a su piblico; esto conlleva a una méixima

rentabilidad y al éxito econémico.

En la television mexicana el proceso de identidad corporativa se
inici6 desde el surgimiento del medio en 1950, desarrolldndose
paralelamente al crecimiento y auge de las estaciones de television
a través de formulas aparentemente simples y sencillas como fueron

la cartelera y el anuncio de programas en revistas y periédicos.



Televisa diseii6 su imagen, la de sus canales y filiales, utilizando
una serie de mecanismos que fc han dado un perfil ante la sociedad,
conservdndose por muchos aflos lemas institucionales, logotipos y
disefios de promocion, lo que demuestra la eficacia que tienen
dichas estrategias para la consolidacién de Ia empresa; de lo
contrario, se hubiera marcado ¢l fracaso de la imagen (o la falta de
posicionamiento) y la inmediata redefinicién de un plan de

identidad corporativa.

Las estrategias de promocién a seguir en la actualidad (desarrolladas
ampliamente por Televisa) son el medio a través del cual el
promocionél de televisién es convertido més en un producto que
en un simple anuncio televisivo. Su importancia es tal que para su
realizacién interviene una gran infraestructura humana y tecnolégica
con el fin de crear un mensaje que no sélo venda, sino que
permanezca en la inente del receptor al transmitirse durante todo el
dia y a través de todos los canales de television que integran a la
institucién, reiterando constantemente Ja identidad corporativa (de
la empresa y/o canal), para formar en el piblico una imagen

definida y s6lida de la empresa.
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El promocional de television involucra y transmite una seric de
valores, ideales o formas de pensar de la empresa que lo produce,
integrando un modelo de conducta a seguir que ticne sus bases en
normas de comportamiento e ideales que el emisor desca asuma el

televidente.

La Televisidn se vuelve parte integrante de la vida cotidiana por
presentar programas informativos o de entretenimiento, sustentando
y defendiendo valores sociales y morales (por ejemplo: amor,
optimismo, fidelidad, bicnestar, respeto, paz y sobre todo la
integracién familiar como eje de la sociedad mexicana) con lo cual,
cumple con una importante funcién social que le ha sido conferida:
la integracion nacional y el desarrollo arménico del cfrculo
familiar; sin embargo, esa vision de la sociedad es soélo el resultado
de intereses econoémicos de quienes dirigen el medio televisivo,
pues en tanto grupo de poder que cs, la empresa de television
asume en principio un compromiso con sus intereses, y luego,

con la sociedad en la que se inserta,



Para el espectador comun, ¢l promocional sélo es una estrategia
para atraerlo y atrapar su atencion ¢ interés por la empresa o canal,
asf como en la programacion que le ofrecen. Sin embargo, le
transmite toda una carga de valores que el auditorio, de manera
inconsciente, asimila a través de mecanismos psicoldgicos como la
identificacion y la fijacion, manejados por la empresa para

interiorizar suidentidad corporativa en el televidente.

El promocional de television busca elevar los raitings con el
objetivo de crear mejores expectativas para las empresas que
anuncian sus productos o servicios a través de este medio,
convirtiéndose asi en una estrategia que persigue un doble
resultado: por un lado, conformar la identidad corporativa de la
empresa, y por otro, atraer anunciantes y elevar asi los ingresos

por concepto de publicidad.
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En los promocionales analizados (aproximadamente 100, tanto de
los canales de Television Azteca como de Televisa), se encontrd
que su produccidn sigue una estructura muy similar, ya que éstos
estdn pensados y disefiados para cautivar a un piblico especifico
(clase media y clase alta), cubriendo al mayor niimero de auditorio
posible, En igual forma, se precisaron tres variables en ¢l disefio
de los promocionales (de Programas, de Canal y de Empresa) que
dan por resultado una identidad corporativa sélida a Televisa,
mientras que a Television Azteca la conduce al fortalecimiento de

su identidad.

Television Azteca, a partir de su privatizacion invierte mayores
recursos y renueva constantemente su produccién de promocionales,
que sin ser la infraestructura que utiliza Televisa, expresa un interés
y una preocupacion por lograr una posicion mas sélida en el
mercado televisivo a partir de un disefio bien estructurado de su

identidad de empresa.
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Esta actitud, comenz6 con promocionales que indicaban un nuevo
giro de los canales 7y 13 " La vamos a apagar " que marcé el fin
de una etapa y ¢l inicio de una nueva; asf, recwurid a otros medios
como la prensa y la radio, en donde se hacia alusion a la nueva
imagen que tendria la empresa, racionalizando al puiblico en dos
perfiles de canal basicos (Canal 7 estacion juvenil y Canal 13

estacion familiar),

En conclusion, ¢! Promocional de Televisién es una de las
estrategias mds complejas y directas para consolidar, autopromover
y justificar la identidad institucional de la empresa, sus canales y/o
filiales, aunque también participan cn este proyecto la historia de la
empresa, sus valores ideoldgicos y culturales, asi como los
recursos econdmicos, técnicos y hasta humanos (empleados) de

ésta,
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ANEXO NO, 1

Iustracion No.1 Primer logotipo de XHCG
Canal 5, denominado "Echecatl", disciiado
en 1952 por Gonzilez Camarena,

Hustracion No. 2

Evolucion de la identificacion de XHGC \

[lustracion No. 3

Fuente: Teleguia
Agostode 1992 p. 33.



ANEXO NO. 2

PUBLICIDAD IMPRESA

Hustracion No. 1
Promocion Actual de Programacion (1994)
(Cartelera Televislon Azteca)

Fuente: Excelsior.
Secc. Especticulos



Nustracigy No.2
Promocién de telenovelas (Teley

isa)

Hustracion No. 3
Promocion g Identidad Corporativy
TELEVISA,

Fuente; Revista Teleguia
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ustracion No. 4
Promoclon de Programacion de 1953

Fuente: Cartelera Canal 5
"Excélsior" Febrero 16 del953 pag. 12 A,




ANEXO NO. 3

Nustracion No. 1 Revista "Saber Ver" del ¢

entro Cultural
Arte Contemporineo, de la Fundacién Cultural Televisa,



ANEXO NO. 4

Hustracion No. 1 Etapa de Produccion.
Ranl Olvera Ferrer en a filmacion de
los promocionales “ Del Canal de las
Estrecllas".

Hustracion No. 2
La produccion los promocionales de television
requicren de nwichos dias de trabajo

y la participacion de creativos y técnicos.



llustracion No. 3 Alcjandro Gonzilez litarritu,
Director Creativo y Operaciones de Televisa
Encargado junto con Raul Olvera Ferrer en cl
disciio de la reciente campaiia promocional de
Televisa.

Fuente: Revista Teleguia



ANEXO No. 5

Iustracién No, 1
profesionales de,
trabajo para I,
promocionales
estrella”,

Un equipo de
dica duras Jomadas de
filmacion de los

"México; un pais con

lNustracion No, 2 E
"Una Estrelly mis
que divulga |5 rique

ugenia Cauduro
del Canal g¢ |
24 cultural dej pais.

presentandg
as Estrellys"




ANEXO NoO, ¢

Ilustracién No, I'La ambientacion, c)
vestuarioy los accesorios sirven para
realzar y darle vida al promocional,

llustracién No. | La modeclo funge como
figura de identificacion de) Canal 2.



lustracion No 3 Eugenia Cauduro
una modclo profesional que no sélo deleita
con su belleza fisica, sino que asombra por
su temple, arrojo y profesionalismo.

Fuente: Revista TV y Novelas
No. 20 1993,



llustracién No, 3
Los promocionales del Canal de las Estrellas:
"UNA ESTRELLA MAS DEL CANAL DE 14S I

STRELLAS"

Fuente: Revista "Eres"
16 de febrero de 1994,



ANEXO NO. 7
LOGOTIPOS Y LEMAS

televisa

SIMIIO1.O CORPORATIVO
TELEVISA

CANAL2 XEWTV CANAL4XIITV
EL CANAL DE LAS ESTRELLAS SIEMPRE PASA ALGO BUENO

CANAL 5 X1IGC CANAL 9 XEQ TV
EN TUS CINCO SENTIDOS DONDE TODOS TENEMOS
MUCIO QUE VER



FEEDVESTON
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SIMBOLO CORPORATIVO
TELEVISION AZTECA

CANAL 7 XHHIMT CANAL 13 XHDF
TU VISION MITELE



ANEXO NO. g

Identidad Visua g Coca Cola,

Respaldada por un gran prestigio

a nivel inlcmacional, gracias a Ia
promocion de ung cficiente
Identidad Corporativa.
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