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INTRODUCCION

Hoy en dia, la democracia en México, aunque incipiente apenas, es ya una
realidad, o por lo menos lo es la democracia expresada en las urnas.

Gracias a varios factores, derivados en su mayoria de un proceso histérico de
poco mas de 30 afios, se puede decir que los diversos partidos politicos que
existen en México compiten en todos y cada uno de los procesos electorales
organizados tanto a nivel federal, estatal o local en condiciones de equidad
relativa; no obstante que aun existan diferencias desproporcionadas de indole
econémico para partidos politicos pequefios o de reciente creacién y la
imposibilidad de que un ciudadano independiente pueda competir libremente en
una eleccioén sin la necesidad de estar afiliado a un partido politico en concreto.

Aun asi, en este escenario de auténtica lucha democratica, la publicidad
politica y el marketing han comenzado a adquirir un gran poder como verdaderas
armas al servicio de la comunicacion electoral de las diferentes organizaciones
partidistas, sin excepcién. Hoy por hoy, no hay un solo partido politico que no haya
utilizado estas herramientas aunque en sus respectivas proporciones.

En el uso cotidiano de las diferentes modalidades de comunicacion politica
persuasiva, la television ocupa tal vez el lugar mas importante por ser el medio de
mayor relevancia de nuestro pais, por lo menos en cobertura, razén por la cual se
ha tornado el favorito de los politicos y los estrategas.

De esta manera, el spot televisivo, el soporte audiovisual publicitario de la
television por excelencia, hereda gran parte del prestigio de esta y se convierte por
ende en una de las principales formas de comunicar mensajes a través este
medio.

Ahora bien, por muchos afios se han producido anuncios de television en
nuestro pais, aunque por muchos menos se han realizado aquellos con fines
politicos. Independientemente de esto, nunca ha quedado claro, o por lo menos
esa es nuestra percepcion, de quién es el verdadero responsable de su creacion,
pues lo mismo se le ha dado crédito al realizador, por lo regular un cineasta, que a
quien se encarga exclusivamente de la formulacién de la idea original, quien



tiende a ser un creativo publicitario. Y por el contrario, son pocos los anuncios en
los que realmente existe una armonia entre ambas cosas: realizacién e idea
creativa, cuando son precisamente estos spots los que tienden a ser recordados
aun afos después de su emision (y tal vez, por lo mismo, sean los de mayor
éxito). Asi pues, podemos encontrar en la senal diaria de las televisoras, desde
anuncios impecablemente realizados pero que no le dicen nada a la audiencia,
hasta anuncios con estupendas ideas pero que a causa de una mala realizacion,
esto es, aquella que no estd comprometida con los fines del mensaje, tampoco
logran comunicar nada o cuando menos no el mensaje que se planted
originalmente. Esto pasa con mucha frecuencia en México y mas aun en la
publicidad politica, sobre todo con la incursion de la publicidad televisiva en
campafias politicas de ambito local en las que los tiempos de entrega
apresurados, producto de campanas relativamente cortas y desorganizadas asi
como los presupuestos apretados han llevado a la idea erronea de que, si es
barato y se cuenta con poco tiempo de entrega, el resultado debe estar por
obligacion mal hecho, o lo que es lo mismo, de una realizacion deficiente o que no
se ajusta como deberia a los fines del mensaje.

Asi pues, debemos comenzar a aceptar que al crear spots televisivos lo
verdaderamente importante es que el mensaje del auspiciante se comunique y
que, por lo tanto, la estructuracion formal de la idea creativa tiene que estar
totalmente enfocada, al igual que ésta, a la comunicacion del mensaje. En el caso
de la publicidad televisiva, el mensaje esta pensado para ser audiovisual, por lo
que su estructuracion formal es la definicién a priori de la apariencia que tendra
finalmente el spot en si, mucho antes de producirse.

En esta nueva forma de concebir la publicidad televisiva (politica incluida), lo
mas importante no es solo la produccién final del spot, ni tampoco la idea creativa
por si sola. Lo relevante es la manera en que a esta (ltima se le da una forma, la
solucion audiovisual que se le piensa dar al spot y que no es solo la produccion
del spot en si. Ahora lo que debe interesar es como traducir la idea de papel a un
lenguaje audiovisual y esta | abor debe ser en todo caso un trabajo previo a la
realizacién final del anuncio, en pocas palabras, un proceso de disefio audiovisual



en el que se estructuren los mensajes audiovisuales con base en elementos
narrativos materializados por medio de elementos formales propios del lenguaje
audiovisual. En este proceso, pueden comenzar a jugar un papel muy importante
los disefiadores y comunicadores visuales con orientacion audiovisual y
multimedia, una profesién pionera instituida por la Escuela Nacional de Artes
Plasticas de la Universidad Nacional Auténoma de México. Estos profesionales
estan capacitados, sin duda, para esta compleja labor de adaptar ideas creativas
(que en algunos casos incluso pueden ellos mismos concebir) al medio
audiovisual. Pero también, y no exclusivamente, tienen la capacidad de llevarlas a
término materializandolas por medio de la realizacion de los anuncios mismos.

Solo que cabe hacer una aclaracién, de ningin modo se pretendera afirmar en
este trabajo que los disefiadores audiovisuales vendran a sustituir a los cineastas,
a quienes podemos ver como el equivalente audiovisual del artista plastico; ya que
la competencia del cineasta, creemos, es distinta que la del disefiador. Pues
mientras que el disefiador audiovisual trabaja para transmitir de manera
audiovisual los mensajes de un tercero, el cineasta trabaja para transmitir ideas
propias, mensajes propios, opiniones propias, etc., mediante la creacién de
productos auténomos y con una razon de existir en si mismos, algo que no tienen
los objetos de disefio audiovisual. No obstante, aun asi, cabe hacer mencién de la
existencia de disefiadores audiovisuales (el caso de Kyle Cooper y la empresa
norteamericana IMAGINARY FORCES) que han comenzado a proponer la aplicacion
del disefio al cine, por lo que empiezan ya a “disefiar’ secuencias completas de
uno que ofro largometraje, mismas que algunas veces no solo disefian sino
también producen.

Por otro lado, no estaria mal que el disefio audiovisual o incluso los
disefiadores audiovisuales, tal cual, sean retomados por los publicistas y demas
comunicadores persuasivos, quienes por mucho tiempo han dejado, si bien no
todos, la entera responsabilidad de la materializaciéon de un anuncio a los
realizadores de las casas productoras.

Al respecto escribe atinadamente Alvaro Gurrea: “si un publicitario, o mejor, un
equipo publicitario, una agencia, deja que sea el realizador quien desarrolle la
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idea, suyo sera solo la mitad del anuncio, y le pagan para que haga el anuncio
completo [...]. Tan es asi que la agencia tiene que supervisar todas las fases de la
produccién, ya que se le suponen conocimientos suficientes hasta para, en ultimo

extremo, discutir la colocacion de la camara”. Gurrea insiste, pues, en que el
equipo creativo de una agencia debe de estar involucrado en todo el proceso de
realizacion de un spof. Ademas de que, como pudimos ver, dentro del mismo,
debe haber gente con los conocimientos necesarios "hasta para discutir la
colocacién de una camara” pero, claro esta, siempre debe existir una habilidad
comunicativa y sobre todo, persuasiva.

La importancia de este trabajo recae precisamente en hacer notar al lector la
importancia del disefio audiovisual en la creacion (y con esto se abarcara desde
su disefio hasta su produccion) de spots televisivos en general, pero haciendo
enfasis en aquellos con fines politicos y electorales. Asi tal vez en un futuro, por
qué no, comencemos a hablar ya de un disefio de la comunicacién audiovisual, o
multimedia, segun sea el caso.

Creemos que de esta manera se estara ayudando a quien en un futuro
consulte este documento a tener una referencia mas para la solucién de
problemas de comunicacion dentro del medio audiovisual. Una propuesta de cémo
aplicar el disefio a este medio; pero haciendo hincapié en la publicidad politica
televisiva.

Ahora bien, antes de empezar con el desarrollo de este trabajo podemos
plantearnos las siguientes preguntas: ;podemos hablar de un disefio audiovisual
que nos ayude a crear spots televisivos?, ;puede esta manera de integrar el
disefio a la produccién de spots, ayudar a que esta Ultima se apegue mas a una
idea creativa 0 a un mensaje del cliente? y de esta manera ;es posible que con lo
anterior se produzcan spots en los que existan una mejor interrelacién entre
produccion, idea creativa y mensaje, aun ante circunstancias de bajo presupuesto
y poco tiempo de realizacion? y ;de que manera puede beneficiar todo esto a la
publicidad politica y a los productos que anuncia?

Asi pues, el objetivo general de este trabajo sera documentar un caso real
del ambito profesional en el que tuvo participacion el autor: el disefio y produccién



de los spots televisivos para la campana publicitaria del Partido Revolucionario
Institucional del Estado de Guerrero del afio 2004 denominada Yo Soy el PRIy asi
confrontarlo con la teoria preexistente para llegar a una comprensidon mas
profunda de este fendmeno en particular, de tal forma que se ayude al lector a
valorar la importancia del disefio audiovisual y con esto del disefiador y
comunicador visual con orientacion audiovisual y multimedia en el disefio y
produccién de spots politicos de television.

Por otro lado los objetivos especificos son:

¢ Ubicar al spot politico televisivo dentro del universo interdisciplinario de la
comunicacion politica persuasiva integrado por la publicidad politica, el
marketing politco y la propaganda. Asi como analizar su
desenvolvimiento dentro del contexto histérico mexicano.

s Entender al spot televisivo como un objeto de disefio dentro del universo
de la comunicacion audiovisual y proponer un proceso metodolégico
adecuado para su disefio y produccion.

= Exponer los planteamientos estratégicos de la campaia publicitaria del
Partido Revolucionario Institucional del Estado de Guerrero en el afio
2004 denominada Yo soy el PRI, para asi comprender eventos que se
derivaron de ésta, como la realizacion y puesta al aire de una serie de
spots televisivos.

e Y por ultimo, describir pormenorizadamente el proceso de disefio y
produccion de los spots televisivos de la campafia Yo soy el PRI.

Este documento esta organizado basicamente en dos partes, la primera esta
compuesta por el capitulo | y Il y en ella se aborda de manera general el fenémeno
de los spots televisivos. La segunda abarca los capitulos Il y IV y en esta se
hablara en particular de la campara publicitaria Yo soy el PRI del Estado de
Guerrero en el afio 2004 y de los spots televisivos que formaron parte de dicha
campafia.

Para ser un poco mas especificos, en el capitulo | se pretendera ubicar al spot
televisivo dentro del ambito de la comunicacién politica persuasiva,
particularmente la publicidad politica y el marketing, y se estudiara un aspecto



estrechamente relacionado con estos, el manejo de la emociones. Asimismo, se
abordara el desenvolvimiento de los anuncios de corte politico en la historia
reciente de nuestro pais.

En el capitulo Il se estudiara al spot televisivo dentro de un entorno propio del
disefio y la produccion audiovisual, por lo que se expondran las caracteristicas del
disefio audiovisual y de la narrativa audiovisual publicitaria, asi como su relacién
con el disefio de la comunicacion visual. Ademas, se definirda una estructura
metodologica a seguir en el disefio de este tipo de objetos y se expondran
panoramicamente los conocimientos y procesos necesarios para realizar un spot
televisivo, por lo que se abarcara desde su conceptualizacion hasta la entrega del
producto terminado al cliente. Al final de este capitulo, se hablara a grandes
rasgos de algunas particularidades de la produccion de cine documental, algo que
sera necesario para entender el proceso que cuadyuvda en la realizacion de los
spots para la campana priista.

En el capitulo lll se hablara de la ya mencionada campafa publicitaria y de
algunos factores sociales y politicos que giraron entorno a ella. De esta manera,
se expondran, entre otras cosas, los planteamientos estratégicos y los objetivos de
la camparia, particularmente aquellos que desembocaron en la realizacion de los
anuncios que son objeto de estudio de este trabajo.

Por ditimo, el capitulo IV es una memoria del trabajo llevado a cabo en
Guerrero durante el afio 2004 para poder realizar la serie de spots de la campaiia
publicitaria priista Yo soy e/ PR/ dentro de cual participd el autor como creativo y
director. Asimismo, al final de este capitulo, se hara una breve evaluaciéon de sus
resultados.

Se aconseja ampliamente al lector la consulta de los cinco anexos con los que
este documento cuenta, mismos que serviran de guia y punto de referencia para
muchos de los temas que se tratan en el desarrollo de este trabajo. El primero de
estos anexos habla de distintos aspectos (sociodemograficos, geograficos,
politicos, electorales, etc...) del Estado de Guerrero en particular. En el segundo
se habla exclusivamente de! Partido Revolucionario Institucional y se hace una
semblanza histérica de este partido en el Estado de Guerrero. En el tercer anexo



se habla de un aspecto importante de la cultura guerrerense, su musica, y se
destaca la importancia de ésta en la identidad y las tradiciones de la gente. En el
cuarto anexo se hace una descripcion de una buena parte de las tecnologias
disponibles hoy en dia para la captura y el registro de imagenes con sonido en
movimiento. Finalmente, en el anexo cinco se pueden encontrar todos los spots de
la camparia priista plasmados graficamente.

Para la realizacién de esta investigacion, ademas del trabajo que implica el
recuerdo de lo previamente vivido, es decir, la complicada labor de hacer
memoria, se recurri6 ademas a la investigacion documental de diversas fuentes
sobre materias tan diversas pero tan compatibles como la produccion audiovisual
y cinematografica, el disefio grafico, la comunicacién grafica y visual, la
metodologia para el disefio, el disefio audiovisual, la publicidad y el marketing,
publicidad politica y propaganda, marketing politico, estrategia politica, historia,
informacion estadistica, psicologia, algunas fuentes hemerograficas y varias
fuentes digitales en linea. Todo esto con la finalidad de cumplir puntualmente con

los objetivos de este trabajo.
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CAPITULO |. PUBLICIDAD POLITICA Y SPOTS
TELEVISIVOS

A.-Sobre la Publicidad Politica.

1. La comunicacién persuasiva: publicidad, propaganda y marketing politico.
a).- La persuasion.

Es pertinente comenzar el desarrollo de esta investigacion con la definicion del
concepto de persuasion. Proceso elemental en disciplinas que buscan la
comunicacion persuasiva como la publicidad y el marketing politicos, mismas en
las que se enmarca la produccion de spots de television de tipo politico, objeto de
estudio de este trabajo.

Uno de los autores que mejor define y explica el concepto, debido a que
retoma los elementos mas sobresalientes del fendmeno es Lourdes Martin
Salgado, quien después de estudiar definiciones de otros autores concluye lo
siguiente: “La persuasion es un proceso por el que un comunicador intenta influir
en las creencias, las actitudes y la conducta de otra persona o grupo de personas
a través de la transmision de un mensaje ante el que el auditorio mantiene su
libertad de eleccion.” '

Como se denota en la definicion de Lourdes Martin, una de las principales
caracteristicas de un mensaje persuasivo es el ser premeditado e intencionado
("un comunicador intenta influir”), es decir, que busca objetivos conscientes,
prefijados y especificos. Quien busca persuadir, hace una recomendacion clara,
se manifieste o no explicitamente en sus mensajes, no obstante, se pretende que
esta recomendacién sea entendida por el publico al que se dirige.

Es adecuado utilizar el término “recomendaciéon” cuando se describe lo que se
hace cuando se busca persuadir, puesto que, ante el mensaje persuasivo el
individuo mantiene su libre eleccién. La persuasion trata de influir en esa eleccion,
pero siempre es el individuo (o en su defecto, el votante) quien tiene la ultima
palabra.



12

La principal intencion de un mensaje persuasivo se manifiesta en la propia
definicién que de persuasién hace Lourdes Martin, esta es “influir en las creencias,
las actitudes y la conducta”.

La conducta es el conjunto de acciones de una persona ante una situacion. Y
ante una situacién electoral, ante una eleccién, la accién que las campafias
politicas persiguen en los ciudadanos es precisamente su voto. La recomendacion
que se da mediante un mensaje persuasivo a un individuo o una audiencia es la
de votar por un partido o candidato o la de no votar por cualquiera de ambos.

Para lograr que un ciudadano cambie su conducta y vote por un partido o
candidato en particular, es necesario que el mensaje persuasivo influya antes en
sus creencias y actitudes.

Una creencia es algo que existe en nuestro entendimiento, de lo que estamos
convencidos y que damos por cierto sin entenderlo o sin que este comprobado.
Segun Rokeach, es una predisposicion hacia algo, mientras que una actitud es
una organizacion de creencias®.

Para James Lemert, "una actitud, es un estado de afecto sentido por un

"3 Dicho objeto

individuo hacia lo que es, para ese individuo, un objeto psicolégico
psicolégico es todo aquello que el sujeto considera como tal: una flor, una casa, un
trabajo, un momento del dia, una idea, un poeta, los politicos, un partido politico,
etcétera...

Puede deducirse de la definicion anterior que una actitud dispone de dos
componentes: el estado de sentimiento o sentir, también llamado componente
afectivo o afecto, y el objeto de ese estado de sentimiento u objeto del afecto.

El componente afectivo cuenta con direccién e intensidad. La direccion se
refiere a si el signo del afecto es favorable (+), neutro (0) o adverso (-). Y la
intensidad mide cuan positivo o negativo es el afecto (mucho o poco).

De acuerdo con Lourdes Martin, las actitudes se desarrollan durante un
periodo de tiempo, son relativamente estables, frecuentemente reforzadas y
dificiles de cambiar. Caracteristicas que se deben tomar en cuenta a la hora de

elaborar una estrategia de persuasion.
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Es en las actitudes precisamente en lo que mas debe influir quien intente

persuadir. Y es que estas ejercen una influencia directora sobre la conducta de las

personas, sin determinarla, sino mas bien logrando una predisposicion a actuar en

un sentido determinado.

Es comun pensar que influir implica cambiar una actitud. Sin embargo, esta es

solo una manera de influirla. Influir, es mas bien lograr cambios del componente

afectivo de la misma o incluso del propio objeto del afecto.

Lemert sefiala dos tipos de cambios en el componente afectivo®:

1.

El cambio de actitud, un cambio de direccién del sentimiento afectivo,
un cambio de signo.

El reforzamiento de la actitud, un cambio en la intensidad del
sentimiento afectivo, sin que haya cambio de signo.

Como una combinacién de estos dos tipos de cambios, Lemert define 5

diferentes maneras de influir en la actitud mediante cambios a su componente

afectivo®:

1.

La conversion.- un cambio de signo sin que haya aumento de
intensidad. Ejemplo: de -2 a2 "0" de 3 a -3.

La superconversién.- hay un cambio de signo y un aumento en la
intensidad. Ejemplo: de -2 a +3.

El cambio ordinario.- hay un cambio de signo pero una disminucién de
la intensidad. Ejemplo: de -2 a +1.

El cambio leve o reforzamiento leve.- es un aumento o disminucion
menor en la intensidad sin que haya cambio de signo. Ejemplo: de +2
a+3ode-1a-2.

La entrega.- es un aumento de intensidad que parte de cero. Ejemplo:
de0a+2.

Pero Lemert también nos habla de dos modos de influencia, mediante

cambios en el objeto de la actitud:

1. La formacién de actitud.- implica en principio tanto el reconocimiento

de un objeto de actitud como el aprendizaje de una respuesta afectiva

hacia el.
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2. El cambio del objeto de la actitud.- es la sustituciéon de un objeto de la
actitud por otro. En su forma mas pura cabe esperar que tanto el
objeto como su correspondiente afecto sean reemplazados por un
objeto completamente nuevo y por su afecto asociado.

De acuerdo a Lemert, la importancia de este ultimo punto, el cambio total de
objeto de la actitud, es que, consecuentemente, puede llevar a cambios en la
forma en que reaccionamos y nos conducimos (o sea en nuestra conducta) sin
que haya ningun cambio en el afecto sentido tanto por el objeto nuevo como por el
antiguo, simplemente se produce un reemplazo de un objeto psicoldgico por otro.

En su libro, Lemert platica sobre como la tendencia a crear eufemismos
representa una muestra de la busqueda del cambio de objeto del afecto en una
forma relativamente clara. Asi, cuenta que en la publicidad encontramos
abundantemente estos eufemismos, por ejemplo: el llamar lanolina a la grasa de
oveja.

El cambio de objeto, segun Lemert, no es otra cosa que el método primario de
producir un cambio de actitud, es una etapa, una estacion en el camino al cambio
de actitud. Ademas de que puede ser un efecto importante de los mensajes
recibidos a través de los medios, sobre todo entre personas normalmente inactivas
y poco sofisticadas. James Lemert subraya que la gran mayoria de la poblacion
puede ser vulnerable a los cambios del objeto de la actitud, pero que aun asi no
hay que subestimar en demasia el hecho de que exista ideologia entre la misma.

James Lemert establece que “dado que los objetos de actitud en la politica y
en otros tipos de comunicacién social son complejos y multidimensionales, no hay
duda de que estan sujetos a cambio”. Sin embargo, nos dice que:

“las técnicas actuales de medicion de actitud son insensibles al
cambio de objeto de la actitud, pues el Unico cambio que permiten
mostrar es un cambio en el afecto, y muchos cambios de objeto tienen
lugar sin que haya un cambio en el afecto expresado. Y mas todavia,
aun cuando el cambio de objeto haya producido un cambio en el
afecto expresado en escalas de actitud, seria registrado como cambio
de actitud por que los elementos de medicién de actitud suponen
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implicitamente que el objeto de que se trata es una constante y que la
Unica variable es el afecto™®.

Por otra parte, las actitudes ademas de componerse de afecto y objeto del
afecto, tienen también una prominencia. La prominencia es la importancia que
tiene una actitud respecto a otras. Una actitud prominente, segin Lemert, “es
aquella de la cual dependen un gran numero de otras actitudes: es una actitud
central en la vida diaria de los individuos”. Y nos remarca que, “las actitudes hacia
uno mismo son mas prominentes que las actitudes hacia cuestiones pl.'iblicas".?

James Lemert, apunta que sera mas sencillo cambiar una actitud prominente
cuando el objetivo del ataque es un objeto de actitud periférico y aislado, que
cuando el ataque esta dirigido contra una actitud dependiente o relacionada a la
actitud prominente. Y que por lo tanto, es probable, que resulte mas facil producir
un cambio reduciendo la vinculacion entre lo que se comunica y la actitud
prominente.

Independientemente de esto, cabe destacar que de acuerdo con Lourdes
Martin, la persuasion no solo es el intento de cambiar actitudes. Como ya vimos,
esta es solo una forma de influirla. El cambio de actitud se presenta solo cuando
existe el cambio de signo en el sentimiento afectivo (de + a-, “0" de-a+)ysele
llama conversion o superconversion si ademas existe un aumento en la intensidad
del afecto. Lourdes Martin escribe que en el caso de la persuasion politica, estos
efectos ni siquiera se buscan, aunque esto no quiere decir que nunca se logren.
Pero que en general, los estrategas o consultores, consideran que las estrategias
que apuntan a la conversién son una pérdida de preciosos recursos.

Por lo que el objetivo central de los persuasores politicos es sencillamente
conseguir los votos suficientes para que su candidato gane. A esto afiade Lourdes
Martin, que “descartando la conversiéon como una “misién imposible”, el persuasor
electoral buscara reforzar a los convencidos [(reforzamiento de actitud)] vy
persuadir a los indecisos [(entrega)].” Sin embargo, también nos dice que quien
comunica no se debe conformar con infiuir en las actitudes, sino que las actitudes
se deben traducir en conducta, es decir, en activacion del voto por un partido o
candidato.
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No solo se puede influir la conducta de una persona, también se puede influir
en la opinion publica. De acuerdo con el Diccionario Electoral del Instituto Nacional
de Estudios Politicos:

“la opinion publica es una actitud compartida por algin grupo o
publico acerca de un asunto [...], generalmente de caracter politico.
Como opinion, refleja [...] lo que a la gente comprendida en ese grupo
0 publico le parece correcto o verdadero aun cuando no lo sea
realmente. Para que se considere como publica una opinién, se
requiere que refleje el juicio mas o menos razonado de la mayoria del
grupo o publico, o el parecer de una minoria dominante contrapuesta
a la mayoria indiferente”.®

Lemert afiade a las actitudes compartidas del publico, la votacién del mismo
en procesos electorales (entre otras formas de participacion) como una forma de
manifestar sus actitudes, y el poder relativo de los actores politicos mismos que
influyen en la opinion. De esta manera, la opinidn publica se integra por las
actitudes y la participacion del publico y el poder de los actores politicos.

De acuerdo con Martinez Silva y Salcedo Aquino, existen varias teorias
respecto a la influencia de los medios masivos de comunicacién en la opinion
publica y en los individuos que la conforman. Sin embargo, en todas estas teorias
se reconoce su importancia como instrumentos de persuasion, aunque en
diferentes perspectivas. Segun con Martinez Silva y Salcedo Aquino:

‘cada vez mas se concibe a los individuos como sujetos
pensantes no susceptibles a todos los mensajes persuasivos de los
medios, pero tampoco impermeables a ellos, aunque parece existir
acuerdo en que el efecto mas importante de la influencia de los
medios es rara vez la persuasion directa; no obstante, se reconoce
que proveen de informacién que afecta la percepcion de la gente y
pueden, finalmente, persuadir.”®

Martinez Silva y Salcedo Aquino explican la importancia de los medios en el
proceso de persuasion al destacar que se sabe que las personas que utilizan a
diario los medios masivos obtienen gratificaciones de esta exposicion lo cual
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origina una relacion estrecha entre ambos y que es por esto que, debido a que
ellos solo perciben la realidad a través de los medios, son los medios quienes dan
forma a sus actitudes, sobre todo aquellas con las que el individuo esta menos
involucrado (actitudes no prominentes).

Los medios, pues, son algo mas que un simple canal, ya que ayudan a
estructurar la imagen de la realidad social y de esta manera formar nuevas
opiniones. Ademas, de que son los medios quienes crean y sostienen la
importancia de un tema y al ser casi omnipresentes, afectan lo que la gente piensa
y lo que percibe como importante. Asi, las personas tienden a incluir o a excluir de
sus propios conocimientos lo que los medios incluyen o excluyen de su propio
contenido. Y tienden a dar la misma importancia que los medios dan a
determinados acontecimientos, problemas y personas. Es asi como gran parte de
la realidad es modificada por los medios.

De acuerdo con James Lemert, los medios masivos de comunicacion influyen
en la opinién publica pudiendo ocasionar tres tipos de cambios generales en la
misma'%:

1. Cambios en el monto, composicion e intensidad de la participacién
(aumenta o disminuye).

2. Cambios en el componente afectivo de la actitud, formacion de actitud
y cambio de objeto de afecto de una actitud.

3. Cambio en el poder relativo de los participantes.

Al respecto, concluye que “hay bases para afirmar que los medios masivos
produciran probablemente cambios en la participaciéon [de quienes votan] y en el
poder.” Pero, respecto a la posible influencia en las actitudes de los individuos o
de todo un publico, ésta depende de que tipo de individuos o de publico sean.

Existen diferentes tipos de publico, a los que va dirigido un mensaje

persuasivo. En general se les conoce como target '

o publico objetivo.
Philippe Maarek expone dos criterios en cuanto a la divisiéon precisa y amplia
en segmentos-target de poblacién':
e Con arreglo a indicadores socioldgicos estandar (sexo, edad,

categoria laboral, estilo de vida, etc...)
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« O mas propios del marketing politico; por afinidades politicas.

Maarek realiza una segmentacion del plblico con base en afinidades politicas,
de la siguiente manera'®:

1. Partidarios firmes con respecto a los candidatos rivales.

2. Votantes vulnerables que se inclinan hacia los candidatos o partidos
rivales (o independientes partidistas).

3. Indecisos, o switchers (Lourdes Martin les llama independientes
puros).

4. Votantes vulnerables que se inclinan hacia el candidato o partido que
se busca posicionar. (independientes partidistas también).

5. Partidarios firmes del candidato o partido que se busca posicionar (o
convencidos).

Respecto a los indecisos, Lourdes Martin pide distinguir entre esa parte del
electorado que realmente intenta tomar una decision y por eso sigue con atencioén
la informacién que recibe durante la campafia y aquellos que simplemente no
tienen interés por las elecciones y probablemente no tienen pensado acudir a las
urnas. Estos ultimos reciben el nombre de “indiferentes”.

Maarek sefiala que, una vez realizada, previa investigacion, esta
segmentacion, se puede proceder de dos formas:

1. Dejar de lado los segmentos que simpatizan con el candidato, ya que
parecen haber tomado partido por éste, y concentrarse en una
campafa dirigida a los votantes indecisos (y buscar su entrega).

2. O dirigirse a los segmentos que simpatizan con el candidato (reforzar),
para asegurarse su fidelidad y también para tratar de que sean
transmisores de opinion hacia targets menos faciles; en este caso, los
votantes vulnerables inclinados hacia su partido o candidato
representan un objetivo especifico.

En relacion al primer caso, Lourdes Martin escribe que si bien el refuerzo de
los convencidos es el objetivo mas facil de conseguir, no por eso debe de
menospreciarse. El propio Maarek previene que ignorar a un segmento de los
electores, puede resultar peligroso porque se corre el riesgo de que se sientan
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abandonados; y puede producir un efecto negativo que anularia la ganancia
potencial de unos pocos nuevos votantes.

Y respecto al segundo caso, Lourdes Martin sostiene que las estrategias de
refuerzo siempre deben ir combinadas con las dirigidas a los indecisos. Por lo que
es preferible que los dos procesos se desarrollen simultaneamente.

Philippe Maarek, recomienda, al igual que Lourdes Martin, disefiar dos tipos
de comunicacion que se complementen:

a. Comunicaciéon de mantenimiento o reforzamiento.- dirigida a :

1. Votantes vulnerables que votarian por el candidato o
partido que se busca posicionar pero que se muestran
inseguros.

2. A los partidarios firmes para darles confianza y mantener
alta su intensidad afectiva hacia su partido o candidato.

b. Comunicaciéon de conquista.- dirigida a:

1. Los electores indecisos o flotantes.

2. Votantes vulnerables que se inclinan hacia el oponente
politico.

Con base en las investigaciones de Lemert, se puede concluir que los medios
de comunicacién pueden influir en las actitudes de los segmentos del electorado
antes mencionados, de distintas maneras.

En los votantes vulnerables inclinados hacia el candidato o partido que busca
influir en ellos, se puede lograr un reforzamiento de la actitud, esto es, un aumento
positivo en la intensidad afectiva. De acuerdo con Lemert, este incremento casi
siempre se traducira en un reforzamiento de la intencidn de votar.

En los partidarios firmes, si bien el aumento en la intensidad afectiva seria leve
o nulo (puesto que ya estan entregados al candidato o partido en cuestion), si se
pueden reforzar lealtades vacilantes sin afectar las ya existentes y, al igual que el
caso anterior, aumentar las posibilidades de voto.

En el caso de los electores indecisos, Lourdes Martin aconseja, primero que
nada, dotar de informacion a aquellos que realmente quieren tomar una decision
(los independientes puros) y de argumentos de activaciéon a quienes no estan
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interesados en la eleccion (los indiferentes). Una vez que los independientes puros
han sido informados, lo cual probablemente generaria una entrega favorable o
adversa, y convencidos de votar los indiferentes, cosa que Lemert recomienda
hacer mediante un transmisor de opinién utilizando la televisién cosa que aun asi
puede llevar mucho tiempo; los primeros pueden presentar un reforzamiento, en
caso de empezar con una actitud favorable, o un cierto tipo de cambio (ordinario o
conversion) si empezd con sentimientos negativos. Lemert sugiere que si se
quiere que los medios aumenten las probabilidades de participacion electoral de
este tipo de personas, se deben intensificar las actitudes sentidas hacia problemas
especificos o bien vigorizar actitudes relacionadas con el voto. En el caso de los
indiferentes, lo que puede suceder es que se muestren interesados en el proceso
electoral, convirtiéndose asi en independientes puros como los del primer caso,
procediendo en ellos lo mismo que para estos.

De acuerdo con Martinez Silva y Salcedo Aquino, en lo que toca a los votantes
vulnerables que se inclinan hacia el oponente, puede ser que se rompan las
barreras perceptuales para permitir la apertura hacia otros puntos de vista y lograr
la aceptacién de actitudes opuestas sin cambiar necesariamente las actitudes con
las cuales se mantiene un hajo grado de compromiso. Algo equiparable con el
cambio de objeto.

Tanto Lourdes Martin, Philippe Maarek y James Lemert, coinciden que es muy
dificil lograr un cambio de actitud de los partidarios firmes de los candidatos o
partidos rivales. No obstante, Lemert sostiene que, en caso de lograrse un cambio
de actitud, este seria un cambio ordinarioc de muy baja intensidad. El cual, muy
probablemente, se convertiria en una indecision y consecuente abstencion. Pese a
esto, no debe descartarse la posibilidad remota de una conversion o
superconversion.

Para poder motivar a alguien a votar por un candidato o partido, es necesario
conocer que hay detras de sus actitudes y su conducta. De ahi que sea relevante
destacar las caracteristicas individuales que influyen en la capacidad de ser
persuadidos. Estas son de acuerdo con Lourdes Martin y otros autores (como
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Maarek, Mario Herreros, Martinez Silva y Salcedo Aquino): la edad, el género y el
nivel intelectual. Si bien ninguno de ellos puede aislarse como definitivo.

Respecto a la edad y el sexo, Lourdes Martin niega que existan conclusiones
definitivas sobre la relacion entre estas categorias demograficas y su
persuasibilidad. La relacién entre la edad y el comportamiento electoral, por
ejemplo, dependen del contexto, del lugar y de otras variables como el nivel
educativo. Sin embargo, Mario Herreros, destaca que “a medida que se avanza en
edad las actitudes politicas se hacen mas consistentes y estables”™®. Y también
explica la existencia de una correlacion positiva entre el aumento de edad y la
estabilidad de opinion, de tal forma que los jévenes serian los agentes impulsores
de los cambios politicos, siendo estos mas persuasibles y las personas de edad
avanzada supondrian un contrapeso, debido a la poca variabilidad de sus
demandas politicas dado lo reforzadas de sus actitudes.

En cuanto al género, cuando éste se considera, es para averiguar las
divergencias en opiniones sobre cuestiones especificas, sobre temas que afectan
mas a uno u otro sexo (el tema del aborto es un ejemplo claro). Y al igual que la
edad, su relacién con la capacidad de persuasion depende mas de otros factores
como el nivel educativo o la edad.

Existen estudios sobre inteligencia y persuasion que menciona Lourdes Martin
en su libro, mismos que concluyen que las personas con un elevado coeficiente
intelectual son menos persuasibles que los demas. Lo mismo ocurre con el nivel
educativo; esto es porque la inteligencia ayuda a encontrar contraargumentos y
también aumenta la seguridad del receptor respecto a sus propias actitudes y
opiniones. La inteligencia se relaciona con varios aspectos de la personalidad,
particularmente con la autoestima, Lourdes Martin opina que aquellos mensajes
que aumentan la autoestima de las personas tienen mas probabilidades de ser
persuasivos y fomentar la participacién electoral.

Existen también mecanismos, entre las personas, que evitan sean
persuadidos. Los mas relevantes segun Lourdes Martin son'®:

1. La atencion.
2. La consistencia.



22

3. La exposicion o interpretacion selectiva.

La atencién es de vital importancia para la persuasién, ya que para que un

mensaje persuasivo logre su cometido es importante que sea antes captado y

retenido por el individuo. De ahi que la falta de atencién se torne una barrera que

evita la persuasion del mismo. Lourdes Martin afirma que la atencion es selectiva

y destaca que los factores que nos llevan a prestar atenciéon a determinados

estimulos en vez de a otros son de dos tipos'®:

. Externos.- los atributos del mensaje, también conocidos como factores

naturales de la atencién, los mas caracteristicos son:

1. La intensidad.- la atencion se logra mediante sonidos fuertes,

colores luminosos e imagenes vividas.

2. La prominencia.- consiste en la singularidad, el tamaro, la

variedad y el contraste del mensaje respecto a otros.

3. La novedad.- lo nuevo y lo raro captan mas atencion, en el

caso de la politica, captan la atencién de la prensa.

4. La repeticion y persistencia.- el nimero de veces que se

transmita el mensaje.

Il. Internos.- los que pone el individuo receptor, principalmente los

siguientes:

1.

Lo inmediatamente vital.- son las necesidades basicas que
con frecuencia determinan a que se presta mas atencién.

Los intereses y objetivos del individuo receptor.

Los estados emocionales del receptor.

La sugestion social.- la influencia de los demas, del grupo
social al que se pertenece, el deseo de ser aceptado o de no
parecer ignorante hacia los demas.

Dado que los mensajes politicos deben competir con otros mensajes dirigidos

a los ciudadanos a través de los mismos medios (el caso de los comerciales en la

television), Loudes Martin explica que los candidatos asumen que los votantes no

prestan atencion a los temas de fondo (por parecer aburridos) e intentan utilizar

argumentos emocionales, entretener y ofrecer imagenes nuevas y sorprendentes
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con tal de captar la atencién del individuo. Esto se debe a que una campafia tiene
el dificil objetivo de captar la atenciéon de quienes menos siguen la politica,
regularmente los indecisos.

Otra de las posibles barreras contra la persuasién es la consistencia. Esta se
fundamenta en el deseo o impulso humano de ser consistentes como un
motivador central de las actitudes y conducta. Ser consistente, es la idea que el
ser humano tiene de percibirse coherente. De esta manera cuando el individuo
recibe informacién nueva que es contradictoria o incoherente con sus actitudes
previas, esto le provoca tension y confusién, lo que le lleva a actuar para resolver
esta situacion. Varias teorias explican el fenémeno, tal vez la mas renombrada sea
la teoria de la disonancia cognitiva de Festinger'’. Finalmente, nos explica
Lourdes Martin, el afan del ser humano por la consistencia se deriva en el tercer
obstaculo de la persuasion: la exposicion e interpretacién selectivas.

La exposicion selectiva es la tendencia de las personas a buscar informacion
que refuerce sus actitudes y a evitar la informacion opuesta o disonante. Cuando
esto es dificil de lograr, puesto que es casi imposible evitar que a través de los
medios de comunicacién o de otras personas nos llegue informacién contraria a
nuestras propias actitudes, se presenta la interpretacién selectiva. Esta consiste
en la inclinacién del individuo a recibir informacién contradictoria con sus actitudes
previas pero interpretada de tal manera que confirme lo que ya pensaba. De esta
forma, el individuo escucha los mensajes discordantes, pero también los
desacredita y por consiguiente les resta credibilidad, también puede ser que los
tergiverse o simplemente los ignore. Esta es una de las principales razones por las
que es dificil que alguien que ya ha tomado su decision, o sea, que tiene actitudes
de alta intensidad afectiva (negativa o positiva) hacia el objeto de su eleccion, sea
persuadido.

Una vez que ha sido explicado el concepto de persuasion y todo lo que ella
implica, es importante exponer en que consiste un proceso de comunicacién
persuasiva mismo que nos abrird el camino para posteriormente entender la
funcion del marketing y la publicidad politicos.
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b).- La comunicacion politica persuasiva.

De acuerdo con el Manual de camparia de Martinez Silva y Salcedo Aquino, la
comunicaciéon persuasiva es ‘el proceso mediante el cual se transmiten
informacion, ideas, actitudes o emociones por medio de signos enviados a través
de un canal de comunicacion, con la intencién de persuadir’'®.

Las campafias politicas, y los mismos procesos electorales, son ejemplos de
interaccion humana persuasiva, que hacen uso de herramientas de comunicacion
persuasiva como la propaganda, la publicidad y el marketing politico. Asi, la
propaganda, la publicidad y el marketing politicos son ejemplos de comunicacién
politica persuasiva.

La comunicacién persuasiva tiene los mismos elementos que otros tipos de
comunicacion'®:

1. Emisor.- Es la fuente que emite un mensaje conforme a determinado
codigo. En el caso de la comunicacion politica persuasiva, puede ser
un candidato, un partido u otros tipos de organizaciones y grupos..

2. Mensaje.- viaja haciendo uso de un canal para llegar a un receptor que
requiere decodificarlo, esto quiere decir, que el receptor transforme la
secuencia de sefiales en un mensaje significativo para él mismo de
modo que se establezca la comunicacion. Por lo tanto, para que el
receptor capte el mensaje, el emisor debe de usar un cédigo conocido
por el receptor.

3. Receptor.- puede ser un individuo, un grupo, o una masa llamada
publico que, como hemos visto, cuando comparte actitudes se le
conoce como opinién publica.

4. Canales.- son los organos de los sentidos que se usan para emitir o
recibir un mensaje.

5. Contexto.- es lo que determina el significado de los signos: los
mensajes anteriores o posteriores a él, el espacio, el tiempo y las
circunstancias socioculturales en las que se produce.
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6. Retroalimentacion.- es la repuesta del receptor, la informacion que se
transmite del receptor al emisor y que sefiala cdmo se recibid el
mensaje. En politica, esta se da a través de encuestas que miden la
opinién publica pero también al momento del ejercicio del voto.

En el apartado anterior ya se hablé de los distintos factores que intervienen en
la persuasion de un individuo receptor de comunicacion persuasiva, ahora bien, es
importante abordar también los factores que intervienen en el mensaje y en el
emisor.

De acuerdo con Martinez Silva y Salcedo Aquino, un mensaje es aquello
mediante lo cual un emisor da forma semantica a sus ideas por medio de la
seleccion y ordenamiento de simbolos para expresar sus propositos de
comunicacion al receptor. En el caso de la comunicacion persuasiva, el propdsito
es persuadir.

Martinez Silva y Salcedo Aquino recomiendan, para que sea exitoso, que un
mensaje persuasivo cuente con las siguientes caracteristicas:*

1. Destinatario concreto.- un mensaje debe dirigirse a un solo publico (el
que tenga mayor importancia), en su propio lenguaje y con el tono
adecuado.

2.Satisfacer necesidades.- debe de satisfacer necesidades de
personalidad como: seguridad, estabilidad, pertenencia, comprension,
libertad, amor, liberacion de la ansiedad, etc.

3.Triple llamado.- El mensaje debe de hacer un ftriple llamado, este
principio establece que un conjunto de simbolos es plenamente eficaz
si apela simultaneamente a los tres elementos de la personalidad
individual: al yo, con hechos y aspectos racionales; al ello, con placer y
sentido de fortaleza; y al superyd, con valores legales, morales y
humanos.

4.Sencillez y brevedad.- el mensaje debe preferir la calidad a la cantidad
y comprender una sola idea en una oracién tan corta como sea posible.
Dado que el receptor tiende a recordar tan solo una cosa del mensaje,
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un solo argumento o concepto sobresaliente, el mensaje debe ser
conciso, claro y sencillo.

5.Familiaridad.- el significado del mensaje atribuido por el emisor debe
ser el mismo o similar al que le pueda atribuir el receptor. El mensaje
debe de adaptarse a las caracteristicas locales y culturales del receptor
a efecto de asegurar su comprension; debe ser compatible con las
formas en que se comunica la gente; debe de emplear signos que
hagan referencia a experiencias comunes de la fuente y del receptor,
de tal forma que se logre transmitir un significado. El mensaje debe
permitir a su receptor descontextualizarlo del medio vy
recontextualizario en su realidad cotidiana. Respecto a esto cabe citar
una frase de Goebbels que decia: “lo que la masa califica de verdad es
lo que le es mas familiar"?’'

6. Uso de claves.- se deben utilizar simbolos y palabras clave para que el
receptor sienta que el mensaje es aceptable y vale la pena.

7.Veracidad.- El mensaje no debe contener afirmaciones que puedan ser
desmentidas por los hechos. Debe de ser légico, ni contradictorio ni
inconsistente. Esto ayuda a persuadir a las personas con mayor nivel
intelectual.

8. Emotividad.- un mensaje persuasivo requiere de un ambiente emotivo
que refuerce el contenido racional del mensaje. Los atractivos
emocionales son mas efectivos para persuadir a las personas de nivel
intelectual mas bajo.

9. Similitud.- en sus diferentes versiones, un mensaje debe tener similitud
y continuidad visuales, verbales, auditivas o de actitudes para hacerlo
reconocible y reiterativo. Esta se puede lograr por diversos medios: la
tipografia y el formato, uso de palabras y frases, musica y estribillos,
voz, imagenes, actitud hacia la gente, etc.

10.Recordabilidad.- el mensaje debe de ser recordado mediante la
combinacién de drama, emocion, claridad y ritmo, de modo que las

palabras fluyan naturalmente, se pronuncien, escuchen y recuerden.
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11.Riqueza y variedad.- un mensaje persuasivo debe de utilizar todos los
recursos disponibles y adecuados para reforzar su impacto. Cémo se
comunica es tan importante que el qué se comunica.

12.Semilla.- es la utilizacion de elementos y motivaciones comunes e
identificables en lo externo por todos los receptores para penetrar
profundamente y generar, en cada destinatario, nuevos argumentos a
favor de una comunicacién.

Ademas, deben de tomarse en cuenta, a la hora de su transmisién, los
siguientes factores?*:

1. El tiempo.- es importante determinar el periodo de tiempo que ha de
transcurrir entre la transmisién del primero y el Ultimo mensaje para
lograr el efecto esperado. Después de un tiempo de ser transmitido,
hay que considerar que el receptor tiende a disociar el mensaje de la
fuente que lo emitio.

2. El medio.- los mensajes deben de ajustarse a las caracteristicas del
medio utilizado para su mayor eficacia.

3. La competencia.- se debe considerar el ambiente comunicacional y la
posible competencia y contradiccion con otros mensajes. El objetivo
del mensaje, ademas de persuadir, debe ser disuadir a los emisores de
la competencia.

4. La repeticion.- ésta ayuda a la penetracion de un mensaje complejo,
sin embargo, en un mensaje sencillo sucede al revés. Si la fuente es
repudiada por el receptor, pero el mensaje es compatible con sus
opiniones y creencias, procede la repeticion. No debe de abusarse de
este recurso, ya que puede revertir los efectos buscados por el emisor,
a causa del tedio que se causa en el receptor.

5. El orden de presentaciéon de los discursos.- el orden en gue se
presenta un mensaje afecta su receptividad. El primero y ultimo
discursos tienen mas probabilidades de ser retenidos en la memoria de
la audiencia que aquellos gue ocupan una posicion intermedia.
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Visto ya lo relacionado con el mensaje persuasivo, podemos continuar con las
caracteristicas propias del emisor. Al respecto, Martinez Silva y Salcedo Aquino
destacan dos de sus cualidades:

1.- Credibilidad.
2.- Capacidad de persuasion.

La credibilidad del emisor es una guia que tiene la gente para la aceptacion o
rechazo de un mensaje, es por eso que es un elemento muy importante para el
proceso de persuasion. De ahi que los mensajes provenientes de una fuente poco
confiable tiendan a ser recibidos con escepticismo o bien rechazados por el
receptor.

El manual de campafia menciona la existencia de varios factores que
sustentan la credibilidad de un emisor de mensajes politicos persuasivos, ya sea
un candidato, o los representantes de un partido, estos son:

« Sus intenciones mostradas.

e Su capacidad o conocimiento.

e Su caracter.

* La honestidad.

e La habilidad de permanecer sereno aun en situaciones dificiles.

» La sociabilidad y extraversion en las transacciones de comunicacion.
» La asociacion con personas de reconocimiento y prestigio.

Sin embargo, también se menciona que hay personas que se dejan llevar por
“atributos periféricos” como: el fisico, la edad o el sexo.

Otra forma de incrementar la credibilidad de un mensaje, de acuerdo con
Martinez Silva y Salcedo Aquino, es promoviendo la identificacion del receptor con
el emisor. Esto puede lograrse, utilizando a celebridades, expertos o al “hombre
comun” para dar un testimonio o un aval del candidato o partido que emite el
mensaje, de esta forma se logra provocar una emulacién de actitudes y
comportamiento. Esto Ultimo también lo sostienen Anthony Pratkanis y Elliot
Aronson que enuncian que: “para tener éxito, el comunicador debe tener un
aspecto no sesgado y fiable."”® Pratkanis y Aronson, destacan asi el por qué del

éxito de los anuncios televisivos donde gente “aparentemente captada in fraganti”
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pretende convencer a la audiencia hablando bien de algo (o de alguien) en
particular. Segun ellos, puesto que la opinion del protagonista del mensaje fue
dada de manera espontanea, la audiencia se asegura de que esa persona no
intenta influir en ella.

En cuanto a la capacidad de persuasion de un emisor, ésta depende de
factores que facilitan la comunicacién con base en la cual se desarrollan valores,
actitudes y comportamientos comunes con el receptor del mensaje. De acuerdo
con Martinez Silva y Salcede Aquino, son tres factores en los que depende la
capacidad de persuasion de un emisor?*:

1. La atraccidn.- que puede ser social, fisica y ocupacional.

2. La similitud con el receptor.- de edad, educacion, identidad cultural,
posicién socioeconémica.

3. El poder respecto al receptor.- es la base de la influencia y radica en
la capacidad del emisor para satisfacer las necesidades fisicas,
psicoldgicas y sociales del receptor.

Ya explicado a grandes rasgos el proceso de comunicacidén persuasiva,
entremos de lleno a explicar los contrastes entre las diferentes formas de
comunicacion politica persuasiva.

c).- Diferencias entre publicidad politica y propaganda.

Existen varias discusiones respecto a como se le debe denominar al tipo de
comunicacion persuasiva utilizada con fines politicos y electorales.

Por muchos afios, a toda comunicacién que tenia un fin politico se le
denominé propaganda. Actualmente, es comun el debate respecto a la vigencia
del término, por lo que se tiende a su sustitucion por el de publicidad politica. Sin
embargo, hoy en dia, sobre todo en México, existen todavia quienes se resisten a
denominar publicidad a cualquiera de las formas de comunicacion politica
persuasiva (sobre todo entre periodistas y uno que otro lider de opinién); no
obstante éstas, conforme transcurre el tiempo, vayan pareciéndose mas a
aquellas cominmente encontradas en el ambito comercial (como la publicidad).
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En la actualidad, en algunos paises latinoamericanos como Brasil y una gran
parte de Sudameérica, los términos publicidad y propaganda son utilizados como
sinébnimos. Asi, es posible encontrar denominaciones como: “propaganda
comercial” (una contradiccion) o “propaganda politica” (que para el caso seria un
pleonasmo). Sin embargo, el uso de términos como propaganda comercial, asi
como el de publicidad politica, es igualmente valido, como se explicara mas
adelante.

En 1975, Francisco lzquierdo escribié un libro titulado Publicidad Politica, en
él, hace una diferencia entre ambos términos: propaganda y publicidad, y justifica
el por qué él denomina “publicidad politica” a las estrategias persuasivas que
proponia entonces.

Segun lzquierdo Navarro, la propaganda es “el conjunto de reglas y técnicas
empleadas para propagar ideas”, mientras que la publicidad “es el conjunto de
reglas y técnicas empleadas para propagar productos o servicios’?®. No obstante,
Izquierdo Navarro recalca que los politicos no deben verse como simples hombres
sino como una imagen, una imagen que debe venderse como un producto. Con
base en esto, la publicidad politica vende al politico, no sus ideas.

De esta forma, de acuerdo con lzquierdo Navarro, la publicidad politica se
encarga del lanzamiento y mantenimiento de las imagenes de los hombres
dedicados a la politica (los politicos), mas no de las ideas que sustentan, y
acentua que: “en efectos técnicos, las ideas politicas tienen muy poca importancia,
a no ser como ‘contenido del producto’ "%,

lzquierdo Navarro sostiene también que “un partido politico no es una
maquina, es una reunién de hombres”. Por lo tanto, puede deducirse entonces
que, desde el punto de vista de la publicidad politica, un partido politico es una
gran imagen conformada por todas las imagenes de los hombres que lo integran.
De ahi que si en su mayoria estas imagenes son positivas, la imagen del partido lo
sea igualmente, o viceversa. Al respecto, lzquierdo Navarro comenta que “es el
hombre quien promueve al partido, [puesto que] la masa acaba enamorandose del
hombre, al cual admira, en lugar de enamorarse de su programa que no
comprende”.?’ E incluso comenta que es posible que un hombre bien lanzado
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publicitariamente no necesite de un partido, porque él es su propio partido. Sin
embargo, reconoce que al partido hay que verlo como un equipo que, como tal, a
final de cuentas es necesario para el candidato.

En México, esta ultima afirmaciéon adquiere una especial importancia debido a
que es legalmente imposible que un candidato participe individualmente sin un
partido que lo respalde. Por lo que es importante considerar también vender la
imagen del partido ademas de la del candidato.

Por otro lado, hay autores como Mario Herreros Arconada que no estan de
acuerdo con denominar publicidad politica a cualquiera de las herramientas de
comunicacion politica y electoral. Para él, publicidad y propaganda comparten
algunas caracteristicas pero en el fondo son diferentes (ver cuadro 1).

No hay duda que la propaganda y la publicidad son cosas disimiles, tanto en
sus fines como en sus formas. Sin embargo, esto no impide que la comunicacién
politica actual empiece poco a poco (salvo por el hecho que sus fines siguen
siendo politicos al igual que la propaganda) a adoptar las formas publicitarias. Aun
reconociendo esta realidad, Mario Herreros, se resiste a llamar “publicidad politica”
a este tipo de propaganda, y por el contrario, propone llamarla “propaganda en
formas publicitarias” y define sus caracteristicas (ver cuadro 2).
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Publicidad

Propaganda

Forma de  comunicacion
persuasiva.

Persigue influir en la conducta
comercial del receptor.
Difunde sus mensajes
utilizando los medios de
comunicacion masiva y otros
que le son propios.

Paga el tiempo o el espacio de
los medios que emplea.

El emisor se identifica en cada
mensaje.

La estructura del mensaje es
reconocida como publicitaria
por el receptor.

Las consecuencias de la
accion son  generalmente
irrelevantes para el receptor
ya que se circunscriben a su
area econdmica.

En todas sus manifestaciones
adopta formas especificas.

Forma de comunicacién
persuasiva.

Persigue influir sobre |la
conducta politica del
receptor.

Difunde sus mensajes
utilizando los medios de
comunicacién masiva, los
publicitarios y otros que le
sSOn propios.

No siempre paga el tiempo
y el espacio de los medios

que emplea.

El emisor no siempre se
identifica con cada
mensaje.

La estructura de los
mensajes puede tomar
cualquier forma de
comunicacion.

Las consecuencias afectan
las actitudes fundamentales
del individuo y repercuten
en la estructura politico-
social.

De hecho puede adoptar
todo tipo de formas de
comunicacion.

Cuadro 1. Caracteristicas de la publicidad y la propaganda.®®
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Propaganda en formas publicitarias

Se difunde por cualquiera de los medios de comunicacion colectiva.

Su contenido incita a la adopcion de actitudes favorables a una doctrina
politica, a un partido, un candidato, o a todo o parte de un programa
electoral.

El tiempo o el espacio utilizado en el medio es pagado al propietario o
concesionario del mismo.

La identificacion del emisor, por cuenta de quien se difunde, es clara y
explicita.

La estructura formal del mensaje se diferencia claramente de los
contenidos genuinos del medio, si este no es exclusivamente de
propaganda.

El contenido puede incluir aspectos denigratorios hacia el adversario
politico.

Cuadro 2. Caracteristicas de la propaganda en formas publicitarias.29




Si analizamos detenidamente las caracteristicas de la “propaganda en formas
publicitarias” que propone Herreros, podemos deducir que ésta no es mas que una
forma de publicidad, puesto que comparte la mayor parte de sus caracteristicas.
Pero aun asi, no es necesario entrar al debate de los términos, pues en la
actualidad son varios los especialistas que denominan publicidad politica a lo que
de otra forma (segln Herreros) seria una propaganda de tipo publicitario. Es mas,
son muchos los autores, como por ejemplo, Maarek, Lourdes Martin e Izquierdo
Navarro, entre otros, quienes se oponen al uso del término propaganda por
considerarlo peyorativo. Y es que a la propaganda se le compara con la
manipulacion y el lavado de cerebros a raiz del uso y abuso que se hizo de la
misma en regimenes fascistas como el de Hitler y Mussolini, y en tiempos
posteriores durante la Guerra Fria.

Incluso el propio Mario Herreros acepta que, no obstante “la separacion
significativa entre la publicidad y la propaganda, debe centrarse fundamentalimente
en lo distinto de sus objetos [...] hay que rendirse a la evidencia de que el término
propaganda parece condenado a desaparecer”.*

En este trabajo se denominard “publicidad politica” a los mensajes de
comunicacion persuasiva con fines politicos y electorales. Sin embargo, se
sostiene que si bien el término “propaganda” tiende a desaparecer, eso no guiere
decir que la propaganda desaparecera, por el contrario, la propaganda sigue
estando mas presente que nunca en nuestras vidas, aunque la mayor parte de los
mensajes persuasivos de las campanas politicas, hayan adquirido las formas
publicitarias.

Hoy en dia, las grandes potencias mundiales e incluso las grandes
corporaciones comerciales hacen uso de la propaganda para difundir su ideologia
sin necesidad de recurrir necesariamente a la publicidad. Hollywood por ejemplo, y
uno que otro medio de comunicacion extranjero (principalmente estadounidense),
pueden entenderse como propaganda de su estilo de vida y su ideologia
imperialista sin recurrir necesariamente a las formas publicitarias, en estos casos
la propaganda esta implicita en sus contenidos. De ahi que incluso corporaciones
comerciales también hagan propaganda, una especie de propaganda comercial o



35

corporativa. (de ahi que digamos que este término sea valido también) en donde
ya no se nos pretende vender algin producto, sino con la que se nos trata de
inculcar una ideologia y una visién del mundo que coincida con sus intereses y los
de sus paises. Ya no se nos ofrece una marca en especifico sino la necesidad de
comprar solo lo que tenga marcas en detrimento de aquello que carece de las
mismas; por ejemplo, ya no se nos venden prendas de vestir, sino la “identidad”
que sus marcas nos brindan.

Es el mismo caso de las televisoras mexicanas como Televisa y TV Azteca,
qgue ya no solo se promocionan mediante formas publicitarias, sino que también
tratan de conseguir el afecto de la poblacion mediante acciones filantrépicas como
el Teleton, Fundacion Televisa, Fundacion Azteca, los Goles por la Educacion, y
demas parafernalias, que no son mas que actos de propaganda en los que no
solamente se pretende publicitar la imagen de una empresa, sino en los que, sin
que la gente se de cuenta (o por lo menos eso es lo probablemente ellos crean),
se le inculca un afecto y un respeto hacia sus empresas para que asi se muestre
mas receptiva ante sus acciones y también sus promociones, esas si publicitarias.
Asi también, en los contenidos de estos medios electronicos nacionales,
principalmente en sus noticieros y mesas de andlisis, podemos encontrar a
‘lideres de opinion” que propagan sus ideas y opiniones o las de su grupo de
poder acerca de los problemas del pais, con lo cual, indirectamente, imponen a la
audiencia una forma de pensar al decidir lo que debe de saberse o no y el como
debe de saberse. Sin duda este es un tema interesante que bien valdria la pena
fuera abordado por otra investigacion.

Ahora bien, el hecho de que consideremos a los mensajes politicos
persuasivos como publicidad politica, dejando de lado el término propaganda, no
quiere decir que todo el proceso involucrado en la comunicacion politica
persuasiva sea exclusivamente publicidad. Como veremos de aqui en adelante, la

publicidad es solo parte de un proceso: el marketing politico.
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d).- El marketing politico.”'

Antes que nada cabe aclarar que para Philippe Maarek, ambos conceptos,
marketing politico y comunicacion politica persuasiva, estan indisolublemente
unidos y por lo tanto pueden utilizarse indistintamente.

De acuerdo con Mario Herreros, el marketing politico en general, debe
entenderse como el conjunto de técnicas empleadas para influir en las actitudes y
en las conductas ciudadanas en favor de ideas, programas y actuaciones de
organismos o personas determinadas que detentan el poder, intentan mantenerlo
y consolidarlo, o aspiran a conseguirlo. El marketing electoral se refiere con
exclusividad al planteamiento, realizacién y difusién de unos determinados
mensajes, con ocasion de la puesta en marcha de procesos electorales, para
designar el gobierno de una determinada comunidad politica.

Tanto en el marketing comercial como en el politico, destaca Lourdes Martin,
“existen organizaciones (las empresas/los partidos politicos) compitiendo entre si
por el apoyo de un publico objetivo (los consumidores/el electorado) al que
presentan sus alternativas (productos/candidatos y programas).“” En ambos
casos, “con el fin de captar para si una parte significativa del mercado/voto, deben
formular una ventaja comparativa respecto a su competencia/sus adversarios.”*
Ademas de que ambos utilizan estudios de opinion (estudios de
mercado/encuestas) como herramientas descriptivas de su "mercado” y a la
publicidad (comercial o politica) como el medio para transmitir su mensaje
persuasivo.

De acuerdo con Philippe Maarek: “el marketing politico adopta muchas veces
los métodos del marketing comercial, pero posee métodos especificos en su
campo y su propio ambito de actividades”. (Ver cuadro 3).

Maarek sostiene que la comunicacion politica moderna, hace cada vez menos
uso de la publicidad politica y de los instrumentos de esta (como spots
publicitarios, carteles, etc...) sin llevar antes a cabo una verdadera operacién de
marketing politico.
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En el sector comercial: En el ambito de la comunicacion
politica:

El marketing.- constituye, un metodo|El marketing politico.- es el metodo
global y sistematico de redefinicion, de|global de la comunicacién politica. [Su
apoyo y de promocion de un producto |finalidad principal es obtener los votos

con el fin de aumentar su venta. suficientes para el triunfo de un
La publicidad.- Es uno de sus|candidato en particular, entre otros.].
instrumentos  unidireccionales de La publicidad politica.- constituye
comunicacion. una de sus formas de informacion
Los estudios de mercado.- son sus [y de persuasion] unidireccional
herramientas de investigacion. mediante pago.

Los sondeos de opinién
(encuestas, entrevistas, focus
groups).- constituyen sus
instrumentos de investigacion vy
feedback. [Si bien, su instrumento
principal de feedback es la eleccion
mismal.

Cuadro 3. El marketing comercial y politico. **
2. La campana de publicidad politica.
a).- La publicidad dentro del proceso de marketing.

De acuerdo con la clasificacion de E.J. McCarthy, todo proceso de marketing
gue busque mejorar el concepto de su producto (candidato o partido) y desee
conseguir intercambios (ventas o votos) debe de considerar cuatro actividades
elementales:

1. Producto
2. Precio

3. Plaza®

4. Promocion.

A esta popular clasificacion se le conoce como las cuatro p, o mezcla de
marketing (marketing mix)®.

En esta tipificacion, el elemento producto se refiere a la forma en que éste se

disefa, se clasifica, se posiciona, se empaca y recibe una marca. El precio indica
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qué y cuanto paga por un producto el cliente. La plaza o distribucién designa la
forma en que el producto se pone a disposicion del consumidor: donde se
distribuye, cdbmo se compra y como se vende. Y por ultimo, la promocion es la que
abarca todas las comunicaciones que se dan entre vendedor y comprador. Las
herramientas de promocién son varias: la venta personal, la publicidad, el
marketing directo, las relaciones publicas, materiales secundarios y promocion de
ventas.

En el marketing politico es necesario hacer algunas adaptaciones al modelo
de las cuatro p. Asi pues, el candidato o el partido politico fungen como el
producto, o bien, dependiendo el fin que se busque, este ultimo puede igual
funcionar como la marca. De igual forma también, de acuerdo con lzquierdo
Navarro, la presencia fisica de un candidato se convierte en su envase y sus ideas
en su contenido. La aproximacion del candidato o partido al votante se transforma
en la distribucién, que en este caso se logra ya sea mediante acciones directas
sobre el publico objetivo, como es el caso de los mitines, reuniones,
manifestaciones, charlas y conferencias; o bien, sobre grupos de influencia y
lideres de opinién”. En esta analogia, el precio carece de sentido, dado que un
proceso electoral se trata de algo no lucrativo, pues en este los productos no se
obtienen a cambio de dinero. Y por udltimo la promocion, que en este caso seria la
comunicacion entre el partido, el candidato o alguna otra organizacion y el votante.
Como ya hemos visto, la publicidad politica es la herramienta de comunicacion
politica mas representativa; sin embargo, existen otras como el contacto directo y
las relaciones publicas.

Como puede apreciarse, la publicidad y la publicidad politica son tan solo
herramientas de un aspecto del proceso de marketing. la promocion.
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b).- ElI plan de marketing y el plan publicitario como rectores de la

publicidad.

En el ambito comercial, lo que rige todo el proceso de marketing de una

empresa es el plan de marketing. De acuerdo con Arens, en este se integran todos

los hechos actuales y pertinentes sobre la empresa en cuestion, sobre sus

mercados, sus productos y competidores. Establece metas y objetivos especificos,

y describe las estrategias exactas con que los alcanzara. Alinea las fuerzas en el

campo de batalla, y al hacerlo, establece la funcion de la publicidad en la mezcla

de marketing y da orientacién a la creatividad publicitaria.*®

Un plan de marketing comprende cuatro grandes secciones®*:

1. Analisis de la situacion.- en el que se establecen las condiciones

actuales de la empresa.

. Objetivos de marketing.- estos constituyen una deduccién légica

proveniente del analisis de la situacion de la empresa, ellos deben
relacionarse con las necesidades del mercado y fijar metas especificas,

cuantitativas y realistas.

. Estrategias de marketing.- describen como planea la compaiia,

cumplir con sus objetivos mercadolégicos.

. Tacticas (programas de accidn).- determinan las acciones a corto

plazo que se tomaran, tanto en el interior de la empresa como en el
exterior, y cuando se hara. Las campanas publicitarias se llevan a cabo
en el mundo de las tacticas.

La parte mas decisiva de un plan de marketing es la relacionada con la

definicién de las estrategias. Los pasos a seguir para definir una estrategia de

marketing son los siguientes:

1.

Seleccionar el mercado meta (target).- mediante métodos de
segmentacion e investigacion de mercados.

Escoger la forma de posicionamiento del producto.- aqui se define
como posicionar el producto, entendiendo por posicionamiento: “lo que el

producto hace y para quién es”.*°
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3. Determinar la mezcla de marketing (las cuatro p).- se escoge una
mezcla rentable para cada mercado meta al que se dirija la compafia.
Aqui se escoge también la forma de promocién, que puede ser mediante
publicidad.

Ya establecido el plan de marketing, y una vez decidido hacer uso de la
publicidad como herramienta de comunicacion, es necesario establecer un plan
publicitario.

El plan publicitario, es lo que rige a cualquier campana publicitaria, se prepara
de una forma similar al plan de marketing, y forma parte integral de este ultimo.
Abarca los siguientes puntos™':

1. Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas).- en el que se reformula de forma breve toda la informacion
proveniente del analisis de situacion del plan de marketing,
organizandose esta en cuatro categorias; dos internas y dos externas:
¢ |nternas: Fuerzas y Debilidades.

e Externas: Oportunidades y Amenazas.
2. Objetivos Publicitarios.- se formulan de modo que la audiencia meta (o

target publicitario®?) avance por la “piramide de la publicidad™*®

(véase
llustracion 1). Esta describe el efecto progresivo de la publicidad en las
audiencias masivas, mismo que se manifiesta mediante las siguientes
etapas (entiéndase que quienes se ven afectados por el efecto de la
base de la piramide son mas que quienes se ubican en el tope):

a. Reconocimiento.- es el primer objetivo de la publicidad,
consiste en familiarizar a la audiencia con la compaiia,
producto, servicio o marca.

b. Comprensién.- consiste en dar informacion suficiente sobre el
producto.

c. Conviccion.- se persuade a cierto nimero de personas para
que acepten el valor del producto. Esto regularmente lleva al
deseo.

d. Deseo.- es el convencimiento que lleva a la accién
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e. Accion.- se da al momento de que se visita una tienda o se
compra el producto.

T T T R S e e .

llustracién 1. Piramide de la publicidad.
3. Estrategia publicitaria o creativa.- se basa en el uso de la “‘mezcla
creativa” por parte del publicista, esta mezcla esta compuesta por:

a. La audiencia meta o publico meta (target publicitario).-
abarca los grupos de personas a los que se dirigird la
publicidad.

b. El concepto del producto.- designa el conjunto de valores
relacionados con el producto.

c. Los medios de comunicacién.- los vehiculos con que se
transmite el mensaje del patrocinador. Estos se escogen de
acuerdo a una “estrategia de medios”, también llamada ‘mezcla
de comunicacién” (communication mix), realizada por el
publicista; en ella, se enuncia los medios a utilizar, en donde,

con qué frecuencia y cuando.
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d. El mensaje publicitario.- es lo que se planea decir y la
manera en que se planea decirlo. Este se constituye por tres
elementos: texto publicitario, arte y produccién.

La estrategia publicitaria o creativa, regularmente es escrita por el equipo de
ejecutivos de cuenta de una agencia de publicidad®, quienes una vez establecidos
los parametros generales del plan publicitario, preparan una guia creativa
denominada brief. El brief, es una simple formulacion (regularmente presentada
por escrito) de los puntos mas importantes a considerar (basados en las
decisiones estratégicas) cuando se disefie el anuncio o la camparia. Contiene, el
&a quién?, el jpor qué?, el ;qué?, el ;jdonde? y el cuando?, ademas del estilo,
enfoque y el tono que se usara en el anuncio o campana. No obstante, el brief no
explica como debera de ejecutarse el mensaje publicitario (el como decirlo), esto
le compete al equipo creativo.

En breve, lo que debe de tener una guia creativa (brief) son tres elementos®;

1. Formulacion de objetivos.- descripcion concreta y concisa del
problema a resolver (lo que se conseguira con la publicidad). Donde se
incluye ademas el nombre de la marca y una breve descripcién de la
audiencia.

2. Afirmacién de apoyo.- es la evidencia que respalda la promesa que
debera formularse con base en los objetivos.

3. Definicion del caracter de la marca o el tono de la publicidad.-
descripciones emocionales a corto plazo de la estrategia publicitaria. Y
descripciones a largo plazo sobre el valor duradero de la marca.

Una vez elaborado el brief, este pasa al equipo creativo quien se encarga
de la codificaciéon y elaboraciéon del mensaje publicitario en lo que se le conoce
como “estrategia de mensaje”.

La estrategia de mensaje o justificacion, es una simple descripcién o
explicacion del enfoque global de una campafia o anuncio que se formula antes,
durante o después del proceso creativo para obtener la idea de un anuncio. En
ella se especifica lo que dice la publicidad, el como lo dice y el por qué lo dice.
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Toda estrategia de mensaje, se compone formalmente, al igual que todo mensaje

publicitario (como vimos con antelacion), de tres elementos?;

1. Componente verbal (texto publicitario).- se refiere al lenguaje verbal
de un anuncio, es lo que se debe decir; referente a la eleccion de
palabras, y la relacion del enfoque del texto con el medio a traves de
los cuales se comunicara el mensaje.

2. Componente no verbal (arte)*’.- es la presentacion global de un
anuncio: visual, verbal y auditiva, es el lenguaje del texto, el como se
dice de forma visual o audiovisual lo que se dice o no de forma verbal.
Se entiende también como la naturaleza general del aspecto grafico, o
bien audiovisual, del anuncio; especifica las imagenes que deben
usarse (en el caso del radio, imagenes verbales), y la relacion de estas
con los medios donde aparecera el anuncio.

3. Componente técnico (produccién).- es el método recomendable de
ejecucién y resultado mecanico. En el se abarcan las limitaciones de
presupuesto y las propias del medio publicitario, asi como los posibles
requisitos y especificaciones como: direcciones, logotipos y esléganes;
también la restriccion y uso de colores institucionales, y textos de
caracter legal.

El equipo creativo trabaja bajo la supervision de un director creativo y esta
integrado con personas especializadas en cada elemento integrante de la
“estrategia de mensaje"®:

1. un redactor de textos o copywriter.- quien escribe el texto verbal de
los anuncios (el guion literario en el caso de producciones audiovisuales)
y colabora con el director de arte para desarrollar el concepto del
anuncio.

2. un director de arte.- encargado de la definicion y el disefio de los
elementos visuales o audiovisuales de los anuncios. A su cargo trabaja
un equipo de artistas graficos (entiéndase disefiadores, artistas visuales,
fotégrafos, comunicadores visuales o graficos, etc....).



3. Gerentes de produccién (o productores de agencia).- expertos en un
area técnica, encargados de supervisar procesos de produccién. En el
caso de anuncios impresos, existe un gerente de produccién impresa,
que prepara los anuncios para su impresion con todo el proceso técnico
que esto implica. En el caso de la produccion de anuncios televisivos o
radiofonicos, existe un gerente de produccion electronica. Son los
productores de agencia los encargados de contratar e inspeccionar a
quien producira (casas productoras, directores, fotografos, despachos
de disefio, etc...) fisicamente las ideas finales (anuncios radiofénicos,
televisivos o impresos) del equipo creativo®.

Para la creaciéon de un mensaje publicitario el equipo creativo debe procurar
avanzar a través de la “pirdmide creativa”, la cual es similar a la "piramide de la
publicidad” utilizada para la definicion de objetivos publicitarios, pero que en caso
de la creativa, sirve para convertir los objetivos publicitarios en anuncios fisicos.

La piramide creativa es una estructura simple por la cual avanza la audiencia
meta al tener contacto con el mensaje publicitario (en cualquiera de sus formas) y
que abarca cinco etapas (véase llustracion 2):

1. Atencién (véase p.22)- es el primer objetivo de un anuncio
publicitario, ya que es captando la atencion del receptor como se logra
que el mensaje empiece a ser percibido. Existen varias formas de
captar la atencién, en el caso de anuncios impresos se usan imagenes
dinamicas, disefios originales, colores vibrantes o un gran tamafio del
texto. En los medios electrénicos, pueden incluirse efectos sonoros
especiales, musica, animacion o técnicas visuales de gran originalidad.

2. Interés.- en este paso se lleva al prospecto (quien a esta altura ya esta
prestando atenciéon) a darle seguimiento al cuerpo del anuncio,
manteniendo la atencién y suministrando informacién mas detallada.

3. Credibilidad (véase p.28).- es indispensable para la aceptacion del
mensaje, se logra cuando las afirmaciones son respaldadas por los
hechos, entre otros factores.
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4. Deseo.- en este paso, el equipo creativo alienta a los prospectos a
imaginarse disfrutando de los beneficios del producto o servicio, los
invita a visualizar. En la publicidad impresa, este paso es dificil de
escribir por lo que regularmente se omite, en television simplemente se
muestra al consumidor en cuestion disfrutando del producto.

5. Accidn.- el ultimo paso de la piramide creativa, su propésito es motivar
a la gente para que haga algo (piense, actue, compre, vote) o al menos
concuerde con el anunciante.

=

llustracion 2. Piramide creativa.

Roger Von Oech definié, a mediados de los 80, que llevar a cabo el proceso
de codificacion de un mensaje a un anuncio requiere de un proceso creativo que
consta de cuatro pasos, cada uno identificado mediante el papel imaginario que
desempenan los integrantes del equipo creativo a lo largo del proceso. Estos se
describen a continuacion®:
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1. Buscar nueva informacién (como “exploradores”), prestando
especial atencién a los objetivos. En este paso se busca la materia
prima para el desarrollo de las ideas.

2. Experimentar y jugar (como *“artistas”), con una variedad de
enfoques, desempefiando dos funciones esenciales:

a. Conceptualizacion.- buscar la idea original.
b. Realizacion.- materializar la idea original.

3. Evaluar los resultados (como “jueces”) de la experimentacion del
“artista” y decidir que enfoque es el mas practico.

4. Luchar (como “guerreros”) por hacer realidad un concepto creativo.
Para lograrlo el guerrero:

a. Afila su espada (habilidades).

Fortalece su escudo (examina de antemano las criticas).

Sigue adelante (supera obstaculos)

Usa sensatamente su energia.

e a0 0

Es persistente.

-

Disfruta sus victorias y aprende de sus derrotas.

Asi pues, hemos visto ya, que es a través de una “estrategia de mensaje” y su
consecuente proceso creativo, como un equipo creativo concibe una idea, dando
pie asi a un nuevo anuncio publicitario. Sin embargo, cabe destacar algunos
rasgos especificos del proceso de publicidad politica que no deben de quedar de
lado.

c).- Particularidades de la campafia de publicidad politica.

Las campafias de publicidad politica son muy similares a la campafas
comerciales salvo por el hecho de que, en el caso de la publicidad politica, a esta
regularmente se le encuentra estrechamente unida con el proceso de marketing
politico de una manera que pareciera que ambos procesos se mezclaran en uno
mismo, algo parecido a lo que en el ambito comercial se conoce como
“comunicacion integrada al marketing” un tipo de operaciéon de marketing donde
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las cuatro p (todos los elementos de la “mezcla de marketing”) tienen como
objetivo la comunicacion (promocion) de los valores de la empresa, de la marca o
del candidato o partido politico, en la “comunicacién integrada al marketing”, el
marketing se convierte enteramente en comunicacion y toda comunicacion se
convierte enteramente en marketing®. Como ya vimos, Philppe Maarek considera
que el marketing politico esta indisolublemente unido a la comunicacion politica;
Mario Herreros, por su parte, coincide con lo anterior al decir que: “es la
comunicacion entre el elector y el candidato en campana electoral el objeto del
marketing potitico"sz. Por lo que podemos decir que el marketing politico es de
alguna manera un proceso de “comunicacion integrada al marketing” en el que la
publicidad politica se encuentra presente en todos sus aspectos: desde el disefio
del producto, en este caso de la imagen del candidato o del partido; pasando por
la distribuciéon con la planeacion y el disefio de las presentaciones directas del
candidato o miembros del partido ante el electorado; y obviamente, hasta la
promocién de los mismos.

Mendelsohn, sefiala que para que una campafia de comunicacion politica
persuasiva tenga éxito debe de considerar lo sfguientes"’:

1. Adecuada valoracién de las necesidades, deseos y capacidad del
electorado.

2. Sistematizacién y planificacion de la campana.

3. Evaluacion continuada del desarrollo de la misma.

4. Complementacién constante de la comunicacién aparecida en los
medios con acciones de comunicacion interpersonal.

5. Seleccion cuidada de los medios apropiados para difundir los
mensajes entre el segmento del electorado elegido (el target).

Debido a lo anterior, sobre todo por el hecho de que es necesaria una
sistematizacion y planificacién, es que para toda campafa de comunicacion
politica persuasiva es necesaria una campafa de marketing politico.>*

Herreros y Maarek coinciden en varias etapas con las que debe contar un plan

de accion de marketing politico. No obstante, quien lo esboza de una manera mas
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completa, debido a que retoma gran parte de los elementos de los planes de

marketing y publicidad comercial, es Mario Herreros.

Herreros Arconada plantea las siguientes etapas que deben integrar un plan

de marketing politico®:

Planteamiento de la elecciéon con “filosofia” de marketing.- en pocas
palabras, este paso se refiere a que antes que nada es necesario tener la
disposicion de animo necesaria para admitir el planteamiento de las
elecciones, como si de un proceso comercial se tratara, lo que conlleva un
procedimiento especifico (apegado al markefing comercial) que se
desarrolla en las subsecuentes etapas.

Investigacion general y segmentada del electorado.- una mezcla entre
el andlisis de la situacién de la marca o empresa (en este caso del partido
o candidato) del plan de marketing tradicional y la seleccion del target
(que en este caso serian los electores potenciales) de su estrategia de
marketing. Particularmente se definen cuatro direcciones en las que se
debe orientar este tipo de investigacién:

1) Delimitacion del segmento o segmentos del electorado sobre los

que se incidira con especial interés. (véase p.18).

2) Catalogo de necesidades sentidas, capaces de ser satisfechas

mediante la adopcion de medidas politicas.

3) Conocimiento de las actitudes del electorado frente al candidato o

partido.

4) Actitudes y expectativas frente a otros partidos o candidatos.
Definicion de la estrategia.- que es el equivalente a la definicion de
objetivos del plan de marketing comercial junto con el resto (puesto que
se excluye la seleccion del target) de la estrategia de marketing. Como
parte integral de esta fase se encuentra también el plan publicitario, que
en este caso se le denomina “estrategia de comunicacién” y que contiene
a la “estrategia creativa’ (que engloba tanto la “estrategia de medios”
como las “estrategias de mensaje”). Especificamente, una estrategia de
marketing politico se integra por
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1) Definicion de la oferta electoral.- equivalente a la definicion del
posicionamiento del producto: lo que se ofrece y a quien se le
ofrece.

2) Definicion de objetivos electorales, que pueden ser:

e Esenciales.- como ganar la eleccion;

e Utilitarios.- un simple instrumento para alcanzar el logro
de otros objetivos més importantes en futuras ocasiones™;

* Especiales.- ganar en una determinada area geografica o
entre un segmento especifico del electorado;

o de imagen.- conseguir simplemente un grado de
calificacién o valoracién positiva para el candidato o partido
en cuestion lo que ayuda a mejorar los resultados
electorales.

3) Estrategia de comunicacion (equivalente al plan publicitario).-
sirve para definir “qué es lo que hay que decir’, a traves de la
mezcla creativa que rige a la estrategia creativa. En esta ultima se
integran:

a) La estrategia de mensaje.- que, como ya vimos, se genera a
partir de un brief en el que se manifiesta "qué decir’, para
finalmente establecer el “cémo decirlo”.

b) La estrategia de medios.- en donde se decide que tipo de
medios de difusién se utilizaran en la campana electoral. En
ella se presentan diversas alternativas, tanto en lo que se
refiere a los diversos medios existentes como a su posibilidad
de combinacion.

IV. Decisiones tacticas.- estas se refieren a las medidas adoptadas para
conseguir los objetivos estratégicos previamente marcados. Con ellas se
busca planificar y controlar la marcha de los planes previstos con la
finalidad dltima de llevar a buen término los planes y objetivos finales
marcados por la estrategia. En esta etapa se encuentra el establecimiento
y el control de presupuesto y la planificacion de los medios de
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comunicacion. Especificamente, se decide que medios utilizar
apegandose a la situacidon econdmica de la campafa, para después
proceder a la compra de tiempo aire y al pago de servicios o tarifas.

V. Realizacion y ejecucion.- esta fase de la campafia se refiere, en cuanto

a realizacién, al momento en el que se lleva a cabo la produccién o
reproduccion de los elementos publicitarios asi como a su posterior
colocacion en el lugar idéneo para su difusion. En el caso de elementos
audiovisuales, su pautado y transmisién en medios electronicos de
comunicacién masiva. En cuanto a lo que atafie a la ejecucion, esta
consiste en atender de cerca el funcionamiento de todas las partes
involucradas en la campafia, para que todas sus acciones satisfagan los
programas planeados, asi como la toma de decisiones ante los
imprevistos. La ejecucién de la campaiia es responsabilidad del estratega,
del consultor o del coordinador de campafia.

VI. Control y evaluacién.- en esta fase entra el control presupuestario, la

correcta supervision de los gastos de campaiia, el control de los espacios
y tiempos empleados en los medios, asi como la evaluacion de la eficacia
de la campana.

Es pertinente hacer mencién, que debido a que el objeto de estudio de este
trabajo se refiere al disefio y produccion de spots publicitaros de television con
fines politicos, de aqui en adelante solo se abordaran solo aquellas fases del
proceso de marketing politico que estén estrechamente relacionadas con ello.
Reconociendo que el proceso de conceptualizacion de un spot de television dentro
del marco de la publicidad politica (y esta dentro del marketing politico) se
encuentra contenido en aquella fase del proceso referente a la definicion de la
estrategia, particularmente a la "estrategia de mensaje” y también en la etapa de
realizacion y ejecucion, donde se procede a la produccion fisica del anuncio
televisivo y su preparacién para su posterior colocaciéon dentro de las sefales
transmitidas por las cadenas de television. Todo aquello que vaya mas alla de
estas etapas, es materia de estudio de otro trabajo.
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3. La televisién como medio de publicidad bolmca.
a).- Medios y soportes publicitarios.

En la concepcién de los mensajes publicitarios, es necesaria la adaptacion de
los mismos a los distintos soportes que abarca cada uno de los medios que han
sido seleccionados previamente por la "estrategia de medios”.

Antes de continuar, debemos entender que, dentro de la publicidad, se
entiende por soporte a cualquier instrumento capaz de hacer llegar los mensajes a
un determinado target. Mientras que el medio puede entenderse como una
agrupacion de soportes que tienen las mismas caracteristicas fisicas generales”.

Una vez visto esto, vale la pena recordar la frase celebre de Marshall
McLuhan: “el medio es el mensaje”, con la cual el canadiense sostiene que lo que
en un mensaje se dice esta profundamente condicionado por el medio a través del
cual se dice, por lo que las sociedades han sido moldeadas mas por la indole de
los medios con los que se comunican los hombres que por el contenido mismo de
la comunicacion.®® Asi pues, los atributos principales de cualquier medio ayudan a
determinar el significado de la comunicacion, por lo que el medio no es neutral. De
ahi que sea importante reconocer las diferencias entre los medios existentes.

Arens, clasifica a los medios utilizados por la publicidad en:

1. Impresos.- como los periédicos y revistas.

2. Electrénicos.- como la television y el radio;

3. Digitales interactivos.- como las presentaciones digitales multimedia
(CD's interactivos por ejemplo), Internet, y otros.

4. Correo directo.- todos los instrumentos publicitarios enviados
directamente a los prospectos a través del servicio postal.

5. Exteriores.- que son todas las formas de publicidad exterior, fija
(espectaculares, vallas, Parabus) o en ftransito (publicidad en

vehiculos).
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6. De exhibicion.- aquellos que tienen un contacto personal con los
targets. Como el envase de los productos, los POP’s, los stands y los
exhibidores.

7. Suplementarios.- los articulos promocionales de todo tipo: llaveros,
encendedores, vasos, calcomanias, etc.

8. Emergentes.- todos aquellos de reciente creacién o muy particulares.
Es el caso de la publicidad en salas de cine, a través de distribucion de
videos (cintas, DVD, VCD, etc...), cajeros autométicos, virtual boards,
etc...

Por su parte, Herreros divide a los medios utilizables por la publicidad politica
en prensa diaria (periddicos), prensa no diaria (revistas), radio, cine, impresos
varios (folletos, volantes, circulares), TV, postales (correo directo), puerta a puerta,
movilizaciones grupales (desfiles, cabalgatas, marchas, etc..), publicidad exterior
(carteles, vallas, rétulos, pendones, etc.) y elementos testimoniales® (también
llamados promocionales o accesorios de publicidad como: adhesivos, camisetas,
llaveros, etc..).

A los medios también se les clasifica, de acuerdo a su alcance, en medios
masivos e interpersonales o no masivos. El Instituto Nacional de Estudios Politicos
A.C. de México define medio masivo como:

“el instrumento por el cual se establece una comunicacion vertical
y unilateral con una gran audiencia indiferenciada y se envian
mensajes uniformes que no permiten su modificacién durante la
transmision, ni por parte del emisor ni del receptor, en contraste con la
comunicacion interpersonal. Los medios masivos conducen mensajes
entre unos pocos que los producen y publicos muy amplios, que los
reciben” %

Algunos de los medios expuestos por Arens y Herreros Arconada entran en la
definicion de medios masivos, tal es el caso de la prensa (diaria y no diaria) y los
medios electrénicos como la radio y la television. Algunos medios interpersonales

son el habla, los gestos, el teléfono, el correo postal y algunos usos de la
Internet®'.
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Los medios, como vimos con antelacion, son parte integral de la estrategia

creativa de un plan publicitario y se utilizan de acuerdo a las necesidades de la

misma (mediante la estructuracion de una estrategia de medios).

Philippe Maarek sugiere una forma de escoger los medios a utilizar en la

transmision de un mensaje politico persuasivo de acuerdo a los objetivos que se

busquen, y plantea ademas la velocidad de comunicacién de cada medio (ver

Cuadro 4.).

Arens, por su parte, sefiala las ventajas generales de algunos de los medios

de comunicacion publicitaria (ver Cuadro 5).

Tipo de
Objetivo del : " comunicacion
. Medios apropiados: (velocidad de
MBNINS. consecucion del
objetivo):
Transmitir una simple | Colocaciéon de carteles [(en lugares fijos Rapida
comunicacion, un pagados como parabuses o espectaculares
mensaje no complejo p
y en lugares no pagados como en la via
(un eslogan, etc...).
publica)], publicidad en medios impresos,
spots de television y radio.
Transmitir un mensaje [Mitines con una pequefa audiencia, Lenta
mise contpie; (i conferencias, reuniones, correo directo,
rograma de gobierno,
Fel g folletos, prensa electoral en general, los
propuestas. etc....)
mas directos metodos de marketing directo,
algunos programas de radio, casetes de
video [(o equivalentes)).
Formacion de imagen. | Apariciones  publicas del  candidato, Lenta
mitines.

Relaciones plublicas y conferencias de

prensa.

Lenta e indirecta

Radio y principalmente television.

Rapida

Cuadro 4. Eleccién del medio de acuerdo a la naturaleza del mensaje politico.
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Medio Ventajas

Periddicos Muchos tamafos disponibles.
Colocacion rapida, seleccion de audiencias
locales.

Revistas Gréficos con reproduccion de alta calidad.
Factor de prestigio.
Color.

Television Combina vista, sonido, movimiento.
Un solo mensaje.
Demostracion.

Radio Intimidad.
Auditorio fiel.
Capacidad de cambiar rapidamente el
mensaje.

Correo Mensurable.

directo Graficos y color.
Tercera dimension.
Muy personal.

Publicidad Enfoque en mercados/audiencias locales.

Exterior (fija Gréficos y color.

yen Mensaje simple.

transito). Permite ver al producto mas grande que el
tamanio real.

Cuadro 5. Sintesis de ventajas de acuerdo al medio de comunicacién.®
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b).- La television,

La television es uno de los medios electronicos que pueden ser seleccionados
por una estrategia de medios, por lo que antes de adaptar un mensaje a este
medio, es aconsejable conocer sus caracteristicas y las de sus soportes.

Se entiende por television, al sistema de transmision y recepcion de imagenes
y sonidos a distancia mediante ondas electromagnéticas o hercianas®™. La
television, como pudimos ver en el apartado anterior, es un medio electronico y
masivo de comunicacion.

Se le considera un medio electronico puesto que su funcionamiento depende
de dispositivos tecnolégicos por los que fluyen electrones para la generacion,
transmision, recepcion y almacenamiento de informacion®®. Es un medio masivo,
porque posee las caracteristicas propias de uno (verp. 52 ).

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estudios Politicos A.C., |a television es
la principal herramienta de comunicacion de los politicos. En México, es el medio
dominante de publicidad politica en las campafas nacionales, estatales o en las
grandes ciudades®”. Esto se debe, de acuerdo con Martinez Silva y Salcedo
Aquino, a que “la television permite a los candidatos meterse en el hogar, mirar a
los ojos y provocar una impresion inmediata, emocional y visceral mediante sus
imagenes, sus cualidades estilisticas y sus capacidades emotivas™®.

Existen dos modalidades de television:

1. Television abierta.- aquella cuya sefial puede ser captada directamente
por los aparatos receptores (televisores) con su propia antena (la antena
de conejo) o bien con una antena aérea.

2. Television restringida.- para poder ver su sefial es necesario pagar
una tarifa a un proveedor de servicios y contar con aparatos o
instalaciones adicionales. La television por cable y el sistema satelital
DTH (Direct to Home o television directa al hogar) son ejemplos de
television restringida.
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El tiempo aire en televisién abierta y restringida se divide, de acuerdo a la
hora del dia y a las posibilidades que tiene de reunir mayor audiencia, en tres
porciones®:

1. Tiempo A.- horario de menor audiencia durante la madrugada y
mafana (de 1:00 AM a 4:00 PM)

2. Tiempo AA.- horario de la tarde (4:00 PM a 7:30 PM), nivel de
audiencia intermedio

3. Tiempo AAA (horario estelar o prime time).- a partir de las 7:30 PM
hasta la 1:00 AM, maximo nivel de audiencia.

Logicamente, a mayor audiencia mayor sera el costo de colocar anuncios en
el horario que la ofrece. Ademas del horario, el tiempo aire también se valora de
acuerdo al momento en que se hace la interrupcién de la programacion, asi,
existen dos tipos de pausas™:

1. Break.- es la colocacién del anuncio publicitario durante el corte
natural de la programacién que existe entre un programa y otro. En
este caso el tiempo aire cuesta menos ya que es cuando se cree que
disminuye la atencién de la gente.

2. Carrier.- es la insercion dentro del tiempo que dura un programa. Aqui
el tiempo aire cuesta mas porque se comparte la atencion que se esta
brindando al programa interrumpido.

La audiencia es la gente que ve la television, los televidentes. La audiencia de
un canal y de un programa de television se mide mediante el rating. El rating,
“indica el porcentaje de hogares o televidentes con la TV encendida en un canal,
programa, dia y hora especificos (o0 promediando minutos y fechas), en relacion al
total de hogares [con televisor] o televidentes considerados.” '

La empresa lider en el ramo de medicion de audiencias en México IBOPE
AGB, indica que la relevancia del rating en la actualidad se presenta debido a que:

‘Millones de pesos se gastan anualmente en la compra de
espacios publicitarios, con lo cual se asume la importancia de contar
con informacion que permite planear, evaluar y optimizar el grado de

efectividad de las inversiones que se realizan en este medio masivo
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por excelencia [la television]. A través de los ratings, determinamos
cuantas personas estan viendo la television, y por adicion, sabemos
cuantos y quiénes ven tanto los programas, como los mensajes
comerciales, asi determinamos sus habitos de exposicion. En virtud
de lo anterior se entiende por qué el rating se considera la moneda de
cambio para comprar y vender espacios publicitarios, y la base
tambien para el andlisis y toma de decisiones en las industrias de la

Television y la Publicidad.”. 2

Existen otros indicadores que se utilizan para estos fines, como el Share, que
es el “porcentaje de hogares [que sintonizan] un canal [de television] especifico
con relacion al total de hogares [con televisores] encendidos, es decir, representa
la participacion de un determinado canal en los [televisores] encendidos.””

Al igual que los otros medios de comunicacion, la television cuenta con
soportes publicitarios que le son propios’*:

1) Patrocinio de programas televisivos o bartering”.- es cuando el
anunciante paga el costo total o parcial de la produccién de un programa
de television a cambio de la mencion y/o promocion de su marca y/o
producto durante la transmisién del mismo.

2) Product placement’®.- es cuando los personajes de un programa de
television utilizan, portan o mencionan un producto, su marca, su logo o
sus beneficios de forma implicita dentro de la trama del mismo. Es
comun su uso en producciones dramatizadas (series, telenovelas,
peliculas, etc.).

3) Anuncios spot-. (véase el siguiente apartado)

4) Anuncios con la duracion de un programa o “infomerciales”. -
anuncios de mas de un minuto de duracion.

5) Promocionales o promos’’.- basicamente es la autopublicidad

institucional de un canal de television.
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c).- El spot televisivo.

En general, tiende a decirse que el spot es el principal soporte de la
publicidad por television y por lo tanto es la base de la publicidad televisiva. Mario
Herreros, por ejemplo, lo considera “el paradigma genuino de la publicidad en
televisién, el genuino comunicado publicitario””®. Mientras que Isidro Moreno le
llama “el relato publicitario audiovisual paradigmatico, [...] que ha alcanzado una
brillante madurez y constituye un auténtico paradigma de convergencia
tecnoldgica y expresiva."”.

De acuerdo con el Diccionario Electoral: "un spot es un breve anuncio [soporte
visual o auditivo que transmite un mensaje publicitario®] limitado a una idea o a un
hecho basico que, en las camparias [publicitarias] comenzd a tener una duracion
de cinco minutos pero que se ha ido reduciendo hasta sélo veinte o diez

segundos™®’

. El Diccionario de la Real Academia Espafiola define spot como:
“Pelicula [obra cinematografica®”] de muy corta duracién, generalmente de
caracter publicitario”®. En el idioma espafiol, particularmente en México, es comun
encontrar que, en el lenguaje coloquial, los spots televisivos reciban el nombre de
“‘comerciales”. Sin embargo, hay que reconocer que éste es un término
inadecuado debido a la existencia de anuncios televisivos que no persiguen tales
fines (como los spots politicos, por ejemplo).

Visto esto, podemos dar una definicion de spot de forma que se integre la
mayor parte de las enunciaciones ya expuestas y en la que ademas se abarque la
mayor parte de lo que un spot engloba y representa. Definamos asi que, un spot
es un soporte visual, auditivo o audiovisual de breve duracién que transmite un
mensaje, por lo regular a través de un medio electronico, que se limita a un hecho
basico o a una idea, generalmente de caracter publicitario; entendiéndose con
esto Ultimo, que forma parte de la publicidad y que, por lo tanto, comparte sus
objetivos. Como se puede apreciar en el aserto anterior, un spot puede estar
constituido tanto por sonidos como por imagenes o por ambos conjuntamente. Asi
pues, podemos encontrar dos tipos de spots®*:
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1. Spots televisivos, soportes publicitarios de la televisién, compuestos
generalmente por imagenes motoras y sonido.

2. Spots de radio, con el sonido como Unico elemento, soportes
publicitarios de la radio®.

Como pudo notarse, en la antes mencionada definicion de spot, se dejo de
lado aquello de “pelicula” (obra cinematografica), ya que con esto no solo
estariamos excluyendo la existencia de los spots de radio, que hasta donde se
sabe carecen de la cualidad de poder ser captados por el sentido de la vista, como
generalmente si pueden serlo las obras cinematograficas; sino que estariamos
hablando exclusivamente de imagenes fotograficas en movimiento. No obstante, el
proceso fotografico, aquel que requiere de reacciones quimicas para la fijacion de
una imagen en el fondo de una céamara obscura, es solamente uno de los
procesos mediante el cual se pueden obtener las imagenes en movimiento que
integran a la mayoria de los spots, en este caso, a la mayoria de los spols
televisivos (véase anexo 4).

En conclusion, en este trabajo entenderemos que un spot televisivo es un
soporte audiovisual de corta duracion utilizado por la publicidad para transmitir sus
mensajes a una audiencia a través del medio electronico conocido como
television. Por otro lado, entenderemos como spot politico, al spot televisivo o
radiofénico que sirve a los fines de la publicidad politica (ver pagina 30). Algunos
autores dan a los spots politicos la denominacion de “po.*.-'spcrs’%. sin embargo,
dado lo poco convencional del término, se prescindira de él en esta investigacion.

La duracién de un spot de television se encuentra usualmente entre los 10 y
los 60 segundos. En television, los formatos mas comunes, son los de 10, 20, 30 y
60 segundosa?, Estos limites se marcan a razén de que, con una duracion de
menos de 10 segundos, resulta dificil redondear una sencilla frase discursiva,
mientras que con una realizacion superior a los 60 segundos se entra en el
dominio de otro de los soportes publicitarios televisivos, el “infomercial’.

La razén de la brevedad de un spot se debe tanto al alto costo del tiempo de
difusion, como al supuesto de que la capacidad de atencion del ser humano es
muy limitada®. De esta forma, se enfatiza el hecho de que en cuestiones



60

politicas, un discurso de media hora perdera de manera natural la atencién de un

tercio de la audiencia; un discurso de 15 minutos, de un cuarto; un discurso de 5

minutos, de un 5 a un 10% y un spof, con una duracién entre los rangos

establecidos, no perdera nada®.

Varios autores coinciden en que la eficiencia de los spots se debe a su

simplicidad y coordinacion entre imagen y sonido, asi como a la repeticion de los

mismos. Sin embargo, cabe mencionar otras ventajas e incluso desventajas de la

publicidad televisiva®:

Ventajas:

Cobertura masiva.- la gran mayoria de la poblacion tiene acceso
a la television, en México el 85% de las viviendas cuenta al menos
con un aparato receptor”.

Bajo costo.- no obstante las enormes inversiones iniciales en la
produccién de spots y en la compra de tiempo aire de publicidad,
las igualmente enormes audiencias televisivas reducen el costo por
exposicion®, Al respectc basta decir que varios programas
alcanzan mas de 20 puntos de rating.

Cierto grado de selectividad.- las audiencias televisivas varian
muchisimo segun la hora del dia, el dia de la semana y la
naturaleza de la programacion. Asi, los mensajes publicitarios
pueden presentarse cuando los posibles compradores (o electores)
estan viendo la television. Ademas, los anunciantes pueden llegar
a grupos geogréaficos selectos con solo comprar tiempo en las
televisoras locales.

Impacto.- la televisién, tiene una inmediatez que no se alcanza
con ningun otro medio de publicidad, ademas de que se hace uso
del sonido, del color y también del movimiento.
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Creatividad.- los diversos elementos de un spot televisivo
(imagen, sonido, movimiento y color, entre otros) permiten
proyectar mensajes originales e imaginativos.

Prestigio.- la television es el medio de mayor autoridad e
influencia por lo que anunciarse en ella ofrece una imagen de
prestigio. En México, por ejemplo: casi el 60% de la poblacién se
entera de la politica mediante la television, mientras que el medio
que le sigue (la radio) se encuentra muy lejos con solo 17%.%
Dominio social.- la mayor parte de las personas de menos de 35
anos de edad crecieron con la television como ventana hacia su
entorno social.

Desventajas:

Alto costo de produccion.- una de las principales limitaciones de
la television es el alto costo de producir spots de calidad. En
México, segun el método creativo que se adopte, el costo de filmar
(para conocer la diferencia entre filmar y grabar véase el anexo 4)
un spot para su transmision en cadena nacional fluctua entre los

cien mil®

y los dos millones de pesos. Aunque si bien es cierto que
algunos spots pueden llegar a rebasar este limite.*®

Alto costo del tiempo aire.- en México, el costo promedio de
transmision de un spot de 30" en horario estelar en red nacional es
de 300,000 pesos por impacto. Si bien, los costos son mucho
menores en las televisoras locales, oscilando estos entre los 1,500
y 40,000 pesos por emision de 30" en horario estelar.%

Poca selectividad.- |a televisién abierta no es rentable para los
anunciantes que deseen concentrarse en una audiencia pequefa y
muy especifica.

Brevedad.- pareciera que lo que en un principio era una ventaja,
debido a que ayudaba a mantener la atencién de la audiencia,
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ahora es mas bien lo contrario, investigaciones recientes han
revelado que a la gente le cuesta mas trabajo recordar los spots
debido a su brevedad ¥’

e Saturacién.- la publicidad por television suele transmitirse en
medio de pausas, créditos, asi como con otros seis o siete spots.
Todos estos mensajes compiten por la atencion de los
espectadores, de modo que estos pueden molestarse, sentirse
confundidos o identificar errébneamente lo que se anuncia.

« Omision de spots y cambio de canal (zapping).- quienes graban
la programacién mediante videocaseteras pueden omitir los
anuncios publicitarios. Lo mismo hacen quienes, teniendo un
control remoto, cambian de canal al iniciarse una pausa comercial.

Segun Isidro Moreno, los relatos audiovisuales publicitarios, dentro de los
cuales el spof es el principal exponente, pueden clasificarse de acuerdo a la
manera en que comunican su mensaje en las siguientes categorias:

1. Referenciales denotativos.- en ellos predomina la estructura
informativa (véase pagina 155). Enumeran, comparan y destacan
caracteristicas que hacen diferente al producto anunciado, siempre de
forma directa.

2. Referenciales connotativos (o retéricos).- también prima la estructura
informativa. Enumeran, comparan y destacan caracteristicas que hacen
diferente al producto anunciado, pero de forma indirecta y valiéndose de
la retérica.

3. Simbédlicos.- Crean atributos que nada tienen que ver con el producto,
pero que pueden llegar a relacionarse mediante la creacién de simbolos.

Podemos establecer una cierta similitud entre la clasificacién de Moreno y Ia
que hace Alvaro Gurrea, quien clasifica a los anuncios publicitarios en tres tipos de
acuerdo a como han evolucionado cronolégicamente (independientemente de que,
hoy en dia, podamos encontrar anuncios de los tres tipos)®®:

1. Informacién comercial.- son aquellos anuncios que pertenecen a una
especie rudimentaria de publicidad (una pre-publicidad), en la que solo
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interesa hablar de las novedades de los productos y donde la
dimension principal es la informativa. La informacion comercial solo se
conforma con transmitir la mayor cantidad de datos posibles acerca del
producto que anuncia tal cual es. Sin duda, estd estrechamente
relacionada con los anuncios referenciales denotativos de los que
habla Moreno.

Publicidad.- los anuncios que Gurrea denomina como meramente
publicitarios, como publicidad a secas, son aquellos derivados de la
competencia de productos iguales en la que lo que importa son las
diferencias y hacerlas notar mediante una manipulacién linguistica, una
traduccién de la ventaja comercial inicialmente expuesta en el lenguaje
del anunciante a otro meramente publicitario. Esto, porque se supone
que el enunciado meramente comercial es insuficiente, pero también el
mero esfuerzo estético es baldio. Al hacer anuncios publicitarios, no
hay confianza en la oferta, pero si la conviccion de que tal oferta,
traducida a otro lenguaje, resultara atractiva. Los anuncios publicitarios
no son mas que un mecanismo de traduccion de la informacion
comercial con el que se dice lo mismo, pero de una manera diferente y
con un valor afiadido. Podemos encontrar también en este tipo de
anuncios meramente publicitarios, no obstante que ninguno de los dos
autores lo mencione, una estrecha relacion con aguellos que Moreno
denomina referenciales connotativos.

. Publiarte.- es la manera con la que Gurrea denomina a los anuncios
de la post-publicidad, misma que responde a una situacion de mercado
en la que la competencia entre marcas impone una comunicacion muy
lejana a la del anuncio convencional. En esta manera Ultima de
anunciar, el valor estético del anuncio es lo Gnico importante. Con el
publiarte, un arte sin duda muy mercenario y muy pragmatico, pero
mucho mas libre de las ataduras del marketing que el anuncio
publicitario (seguin Gurrea), el valor afiadido del que se hablaba en los

anuncios meramente publicitarios (el discurso estético, sin duda) es
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mucho mas importante que el contenido de lo que se ofrece, de modo
que mas que de traduccion de un mensaje lo que se produce es la
creacién desde cero de algo gue nada tiene que ver con la propuesta
comercial. Nuevamente, buscando la relacion con lo que escribe
Moreno, podemos encontrar un vinculo claro entre sus anuncios
simbélicos y el publiarte de Gurrea.

Si bien, para Moreno anuncios referenciales denotativos, referenciales

retéricos y simbolicos son todos relatos publicitarios, para Gurrea solo los

anuncios referenciales retoricos pueden ser considerados publicidad propiamente

dicha.

En la publicidad televisiva, existen ademas diferentes formatos o esquemas

que pueden emplearse como plantillas en la organizacién de los elementos para la

creacién de spots televisivos. William Arens, destaca ocho formatos basicos para

anuncios comerciales de television®®:

1.

Anuncio directo.- un anunciador, generalmente un locutor, comunica el
mensaje en camara o como voz en off (fuera de camara) mientras en
pantalla se proyectan imagenes fijas 0 en movimiento. Puede haber
fondo musical.

Presentador.- un individuo o personaje muestra el producto. Algunas
veces intervienen celebridades.

Testimonial.- un usuario satisfecho habla de la eficacia de un producto.
Suelen ser mas efectivos cuando el individuo no sabe que esta siendo
flmado. En estos casos siempre se debe de contar con la autorizacién
del individuo.

Demostracién.- el producto se demuestra en uso, en competencia, o
bien, antes y después. Gracias a estas técnicas, los espectadores
visualizan el rendimiento que obtendran.

Musicales.- en ellos todo el mensaje es transmitido a través de la
musica, e incluso algunas veces es cantado en su totalidad (como en
algunos jingles). Bien realizados logran mucho mejores resultados que
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el anuncio promedio, mal realizados causan un terrible malestar a la
audiencia.

. Solucién de problemas en instantaneas de la vida.- reflejan
situaciones de la vida real por medio de actores que representan a
personas comunes (dramatizaciones). En ellos casi siempre se propone
una solucién a un problema de caracter personal. Para ejecutarlos se
requiere de talento profesional (buenos actores) para conseguir la
credibilidad.

. Estilo de vida.- en ellos se presenta a un usuario y a su modo de vida
en vez del producto. Se pretende asi lograr la identificacion de la
audiencia con el personaje del comercial o bien despertar la aspiracion a
ese estilo de vida.

. Animacioén.- son muy eficaces para comunicar mensajes dificiles,
ademas de que pueden llegar a mercados especializados como el de los
nifios.

Cabe destacar que éstos son solo formatos basicos que a su vez pueden

combinarse entre si para crear otros nuevos. Hank Seiden propone hasta 24

formatos distintos clasificados, de acuerdo al tono del contenido, de frivolos a

serios'®. Asimismo, pueden existir formatos especiales de acuerdo a las metas

que se busque alcanzar. De esta forma, la publicidad politica cuenta con sus

propios formatos para anuncios televisivos, no obstante que pueda utilizar también

los que son propios de la publicidad comercial.

Martinez Silva y Salcedo Aquino definen los siguientes formatos basicos de

spots de televisién con fines politicos'®":

1. Por su propésito retérico principal:

a. Spots que elogian al candidato.
b. Spots que condenan oponentes.
c. Spots que responden acusaciones.

2. Segun el caracter formal de los spots:

a. De identificacion.- en este tipo de spot, el nombre del candidato o
bien del partido se repite constantemente para posteriormente dar



66

una informaciéon subsecuente. En pantalla puede aparecer la
imagen del candidato.

. De santidad o “biospots”.- presentan datos biograficos del

candidato. Intentan mostrar una correspondencia entre el

candidato y los requerimientos del puesto buscado.

. De “cabeza parlante” o anuncio directo.- igual que el anuncio

directo comercial, solo que en este caso aparece el candidato
hablando personal y directamente al electorado.

. Documentales o “cinema verité”.- Ofrecen imagenes de la vida

real del candidato en accion.

. Testimoniales.- presentan a una persona prominente: politicos de

prestigio, estrellas de los medios u otras personalidades populares
hablando a favor del candidato.

“Hombre de la calle”.- es mas bien un subformato de los
testimoniales. En este tipo de spots se muestra al elector promedio
hablando de los logros del candidato o de su honestidad. A veces
lo que se dice es fruto de un guién, lo cual, segtn Lourdes Martin,
ocasiona un déficit de credibilidad.

. Noticiosos.- esta formula intenta utilizar la legitimidad vy

credibilidad de los noticieros. Se emplean elementos visuales o
presentadores similares a los de esos programas. También se
utilizan cortes reales de noticieros o recortes de periédico como
evidencia de la veracidad del mensaje que se quiere trasmitir.

. De alla para aca.- comienzan con un extracto de la propaganda

del oponente cuyo contenido es desmentido en la siguiente
secuencia.

De camara escondida.- se exagera o ridiculiza algo que algun
oponente hizo sin darse cuenta de que estaba siendo grabado.
Comparativos.- presenta las diferencias entre el candidato y el
mas fuerte de sus opositores.
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k. Toma de posicion.- presenta una politica, programa o posicién de

un candidato frente a un tema.

Por ultimo, es preciso mencionar a continuaciéon aquellos errores que deben

evitarse al momento de hacer uso de spots de television con fines politicos. En

algunos casos se indica también la forma de evitarlos'*:

I. Errores en la concepcion y produccion del spoft:

Que la combinacién de imagenes y sonidos no exprese con
claridad el mensaje de la campania. En television, es necesario que
las porciones de video y audio colaboren una con otra. Si el
mensaje no resulta claro para el elector, por muy llamativo que sea
el spot, no cumplira su cometido.

Que la imagen proyectada por el candidato sea pobre,
“desangelada” (falto de gracia y simpatia), o simplemente no
coincida con el mensaje general de la campafa. En estos casos,
resultara mejor si no aparece el candidato.

Que contenga deficiencias en el audio o que el video resulte
defectuoso o distorsionado. No se debe olvidar que el spot puede
ser la Unica imagen que el elector tendra para juzgar al candidato o
a su partido. Si no se cuentan con los recursos adecuados’{un
equipo profesional y dinero para pagarlo), sera mejor abstenerse
de usar la television.

Que el spot resulte demasiado complejo. No se debe de incluir mas
de un asunto por spot Siempre es prudente simplificar. En
television la imagen es mas importante que la palabra.

Que el mensaje no resulte creible. Una cuidadosa eleccion del
lenguaje, los escenarios y las escenas puede contribuir mucho a
crear una atmosfera de credibilidad.

Una idea estupida no la salva la mas rica produccion, asi como una
idea brillante puede ser echada por tierra por culpa de una
manufactura deficiente. El elemento méas importante de un spot es
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el control de la fuerza del concepto y la buena presentacion del
mismo.

e Que el spot resulte aburrido. La comunicacion por television usa
tres dimensiones: sonido, imagen y movimiento, se recomienda un
adecuado manejo de cada uno de estos elementos. El ritmo y la
cadencia son esenciales para el éxito del spof. Ademas, la accion
y el entretenimiento deben de usarse como un recurso importante
cuando sea posible.

e Que el mensaje resulte demasiado agresivo. Los ataques vy
contraataques corren el riesgo de que el publico cambie de canal o
apague el aparato. Se puede evitar este efecto si se usa
habilidosamente el humor.

Il. Errores que se puede cometer en la estrategia de medios:

» Que el target publicitario no coincida con el auditorio de las
estaciones de television por las que se transmite el mensaje, por lo
que el target no se enterara que se ha transmitido publicidad
dedicada a ellos.

s Que el horario de transmision corresponda a los periodos de menor
rating o no coincida con los programas o con los habitos televisivos
de los electores hacia los cuales se dirige el mensaje publicitario.
En este caso el mensaje tampoco llegara a sus destinatarios.

* Que se produzcan varios spots, pero que se transmitan con una
frecuencia insuficiente para que alguno pueda lograr un impacto en
los electores comprendidos en el target publicitario. En este caso el
mensaje se diluira.

Mas adelante (en el capitulo Il), se hablara ampliamente sobre el proceso de
produccion de un spot televisivo. Sin embargo, antes es importante hablar de un
factor que es tan importante como la calidad de produccion en la publicidad
politica por television: el manejo de las emociones.
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4.- El manejo de las emociones en la publicidad politica y la teoria de la

resonancia.

A lo largo de este trabajo se ha hablado mucho y se seguira hablando de la
importancia de la emotividad en la publicidad politica.

Cuando nos referimos a publicidad emotiva o a que un spot es emotivo,
podemos entender por emotividad a la capacidad de un producto publicitario de
generar emociones entre su audiencia. El Diccionario de la Real Academia
Espariola, define emocién de dos formas: por un lado es una “alteracion del animo
[(entendiendo este como la voluntad, alma, o pensamiento humanos)] intensa y
pasajera, agradable o penosa, que va acompafada de cierta conmocién somatica
[(entiendase que es fisica y corporea)]”. Y por el otro, es un “interés expectante
con que se participa en algo que esta ocurriendo” '®.

Dentro del contexto de la publicidad, el generar un interés expectante hacia
algo que esta ocurriendo (la segunda acepcion de la RAE) es importante puesto
que tiene que ver con los dos primeros objetivos de todo mensaje publicitario: la
captacion de la atencién e interés de la audiencia. Sin embargo, es la primera
acepcion la que mas nos interesa, ya que aborda el concepto desde una
perspectiva mas profunda.

Por su parte, el Diccionario de Términos Psicolégicos Fundamentales, explica
que una emocion es un “estado afectivo, una reaccidon subjetiva al ambiente,
acompafiada de cambios organicos de origen innato, influida por la
experiencia.”"®*

Como podemos ver en las definiciones de emocion que se han expuesto se
coincide tanto en el hecho de que estas son manifestaciones organicas o
somaticas, asi como en gue son producto de una reaccion repentina hacia un
estimulo. Las emociones pues, dicho de otro modo, pueden entenderse como
manifestaciones fisicas (la transpiracion, llanto, tensién muscular, aumento del
ritmo cardiaco, etc...), repentinas, intensas y pasajeras de los sentimientos. Sin
embargo, dicha conclusién puede parecer simplista, puesto que no aborda todo lo
que implica el fenébmeno de las emociones.
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Existe una definicion mas completa enriquecida por los estudios de Sloman y
Davidoff. Segun esta definicion, “las emociones son estados de la mente que se
expresan mediante reacciones, generalmente incontrolables, de indole cognitiva,
fisiologica, sensorial y de conducta como respuesta a determinada condicion, real
o imaginaria, que el individuo percibe en su entorno”'®. Con esto queda claro que
una emocion si bien es siempre repentina e incontrolable ademas de somatica
puede ser también de conducta o de indole cognitiva y pueden presentarse tanto
por estimulos reales como por aquellos que no lo son y que solo pensamos o
imaginamos.

En su libro La inteligencia emocional, Daniel Goleman expone lo que
considera son las familias basicas de emociones (emociones primarias que
incluyen a otras emociones que se le relacionan)'®, mismas que se enuncian a
continuacion junto con las que de ellas se derivan:

1. Ira.- furia, ultraje, resentimiento, célera, exasperacién, indignacion,
afliccion, acritud, animosidad, fastidio, irritabilidad, hostilidad.

2. Tristeza.- congoja, pesar, melancolia, pesimismo, pena, autocompasion,
soledad, abatimiento, desesperacion.

3. Temor.- ansiedad, aprension, nerviosismo, preocupacion,
consternacion, inquietud, cautela, incertidumbre, pavor, miedo, terror.

4. Placer.- felicidad, alegria, alivio, contento, dicha, deleite, diversion,
orgullo, placer sensual, estremecimiento, embeleso, gratificacion,
satisfaccion, euforia, extravagancia, éxtasis.

5. Amor.- aceptacion, simpatia, confianza, amabilidad, afinidad, devocion,
adoracion, infatuacion y agape (amor espiritual).

6. Sorpresa.- conmocion, asombro, desconcierto.

7. Disgusto.- desdén, desprecio, menosprecio, aborrecimiento, aversion,
disgusto, repulsién.

8. Vergiienza.- culpabilidad, molestia, remordimiento, humillacién,
arrepentimiento, mortificacion y contricion.

Por otra parte, Goleman sefiala la existencia de una dicotomia que se

aproxima a la distincién popular entre lo que se conoce como “cabeza” y
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“corazon”. Segln él, existen dos formas fundamentalmente diferentes de
conocimiento que interactuan para construir nuestra vida mental'®”:

1. La mente racional.- que es la forma de comprension de la que somos
tipicamente conscientes: mas destacada en cuanto a la conciencia,
reflexiva, capaz de analizar y meditar y que reside en la corteza
cerebral.

2. La mente emocional.- sistema de conocimiento, impulsivo y poderoso,
aunque a veces ilégico, que es gobernado por la amigdala (6rgano
perteneciente al sistema limbico del cerebro, junto con el hipotalamo e
hipocampo).

En el ser humano, estas dos mentes operan en ajustada armonia en su mayor
parte, entrelazando sus diferentes formas de conocimiento para guiarnos por el
mundo.

Sin embargo, de acuerdo a lo que dice Goleman, “ambas son facultades
semiindependientes que en la mayoria de los momentos estan exquisitamente
coordinadas, pero cuando aparecen las pasiones, la balanza se inclina: es la
mente emocional la que domina y aplasta a la mente racional’.'®

Esto se debe a que la mente emocional es mucho mas rapida que la mente
racional, y se pone en accion sin detenerse ni un instante a pensar en lo que esta
haciendo (esto ocasionado por fenémenos evolutivos de adaptacion y seleccién
natural que no nos detendremos a explicar aqui). Su rapidez descarta la reflexién
deliberada y analitica que es el sello de la mente pensante. Asi pues, el “primer
impulso” ante una situacion emocional es el del corazéon, no el de la cabeza.
Goleman propone que la mente emocional trabaja de tal manera que “considera
sus convicciones como absolutamente ciertas, y deja de lado cualquier evidencia
en contra” (véase “consistencia”’, p.23). Los sentimientos pues, son auto
justificadores y cuentan con sus propio conjunto de percepciones y “pruebas”
propios.

No obstante, Goleman afirma que:

‘existe otra clase de reaccion emocional, mas lenta que la
respuesta rapida, que fermenta primero en nuestros pensamientos
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antes de conducir al sentimiento. Esta segunda via para activar las
emociones es mas deliberada, y somos tipicamente conscientes de
los pensamientos que conducen a ella. En este tipo de reaccion
emocional existe una evaluacion mas extendida;, nuestros
pensamientos (cognicién) juegan el papel clave en la determinacion
de que emociones seran provocadas”.'®

En este caso, nos dice Goleman, una vez que nuestra mente racional hace
una evaluacién de la situacién, se produce una respuesta emocional adecuada.
Como puede apreciarse, en esta secuencia mas lenta, el pensamiento mas
plenamente articulado precede al sentimiento.

Sin embargo, Goleman también nos comenta que desgraciadamente [(o
afortunadamente)] nuestros sentimientos mas intensos son reacciones
involuntarias; no podemos decir cuando apareceran ya que mas que ser una
eleccion nuestra, nos ocurren. Respecto a esto, escribe que:

“Por lo general la mente emocional no decide que emociones
deberiamos tener. En lugar de eso, nuestros sentimientos surgen en
nosotros como un hecho consumado. Lo que la mente racional puede
controlar regularmente es el curso de esas reacciones. Al margen de
algunas excepciones, nosotros no decidimos cuando estar locos,
tristes, etcétera.”'"”

Por si fuera poco, Daniel Goleman también nos dice que, la logica de la mente
emocional es asociativa, toma elementos que simbolizan una realidad, o dispara
un recuerdo de la misma, para ser igual a esa realidad. Por eso es que los similes,
las metaforas y las imagenes hablan directamente a la mente emocional, lo mismo
que el arte: novelas, peliculas, poemas, musica, teatro, etc... Esta manera de
proceder de la mente emocional, es lo que Freud llamaba “pensamiento primario”.

En el "pensamiento primario” descrito por Freud y retomado por Goleman, las
asociaciones libres determinan el fluir de una narrativa; un objetivo simboliza otro;
un sentimiento desplaza a otro y lo representa; el todo se condensa en partes. Asi
pues, nos dice Goleman:
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‘si la mente emocional sigue esta légica y estas reglas, con un
elemento que representa a otro, las cosas no necesariamente deben
ser definidas por su identidad objetiva: lo que importa es como son
percibidas; las cosas son lo que parecen. Lo que algo nos recuerda
puede ser mucho mas importante que lo que es. [...] La mente
emocional es indiscriminada y conecta cosas que simplemente tienen
caracteristicas llamativas parecidas.”'"’

Debido a la capacidad asociativa de la mente emocional, otra de sus
caracteristicas importantes, resaltada por Goleman, es que cuando algun rasgo de
un acontecimiento presente parece similar a un recuerdo del pasado cargado
emocionalmente, esta responde activando los sentimientos que acompanaban al
acontecimiento recordado.

Debido a la naturaleza emocional de la mente humana es que debemos
reconocer la importancia de la emotividad tanto en la publicidad como en la
publicidad politica, y particularmente en lo que mas nos interesa: los spots
politicos televisivos.

Asi pues, podemos entender que un anuncio publicitario emotivo sera un
excelente estimulo que, usado de la manera adecuada, puede provocar
emociones en el individuo que al mismo tiempo evoguen sentimientos,
sensaciones e informacion previamente almacenada en su memoria que le ayuden
tanto a conformar como a reforzar el mensaje que ha pretendido mandar el emisor
de un anuncio buscando conseguir con ello una conducta predeterminada de este
individuo receptor.

Para entender mejor el fendmeno que permite que esto sea posible, la Teoria
de la Resonancia de Tony Schwartz nos sera de mucha ayuda'™.

Tony Schwartz, es un productor de spots de radio y television y profesor de las
Universidades de Harvard, Columbia y Nueva York que trabajé junto con Marshall
Macluhan en investigaciones sobre la comunicacion en los medios electrénicos y
con Joseph Napolitan, quien es considerado uno de los mejores estrategas
politicos que han existdo en el mundo, en campafias presidenciales
estadounidenses como la de Lyndon Johnson y Jimmy Carter. Schwartz, entre
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otras cosas, ided y produjo ei igualmente reconocido como el mejor spot televisivo
de la historia de la publicidad politica “La nifia deshojando margaritas” para la
campafa de Johnson en 1964 ' Bien vale decir que para la formulacién de dicho
anuncio televisivo Schwartz aplico su teoria

De acuerdo con Tony Schwartz, la mayoria de las teorias tradicionales de la
comunicacion se estructuran generalmente en torno a lo gue el llama una teoria
del transporte de la comunicacion.

El modelo clasico del transporte de la comunicacién consiste en la codificacion
de significados en una formula simbdlica (las palabras, por gjemplo) por parte de
un emisor para su posterior empaquetamiento (su colocacion en un soporte fisico,
como puede ser el papel, etc...) y la transmision de este a través de un canal de
comunicacién (el correo o un periédico) ''*. En esta teoria se considera que el
canal de comunicacion a menudo es poco eficiente, ya que trasladar ia
informacién por medio de un espacio dado requiere tiempo, ademas de que
pueden introducirse interferencias (ruidos) en el mensaje. En el otro extremo del
canal de comunicacion se encuentra el receptor, quien debe decodificar las formas
simbdlicas incluidas en el mensaje. calcular el dafio producido por el ruide en el
canal, hacer comparacién entre los significados dei mensaje y su propia
comprension del mundo y asi comprender el significado que el emisor quiso darle
al mensaje. En este modelo, la comunicacion es algo gue tiene lugar cuando los
dos significados (el emitido y el atribuido) son semeiantes o por lo menos lo
parecen.

Sin embargo, Schwartz sostiene que actualmente este modelo deja de ser
pletorico de sentido. Segin él, hoy en dia “el flujo de Iz informacién es un proceso
mucho mas complejo que la mera transportacion de mensajes”''®. De acuerdo a
sus investigaciones, en la actualidad y a medida que los medios de comunicacion
han aumentado la velocidad del flujo informativo en nuestra sociedad permitiendo
con esto que cada persona pueda compartir la misma informacion, la capacidad

del auditorio para participar activamente en el proceso comunicativo va en
aumento.
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En el modelo de la resonancia de Schwartz, el emisor procede a la
codificacion de la informacion tal cual es (sin necesidad de recurrir
necesariamente a formulaciones simbdlicas) en estimulos que son transmitidos
directamente y de una forma casi instantanea a través de los medios electrénicos
de comunicacion con el fin de que estos resuenen con la informacion almacenada
(de una forma no simbdlica) en la cabeza del receptor, quien esta saturado de
informacién proveniente de su constante contacto con los medios masivos. En
este modelo se entiende que: “la comunicacién es algo que sucede cuando se usa
un medio electronico'*®, no algo que sucede solo si el mensaje logra llegar™'",
claro que se sobreentiende que en un medio electrénico los mensajes mantienen
un flujo constante y siempre estan a disposicion de quien hace uso del medio. Sin
embargo, debemos entender que si bien los estimulos colocados dentro del
ambiente pueden interactuar con todos los elementos presentes en una situacion
de audicion o vision, solo se transforman en comunicacién por medio del proceso
de resonancia. Esto es, solo se logra una comunicacion adecuada (entiéndase
que el mensaje es percibido y asimilado y no solo recibido) si los estimulos
“resuenan” en la mente del receptor.

La Teoria de la Resonancia parte precisamente del hecho de que, gracias a la
gran velocidad del flujo informativo de los medios electrénicos, tanto el emisor
como el receptor comparten desde un principio la misma informacién respecto al
mundo que los rodea. Por lo tanto, actualmente, la tarea critica de un comunicador
es la de disefiar la manera en que se emitiran los estimulos de un mensaje de tal
forma que resuenen con la informacién ya almacenada dentro de los individuos
que componen la audiencia, y asi obtener el efecto deseado. Es por ello que
Schwartz ya no considera mas a la audiencia como un objetivo [0 un target], para
€l es mas bien una fuerza con una participacién activa en el proceso.

Asi pues, la resonancia tiene lugar cuando los estimulos puestos en la
comunicacion evocan significados en un oyente o en un televidente. O sea que,
dentro de la teoria de Schwartz, el significado de la comunicacion es lo que el
oyente o el televidente arrancan de sus experiencias previas ante los estimulos del
comunicador y no directamente de aquello que pueda estar contenido en el
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mensaje. Dentro del principio de resonancia, el cerebro del oyente, vidente o
“audiovidente” es un componente indispensable del sistema total de comunicacion:
sus experiencias vitales, tanto como sus expectativas acerca del estimulo que esta
recibiendo, interactian con la capacidad del comunicador para determinar el
significado de la comunicacién. Un radioescucha o televidente trae mucha mas
informacién al evento comunicativo que la que ha puesto el comunicador en su
mensaje.

El problema del comunicador en la actualidad es pues, el de entender
profundamente las clases de informacién y experiencias almacenadas en su
audiencia, los modelos en que estd organizada esta informaciéon y el proceso
interactivo de resonancia por el cual los estimulos evocaran la informacion
almacenada.

Actualmente, la resonancia es un principio mas efectivo para crear
comunicacion, porque mucho del material almacenado en los cerebros de una
audiencia esté también almacenado en el cerebro del comunicador, en virtud de
nuestro ambiente compartido en lo referente a los medios de comunicacion y del
imaginario colectivo que ellos fomentan.

Ahora el proceso de comunicacion se ha revertido, el mensaje no es ni el
punto de partida de la comunicacién ni un paquete cargado de informacion que se
debe entregar a su destino, es el producto final al que se llega después de haber
considerado el efecto que esperamos lograr y el entorno comunicativo en el que la
gente experimentara nuestros estimulos. Gracias a la comunicacion a velocidad
electrénica, ya no dirigimos informacion hacia una audiencia, sino que mas bien
tratamos de evocar la informacion almacenada en ese auditorio, siguiendo un
camino previamente disefiado a través de estimulos.

Por ejemplo, en lo que a la aplicacién de su teoria en la publicidad por
television se refiere, Tony Schwartz escribe:

“Si un publicista evoca sentimientos humanos vy experiencias
humanas en relacién con un producto [(o bien un candidato/partido)]
en un comercial, la proxima vez que veamos ese producto [(el nombre
del candidato, su foto o bien el emblema de su partido)] en un
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almacén [(en una boleta al momento de votar o en cualquier otra
parte)], hay buenas posibilidades de que evoguemos las asociaciones
experimentadas con el comercial en la television”''®.

Respecto a la publicidad politica, Schwartz opina que esta “implica sintonizar
las actitudes y creencias del votante, y afectar y luego influir en esas actitudes con
la adecuada audicion y los estimulos visuales correctos.”''®. Schwartz dice que “la
television es el medio ideal para hacer salir a la superficie sentimientos que el
votante ya tiene, dandoles direccion, entregando estimulos que logren evocar el
comportamiento deseado en el elector'?°. De acuerdo con Schwartz, los spots
funcionan como un “cartel electrénico” que crea estimulos visuales y auditivos que
pueden evocar al votante sentimientos profundamente guardados.

A manera de conclusién, vale la pena transcribir las conclusiones de este
connotado productor de radio y TV respecto a los spots politicos de television:

‘los mejores comerciales politicos son aquellos que se parecen al
modelo presente en las pruebas psicologicas de Rorschach [(aquellas
tarjetas impresas con manchas simétricas de tinta aparentemente
amorfas)]: no le dicen nada al televidente, [pero] hacen surgir sus
sentimientos y proveen de un contexto en el cual el televidente podra
expresarlos. [...] Los comerciales que logran decirle en si mismo algo
al oyente no son tan efectivos como aquellos que tocan lo que ya esta
dentro del escucha; no nos interesa conseguir cosas de las personas,
sino sacar cosas hacia fuera de ellas, cosas que estan en ellas. [...]

Los comerciales deben de funcionar como parte del entorno: deben
de interactuar con todos los elementos presentes en el entorno de una
persona y producir de esa manera el efecto deseado en el
comportamiento. La gente que ve y escucha es realmente parte del
contenido del comercial, sus sentimientos y sus creencias interactuan
con los estimulos del comercial, creando la posibilidad de un cambio
de actitud. [...] Los medios electronicos son herramientas
particularmente efectivas en este aspecto, porque nos proveen de un

acceso directo a las mentes de las personas.”'?’
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Ya que se han abordado la importancia de la emotividad en la publicidad y que
se ha explicado en que consiste el principio de resonancia, vale la pena, a
continuacién, hacer un recorrido a través de la historia de la publicidad politica en
México; para asi entender mejor la importancia que esta ha tenido en los procesos
electorales que se han desarrollado en el pais. Al mismo tiempo, un vistazo a
dicha historia permite a quienes buscan un mejor desempefio de la comunicacién
persuasiva en elecciones (como es nuestro caso) aprender de lo que en el
pasado se hizo bien y tratar de mejorar lo que no funcioné. La importancia del
siguiente apartado como parte integral de este trabajo, recae en el hecho de que
es menester de todo comunicador (llamese visual, audiovisual, persuasivo o
publicista, o todos los anteriores) estar informado y hacer de la investigacién una
parte esencial de su proceso creativo (hemos visto ya, la necesidad de convertirse
en explorador de vez en cuando), no solo para conseguir el material o la
inspiracién para llevar a cabo su trabajo, sino para ilustrarse en como hacerlo
mejor o bien recapacitar respecto a como no debe proceder. Asi es como este

conocimiento del pasado ayud6 a desarrollar mejor el trabajo que es objeto de
esta tesis.
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B.- La publicidad politica televisiva en los procesos electorales de
México.

El aflo 2000, marca un parte aguas en la historia electoral y politica de México.
En este afo, Vicente Fox Quesada candidato de la “Alianza por el Cambio”,
coalicion integrada por el Partido Accion Nacional y el Partido Verde Ecologista de
Mexico, se convierte en el primer presidente de oposicion después de poco mas
de setenta afios de gobiernos priistas.

En ese afio, los comicios federales se llevaron a cabo en un nuevo escenario
politico, no hacia mucho tiempo que en la Camara de Diputados existia una
mayoria opositora'®?. Y ademas, gracias a las reformas electorales de 1996,
existia un Instituto Federal Electoral plenamente auténomo regido por un consejo
ciudadano, elegido por el congreso federal, con facultad para organizar y
supervisar elecciones, ademas de monitorear a los medios de informacion con
objeto de garantizar el trato justo a los candidatos; también, a causa de estas
reformas, los partidos politicos recibian por fin un financiamiento puablico
distribuido de manera proporcional y uno privado, sujeto a ciertos limites; existia
tambieén un tribunal electoral especial a cargo del Poder Judicial de la Federaciéon
facultado para calificar y descalificar los resultados de las elecciones entre otras
cosas. Por lo que por primera vez, los principales partidos politicos se disputaban
la presidencia de México de igual a igual.

Por ofra parte, cabe destacar que para el afio 2000 mas del 40% de los
mexicanos era gobernado por la oposicién'?. Entidades importantes como Nuevo
Ledn, Jalisco, Querétaro, Guanajuato, entre otras, estaban bajo el control de
administraciones panistas o perredistas, como el caso del Distrito Federal. A
diferencia de 1988, por poner un ejemplo, cuando todos los estados de la
republica eran gobernados por el Partido Revolucionario Institucional.

La eleccién presidencial del afio 2000 es también una referencia histérica
reciente del uso exitoso de la publicidad politica en los procesos electorales de
nuestro pais. Por primera vez en setenta afios triunfdé un candidato de oposicién y
lo hizo en gran parte con la ayuda del marketing y la publicidad.
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Empero, la publicidad y el marketing politicos como tales se han venido
utilizando en México desde 1988. Incluso hay autores que se remontan tiempo
atrés; como Eulalio Ferrer que se va hasta el sexenio del Presidente Luis
Echeverria en los afios setenta cuando comenta que aquel fue el presidente que
inaugura la costumbre propagandista de espotear (sic) por radio y television, como

124 |os fragmentos de sus informes anuales'®®; o como

si fueran comerciales
Jenaro Villamil que en su libro La television que nos gobierna escribe acerca de
los origenes de la televisién en México y como el gobernante Partido Nacional
Revolucionario (hoy el PRI) facilité recursos en 1931 a Javier Stavoli y Miguel
Fonseca de la Escuela Superior de Ingenieria Mecanica y Eléctrica para llevar a
cabo los primeros experimentos televisivos desde la emisora XEFQ propiedad de
dicho partido, en consecuencia, sus primeras transmisiones fueron los actos
proselitistas del presidente Lazaro Cardenas quien en sus discursos de aquellas
ocasiones consideraba a la television como una herramienta importante para los
trabajos de propaganda y difusion cultural de su partido'?®.

A continuacion se hara una semblanza donde se pretendera dar relevancia a
la historia de la publicidad politica, sobre todo televisiva, en campafas politicas
mexicanas, principalmente federales, a partir de 1988.

1.- Origenes.

Antes de 1988, puede considerarse a las campafas politicas como
tradicionales'?’, en estas, durante largo tiempo, el PRI apoyé el triunfo de sus
candidatos mediante el voto corporativo, una estructura formal y vertical que
funcionaba para casi la mitad de la poblacién. En este tipo de campanas, bastaba
con plantear camparias de imagen, para publicitar al candidato y resaltar alguna
de sus cualidades, estas caracteristicas del candidato ideal, no eran formuladas
mediante la investigacion, sino mediante intuicion.

Miguel Acosta y Miguel Garcia enuncian que:

‘el hecho de que el Partido Revolucionario Institucional (PRI)
ganara facilmente los procesos electorales (entre otras cosas, gracias
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a la naturaleza del régimen presidencialista) se reforz6 ademéas
porque los partidos de oposicion no disponian de las condiciones para
competir en términos de igualdad.”'?®

Durante esta etapa, México fue un campo virgen en la explotacion de
imagenes politicas por television con fines electorales ya que bajo estas
circunstancias su uso no tenia ningtin caso.

De acuerdo con Maria Belén Mende: para 1988 “existia una creciente pérdida
de credibilidad en el gobierno especialmente ante las clases medias, por las
promesas incumplidas, la deslegitimizacion del PRI, el rechazo a un régimen
autoritario, asi como el avance de la conciencia politica de amplios sectores

sociales™'?®

. estos elementos propiciaron una mayor demanda de democratizacion
en el pais.

En el proceso electoral de 1988, las campafias opositoras intentaron captar el
descontento generalizado debido a la situacién econémica por la que atravesaba
el pais, asi como la falta de credibilidad en las politicas gubernamentales. Por
primera vez una campafa, la del candidato del PAN Manuel Clouthier, quien
contaba con una escasa experiencia personal en la vida politica partidaria; se
distinguio por ser una de las mejor planificadas e imaginativas. Los panistas, en
aquella ocasion, “[entraron] de lleno en el uso de un equipo de trabajo creativo
profesional que intento desarrollar la campana idénea destinada a modificar el
esquema del publico en beneficio de un partido y un candidato”'*, Eulalio Ferrer
nos platica como Clouthier hizo gala del ingenio al ridiculizar el lema de campana:
“Que Hable México" de Carlos Salinas de Gortari, candidato priista, en una
ocasion que miles de panistas desfilaron en una de sus marchas con la misma
consigna, pero con pegotes adheridos a sus bocas.™' No obstante, en la campafia
del candidato panista, no se utilizd la television como medio de difusion
principalmente a causa de lo elevado de sus costos'®. Clouthier obtuvo en aquella
ocasion 3.3 millones de votos, 17.1% de los votos, de acuerdo con los resultados
oficiales ',

Cuauhtemoc Cardenas Solérzano fue el candidato del Frente Democratico
Nacional, respecto a su campania, resalta Mende:
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“por primera vez, los medios de comunicacion comenzaron a dar
cobertura a los actos cardenistas que contrastaron con la poca
atencion que anteriormente se les concedia. Con el impulso
informativo ya no habia posibilidades de ocultar la evidencia de que la
candidatura del Ing. Cardenas se habia transformado en un
importante movimiento a nivel nacional "**

Cardenas se convirtié en la esperanza de muchos mexicanos que buscaban la
alternancia, su creciente popularidad y su tan comentado y polémico triunfo
arrebatado en aquellas elecciones, no requirieron mas que de la cobertura
informativa de los diversos medios, principalmente los impresos. Céardenas

tampoco utilizé publicidad televisiva pagada. El FDN, logré conseguir el 31.1% de

los votos'®

. la cifra mas alta conseguida hasta el momento por un candidato
opositor en una eleccion presidencial, sin embargo y después de una larga lucha
postelectoral, debida a un supuesto fraude, a Cardenas no se le concedié el
triunfo.

El triunfo en aquella ocasion fue nuevamente para el PRI y su candidato:
Carlos Salinas de Gortari, con el aparente 50.4%'* de los votos. La campafa de
Salinas se destaco por su alto costo, Ferrer hace mencién de 800 millones de
dolares calculados por expertos y nos expone como la campafa se valié de
novedosos medios para publicitar a su candidato; tal fue el caso del teléfono, que
por primera vez se utilizo para estos fines infiltrando anuncios entre llamada y
llamada. "’ Sin embargo, durante la campana de Salinas, tampoco destacé el uso
directo de la television como arma publicitaria™®. Segin Mende, lo que sucedié en
aquella ocasion fue que: “los estrategas del PRI no supieron leer la realidad
nacional, de alguna manera desatendieron la irritacién popular y no vieron la
importancia que el cardenismo tomaba como simbolo de gran arraigo popular’'®®,
esto en parte ayudé a que, durante esta campana, el PRI continuara basando sus
estrategias en aquellas propias de las campafas tradicionales de los sexenios
anteriores.

Algo mas que vale la pena destacar de la eleccion de 1988 es el que por

primera vez los candidatos presidenciales hayan comenzado a contratar
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profesionales especializados en el campo de la mercadotecnia politica y la
consultoria provenientes del extranjero. Ademas de que también por primera vez
se empezaron a aplicar las ya tan famosas encuestas electorales. Cabe
mencionar que hasta ese momento en México no se habia manifestado proclividad
a estas mediciones en virtud de que el PRI siempre era ganador.'*

Fue a partir del 88 que en México empezd a nacer una vida electoral de
auténtica competicion. Este cambio trajo varias consecuencias, entre ellas la
principal fue la evolucion en las formas de hacer campafias proselitistas pero
también algunos de esos cambios recayeron en los medios de comunicacion y en
la politica en general. '

Las camparias proselitistas mexicanas tuvieron que pasar de ser tradicionales
a convertirse en campafas informadas.

Segun Gabriel Gonzalez'*', una campafia tradicional se caracteriza por lo
siguiente:

1. Polarizacion afectiva, con énfasis exclusivo en la imagen del candidato.

2. Mensajes dirigidos a los leales, también conocidos como “voto duro”;
generalizados (sin segmentar el mercado); unimedia y con un plan
ineficiente de medios.

No existe control (monitoreo ineficiente), tampoco encuestas periddicas.

4. Respecto a los debates, el candidato se muestra opuesto a participar; en
caso de hacerlo se muestra improvisado; sin evaluacion estrategica.

5. En el cierre, plan de trabajo difuso sin asumir compromisos; durante la
promocion del voto se enfatiza la organizacion y la estructura interna.

6. Los gastos principales se dirigen a la estructura y organizacion; actos de
campafia con cuadros de militantes. [(También conocidos como
“acarreados”)].

Por el contrario, las campafias informadas... "%

1. Emplean todo tipo de polarizacion; con énfasis en los temas y asuntos

de la campana (ofertas).
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. Generan mensajes dirigidos a los switchers y a los leales (partidarios

firmes); con base en la segmentacién de los votantes (véase p.18);

multimedia y con un plan eficiente de medios.

. Controlan, y monitorean eficientemente. Sus encuestas son

estratégicas y continuas.
En los debates, sus candidatos estan dispuestos a participar;
preparados; se hace énfasis en sus fortalezas retoricas vy

aprovechamiento de sus logros o de sus errores.

. En el cierre, se cuenta con un plan de trabajo claro y compromisos

concretos. La promocién del voto, enfatiza el tema de la campania y las
habilidades comunicacionales del candidato. Se asume que el triunfo lo
deciden los switchers.

. El gasto principal se vuelve el comunicar el tema de campana

mediante la radio y la TV, los actos de campafa no solo son para
militancia, sino que mas del 50% son para electores switchers.

Una muestra del cambio politico después de las elecciones del 88 y que fue

muy notorio debido a la utilizacion amplia y efectiva de los medios electrénicos con

fines publicitarios, se pudo apreciar unos cuantos afos después con el programa
Solidaridad del Presidente Carlos Salinas de Gortari, quien para contrarrestar la

percepcion de ser un presidente espurio impulsé un programa que promovia la

colaboracién entre gobierno y poblacion a fin de resolver carencias sociales.

Solidaridad se convirtié asi en una campafa propagandista (con sus respectivas

formas publicitarias) mas gue en un programa social. Esto le dio a Salinas una

gran popularidad, por lo menos hasta el final de su sexenio, cuando se descubren

los errores ocultos de su gobierno, errores imperceptibles gracias a la

propaganda.’*?
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2.-1994

Para el proceso electoral de 1994, los partidos politicos empezaron a
descubrir la importancia del marketing y la publicidad politicos y, por consiguiente,
del uso de la televisién como una importante herramienta.

Miguel Acosta sugiere que fue en el proceso electoral de 1994 cuando la
television empieza a ser utilizada por los partidos. Y documenta que mediante
monitoreos realizados en los canales 2 y 13 de television semanas previas al
proceso electoral de aquel entonces, se contabilizaron en total 187 spots: la
mayoria correspondientes al PRI (75.4%) y una menor proporcién al PAN y al PT.
Seguin Acosta, ningtin otro partido se promocion6 por este medio.'*

Respecto a la campaia presidencial del PRI en 1994 Mende Fernandez
escribe: “la mayor propaganda que recibi6 el partido a lo largo de todo el periodo
de proselitismo para la eleccion de 1994 fue la muerte violenta de su candidato
Colosio". Y contintia escribiendo: “La publicidad necréfila consagrada a enaltecer
en todos los medios de comunicacion la figura del candidato hasta transformarla
en la del martir de una democracia vagamente proyectada para el futuro, fue util y
puesta al servicio de su partido y del nuevo candidato”'*. El nuevo candidato del
PRI después de la muerte de Luis Donaldo Colosio fue Ernesto Zedillo Ponce de
Leon.

Debido a su inopinado nombramiento como candidato, el equipo de campania
de Zedillo tuvo que recurrir con urgencia a expertos de la publicidad para que con
creatividad posicionaran entre la poblacion al nuevo y desconocido candidato. El
PRI acudio6 entonces a Carlos Alazraki.

Alazraki fue el autor del slogan de campara del nuevo candidato: "Bienestar
para tu Familia". Afios mas tarde en una entrevista, Alazraki declaré que el Unico
eslogan que ofrecia algo concreto para el consumidor era el de Zedillo. Y aclaré
gue el PRI tenia en Zedillo un buen producto, con una gran distribucién y etiqueta
apetecible.'#®
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Eulalio Ferrer describe algunas de las caracteristicas de promocion que utilizo
el PRI (y Alazraki) para la campafa de Zedillo entre las que destacan las
siguientes:

“En los niveles de ciudadanos de clase media del DF [...] se
regala [...] una bolsa de plastico impresa con la efigie del candidato,
su lema y los colores del PRI, conteniendo: dos videos tematicos de
campana —Un hombre de palabra y combate a la pobreza—, la Guia
Roji de la Ciudad de México con la fotografia del candidato y la
imagen tricolor; viseras de plastico con los nombres de los candidatos
distritales; protectores, sobres y calcomanias de plastico con sus
leyendas; tres tipos de lapiceros y un grueso bloc de hojas
cuadriculadas. [Ademas de que] se reparte un refresco — el refresco
Zedillo— en tres sabores que se identifican con los colores patrios:
grosella, lima y limén."™7.

En television uno de los spots mas destacados fue el de “el sabe como
hacerlo”, donde se le cuenta a la audiencia la historia de Zedillo de cuando era
bolero de nifio. Como podemos ver, esta campana, fue hasta ese entonces, la de
mayor aplicacion de estrategias publicitarias y de marketing en toda su extensién.

La campafia de Zedillo no solo destacd por su creatividad, sino por su
capacidad de capitalizar la situacion del pais en aquella época. Cuenta Eulalio
Ferrer que:

“‘segun se acercé la fecha de las elecciones se cambio el énfasis
del lema bienestar para tu familia a uno surgido en la campafia, a
partir de la sublevacion zapatista de Chiapas: yo voto por la paz. Bien
estereotipado, intensamente difundido, penetra en el animo intranguilo
y temeroso de la ciudadania y fortalece la candidatura de Zedillo por
la via de la oportunidad [y del miedo].”'*®

Otra variable que tuvo la campafia presidencial de 1994 fue la del primer
debate televisado en la historia de México el cual fue encadenado en todos los
canales con los tres principales candidatos: Zedillo del PRI, Cuauhtemoc
Cardenas del PRD y Diego Fernandez de Cevallos del PAN. El debate se celebro
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en horario estelar a las 9 de la noche y duré 90 minutos repartidos en tiempos
iguales para cada candidato.

Las percepciones de Ferrer respecto al debate fueron que Zedillo se percibié
frio, razonador y tranquilo; Cardenas, incierto, nervioso y lineal y Diego, agil,
polémico y oportuno. '*

De acuerdo a la encuesta del periddico Reforma citada por Ferrer, los
participantes fueron puntuados asi por la gente: Diego: 8.28; Zedillo, 7.35;
Cardenas, 595."°° Como podemos ver algunas de las consecuencias mas
sobresalientes de este debate fueron el aumento en la popularidad del candidato
del PAN (misma que al poco tiempo comenz6 a decaer por la falta de promocion
de su campafa'®’) y la gran derrota de Cardenas, debida en gran parte, segun los
expertos, a su inferioridad dialéctica y a su comportamiento gestual frente a las
camaras.

Esta derrota fue interpretada posteriormente por los expertos como una seria
falta de interés de Cuauhtemoc Céardenas por la utilizacion de la television para
beneficio de su causa.'®

De acuerdo con Mende, este debate: “fue en el campo de la propaganda
politica y la espectacularizacion de la campanas, la mayor innovacién por su
caracter de confrontacion competitiva ajena a las tradiciones politicas
mexicanas”. '®®

Respecto a la camparia del 94, Mende nos dice también que:

“en términos generales la estrategia del sistema para usar la
television fue efectiva para reducir al maximo el atractivo que
Cardenas habia ejercido sobre la ciudadania en 1988 y para impulsar
al candidato del PRI, el Dr. Zedillo, como el unico serio y capaz de
gobernar México, no obstante que las evidencias reflejaban una
necesidad de cambio politico profundo. Este manejo de la TV no fue
adverso al PAN, ya que éste consolido su presencia y recupero la
posicion de segunda fuerza. Al mismo tiempo, el candidato del PRI
fue convertido en el personaje principal de la politica mexicana, en el
unico hombre idoneo y preparado para conducir a la nacion.”
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Y concluye diciendo: “asi es la magia de |a television cuyo principal propietario
[Televisa] acepto apoyar la campafia del PRI"."**Esto ultimo se corrobora al ver
que en los monitoreos realizados a la cobertura noticiosa de las televisoras en
aquella ocasion, el PRI se vio favorecido con un 35.1 % de la misma, el doble de
lo que obtuvieron sus principales competidores'®®.

No obstante, las elecciones de 1994 fueron mas limpias que las de 1988, pues
no cupieron dudas de que Ernesto Zedillo habia sido el ganador. Aun asi, la
competencia electoral se llevé a cabo en condiciones graves de inequidad, ya que
las reglas para el acceso de los partidos politicos a la radio y a la television en las
diferentes legislaciones electorales, desde la que se expidi6 en 1973, no
garantizaban totalmente los derechos de todos los partidos a tener acceso a estos
medios, aunque sucesivamente se fue apuntando hacia mejores condiciones y
competencias mas justas.

Un ejemplo de esto fue la ya mencionada reforma electoral zedillista de 1996
que introdujo reglas mas precisas y mejores montos de financiamiento. Con estas
reformas, el financiamiento aumento cinco veces mas que en 1994, Cabe destacar
lo que se comentd en un numero de la Revista Mexicana de Comunicacioén: "en su
momento se pensd que se queria asegurar un elevado apoyo financiero al partido
que mas habria resentido la fijacion de montos razonables, el PRI, como una
forma de obtener una ventaja sobre sus rivales."*® Sin embargo, “el efecto fue
contrario al esperado”. Esto debido a dos razones: La primera, dicen, fue que por
ley, uno de cada dos pesos recibidos por los partidos como financiamiento debia
destinarse a propaganda en los medios de comunicacion. Y en segundo lugar
porque el IFE contraté una determinada cantidad de spots en radio y television
para cada uno de los partidos politicos participantes en las elecciones federales,
con lo que se alento¢ la presencia de los mismos en los medios de comunicacion.
Esto condujo a que los partidos politicos invirtieran cuantiosos recursos en
promover sus camparfias en radio, TV y prensa.

Por ello, la publicidad que desplegaron los partidos en los medios electronicos,
independientemente de su eficacia, tuvo una presencia sin precedentes durante
las sucesivas elecciones.
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3.- Las campaiias del 97. %

En 1997, Mexico vivio por primera vez un despliegue significativo de
publicidad en los medios electrénicos. Las elecciones del 97 marcan un antes y un
después en la forma de realizar campanias politicas en México, pues nunca antes
los partidos habian colocado tal cantidad de anuncios proselitistas en radio y
television.

“A diferencia de 1994", nos dicen Acosta et al, “en donde el PRI practicamente
fue el Unico partido que presenté de manera sistematica propaganda proselitista
en television, en 1997 asistimos a una campafa en la que los partidos en su
conjunto tuvieron presencia en diversos canales, horarios y tipos de programas”.

En aquel momento, los televidentes presenciaron cantidades desmedidas de
spots proselitistas, sobre todo en las semanas previas a las elecciones. Acosta et
al sefialan que: "en ese sentido, la campafa electoral de 1997 fue similar en
intensidad a las guerras publicitarias entre las companias telefénicas o entre las
administradoras de fondos para el retiro (AFORES)"'2,

Aquella vez, coincidid que los partidos que alcanzaron representacion en el
congreso y ganaron puestos de eleccién popular fueron los que realizaron
intensas campafas en los medios. Por vez primera, la radio y la television
ocuparon un lugar importante junto a los mitines y actos proselitistas.

En lo que respecta a las campafas publicitarias televisivas de los distintos
partidos que hicieron uso de ellas, la del PRI, nos comentan Acosta y Garcia, “fue
una campafa que intento recuperar el amor por la familia, la unidad y la
solidaridad del pueblo mexicano”'*®. En la campaiia del PRI, hubo spots durante la
primera etapa de la campana donde se trataron temas como educacion, salud,
familia, trabajo y nacionalismo. El PRI, nos dicen Acosta y Garcia, “uso6 formas de
extraordinaria calidad estética, tanto de actores como de escenarios. Pero para la
segunda etapa de la campafa, se perdié gran parte del trabajo inicial, pues el
partido se dedico a presentar promocionales emergentes donde la calidad de la
imagen y el contenido dejaron mucho que desear”. De acuerdo a los estudios de
Acosta y Garcia, el spot priista que mas se transmitié (77 veces) perteneci6 a la
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segunda etapa de la campana y consistia en las quejas de los ciudadanos por la
situacion econdmica del pais y la falta de empleo, mezcladas con la aparicion de
Alfredo del Mazo'®® comprometiéndose a dar la solucién, este spot se transmitio la
mayor parte de las veces en el horario estelar de los canales 2, 7 y 13 de
television nacional.

La campafia televisiva perredista por su parte, también conté con dos etapas.
La primera se enfocd a reforzar el discurso perredista en contra de la
administracion pasada, y para ello, en un spot, utilizé figuras como una lancha
para demostrar que los mexicanos se hundian en la desesperanza y la confusion,
en este spot, la familia era la receptora de los problemas, y al mismo tiempo, la
generadora del cambio. Los spots del PRD fueron rematados con una frase
impactante y esperanzadora: “Cruza el sol".

En su segunda etapa, el PRD, apelo al “yo" de cada ciudadano, al convocar a
la ciudadania a involucrarse en la etapa del cambio, dandole la posibilidad de
llevar a cabo la transformacion de su entorno. En los spofs de la segunda etapa, el
PRD le da importancia a la mujer en la sociedad, recupera la voz de los jovenes y
toma como una de las problematicas centrales la seguridad publica. Los spots
giraron entorno a frases como: "Solo una persona puede darte...conseguir...darle
a la ciudad...hacerle frente a la corrupcion...etc” y cerraban la idea rematando
con las frases: "Esa persona eres tu... juntos podemos”. Esta etapa se reforzé con
la participacion de figuras publicas de reconocida calidad moral y social que
comprometieron su voto y solicitaron el apoyo para los candidatos del PRD. Por
primera vez, Cuauhtemoc Cardenas, candidato al Gobierno del DF, aparecié en
spots de television en donde mostraba actitudes afables y flexibles a la vez que se
le notaba preocupado por los problemas de la ciudad y por encontrar su solucién
mediante la participacién ciudadana.

De acuerdo con Acosta y Garcia, el anuncio que mas trasmitié el PRD fue uno
en el que se criticaba las practicas de mayoriteo usadas por el PRI en el congreso
y donde al mismo tiempo se exhortaba a votar por los candidatos perredistas a
diputados. El spot aparecié 47 veces, 37 de ellas en el horario estelar de los
canales 2.4y 9'%".
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Por su parte la campafa del Partido Accién Nacional, segun la describen
Miguel Acosta y Miguel Garcia:

“abarcé solo una etapa, pero tuvo una enorme calidad visual. Sus
promocionales fueron auténticas miniseries donde el despliegue
tecnologico, la riqueza de elementos visuales y de simbolismos
llevaron al espectador por diversos estados de animo. Todo ello con
una sola idea: lograr el cambio pacifico como ellos lo proponian”'®2.

El PAN no utilizé la imagen de sus candidatos, lo cual le costo una baja en las
preferencias de la gente, debido a esto, casi al final de la campafa decidio
recuperar terreno presentando sus cualidades como partido gobernante y sus
logros alcanzados.

El spot panista que mas se repitio, en coincidencia con el PRD, se referia a la
actuacion de los legisladores del PRI y a la conducta que seguiran los posibles
legisladores del PAN en caso que el voto los favoreciese. Este spot se transmitid
47 veces, el 83% de la veces en horario estelar.

Ambos, el PAN y el PRD, lograron por primera vez en la historia de Mexico,
posicionar una mayoria opositora en el congreso. '

Otro dato que cabe destacar fue el crecimiento del Partido Verde Ecologista
Mexicano'® en el afio 97 gracias a la extensa campafna en medios que realizé
durante el proceso electoral. El PVEM, exploté una sola idea en tres versiones del
unico spot transmitido durante toda la camparia: la invitacion a los votantes a no
votar por un politico sino por un ecologista. De acuerdo con lo que dicen Acosta y
Garcia, esto permiti6 que el Partido Verde se posicionara en la mente de los
electores indecisos o en la de aquellos que no deseaban votar por los partidos
mayoritarios. La campania fue muy exitosa, y como no iba a serlo si el spot en sus
diferentes versiones, se puso al aire 105 veces en el horario estelar de todos los
canales de Televisa.

Los resultados logrados por los partidos opositores aquel 6 de julio de 1997
constituyeron, por vez primera, la muestra de la efectividad de las estrategias
publicitarias haciendo uso preferencial de la television. Después del 97 quedd
claro que las campafias politicas en México entraban a una nueva etapa, una
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etapa en el que gran parte de las mismas se celebrarian en los medios de
comunicacion.

4.- La primera interna priista.

En el afio de 1999, durante el setenta aniversario del PRI, el presidente Zedillo
llamé a realizar elecciones internas para designar al candidato presidencial de su
partido. Nuevamente algo nuevo sucedia en el pais, el presidente de México habia
renunciado a su derecho no escrito de seleccionar a su sucesor, algo que en el
argot popular era conocido como “el dedazo”. Este evento marca el inicio de la
practica de elecciones internas o precampafas entre los partidos politicos
mexicanos.

Fueron cuatro los precandidatos que participaron en el proceso interno del
PRI, Roberto Madrazo, Francisco Labastida, Manuel Bartlett y Roque Villanueva.
Este ultimo, nos cuentan Preston y Dillon, participé a instancias del equipo
presidencial, pero su candidatura casi no atrajo apoyo'®®. Por su parte a Bartlett,
quien acababa de dejar la gobernatura de Puebla, se le tomé mas en serio hasta
que las primeras encuestas sefalaron que también él despertaba poco
entusiasmo popular. La contienda se cerro entonces entre Francisco Labastida
(quien fuera el Secretario de Gobernacion de Zedillo) y Roberto Madrazo,
exgobernador de Tabasco.

Madrazo supo colocarse en una posicion favorable en la carrera presidencial.
‘Durante sus Ultimos meses como gobernador”, refieren Preston y Dillon,
‘[Madrazo], destind fondos estatales por unos 25 millones de délares a una serie
de anuncios de televisién, transmitidos en todo el pais, que, con el pretexto de
lustrar la imagen de Tabasco, en realidad enaltecian la suya propia.” En aquellos
famosos spots, Madrazo cerraba el discurso del anuncio con la celebre frase:
“Quien dice que no se puede”, refiriéndose a lo que segln él habia hecho por
Tabasco siendo gobernador. De acuerdo con lo que nos platican los autores del
libro EI despertar de México, “esto lo convirtid en una celebridad; al iniciarse las
campafas internas, Madrazo ocupaba el primer lugar en los sondeos”'®®. De
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acuerdo con los estudios estadisticos, 34% de los encuestados votarian por el ex
gobernador tabasquefio y 21% por Francisco Labastida'®’.

Esto ocasiond una auténtica guerra mediatica entre Madrazo y Labastida.
Mientras duré el proceso interno del PRI, los medios se vieron saturados por los
spots de sus precandidatos, sobre todo de estos Gltimos dos personajes. Segun
las cifras de Jenaro Villamil, entre agosto y octubre del 99, los precandidatos
priistas invirtieron diariamente 448,889 pesos de los cuales el 60 % se gasto en
spots'®®,

Las campaiias de Madrazo y Labastida corrieron a cargo de los publicistas:
Carlos Alazraki y Ana Maria Olabuenaga'®® respectivamente. En ambos casos,
apelaron al marketing electoral y a la publicidad televisiva como eje rector de sus
esfuerzos.

Carlos Alazraki se desempefié como principal responsable de la publicidad,
imagen y comunicacién politica de Madrazo Pintado. En aquella ocasion
escribieron al respecto Fernando Gutiérrez y Octavio Islas: “Para la camparia de
Madrazo, Alazraki centré la fuerza persuasiva de sus acciones comunicativas en el

"0 De acuerdo con Gutiérrez e Islas, la

significado de la palabra desafio
personalidad de Roberto Madrazo se ajust6 perfectamente al papel dispuesto por
Alazraki, al asumir al interior del PRI la critica que debié haber desarrollado la
oposicion al arrebatarle muchas de sus posibles banderas.

En los anuncios ideados por Alazraki, Madrazo se mostraba, en horario
estelar: desafiante, entron y retador al viejo sistema politico mexicano, criticaba las
medidas econdmicas del presidente y calificaba a Labastida, su oponente, de
‘inmoral” y “perfecto fracasado”.

A pesar de que el presidente Zedillo no insinué jamas que se inclinara por
Labastida. Al ser este el Unico miembro del gabinete zedillista participante en la
eleccion interna, millones de priistas infirieron que el seria “el bueno”, y se
apresuraron a mostrarle su lealtad, en lo que en politica vulgarmente se conoce
como “la cargada”. La oportuna lectura del escenario politico inmediato, le permitio
a Alazraki deducir la ventaja de convertir a Madrazo en el perfecto contrario del
“candidato oficial”, mote con el que el tabasquefio bautizé a Labastida.
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Madrazo y Alazraki dedujeron (o por lo menos es lo que quisieron mostrar),
que habia existido un "dedazo”, e inmediatamente lanzaron una agresiva camparia
televisiva con el eslogan: "jDale un Madrazo al dedazo!". Segun Alazraki, esta
campafia tenia como objetivo principal llegarle a los jévenes priistas, cansados de
los viejos rituales de su partido'’". Sin embargo, de acuerdo con Gutierrez e Islas,
“al oponer el recurso del Madrazo a la mecanica del dedazo, Carlos Alazraki [irrit6]
a la vieja clase politica priista, sensible al significado y a las repercusiones de tal
irreverencia”' 2.

No obstante, el spof de “dale un Madrazo al dedazo” ademas de ser el mas
visto, fue recordado por el 44% de la gente. Por su parte Labastida, que inundo la
pantalla con anuncios que buscaban acreditar su experiencia solo logré que uno
de sus spots mas transmitidos, uno en el gue referia que el “si cumple”, apenas
alcanzé el 22% de recordacion. En suma: 93% de los encuestados vieron los
spots de Madrazo y 66% los de Labastida'”.

Fernando Gutiérrez y Octavio Islas escribieron aquella vez que antes de la
llegada de Olabuenaga al equipo de Labastida, la campafia desarrollada por éste
se habia apegado a los canones tradicionales.” Y que con el arribo de la
publicista, nos cuentan, la retérica de la campafa resulto eminentemente
defensiva. El candidato se perfild6 de manera reactiva y bajo trazos defensivos
frente a las difusiones y criticas de Madrazo, esto, en un principio hizo ver a
Labastida arrinconado ante el peso propagandistico madrazista.

Paradéjicamente, narra Omar Ratl Martinez, “ante la grisura del disefio de su
programa proselitista, esa postura replicadora de Francisco Labastida le hizo
mantener o ganar simpatias por la actitud serena y seria pero firme de su imagen,
en contraste con la estampa bravucona y poco cortés de su adversario”'’®.

Labastida, gan¢ la eleccién interna con 55% de los votos contra 35% de
Madrazo. Aparentemente un fracaso de lo que podria haberse calificado, en algun
momento, de una campafa publicitaria triunfadora.

Segun Raul Martinez, varios mercadélogos coincidieron en que la reiteracion
en los spofs madrazistas de que Labastida era el candidato oficial solo beneficié al

ex secretario de gobernacion, pues de esa manera los priistas leales (los priistas
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viejos que a diferencia de los jovenes si van a votar) identificaron la “linea”,
aparentemente nebulosa marcada por el sistema.'”® Pero también hubo quien
como Preston y Dillon, escribieron que: “el 7 de noviembre, dia de la eleccion,
agentes del partido, como de costumbre, rellenaron urnas y manipularon el conteo

de votos” a favor de Labastida'”’.

5.- El afio del cambio.

Al inicio del afio 2000, ya el tablero politico estaba dispuesto para una de las
mas renidas elecciones presidenciales de la historia. Por parte de la oposicion, y
después del fracaso de las negociaciones para la formacién de una gran alianza
opositora, esta se dividio6 en dos grandes facciones. Una fue conformada por el
Partido de la Revolucion Democratica, el PT, Convergencia y algunos otros
partidos mas pequerios, se le denominé Alianza por México y fue encabezada por
Cuauhtemoc Cardenas, quien se convirti6 en candidato presidencial por tercera
vez en la historia. La otra cara de la oposicion, la que se identificaba mas con la
derecha (o centro derecha) también formé su alianza, la Alianza por el Cambio.
Esta se constituy6 con el ya fortalecido Partido Verde Ecologista Mexicano y el
tradicional Partido Accion Nacional'’®. La Alianza por el Cambio, tuvo la fortuna de
tener como candidato a un hombre que desde 1997 se habia auto-destapado
como aspirante presidencial, que ya para ese entonces contaba con un
posicionamiento entre la gente y una popularidad en ascenso; un ranchero
simpatico, dicharachero y valentén, mas tarde descrito por su propio gerente de
marketing politico Francisco Ortiz, como “una mezcla entre el vaquero de Marlboro
y el icono de Don Maximo”, a quien fuera gobernador de Guanajuato, Vicente Fox
Quesada..

Desde un principio Vicente Fox sabia que para ganar necesitaba obtener el
voto de la clase media urbana, de los millones de trabajadores de la ciudad de
Mexico, de todos aquellos que habian votado en 88 y 97 por Cardenas.
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Segun documentan Preston y Dillon en su libro, Fox esperaba heredar esos
votos convenciendo a Cardenas de retirarse de la contienda. Sin embargo, al ver
fracasadas las platicas para la conformacion de la gran alianza opositora:

“la clave para ganar, adujo, era transformar las elecciones en un
referéndum sobre el cambio e insistir en que Cardenas no podia llevar
a cabo ese cambio, porque no tenia posibilidades de vencer. La
mayoria de las encuestas indicaban gue no atraia mas de quince por
ciento de los votos. Si Fox podia convencer a la gente de que un voto
por Cardenas era un voto perdido, la obligaria a optar entre Labastida
y el PRI, por un lado, y Fox y el cambio, por el otro”.'™®

Por otra parte, Martha Alicia Marquez, enumera las principales causas por las
que el PRD se fue a la baja ante el electorado nacicnal, en aquella ocasion '®:

1. Carecia de un discurso politico e ideolégico claro y distinto frente a las
otras ofertas politicas mayoritarias.

2. La falta de interés respecto a sus posibles clientelas

3. Las pugnas excesivas intrapartidistas entre facciones que lo dividieron y
vulneraron ante el exterior.

4. La desgastada imagen de su lider Cuauhtemoc Cardenas. Quien ya no
era identificado como el factor de cambio. A diferencia de Fox.

5. El poco y limitado manejo mediatico que le resto presencia de votos.

Este Gltimo punto, ella lo explica muy bien, al decir que aproximadamente 90%
de la produccion de los spofs de la Alianza por México, fue realizada retomando
imagenes y partes de los discursos emitidos por Cardenas en los mitines. Ademas
de que su estrategia creativa fue muy pobre y dependi® mas del material
disponible que de un plan previamente concebido.”® Asi es como se puede
explicar que la contienda se haya visto reducida a Fox y Labastida.

Al comenzar formalmente su campafia a finales de 1999, Fox se rode¢ de
gente especializada en el campo de la publicidad y el marketing para planear y
manejar su campana. A cargo de la direccién de mercadotecnia de la campana
foxista quedé Francisco Ortiz, un experto en marketing que para ese entonces ya
habia trabajado con PROCTER AND GAMBLE '®? y EniTORIAL TELEVISA. Ortiz contraté a
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Santiago Pando para hacerse cargo de la creatividad publicitaria. Pando ya habia
sido presidente de la agencia de publicidad LOWE AND PARTNERS.

Desde un principio, la idea de Ortiz y Pando fue despertar a la gente por
medio de una campafa dirigida mas al corazén que a la razén, un terreno que
hasta entonces el PRI desconocia.

La estrategia de toda la campafia segun nos cuenta en su libro el propio
Francisco Ortiz tenia, primero que nada, el fin de concientizar a la poblacion sobre
el valor y la importancia de su participacion, para lograrlo, primero se vieron en la
necesidad de asegurarle a la gente que en aquella ocasion su voto si iba a ser
tomado en cuenta. '

Por otra parte, Ortiz investigd el animo de la poblacién, sus necesidades, sus
deseos y sus ilusiones y encontro que lo que la gente buscaba era un cambio. Y a
partir de entonces decidié que eso era lo que anunciaria la campana presidencial
de Vicente Fox.

El beneficio primario que Vicente fox le ofrecia a la gente era precisamente el
cambio que le convenia: “El cambio que a ti te conviene, y que México necesita”
rezaba el slogan de la camparia del panista. La razén para creer en el beneficio
primario, fue argumentada por Ortiz de modo que se supiera que:

“[Fox] conocia tanto las vicisitudes de la vida privada, por haber
sido empresario y luego director de Coca Cola, como las
circunstancias de la vida publica, al haber sido diputado y gobernador
de Guanajuato, demostrando se capacidad para dar a la gente lo que
la gente queria. Con esto podian sostener que Vicente Fox iba a
cumplir la promesa basica”.

Ortiz y posteriormente Pando, definieron que el caracter y el tono del mensaje
de la campafa habria de ser heroico, audaz y ganador. De tal manera que se
lograra posicionar a Fox como el lider que le daria a la gente lo que la gente
estaba deseando. Para ello utilizaron el carisma del candidato y le dieron fortaleza
a sus ideas. Al respecto, nos platica Ortiz en su libro:

“Tanto en nuestros folletos, espectaculares y otros materiales
impresos, videos [y spots], tuvimos como meta atraer a la poblacion,
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mediante la identificacion emocional y la cercania con un candidato
capaz de comprenderlos, de “ponerse en sus zapatos” y convivir con
todo tipo de personas: lo mismo con nifias y nifios de la calle, que con
estudiantes, comerciantes y el sector empresarial. Un candidato que
convivia con todos los sectores de la poblacién, hablandole en su
mismo lenguaje [...]."".

De acuerdo a estudios realizados, la de Fox, fue la campafia que mas se
dirigié a la clase media.'® Y Segun un anlisis de la imagen de Vicente Fox
realizado por Maira Ivonne Lépez Pefa, éste se presentd como un hombre de
simbolos: El cinturdn, las botas, su lenguaje y comunicacion corporal. "%

Ortiz se baso en el estudio de campafas extranjeras para analizar los
conceptos que le podian ser utiles, mismos que retomé y adapté para enriquecer
la creatividad de la campafa. Tal fue el caso del “YA", que se habia utilizado en su
momento en Brasil, Chile y Argentina.

“YA" se convirtio en el lema y la marca de la campana foxista. Graficamente,
esta palabra era representada con una mano con dos dedos levantados
remitiendo a una letra Y. Segin cuenta Santiago Pando, el "YA" era una forma

simple y menos bélica de decir “ya basta"'®’

, era una palabra que proporcionaba
una infinidad de opciones para poner detras suyo lo que se quisiera. Ademas que
daba la posibilidad de que cada quien le afiadiera algo. “Ya" era una palabra
abierta que invitaba a ir hacia delante, que daba valor y que se relacionaba
directamente con el tan mexicano “Ya chingamos”. La identidad gréfica del “YA” se
disefi6 en naranja, ya que segun Pando, esta era la manera "“de meterle
esperanza y alegria”. Al mismo tiempo, que decidieron relacionarla con el “amor y
paz", que asi mismo tenia que ver con la V de la victoria. Pero la intencién, cuenta
Pando, fue transmitir amor y paz antes que anunciar la victoria. “Amor y paz’, es lo
que segun Pando tenia que decir un candidato a una sociedad dividida,
conflictuada y con odio entre sus facciones.

ElI"YA" fue el eje de comunicacion de la campafia, una palabra magica, como
el mismo Pando lo dice, y se le utilizé tanto en los discursos de Fox y de lo que los
voceros salian a hablar de su propuesta, como de lo que se decia en la publicidad.
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Respecto a esto Ultimo, comenta Pando, el uso de esta palabra facilitd las cosas
pues todo era el “YA": “Ya es hora de cambiar”, "ya es tiempo de terminar con la
pobreza” “ya llego el hombre que va a sacar al PRI de los pinos”, etc.”.

En casi todas las aplicaciones, era mas importante el “YA" en el espacio vital
gue el logo de la Alianza por el Cambio. Al respecto escribe Pando que: ‘La gente
se identificaba con el “YA" porque es una palabra que nos liga a todos, mientras
que hablar de una alianza por el cambio [0 PAN-PVEM], complicaba muchisimo
las cosas.”'®®

Para la campafa de Fox, se realizaron cerca de 65 spots de television
diferentes, muchos de ellos disefiados para pasar durante las telenovelas y en los
programas comicos: otros disefiados para pasarse en los noticieros.'®® Todo esto
buscando la segmentacién, ya que de acuerdo con Francisco Ortiz: “Los mensajes
globales prueban su ineficacia frente a los mensajes ideados a la medida de un
segmento determinado™'®’. Segun Ortiz Ortiz, tanto la imagen como el texto de
cada uno de los comerciales y de todo el material impreso estaban perfectamente
planificados para audiencias seleccionadas.

La idea de Ortiz y de Pando era hacer anuncios para que todos los vieran,
respecto a esto escribié Pando:

“Haciamos una campafia de publicidad y promocién y no nos daba
pena decirlo [...] a nuestros contrincantes si les avergonzaba decir que
hacian mercadotecnia o publicidad, aun cuando gastaban muchisimo
dinero en ello y, ademas malgastado, porque escribian para que los
leyera el otro: Cuauhtemoc leia a Labastida y viceversa™'®',

Los spots de television mas importantes de la camparia de Fox, los hizo el
famoso cineasta mexicano Carlos Carrera'®. Santiago Pando justifica en el libro
de Ortiz Ortiz el por qué lo eligié a él como director de los spots de TV:

“Lo que [...] buscaba en los comerciales era absolutamente lo
contrario a lo que generalmente se encuentra en ellos: una imagen
publicitaria. Nosotros queriamos encontrar la imagen de la realidad y
solo un cineasta como Carlos, que conoce la parte magica de la

realidad mexicana, podria entender lo que queriamos hacer”'®,
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En la mayoria de los spots dirigidos por Carrera, se podia observar una
completa celebracion al cambio. Las imagenes mostraban a nifios, jovenes,
adultos y ancianos felices, con ganas de vivir, siempre alegres. En ofras escenas
aparecian familias enteras festejando. Uno de los spots mejor logrados, donde se
muestra claramente la intencién de segmentar el mensaje a diferentes sectores de
la sociedad y con el que se consiguid posicionar la antes comentada marca de la
campana (el Ya), fue el denominado “jYa ya ya ya!", donde se pueden apreciar
distintos grupos de jovenes, un anciano bolero, un voceador, un taxista, en fin...
en diferentes lugares representativos de México (el Angel de la Independencia,
Monterrey con el Cerro de la Silla al fondo, la Minerva de Guadalajara, etc....).

El spot mas famoso de la campana de Fox, fue aquel denominado “3 de julio”.
Santiago Pando confiesa que: “Este spot redonded toda la campana celebrandola”
pues su finalidad era, entre muchas cosas, la de “recuperar a México en todos sus
sentidos”. En él, se invitaba a la gente, con imagenes y musica, a imaginar lo que
pasaria en el pais un dia después de un virtual triunfo de Fox (el 3 de julio del
2000). En todo el anuncio podia apreciarse un sentimiento festivo, similar a un
triunfo de la Seleccién Mexicana de Futbol, con gente festejando, automéviles
tocando el claxon y deméas parafernalia. Se utilizaron también muchas banderas
mexicanas porque “se pensaba que por el solo hecho de utilizar la bandera
mexicana se hacia un comercial para el PRI, [...] el PRI nos habia robado nuestra
bandera” por lo que retomar la imagen de la bandera era una manera de
recuperarla argumenta Pando. Un elemento, muy importante de este spot (y en
general de todos los spots de Fox) fue la musica. Esta fue compuesta antes de
que se filmaran los spots por Tonio Calvo, un musico de teatro que se dedica a
componer obras musicales. El anuncio fue disefado por Carlos Carrera de tal
forma que fuera al ritmo de la musica por lo que el resultado fue espectacular. El
comercial “3 de julio” de acuerdo con Santiago Pando fue la apuesta al resultado
ideal de la campafa, apuesta que se gand posteriormente al convertirse en
realidad.

Por el lado de la campafa del priista, también ellos encontraron necesario
transmitir la idea de cambio. El equipo de Labastida sabia que tenian en contra 71
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afos de poder priista y el hartazgo por parte del electorado de esa primacia en el
poder, eso sumado a los ataques de Fox derivados por la eleccion interna'.
Preston y Dillon cuentan como Esteban Moctezuma, coordinador de campara de
Labastida, tras analizar encuestas que indicaban que los jévenes desconfiaban del
PRI, concluyé que su partido ya no podia depender de su base de votantes
envejecidos, analfabetos y en su mayoria rurales. El PRI, necesitaba una
transformacion.

Fue asi como naci6 la idea de rebautizar al partido como “Nuevo PRI". Un
Nuevo PRI que representaba la experiencia (mas no el desgaste) de haber
gobernado por mas de siete décadas, un Nuevo PRI que se esforzaria porque
hubiera mayor empleo, mejores servicios de salud y por que en las escuelas
publicas se ensefiara inglés y computacién.

No obstante, la idea de "un Nuevo PRI, mas cerca de ti", como decia el
eslogan en los distintos soportes publicitarios, fue un concepto muy dificil de
posicionar, por varias razones. Una de ellas fue el disgusto al interior del PRI, ya
que la linea dura del partido consideré como un insulto este concepto, segun
documentan Preston y Dillon:

“ellos [(la linea dura)] creian que la campafa debia fundarse en
las virtudes del partido gobernante [...], era el partido en el poder y en
su opinién, toda persona que recibia un beneficio gubernamental
estaba en deuda con él [...]. Pensaban que Labastida debia llamar a
la maquinaria priista a movilizar a sus votantes leales, atraer a los
indecisos y atemorizar a los opositores.”%

En la frustracién de la idea del “Nuevo PRI", también tuvo mucho que ver
Roberto Madrazo y Vicente Fox. Madrazo, aportd su granito de arena, durante su
precampaiia, cuando afirmé que Labastida era el candidato del presidente Zedillo,
“el candidato oficial”, evidenciando asi que la idea de transformar al PRI mediante
una eleccion democratica era una mentira. Madrazo le mostro indirectamente a los
mexicanos que el cambio que el pais necesitaba no se podia encontrar al interior
de su partido. En pocas palabras, el “Nuevo PRI” tenia como candidato a un viejo

priista, “el candidato de mas de lo mismo” lo llamaria después Fox Quesada. Este,
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por su parte, no dilatdé en arremeter contra la idea del Nuevo PRI. En los debates
de television, Fox atacaba a Labastida de ser un priista con mas de 37 afios de
militancia que no podia representar un cambio. Ademas, el equipo del panista
ataco la idea desde todos los flancos: puso al aire diversos spots atacando el
concepto. Por ejemplo, en uno aparecia una familia de clase media dando la
espalda a la camara, al tiempo que el papa decia:
— Estoy de espaldas, porque debo tener cara de tonto, sino como se
explican que después de 70 afos de estar gobernando, nos dicen que ellos
son el cambio.
A esto, la mama complementaba:
— Y ahora ellos van a terminar con la corrupcién, la inseguridad y la
pobreza que ellos mismos generaron.
Y cerraban volteando a ver a la camara diciendo:
— Nos quieren ver la cara de tontos, pero no lo somos, el 2 de julio vamos
a volver la cara hacia adelante en México, porque ya somos la mayoria los
que sabemos toda la verdad y cada vez somos mas.

O también aquel spof en el que aparecian fotografias de los ex presidentes de
México a partir de Luis Echeverria, y donde cerraba la serie de imagenes un
recuadro negro con letras blancas en las que se leia: “espacio reservado para el
viejo rostro del Nuevo PRI", al tiempo que un locutor apuntaba:

— Acaso creen que no tenemos memoria; que vamos a tragarnos un
sexenio mas la sopa que tanto dafio nos ha hecho; jno!, porque los
mexicanos dispuestos a despertar somos mayoria, por el nuevo México, el
de la gente de verdad.

De acuerdo con Maira lvonne Ldpez: “los priistas no supieron percatarse que
el cambio y la novedad de su partido no podian darse de la noche a la mafnana. Y
que mas alld de eso, el hecho de querer lograr un cambio con la rapidez con la
que ellos quisieron llevarlo a cabo solo aceleré su debacle politica™'%.

En general, nos dice Lopez Pefia, “la idea de novedad tenia que trascender
mas alla de las fronteras del texto; debia sostener con imagenes la transformacion
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del Revolucionario Institucional.”™”. Algo que no se logré, por el contrario, la
campanfa de Labastida en realidad resulto ser muy tradicional y poco innovadora.

Segun Martha Alicia Marquez, al PRI se le identificaba con los peores lastres
del sistema politico mexicano: corrupcion, ineficiencia, autoritarismo, nepotismo,
crisis econémicas recurrentes y, en fin, con todo el cuadro simbélico de lo que el
pais deberia dejar de ser y hacer. "Sus dias”, escribe Marquez, “estaban contados
para perder el poder, por lo menos el presidencial”'®®.

‘Lo que los priistas tenian en su contra”, comenta Lépez Pefa, “no eran
asuntos menores que podian ignorarse en el manejo de su imagen; no fue
suficiente que en el discurso se repitiera constantemente la idea de cambio,
cuando en imagenes se continuaba enarbolando el paternalismo y lo tradicional
que el partido representaba”.

Segun Lopez Pefia, los priistas repitieron constantemente los puntos en contra
de Labastida en las imagenes transmitidas en sus mensajes televisivos. En ellos
podia apreciarse a un politico tradicional acompafnado de pseudo simpatizantes,
siendo aclamado por las mayorias, cuando la propia televisién llegé a evidenciar a
traves de los noticieros que se seguian repitiendo viejas practicas de acarreo a la
hora de que el candidato realizaba sus mitines de campania.

En un gran porcentaje de los spots televisivos del priista, aparecian imagenes
de campesinos viendo sus tierras aridas, albafiles trabajando, mujeres indigenas
embarazadas y nifios, también indigenas, desarrapados en paisajes de campo. No
habia celebracion alguna, mas bien se mostraba compasion por estos personajes
ya sea por que no tenian trabajo o carecian de servicios médicos. Su target era la
clase baja sin estudios, aquella que no cuenta con oportunidades, servicios de
salud ni educacion. Con ello, se ignoro a los profesionistas y a las clases medias
del pais. También se olvido a los jovenes. Mas bien parecia que los mensajes iban
dirigidos a las madres o padres de familia.'®®

De acuerdo con Francisco Rueda: "los priistas continuaron sosteniendo la idea
de que el “voto verde” les daria el triunfo por si solo, cuando la realidad habia

cambiado: un gran porcentaje de la poblacién ya se encuentra urbanizado™*.
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En lo relativo a su imagen, a diferencia de Fox, Labastida no contaba con
simbolos que lo representaran, su personalidad era gris y su apariencia
acartonada. En sus spots, el candidato priista se mostraba, en la mayoria de los
casos, de forma conservadora, de traje y corbata; ya sea haciendo recorridos o
dando discursos. Sorprendentemente, fue Labastida, quien hizo mas propuestas,
pero esto en lugar de ayudarlo le resto credibilidad, pues en ocasiones anteriores,
en la mayoria de los casos, los candidatos priistas no cumplian lo que prometian
ya que llegaban al poder. %'

En la mayor parte de sus emisiones televisivas, el PRI, perdid tiempo
bombardeando con spots poco creativos de 40 segundos, mismos que parecian
mas un mensaje presidencial, mientras que Fox lanzaba mensajes breves,
creativos, concisos y emotivos de tan solo 20 segundos lo cual le permitié gastar
menos y pautar mas de lo que hubiera podido con spots mas largos.

De acuerdo con el monitoreo del IFE: el 38.2 % de los spots transmitidos
durante la contienda del 2000 fueron de Labastida y del PRI, mientras que 26.6%
fueron de Fox y la Alianza por el Cambio y 21.9% de la Alianza por México y
Cuauhtemoc Cardenas.?? Durante los meses de mayo y junio, la recta final de la
campaifia, mas de la mitad de los spofs transmitidos por la television, fueron del
priista 2%

Como se puede ver, fue el PRI el partido que mas publicidad politica televisiva
utilizé en la contienda presidencial del 2000. Sin embargo, Martha Alicia Marquez
concluye que a pesar de la inversion de cada partido, en colocacion de publicidad
politica por television, no fue este factor, ni el Gnico ni el determinante en la
contienda electoral. Asi se observa que al PRI no le fue bien, pese haber hecho un
gasto casi del doble, respecto a la Alianza por el Cambio. “Queda claro” escribe
Marquez Rodriguez “que el hecho de invertir mas en publicidad politica no se
traduce en triunfo electoral.”®* Respecto a esto cabe destacar lo que concluyé en
su tesis lvonne Maira Lépez;

“No bastaba exclusivamente con los discursos, las propuestas o el
marketing politico [y con este, la publicidad], los acontecimientos

previos (asesinatos politicos, errores econdémicos) permeaban en el
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imaginario colectivo y esto no se integré en el plan publicitario
televisivo por parte de las cabezas de la campafia labastidista. Si bien
tenian en su contra toda la historia politica, las imagenes pudieron
utilizarse para limpiar parte sustancial de los errores del pasado, y en
este concreto, pudimos observar que mas que limpiar o ayudarse, lo
gue confirmaron desde el plano visual fue que precisamente es que
no habia Nuevo PRI, cambiaron algunas formas, pero en el fondo (y
gran parte de las formas) el PRI seguia siendo el PRI."2%

Lopez Pena recalca ademas que fuimos testigos en la contienda presidencial
del 2000, de la falta de adaptacion al nuevo contexto por parte del equipo
labastidista y de la manera en que su contrincante, Fox Quesada, pudo
aprovechar los errores priistas en su favor. Labastida, tenia en su contra la propia
historia politica del pais, pero nunca pudo demostrar o por lo menos connotar la
idea de que el PRI podia ser la nueva opcién que los mexicanos esperaban.

Si bien para algunos investigadores fue la estrategia publicitaria y mediatica la
que llevo al triunfo a Fox, para Martha Alicia Marquez dicha afirmacién resulta
simplista ya que ella cree que “las causas del resultado de la eleccion seran
siempre multifactoriales™®.

Preston y Dillon por su parte piensan que, “los votantes parecian comprender
gue las elecciones de 2000 no se decidirian porque Fox o Labastida hubieran
hecho las protestas mas coherentes. Sino més bien aceptaron la sugerencia de
Fox de que se trataria de un referéndum sobre el régimen priista.”?%". Segun los
autores de El despertar de México, Fox consiguié, que “en la proximidad del
climax de una lucha democratica de mas de treinta afios, los electores lo vieran
como el unico lider con la fuerza y la voluntad necesarias para llevar esa saga a
una triunfal conclusion”. Y de acuerdo a Francisco Ortiz, fue gracias a las
estrategias que él y su gente aplicaron que esto se logré.?*®

El candidato de la Alianza por el Cambio gané la eleccién con 43% de los
votos, contra 36% de Labastida y 17% de Cérdenas. Preston y Dillon escribieron

posteriormente en su libro que:
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“el antiguo México rural y analfabeta que votaba por el PRI se
habia desvanecido. El nuevo México —joven, urbano, con estudios—
era ahora la mayoria y habia optado por Fox. [...] Este obtuvo
grandes margenes donde quiera que habia aceras, y gand en los
dieciséis estados mas urbanizados, mientras que Labastida gano en
los siete estados mas rurales."*%

Asimismo, Fox recibié 50% de los votos de los jovenes de 18 a 24 afios, 59%
de los estudiantes y 60% de los ciudadanos con estudios universitarios.*"

6.- El gobierno de los spots.

Lo que past después del 2000, es digno de destacarse. Desde sus primeros
dias de gobierno, el presidente Fox delimité muy bien un estilo del que no se
apartaria durante toda su administracion: sobreexponerse a través de la television
reduciendo asi los discursos presidenciales a esléganes, todo ello se ha
expresado muy bien en la pantalla de TV y en especial en sus spots.

Si bien, no es la primera vez que un presidente utiliza la televisiébn para
promocionarse entre la gente, ya vimos el caso de Carlos Salinas con Solidaridad,
lo apabullante de la administracion foxista es la reduccién de practicamente toda la
actividad gubernamental al lenguaje mediatico y, en particular, al discurso de los
spots.

Eso si, cabe destacar, que una buena parte de los spots de Vicente Fox como
presidente estan tan bien logrados como los de cuando era candidato. A
continuacion se mencionan algunos ejemplos.

A unos dias de tomar posesion a su cargo, la nueva administracién puso al
aire dos spots de un minuto cada uno. En uno de ellos, titulado “Amanecer’,
podian apreciarse imagenes de impecable calidad estética de amaneceres en
diferentes lugares del pais, asi como de gente llevando a cabo labores de rutina
propias de cuando alguien esta por comenzar un dia de labores. Veiamos asi de
igual manera, a una sefiora llevando a sus hijos a la escuela, un anciano
afeitandose, un hombre bajando su bicicleta en lo que podria ser la escalera
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metalica de un cuarto de vecindad, dicha toma en un bello plano a contraluz, en
fin...; de fondo se alcanzaba a escuchar el sonido de unas campanas de iglesia y
una dulce melodia donde predominaba una flauta con un aire prehispanico y un
ensamble de cuerdas en pizzicato, al cierre del anuncio un locutor decia lo
siguiente:

— Todos somos México, todos juntos, arriba México, mira, que ya amanecio.

En el otro spot, titulado “Reconciliacién”, las imagenes de diversos tipos de
personas nos daban a entender precisamente esa idea; dos fanaticos, uno del
equipo de futbol América y ofro de Chivas, se abrazaban frente al estadio azteca;
una nifa morenita y de rasgos indigenas jugaba con otra de cabellera rubia y tez
blanca; el capataz de una construccion comia tacos con sus albafiles... En otras
imagenes, aparecian incluso personas disfrazadas de zapatistas viendo
decididamente hacia camara. Al mismo tiempo, el locutor decia las siguientes
palabras:

— Juntos luchamos por un México de hoy, un México de libertad, justicia,
democracia y oportunidades para todos, un México unido y en paz... Por
que todos somos México, todos juntos, arriba, México.

Y asi, conforme trascurrieron los afios de Vicente Fox como presidente, la
historia se repetia mes con mes, tanto de parte de la presidencia como de todas
las dependencias de gobierno.

A principios del 2003, muy cerca ya las primeras elecciones federales
despues de la alternancia, las criticas al “Gobierno del cambio” comenzaron a
hacerse presentes y a ser cada vez mas incisivas. Al mismo tiempo, la desilusién
entre la gente por el gobierno foxista se hacia patente debido al incumplimiento de
las promesas hechas en campaiia (resolver el conflicto de Chiapas en 15 minutos,
aumentar el PIB 7%, entre muchas otras...) y falta de cambios tangibles y
comprensibles para todos. La Presidencia de la Republica respondié a esta
situacion con otro spot. Uno que pretendia contrarrestar la decepcién de la
poblacion.

El spot se titulaba “; Qué México quieres ver?". En este anuncio, un hombre

(mexicano comun de clase trabajadora) narraba poéticamente un dia de su vida,
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mismo que, cualquiera pensaria, podria ser rutinario y monoétono pero que con
bellas imagenes se buscaba hacerlo ver distinto; su voz se escuchaba en off, y
decia lo siguiente:
— Todas las mafianas me despierto con un suefio nuevo, y con el
chance de cumplirlo, y saludo a mi mujer gue me recibe como siempre...
y COomo nunca, y miro crecer a mis hijos,; salgo a la calle y comienza esta
rutina diaria, que nunca es la misma. Al llegar al trabajo, saludo a estos
que ya son mi familia... y me doy cuenta que todos tenemos una buena
cara guardada en algln lado. Y que son estos pequefios detalles, los
que hacen tan grande mi vida.

Al final unas letras superimpuestas en la imagen en pantalla preguntaban:
‘¢, Qué México quieres ver?". En pocas palabras, lo que el equipo del presidente le
ofrecia a la audiencia, era algo parecido a una invitacién a que dejaran de fijarse
en los defectos de su administracién y cambiaran la perspectiva con que la veian.

Inmediatamente después, una nueva e intensa campaiia mediatica comenzé a
transmitirse. En ella, se pretendia promocionar las obras, “el lado positivo” del
gobierno del presidente. Se le denomind “México pregunta, Fox responde”’, y se
integré por una serie de spots donde distintos individuos le hacian preguntas al
presidente sobre temas de importancia para cada uno de ellos, mismas que Fox
contestaba, con el estilo que lo caracteriza, relacionando las respuestas con las
obras de su gobierno.

Tan solo durante el mes de mayo de ese afio, los nuevos spots de Vicente Fox
se transmitieron en 3 mil 567 ocasiones por los diferentes medios, 2"’

Cabe mencionar que de acuerdo con la Secretaria de Gobernacion, durante
los primeros seis meses del 2003, la administracién federal transmitié un millon
874 mil promocionales en radio y televisién, equivalentes a 15 mil 620 horas 2'2

De acuerdo con Jenaro Villamil, los publicistas de Fox, creyeron que se
trataba de llevar a Fox nuevamente a la Presidencia o de hacerle creer a la
ciudadania que realmente existian logros de gobierno pero que el efecto
conseguido fue que su partido concentrara la percepcién negativa “de tres afos
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del pais maravilloso y virtual de Los Pinos, donde no se [habia] cometido “ningun

error’ y en el que hasta [teniamos] 3.5 millones menos de pobres” 2"

7.- La saturacion del 2003.

El proceso electoral del afio 2003 para renovar la camara de diputados federal
asi como la eleccion local del DF y de otros estados de la republica, transcurrieron
paralelamente a los hechos antes mencionados, y se caracterizaron por una sola
cosa: saturacion publicitaria.

Los partidos politicos (once para entonces) exageraron su despliegue
publicitario a nivel nacional y mas significativamente en la ciudad de Meéxico. Se
tiene contabilizado que, en total, los partidos sumaron un aproximado de 4,000
mensajes publicitarios a lo largo de la campafia®'

Jenaro Villamil opina que: “las elecciones se convirtieron en la mejor muestra
de como la mercadotecnia politica en lugar de "seducir’ al ciudadano “satura” al
televidente, en vez de promover la participacion democratica deriva en el hartazgo
o en la inhibicién gubernamental”.?"®

Todos los partidos sin excepcion hicieron uso excesivo de la televisién para
anunciarse. La mayor parte a través de spots que se caracterizaron por la pobreza
de contenidos y la falta de comunicacion con el elector. De acuerdo con Villamil,
“los partidos asumieron que se dirigian a un pais de analfabetos funcionales, de
menores de edad o de jévenes preocupados solo por la frivolidad."*'

Es asi que, los partidos apostaron por los ataques a otros contendientes, por
las frases defensivas o por la infantilizacion del ciudadano, por el protagonismo o
por el culto a la vanidad de los candidatos. Estrategias que resultaron ofensivas
para la mayoria de los electores.

Cabe mencionar algunas de estas estrategias partidistas, para entender mejor
que fue lo que sucedio:

El PRI por ejemplo, disefié una estrategia de comunicacion centrada en los
problemas mas sentidos por la poblacién, ofreciendo defender los intereses de las
grandes mayorias. Orient6 asi su estrategia de comunicacion politica a explotar la
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desilusion de los electores, que estaban inconformes por los pobres resultados del
gobierno foxista y por la falta de concrecién de los cambios prometidos. De esta
manera, se acuio el lema "El PRI esta de tu lado," indicando que era un partido de
las clases mayoritarias, preocupado por solucionar los grandes problemas
sociales.

La estrategia priista se caracterizo por el ataque. Asi, en el Distrito Federal, no
obstante las posibilidades de ganar para el PRI eran infimas, Carlos Alazraki
dirigié6 una campafa de ataque contra el gobierno del DF destacando los “altos
indices de inseguridad”. A esto el PRD contestd con un spot donde se hacia una
parodia de Zedillo, Salinas y Cabal Peniche.

El PAN por su parte, fijo que su objetivo electoral seria ganar la mayoria de la
Camara de Diputados para posibilitar el cumplimiento de los compromisos afiejos
de campana. Para esto, argumentaron que el formato de gobierno dividido habia
imposibilitado la concrecién del cambio esperado por la sociedad. De esta forma,
el lema de campafa "Quitale el freno al cambio" se inscribi6 como parte de su
estrategia de comunicacion.

El PRD por su parte, se aproveché de la alta popularidad de Andrés Manuel
Lépez Obrador como jefe de gobierno del Distrito Federal para tratar de ganar
votos a su favor. De esta forma, este partido publicitd los logros de su gobierno, e
incluso, retransmitié un spot de la campaiia del 2000 en la que este gobernante
llamaba a votar por su partido y sus candidatos (el spot se retiré inmediatamente
del aire a disgusto del propio Lépez Obrador).

Tal fue la dependencia del PRD al gobernante capitalino que asumié como
lemas dnicos a nivel nacional: "La fuerza de la esperanza" y "Es tiempo de la
esperanza"’, parafraseando el eslogan del D.F.: "La ciudad de la esperanza".
Incluso algunos candidatos colgaron mantas con fotos donde aparecian con Lopez
Obrador.

Existieron también estrategias, sobre todo de los partidos pequenos,
realmente ridiculas. Por ejemplo, el partido Convergencia Democratica llamo a
votar mediante anuncios donde se escuchaba un estribillo donde se hacia alusién
al color de su identidad grafica: “Naranja, Naranja", toda una estrategia de
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comunicacién reducida a un simple color, claro gue podemos entenderla como un
intento desesperado de esta institucion por posicionarse en la mente del elector y
alcanzar cuando menos el 2% que se le exigia para conservar su registro ante el
IFE. El Partido de la Sociedad Nacionalista, otro ejemplo, se hacia publicidad con
la imagen de una joven y sensual mujer ataviada con un rebozo y un sombrero de
charro haciendo alusién a su nacionalismo (por aquello de la sociedad
nacionalista).

En total, del 70 al 80 por ciento de los espacios publicitarios de la pantalla
chica estaban dominados por spots de los 11 partidos politicos que peleaban por
los 1,246 puestos en disputa.?'’Cerca de once mil candidatos sin un referente que
llamara la atencién del elector y si muchos defectos.

De acuerdo con Jenaro Villamil, los partidos, con su publicidad y demas
estrategias de marketing, no supieron seducir, inducir, promover o encantar con el
elemento fundamental: el valor del voto y la necesidad de sufragar.

En aquella ocasion Roy Campos, director de CONSULTA MITOFKSY —una de las
principales empresas especializadas en estudios de opinion de América Latina—,
senald que, durante las campanas del 2003, no se pudo siquiera identificar cudl
era el tema de la eleccion, porque ningun partido logré colocar entre la opinién
publica un asunto que interesara.?'®

Asi, el PRI traté de encontrarle defectos al gobierno del DF, destapando el
tema de la inseguridad publica, mismo que habia sido muy favorecedor para
Cuauhtemoc Cardenas en 1997, pero que en 2003 no era la preocupacion central
de los electores?'®, ademas de que resalto aquello que sus anteriores gobiernos
habian hecho bien y que por lo tanto el gobierno de Fox no habia quitado como el
INFONAVIT por ejemplo (recordemos los spots del “esto es lo que el gobierno del
cambio no cambid”). El PAN, insisti6 en que si habia habido cambio y traté de
sembrar entre los votantes la idea de que la ausencia de cambios tangibles era
culpa de los partidos de oposicién que no aprobaban las reformas estructurales
del presidente (como la fiscal, energética y laboral). Y otros partidos simplemente
prometieron cosas que no estaban en sus manos cumplir, como el Partido Verde

que prometia que ningun joven se quedara sin estudios.
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Finalmente, los resultados de la jornada electoral resultaron ser peor de lo que
se imagind. Mientras que en 1997 el indice de abstencionismo fue ligeramente
menor al 51%, en 2003 el indice fue de casi 60%. Pero a diferencia del 97, donde
los partidos politicos gastaron el 56 % de sus recursos en sus campanas
televisivas, en el 2003 el gasto que se derivo hacia la television fue de mas del
70%.%%°

La falta de participacién de la gente en el proceso electoral del afio 2003
favorecié sobre todo al PRI. Este partido siempre se ha caracterizado por movilizar
el “voto corporativo”, ademas de que cuenta con un “voto duro” muy arraigado.
A los votantes que ejercen este tipo de votos dificilmente se les hacer cambiar de
opinién, sobre todo si la tendencia inercial del votante es fuerte, es decir, si alguien
acostumbra siempre a votar por el mismo partido sin importar las circunstancias.
Al mismo tiempo, quienes ejercen el voto corporativo o duro (ya sea por coercién o
por conviccion) siempre acuden a votar. Por lo que si la votacion es baja, lo mas
seguro es que quienes no votaron fueron los swifchers. Esto lo demostré una
encuesta del periddico Reforma, en la que se mostraba que el 82 por ciento de
quienes votaron por Francisco Labastida en el 2000, en la elecciéon del 2003
mantuvieron su fidelidad y votaron por el PRI.?

Por esta razén el PRI logré el 36.75 por ciento de los votos, aumentado asi su
nimero de asientos en la Camara de Diputados de 208 a 222 convirtiéndose asi
en el gran triunfador de la jornada ?*> Y no es que el PRI haya aumentado su
numero de votos, sino que, debido a la baja afluencia de votantes a las urnas, lo
que regularmente de cualquier manera hubiera obtenido le basto para
posicionarse por encima del PAN. No obstante, el PRI perdi6 casi todo su voto
duro en el DF, entidad en la que practicamente desaparecié.??®

El PAN, a diferencia del PRI, vio drasticamente reducidos sus escafos en la
camara baja de 205 a 151, ademas de que su votacién efectiva se redujo de 38%
a 30%. El PAN carece de un “voto duro” consolidado. Es por eso, que solo el 58%
de quienes apoyaron a Vicente Fox en el 2000, lo hizo en el 2003 por el PAN. Al
parecer, la estrategia mediatica del PAN no logro mantener a los votantes que le

favorecieron en el 2000. Por el contrario, muchos electores votaron mas en contra
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de los candidatos del PAN que a favor de los abanderados de otros partidos,
transformandose los comicios en plebiscito reprobatorio sobre la eficiencia del
gobierno en turno. Roy Campos explico la situaciéon de esta manera: “No es que
haya habido desencanto sino que Fox movié un gran encanto [(en el 2000)] y
ahorita estamos normal [...].Esto [(los resultados)], es lo normal que hemos vivido
en Meéxico. Es la tercera vez que se vota por una Camara dividida ¢Dénde esta la
sorpresa?"??4

El PRD por su parte, crecié en la camara de 54 a 96 diputados y ademas se
consolidé en el DF al ganar la mayoria absoluta de la asamblea legislativa y
practicamente todas las delegaciones (14 de 16) gracias a lo que muchos medios

denominaron el “efecto Lopez Obrador'??®

y no tanto a la campafia mediatica,
aunque esta si ayudo a reafirmar las decisiones de quienes de por si tenian
pensado votar por los candidatos perredistas. Recordemos aquel spof en donde
habitantes del DF (beneficiarios de la ayuda gubernamental), invitaban al
televidente a “hacer changuitos’ ?*®para que se mantuvieran los programas
sociales del DF (apoyo a los adultos mayores, becas, etc...), entendiendo por esto
que los perredistas continuaran al frente de la asamblea que es la encargada de
autorizar o suprimir este tipo de programas.

Por otro lado, cinco de los once partidos participantes: Sociedad Nacionalista
(PSN), con 0.3 por ciento de los votos; Alianza Social (PAS), 0.7 por ciento; Liberal
Mexicano (PLM), 0.4 por ciento; Fuerza Ciudadana, 0.5 por ciento, y México
Posible (PMP), 1.0 por ciento; perdieron su registro al no alcanzar el 2% de la
votacién que por ley se marca.

Para concluir, cabe hacer mencion de lo que escribe Jenaro Villamil quien
puntualmente sefala que: “por mucha sociedad del espectaculo que tengamos y
parezcamos, el ciudadano, a final de cuentas, se siente profundamente ofendido

cuando la ficcion invade la realidad politica [...]."%*"
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EL DISENO Y LA PRODUCCION DE SPOTS DE
TELEVISION.
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CAPITULO II. EL DISENO Y LA PRODUCCION DE SPOTS
DE TELEVISION.

A.- El medio audiovisual y el disefio.
1.- El medio audiovisual.

Se ha precisado ya en este trabajo lo que es un spot de television (o cuando
menos se expuso el sentido con el que en este trabajo se manejara el término) y
de lo que se ha dicho podemos concluir que a grandes rasgos, éste, es un soporte
audiovisual publicitario. De ahi que, para comenzar con el desarrollo de este
capitulo sea importante delimitar al medio audiovisual y definir su naturaleza, para
asi entender mejor a nuestro objeto de estudio (los spots televisivos). En esta
delimitacion se pretendera establecer (aunque no de una manera tajante ni
exhaustiva) una clasificacion que nos ayude a un mejor estudio del medio
audiovisual y sus distintas manifestaciones.

Independientemente de que mas adelante se puntualizaran los elementos
formales que integran a una parte representativa de las manifestaciones del medio
audiovisual y sus soportes, podemos adelantarnos y presentar algunas
definiciones de audiovisual.

Para la Real Academia Espafiola, se entiende por audiovisual algo: “Que se
refiere conjuntamente al oido y a la vista, o los emplea a la vez". Asi pues,
podemos entender que un medio de comunicacion es audiovisual cuando emplea
conjuntamente los canales visuales y auditivos para difundir sus mensajes.

De acuerdo con Rafols y Colomer: “El audiovisual es una percepcion visual y
auditiva que se convierte en estimulos”' en el que si bien, la percepcion es la base
del acto comunicativo, esto no quiere decir que sea un acto exclusivamente
fisiolégico idéntico para todos, sino que se particulariza en cada individuo, debido
a varios factores como la educacion y la formacion, entre otros?.

De acuerdo con Joan Costa®, un audiovisual es la combinacién de tres modos
de lenguaje: por la parte audio (en lo que a la etimologia se refiere), esta hecho de
formas sonoras, unas de ellas figurativas (los sonidos incidentales, como el
galopar de un caballo, p.e.), otras descriptivas (como las palabras y los dialogos) y
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otras abstractas (la musica); por la parte video: esta conformado por imagenes
(iconicas y de forma abstracta) y textos escritos. Debido a esto, Costa considera al
audiovisual un lenguaje trimedia® (al cual incluso propone denominar audio-
escripto-icénico en vez de audiovisual).

Vistas algunas definiciones de lo que se entiende por audiovisual o medio
audiovisual, comencemos, pues, con esta taxonomia del medio. En un principio,
se propone una clasificacién en la que ha de destacarse que, debido al rapido
avance tecnolégico, entre otros factores, no se abarcan todos los medios
existentes (o que han existido), pero si los mas representativos; ademas de que
solo se menciona aquellos en los que un dispositivo interviene de por medio®. (ver
cuadro 6).

Como podemos ver, son varios los medios de comunicacién (masivos, no
masivos e hibridos) que se erigen como manifestaciones del medio audiovisual.
Asi también, cada uno de ellos se compone de soportes que hacen llegar sus
mensajes a sus distintas audiencias o publico usuario, claro que debemos
entender que en la mayoria de los casos estos soportes son virtuales, fisicamente
intangibles y con una delimitacion meramente conceptual, son gestalts dentro del
flujo (lineal o no lineal) de los medios a los que pertenecen, productos
audiovisuales que el espectador o wusuario distingue como estructuras
independientes, en algunos casos, microdiscursos dentro del macrodiscurso
propio de un medio (p.e. la TV). No debemos confundirlos con los soportes fisicos
(podemos poner un ejemplo: el papel es el soporte fisico de una carta, la carta es
el soporte conceptual de un mensaje y el correo es el medio que permite sea
entregada la carta).

En el cuadro 7, se proponen algunos ejemplos de los que podrian entenderse
como soportes de cada uno de estos medios. Al mismo tiempo, se agrega una
nueva rama a nuestra clasificacion para diferenciar asi aquellos soportes que
pueden considerarse, en algunos casos, como exclusivamente publicitarios.

Dejando en claro lo que es el medio audiovisual y cuales son sus
manifestaciones mas representativas, podemos comenzar a hablar de un disefio
audiovisual, término utilizado para denominar a una de las mas jévenes disciplinas
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del disefio (que buscan la comunicacion visual) cuya principal funcion es, al igual

que ofros tipos de disefio (como el disefio grafico),

resolver problemas

comunicativos, solo que dentro del ambito audiovisual.® Entendamos pues al

diserio audiovisual, como un sistema de comunicacion, a través de signos, que
conjuga lo audiovisual con el disefio, al discurso del disefio en el audiovisual.”

Medio audiovisual
Medios Medios no
Hibridos Medios masivos de comunicacion masivos de
comunicacién
einternet | Electrénicos’ Digitales Cinematograficos Otros «Videoteléfono
8 Interactivos'® (fijo y movi)."
» Television. +CD-ROM o ® Proyeccionesen | e
» Dispositivos | DVD-ROM salasdecine. O | Diaporamas
grabados.”? | interactivo. simplemente cine | o Otras
*Video- +Presentaciones | 4 gistemas poco formas
instalacion. d|g|t_ales _ convencionales. audiovisual
+\ideo- multimedia. (IMAX, es
proyeccion. | *Kioscos OMNIMAX, IMAX | (multimedia
digitales 3D, otros escénica,
interactivos. sistemas). etc...)
» Sistemas
digitales de
entretenimiento
0 videojuegos.

Cuadro 6. Taxonomia del medio audiovisual.
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Medio Soportes Soportes
publicitarios

Internet: 1.- Pagina Web. 1.- Pagina Web
2.- Tienda virtual. 2.- Banner.

3.- Blog. 3 .- Intersticial.

4 - Mensaje de e-mail. 4 - Pantallas
emergentes (pop
up).

Television: 1.- Programa unitario. 1.- Spot.

2.- Serie. 2.- Infomercial.

3.- Telenovela. 3.- Product

4.- Noticiero. placement..

6.- Cortinilla. 4.- Bartering..

7.- Videoclip."” 5.- Promo.

CD-ROM/ DVD- | 1.- Enciclopedia virtual. 1.-CD/DVD

ROM interactivo: | 2~ Capacitacion interactiva. promocional
3.- Cuento interactivo. Interactivo.

4.- Informe anual interactivo.

5.- Revista interactiva.

Videojuegos: 1.- Cualquier juego en si (en cualquiera de sus 1.- Product
variantes: pelea, RPG, Shooter, etc...) programado | placement... hasta
para un sistema en especifico o consola. (PC, ahora.
Playstation, Nintendo, Xbox, Gameboy, efc...).

2.- Cinematic o FMV.

3.- Machinima.

Cine: 1.- Pelicula o largometraje. 1.- Cine-minuto.

2.- Cortometraje.

2.- Cortometraje
publicitario.
3.- Trailer.
3.- Product
placement

Cuadro 7. Ejemplos de medios y soportes audiovisuales.
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2.- El disefio audiovisual.
a).- El disefio y la comunicacion visual.

Antes de entrar de lleno al planteamiento de lo que es considerado como
disefio audiovisual, hablemos un poco del disefio en si.

Disefiar es la actividad propia del disefio y el oficio del disefiador. De acuerdo
con Raul Belluccia'®, “el disefio es lo que hace el disefador cuando disefa [...], un
servicio a terceros cuya especialidad consiste en determinar, anticipadamente a su
realizacion, las caracteristicas finales de un artefacto'® y su modo de produccion,
para que cumpla con una serie de requisitos definidos de antemano: funcionales,
formales, estéticos, simbdlicos, informativos, identificadores, materiales,
ergondémicos, persuasivos, econémicos, etc.”'® En otras palabras, disefiar es
proyectar, algo en lo que varios autores coinciden.

La definicién de Belluccia, basada en la evidencia cotidiana, sin duda se
acerca mas a la perspectiva desde la cual nos interesa abordar el fenémeno del
diserno, al manejar ideas como el "servicio a terceros” y la conciencia previa del
producto final, el no dejar nada al azar. Una cierta semejanza, como el mismo
autor lo maneja, con el trabajo desempefiado por los ingenieros, solo que, a
diferencia de éstos, en su tarea los disefiadores dan también importancia a los
aspectos simbdlicos, estéticos, persuasivos y comunicacionales mas alla de los
meramente funcionales. Como podemos ver, esta comprension del fenémeno
puede ser aplicada a cualquier tipo de disefio.

Ahora bien, Belluccia menciona que hay que tomar en cuenta que, para
realizar su trabajo, cada disefiador, de cada una de las distintas variedades de
disefio, debe poseer un particular y muy diferente recorte de conocimientos y una
capacidad creativa adecuada a su especialidad.

Asi pues, si bien las multiples variantes del disefio comparten las cualidades
externadas por Belluccia, cada una de ellas se diferencia de las otras en que tiene
un ambito laboral propio: ya sea la comunicaciéon visual, la produccion de
artefactos, el habitat, la vestimenta, la persuasién comercial, etc.'”
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En este trabajo nos interesara abordar aquellas disciplinas del disefio cuyo
ambito laboral es la comunicacion visual y mas alld de esta, la comunicacion
audiovisual. Sin embargo, hay que reconocer que formas de disefio
aparentemente de ambitos diversos, como el disefio industrial o el disefio
arquitecténico, entre otros, pueden también, aunque sin ser ésta su principal
finalidad, ser objeto de comunicacién visual, sin embargo esa es una discusion en
la que no se abundara en este trabajo.

Ahora bien, entremos de lleno a la comunicaciéon visual. La comunicacion
visual es un fendmeno de interaccion humana que implica la transferencia de
informacién, los mensajes visuales, mediante la utilizacion de estrategias,
instrumentos, procedimientos, recursos y conceptos propios de los codigos del
lenguaje visual y aquellos que se le relacionan, como el lenguaje sonoro™.

La comunicacién visual se expresa en el disefio gréfico y en otras alternativas
de disefio que integran la ‘|magen‘g como parte de su proceso de configuracion de
mensajes en un esfuerzo conciente para establecer un orden significativo basado
en los cédigos que integran un texto visual.?®

Es comun que se relacione a la comunicacion visual exclusivamente con el
disefio gréafico. Sin embargo, hay que destacar que la comunicacién visual incluye
lo gréfico pero va mas alla. Un autor que ha escrito sus ideas respecto a esto es
Joan Costa.

Para Costa, el disefio grafico (o grafismo como también se le conoce y él lo
llama) es un lenguaje bimedia, una combinacién creativa de la imagen con el texto
[texto verbal] para vehicular significados y provocar sensaciones y reacciones de
acuerdo a una intencionalidad comunicativa concreta.?'

Con todo, Costa sostiene que actualmente el disefiador grafico debe de pasar
de su trabajo con el trazo icénico y tipografico (generado por cualquier técnica
grafica que sea, infogréfica incluida) sobre el espacio bidimensional de la hoja de
papel o de la pantalla, a un nivel mayor, mucho mas amplio, diverso y global: el de
la visualidad. E| grafista debe de ser hoy visualista.??

En la idea de visualidad, que maneja el sefior Costa, todo lo que es visible, y
no solo lo grafico, es competencia ocular, por lo que todo cuanto configura nuestro
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entorno artificial y que incluye lo grafico pero lo desborda esta sujeto y es objeto
de comunicacién® y por ende, de disefio; en este contexto, el individuo deja de ser
espectador pasivo para ser intérprete y actor de sus percepciones y experiencias
visuales (algo relacionado en cierta medida con lo que dice Schwartz). Con la
visualidad, de acuerdo a Costa, la imagen, el texto y la forma regresan al hombre,
se integran en él y en su cultura personal.

De esta manera, Costa nos dice que la visualidad pasa a ser un caracter
esencial comun a todas las variables y disciplinas del disefio, sea tridimensional o
tetradimensional, macro o micro, estatico o mavil, visual o audiovisual.

Asi pues, podemos entender que la visualidad, la cualidad de todo lo que es
competencia del ojo, es la esencia de la comunicacion visual y al disefio de la
comunicacion visual (o disefio y comunicacion visual) como el intento de crear una
disciplina que se encargue de su estudio?. Por su parte, concibamos como
comunicador visual o disefiador y comunicador visual al visualista. Y asi también,
entendamos que el disefiador grafico es un comunicador visual pero no el tnico.
Al respecto del término comunicacion visual, por ejemplo, podemos citar las
palabras de Rick Poynor: “[comunicacion visual es] un concepto que cada vez mas
utilizan aquellos disefiadores cuyo trabajo traspasa las fronteras tradicionales del
disefo grafico” *®

Joan Costa habla de un disefio para los ojos y por lo tanto de un disefio para
el cerebro cuya especificidad es disefiar sensaciones y emociones, informacion y
conocimientos y que en un extremo contrario (segun Costa) puede servir también
para persuadir’®. Un disefio en el que ya no solo se trata de combinar imagen y
tipografia sobre el espacio grafico del papel y la pantalla, sino en el que se trata de
comunicar.

Asi pues, la comunicacion visual es un fenémeno de significacion conciente y
como tal puede ser abordado por algunas teorias linglisticas y semibticas
extrapoladas a la teoria de la imagen?’De ahi que cuando se hable de
comunicacion visual se hable de signos, de cédigos, de gramatica visual, de textos
visuales y de discursos.
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La comunicacion visual se presenta por medio de dos lenguajes: el lenguaje
iconico (visual) y el lenguaje escrito (verbal) y de acuerdo con Joan Costa ésta
funciona en dos niveles: en un primer nivel, dentro de cada uno de sus lenguajes y
en segundo nivel, con la colaboracién de ambos en un mensaje bimedia.

En un mensaje visual, se manifiestan signos visuales y verbales articulados
coherentemente mediante codigos especificos®® que gracias a una gramética
conforman un texto visual, unidad minima de comunicacion, que se manifiesta en
el objeto de disefio y cuyo principal objetivo es crear al mensaje en si. Asi pues, el
objeto de disefio es un texto visual fijado a un soporte que forma parte de un
medio. Asimismo, la articulacion de los textos propicia discursos. El discurso,
unidad maxima de determinantes del texto es un proceso activo ligado al término
‘enunciacion” mientras que el texto, por el contrario, esta ligado al término
“enunciado”.*® El discurso esta condicionado por los fines a los que est4 destinado
e implica la transformacion del texto mediante un conjunto de operaciones en los
procesos de comunicacion. Asi, en la comunicacion visual, podemos hablar de
discurso publicitario, discurso propagandistico, discurso educativo, discurso
ornamental, etc....*®

De acuerdo con Vilchis, en el fenémeno de la comunicacion grafica (mismo
que extrapolaremos al de la comunicacién visual) se extienden dos planos de la
realidad. Uno pertenece a la realidad externa al fenémeno y comprende a los
mismos actores de la comunicacién en general; y el otro, se integra en la
configuracion materializada del mensaje. De esta manera, la comunicacion grafica
integra los siguientes elementos:

1. Emisor externo.- es quien quiere decir algo a alguien, el responsable
de la emisién, el cliente.

2. Disefador.- el mediador entre el emisor externo y el medio. Quien
analiza la necesidad, semantiza, codifica y configura el mensaje visual.

3. Medio [y sus respectivos soportes].- en él se caracteriza el texto
visual y se reconoce al emisor interno.

4. Emisor interno.- tiene una realidad independiente a la del emisor
externo. Es quien directamente dice el mensaje del emisor externo al
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receptor. Puede ser una persona, marca, empresa, institucion, o hasta
el receptor mismo (segun lo que hemos de las teorias de Schwartz),
entre otros.

5. Mensaje.- es la traduccion de la necesidad de comunicacion del
emisor externo en términos de forma y contenido, se expresa verbal y
visualmente. Esta escrito en el texto visual.

6. Receptor [o perceptor].- es quien percibe e interpreta el mensaje.

7. Retroalimentacion.- es la respuesta del receptor. Se habla de tres
tipos:

a. Referencia.- cuando el receptor vincula lo percibido a lo que
conoce;,

b. Accién.- cuando manifiesta la postura de llevar a cabo una
accion predeterminada. Como comprar o votar;

c. Retroaccidn.- cuando la respuesta del receptor va dirigida al
propio emisor externo.

Visto ya a grandes rasgos, como entenderemos el disefio y abordado también
el fenébmeno comunicativo dentro del cual algunas de sus disciplinas pretenden
solucionar problemas, especificamente, problemas de comunicacién visual,
podemos pasar, ahora si, al estudio del disefio audiovisual, una de esas
disciplinas proyectuales.

El estudio del disefio audiovisual nos brindara las herramientas tetricas y
metodolégicas necesarias para solucionar problemas, no solo de comunicacion
visual, sino también de otro ambito que esta estrechamente relacionado con ella:
la comunicacién audiovisual.
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b).- Acerca del disefio audiovisual.

De acuerdo con Rafols y Colomer, el disefio audiovisual es un sistema de
comunicacién que se basa en la capacidad expresiva de la forma a través de

unidades de significacion”'

. Es ademas, por pertenecer al medio audiovisual, un
lenguaje trimedia, conformado por el lenguaje visual, el lenguaje verbal y el
lenguaje sonoro. Y su principal funcién es la solucion de problemas de
comunicacion. Por lo que no existe disefio audiovisual sin voluntad comunicativa.

Basados en el modelo de comunicacion grafica de Vilchis, aunado al proceso
de comunicacion audiovisual del que habla Rafael Gémez Alonso™, para que se
constituya un proceso de comunicacién audiovisual es necesario que intervengan:
un emisor externo (aquel que tiene la necesidad comunicativa), uno o varios
emisores internos (personajes que aparecen visualmente en la pantalla o relatan
un determinado acontecimiento, la voz de un narrador o locutor, marcas empresas
o partidos y candidatos® ), uno o varios receptores internos al discurso (publico o
personajes que aparecen en escena interactuando con el emisor interno) y
externos a el (receptores que no forman parte del discurso ni intervienen en él, el
publico al que va dirigido el mensaje de los emisores), el mensaje lanzado por el
emisor, los canales visual y auditivo y un medio (que haga uso de estos canales)
por el que se distribuya la emisién, un soporte para recibir el mensaje y que lo
haga llegar a través del medio al receptor externo; unos codigos establecidos®
que permitan descifrar el mensaje y un contexto en el que se produzca la
comunicacion. En el momento en el que el receptor se convierte en emisor se
produce una retroalimentacion.

Asi pues, en el proceso de comunicacion del disefio audiovisual existiria
también un mediador entre el emisor externo y el soporte: el disefador, quien se
encarga de la configuracion del mensaje audiovisual.

De acuerdo con Gémez Alonso, en el &mbito de la comunicacién audiovisual,
cuando se habla de peliculas, programas televisivos o spots publicitarios, entre
otros, en vez de textos audiovisuales se suele hablar de relatos o discursos
filmicos, televisivos o publicitarios y en términos generales de un discurso
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audiovisual. Esto debido al recorrido temporal presente en estas producciones. Un
texto permite ser estudiado como una estructura mas cerrada; por lo tanto, el
téermino es mas propio para utilizarse en el analisis de imagenes fijas y no de
aquellas que tienen una naturaleza motora. Ademas de que el discurso
audiovisual, a diferencia de un texto, puede ser fragmentado en microdiscursos. >

Asi pues, el disefio audiovisual es también discursivo porque su forma se
desarrolla a lo largo del tiempo, por lo que tiene un caracter lineal tanto en lo visual
como en lo auditivo.

La principal caracteristica de los objetos de disefio, “lo disefiado” por el
disefiador audiovisual, es que éstos siempre existen en funcion de ofras
realidades, nunca nos hablan de si mismos, sino de otros productos, incluso de
otros productos audiovisuales, a los que pueden ir acompafando o a los que
representan. Los objetos de disefio audiovisual son, pues, mediadores e
interlocutores de algo o alguien. Se puede decir que, al ser solo de caracter
funcional, los objetos de disefio audiovisual no tienen autonomia. A diferencia de
las obras de arte, por ejemplo, que existen en funcidn de si mismas, son
autonomas. De esta forma, podemos distinguir a los productos del disefio
audiovisual de otros productos audiovisuales, como las peliculas y gran parte de
los programas de television (telenovelas, series, programas unitarios, etc...) que
tienen una finalidad en si mismos® (pero que no por eso insinuamos, ni mucho
menos, que solo por eso sean obras de arte.

Rafols y Colomer proponen algunas manifestaciones audiovisuales como
objetos de disefio audiovisual. Sin embargo, como ellos mismos reconocen, éstas
pueden variar y ser complementadas gracias a que el proceso evolutivo en el que
se encuentran sumergidas ha traido y seguira trayendo cambios, ademas de la
aparicién de nuevas formas de comunicaciéon y creacion. Se mencionaran las
manifestaciones del disefio audiovisual que ellos sugieren, tal y como ellos las
sugieren; pero se haran algunas precisiones en donde se considere pertinente:

1. Publicidad.- el disefio en aquellos soportes publicitarios del medio
audiovisual, Rafols y Colomer hablan de los del medio televisivo, los
anuncios.*” Aun asi, consideramos que el disefio audiovisual puede
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hacerse extensivo a soportes publicitarios de otros medios
audiovisuales (por ejemplo, el cine minuto o el corto publicitario).

2. Television®.- los autores se refieren a la participacion del disefio en
algunos aspectos de la programacion (como el disefio de los
programas, la coordinacion del disefio de espacios, iluminacion, etc.) o
en algunos productos especificos como:

a. ldentidad audiovisual del canal o cadena de television.
b. Elementos de continuidad del canal o la cadena.

c. Elementos de identidad audiovisual de los programas.
d. Promocionales (o promos).

e. Elementos especificos dentro de los noticieros.

3. Créditos cinematograficos.- objetos de disefio propios del medio
cinematografico, tienen la doble funcion de dar a conocer a los equipos
tecnicos y artisticos que han realizado la pelicula o cortometraje al que
sirven de introduccion o cierre y preparar al espectador para el maximo
disfrute de aquello que se empieza a ver.

4. Multimedia.- todas aquellos soportes de los medios digitales
interactivos que se distinguen por su no linealidad y por la adicién de
una nueva dimension: la interactividad (misma que estd igualmente
sujeta a disefio).*®

5. Videoclips (o videos musicales).- se les llama videoclips a ‘la
complicada sucesion de imagenes que acompafian a un texto
[regularmente una obra musical cantada, una cancién] y/o musica, lo
que da como resultado un nuevo discurso [...]" *°. Su duracién tiende a
ser superior a los tres minutos.

Como pudimos ver, en el cine y la television, los objetos de disefio audiovisual
hacen referencia a los mismos productos audiovisuales en los que se integran
(peliculas y programas), mientras que en la publicidad y el videoclip se hace
referencia a productos no propiamente audiovisuales, aunque se manifiesten por
este medio.
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La principal funcion del disefio audiovisual es comunicar. Sin embargo, dentro
de la generalidad de esta funcion comunicativa, se pueden derivar otras funciones
que, pese a que algunas puedan no ser comunes a todos sus objetos de disefio,
son las siguientes®":

1. Organizar.- en la television, por ejemplo, el disefio audiovisual se
articula como una herramienta idonea para la creacion de una
sensacion de orden y coherencia dentro del flujo audiovisual. Otra de
sus funciones organizativas, es la de crear aperturas, prologar e
introducir al espectador, tal es el caso de los titulos de crédito
cinematograficos y de las cabeceras de los programas de TV.

2. Informar.- no obstante que su capacidad de transmitir informacion en
términos cuantitativos es limitada*® (comparado, por ejemplo, con la que
puede transmitir un largometraje o un libro), un objeto de disefio
audiovisual es capaz de proporcionar imagenes de un gran poder
descriptivo. Ademas de que puede hacer visible y comprensible aquello
gue de otra manera no podriamos visualizar, a través de procesos
como la simbolizacién de la realidad, la esquematizacion y la sintesis
informativa.

3. Persuadir.- es la funcién mas caracteristica de la relacion del disefio
audiovisual con la actividad econémica y podemos decir también
politica. Los objetos de disefio audiovisual buscan despertar la
curiosidad del espectador y atraer su atenciéon sobre alguna cosa que
vendrd inmediatamente después (como en el cine o la TV) o que
estamos escuchando simultaneamente (como ocurre en el videoclip) o
que hemos de comprar, votar o utilizar después (como en los soportes
publicitarios audiovisuales). Dentro del ambito de la publicidad, el
disefio audiovisual habla bien de aquello a lo que se refiere y resaita
sus virtudes buscando influir al receptor en su toma de decisiones.
Debe atraer la atencién del publico, despertar su interés, provocar el
deseo y conminarlo a la accién (recordemos la piramide creativa de la

gue nos habla Arens, vid cap.1).
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4. Simbolizar.- El disefio audiovisual sirve para asociar conceptos

abstractos (como la calidad, la novedad, la exclusividad, la
responsabilidad, entre otros) a un determinado producto; por lo que
crea, de forma indirecta, simbolos de estas realidades para que el
publico se identifique con ellos. Con el disefio audiovisual se le da una
forma, una imagen y unos sonidos a lo abstracto, y asi se le dota de
una realidad a esa abstraccién, una realidad con la que puede
relacionarse un producto o un servicio (0o un candidato o una
organizacion).

Como ya vimos, el disefio audiovisual es un lenguaje trimedia, un sistema de

comunicacion. Sabemos que los signos son los elementos basicos de la

comunicacion. Los signos que utiliza el disefio audiovisual son tanto verbales

como no verbales: signos del lenguaje verbal, visual y auditivo.

Debido a que en el lenguaje del disefio audiovisual la interpretacion de los

signos se hace en su mayoria de forma intuitiva, debido a que no se utiliza

solamente un lenguaje con cédigos estandarizados, Rafols y Colomer sefialan que

los signos a su vez, deben distinguirse de entre dos tipos diferentes:

1. Signos codificados (a los que llaman “significados”).- aquellos que
tienen una interpretacion conocida y compartida por las personas que
pertenecen a wuna misma cultura, aquellos que producen

automaticamente un significado para quien los lee.

2. Signos no codificados (les denominan “informacién”).- aquellos

cuyas ideas transmitidas son mas ambiguas y, por lo tanto, su
interpretacion depende de cada receptor.

Teniendo en cuenta estas dos grandes categorias, ahora veamos cuales son

las caracteristicas de cada uno de los signos que conforman al lenguaje

audiovisual®®:

1. Signos del lenguaje verbal.- son los signos con mayor grado de

codificacion ya que cuentan con codigos linguisticos muy especificos
(como la gramatica y la definicion de sus significados en los
diccionarios) que le sirven de base para articular sus discursos. El
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lenguaje verbal se utiliza para transmitir los significados mas precisos
de la comunicacion, aquello que se quiere que quede claro. Los signos
del lenguaje verbal son los signos linguisticos: las palabras, frases y
discursos (verbales). En el disefio audiovisual, los signos linglisticos
adquieren el caracter tanto de signos visuales como de signos
auditivos segin sea el caso. Podemos catalogarlos de la siguiente
manera:

a) Signos verbales auditivos: el texto oral (el habla).

b) Signos verbales visuales: el texto escrito representado por

la tipografia.
2. Signos del lenguaje auditivo.- los hay codificados y no codificados;

a) Codificados:

a).- Texto oral: es al mismo tiempo un signo auditivo y un
signo verbal. Siempre que esta presente se convierte
en protagonista debido a su gran capacidad de
transmitir informacién y por la fuerza que puede llegar
a tener una voz.

b).-Efectos sonoros: sonidos que no son musicales ni
verbales. Pueden tener significado por si mismos
(como el maullido de un gato) o bien ser reconocibles
si estan asociados a una determinada imagen (por
ejemplo, el sonido de una fruta siendo aplastada).

b) No codificados:

a).- Musica: es imprecisa y ambigua en la transmision de
contenidos (sobre todo cuando se presenta sola, es
decir, que no va acompafiada de ningun texto oral,
como una cancion) pero de gran calado emotivo. El
lenguaje musical, al igual que el verbal, posee un
sistema sintactico que articula su propio discurso y
que puede también ayudar a articular a todo el

discurso audiovisual.



132

3. Signos del lenguaje visual.- en el disefio audiovisual hay tres tipos
de signos visuales diferenciados, dos codificados y uno no codificado:
a) Codificados:
a).-lconos: se caracterizan por su parecido con lo que
representan, los asociamos directamente con su
significado. No precisan de ninguna interpretacion
para existir puesto que los leemos tal como se
presentan.
b).-Simbolos: tienen un significado asociado a ellos de
manera arbitraria, por lo que precisan de la
interpretacion y de la convencién para ser leidos (p.e.
una bandera o una letra). Pueden ademas tener una
fuerte carga emotiva asociada (como la cruz o la
svastica, entre otros).
b) No codificados:
a).-Metaforas.- son simbolos no codificados construidos
a partir de iconos y de ofros simbolos. Sus
significados no son convencionales. A diferencia de
los simbolos codificados, las metaforas se asocian a
su significado a partir de la imaginacion y la
sensibilidad en el instante en que se producen. Su
lectura es esponténea y natural y a pesar de que su
significado no esta preestablecido, el receptor puede
entenderlo tal como el emisor quiere o de ofra
manera. Las metaforas no pueden ser leidas
literalmente puesto que carecen de sentido, para
entenderlas es necesaria la interpretacion personal
mediante la asociacion de ideas.
Los signos (incluso los sonoros) son unidades de significacién que hallan su
materia prima en la forma. La forma es algo que tiene una posicién en el espacio y

en el tiempo, algo que ocupa un lugar y tiene una determinada duracién (sobre
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todo en el discurso audiovisual), es aquello que nuestra percepcién construye
como una unidad. De ella, puede hacerse una lectura semantica (relacionada con
su significado) y una lectura estética (relacionada con su significante).** La forma
estética de un signo es captada por medio de la intuicién (por la mente emocional),
mientras que su significado se asimila a través del razonamiento (la mente
racional).

No obstante, cabe mencionar que en el disefio audiovisual los signos carecen
de una delimitacion formal precisa (puesto que establecer los limites de su forma
es algo muy complejo sino imposible), por lo que no debemos entender a los
signos como una unidad formal de significacién, sino tan solo como una unidad
reconocible en el proceso de comunicacion, “no leemos interpretando cada signo y
uniendo sus significados: leemos los signos en un proceso de creaciéon de
significado”. *°

En la creacién de un objeto de disefio audiovisual, segin escriben Rafols y
Colomer, no se dispone de un sistema sintactico rigido que nos diga como
articular los discursos. Sin embargo, si se crea una sintaxis en cada caso
particular, puesto que un objeto de disefio siempre tiene un sentido, algo que no
podria tener si careciera de articulacion. Esta sintaxis particular a cada objeto de
disefio se cohesiona a partir de la légica interna con que se estructuran las formas
que participan en él, sobre todo por medio del sonido. A continuacion,
abordaremos esta sintaxis particular del disefio audiovisual.

Hemos visto ya, que los signos tienen tanto una dimension semantica como
una dimension estética. Ahora bien, la unién de los signos en su dimension
semantica da lugar a un discurso semantico, entendido también como la unidad
semantica del discurso del disefio audiovisual; mientras que la unién de los signos
en su dimension estética, da lugar a un discurso estético, la unidad estética del
discurso.

Ambos discursos tienen una logica distinta. De acuerdo con Rafols y Colomer,
la metafora es la légica que articula al discurso semantico, mientras que el
principio de unidad y variedad crea la unidad estética.
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Existen recursos expresivos capaces de relacionar distintos signos entre si y
asi articular parcialmente un discurso semantico. No obstante, éstos no pueden
explicar la articulacion integral del discurso (que como ya se mencion6, se articula
mediante la metafora). Los recursos mas representativos son los que se
mencionaran a continuacion, sin embargo, la lista puede ser mas extensa; de
acuerdo con Rafols y Colomer, ningun recurso puede descartarse siempre que se
sepa utilizar, ademas de que hay gue tomar en cuenta que en un mismo discurso
pueden aparecer varios de estos recursos:

1. La retdrica.- estructura adecuadamente los discursos para aumentar
la capacidad de seduccion, para convencer y orientar las actuaciones
de sus destinatarios. Sirve para decir lo mismo pero de una manera
mas convincente, para conseguir que algo parezca necesariamente lo
mas adecuado. La retérica apela a los sentidos y a los sentimientos.

2. El surrealismo.- rompe con las relaciones espacio/ temporales. Con él
se trata de crear asociaciones de imagenes a partir de los conceptos y
la estética, de tal manera que su impacto visual resulte novedoso.

3. El humor.- tiene una gran capacidad de crear empatia y de hacer
participe al espectador, de crear complicidad con él.

4. La narracion (o relato).- este recurso tiene la capacidad de transmitir
mucha informacién, tanto con el texto oral como con la imagen.
Cuando esta presente acapara toda la atencion.

5. La sorpresa.- es un giro en la légica del discurso. Introduce lo
inesperado y reorienta la exposicion. Sirve para refrescar el discurso y
darle dinamismo, y asi renovar la tensién del espectador.

La estructura que articula, da sentido y unidad global al discurso del disefo
audiovisual, en su dimension semantica, es la metafora.

Un objeto de disefio audiovisual es una unidad metaférica de sentido, es
esencialmente metafora®®; o es, porque introduce simultaneamente muchas
formas entre las que se establecen relaciones; trabaja con analogias y con
asociaciones de imagenes y de ideas; crea una metafora sobre aquello de lo que
esta hablando, para ponerlo en relieve y destacarlo; y porque se trata de un
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discurso que nunca habla de si mismo. En pocas palabras, el disefio audiovisual
sustituye."aquello de lo que habla” con su propio discurso.

El discurso del disefio audiovisual cohesiona signos visuales iconicos,
simboélicos y metaféricos por medio de recursos expresivos, por lo que se puede
decir que en su discurso semantico hay metéforas dentro de otra metéafora.

La duracion de un producto de disefio audiovisual siempre es breve porque su
condicion metaférica asi lo requiere, puesto que su ambigiiedad comunicativa no
podria sostener discursos de larga duracion:

“tanto la brevedad como la condensacion provienen de la asociacion

de ideas a la que obliga la metafora para comunicarse. En este tipo de

discurso es necesaria la retencion de cierta informacion, que sera

contrastada a la vez, con otras informaciones que poseemos y otras que
pueden ser proximas. Cuando hay encuentro, asociacién, en ambas
direcciones, es cuando se produce la comunicacion”.*’

Ahora bien, veamos cuales son las estructuras que articulan al discurso del
disefo audiovisual en su dimension estética.

De acuerdo con Daniel Prieto, hablar de estética en el disefio es hablar del
trabajo sobre los elementos formales de los signos, como el cuidado en la
elaboracién y combinacion de estos*®. La naturaleza fisica y parte material del
signo es el significante, éste estd relacionado con la composicion y la
configuracion formal de la imagen (y podriamos decir que también del sonido), se
asocia con lo que se percibe en primera instancia.*®

El discurso estético del disefio audiovisual es la combinacion coherente de los
significantes de los signos que lo constituyen (asi como el discurso semantico esta
relacionado con la articulacion de los significados).Asi, en un objeto de disefio
audiovisual, “lo estético estd dado por la organizacién de las imagenes y los
colores en la superficie de la pantalla, en un determinado orden que varia a lo
largo del tiempo y al que estan unidos unos sonidos’. *°

De acuerdo con Rafols y Colomer, lo estético es lo que nos produce
sensaciones deleitosas e impresiona nuestros sentidos llamando nuestra atencién
a partir de una emocion. Estamos de acuerdo en que lo estético es algo que nos
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produce emociones y que capta nuestra atencion; no obstante, lo estético no
necesariamente debe de ser deleitoso; segun Gémez Alonso:

“Los objetos visuales [(bien podriamos decir también audiovisuales)],
proyectan determinadas sensaciones en los receptores que invitan a la
apreciacion de su imagen. Ese aprecio puede ser positivo o negativo, [...]
puede agradar o desagradar, pero no por ello deja de tener una
determinada capacidad de atraccién. [...] Cualquier imagen denota por si
misma una determinada estética. [...] Tanto lo que se considera bonito o
feo, agradable o desagradable, es estético y produce en las personas
distintas experiencias que se encuentran definidas por multitud de
factores [...]". *

Es por ello, que la estética es un fendmeno subjetivo de caracter individual.
Cualquier producto audiovisual es estético, sin embargo, quien le da un valor es la
vision particular de un receptor, que responde a que lo que percibe sea de su
gusto o no. Pero también |la estética es algo colectivo, ya que es fruto de una
sociedad y la cultura de una época; responde a un “sentido comun”, a una serie de
valores compartidos socialmente (muchos de ellos estereotipos). Asi pues, la
estética funciona ademas como imaginario colectivo. %

Los discursos estéticos son percibidos en primera instancia y en su mayor
parte por nuestra mente emocional, nuestra intuicién. Y por ello, tienen una
capacidad de penetracién emocional y seduccion verdaderamente notable. “La
estetica, actla atrapando los sentidos con una especie de halo magico capaz de
concentrar la atencion del espectador. Cuando se unen la capacidad estética de lo
visual [...] con la capacidad estética del sonido, especialmente de la musica,
pueden llegar a desarrollar un poder de atraccion sumamente efectivo”. ** Esto
gracias a que en la percepcion audiovisual, la imagen y el sonido forman parte de
una misma unidad estética en la que la percepcion visual esta condicionada por la
percepcion auditiva simultanea. Algo a lo que Michel Chion llama "audiovision"**, y
que no dista mucho de ser una gestalt audiovisual. Al respecto, Rafols y Colomer
dicen que: “un disefio audiovisual, debe ser percibido como un todo, mayor que la

suma de sus componentes”.%°
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Lo estetico debe de formar parte del proceso comunicativo del disefio: “no es
un apéndice ni es lo mas importante. Esta ahi como parte del mensaje. El caracter
estético profundo se produce cuando el objeto de disefio comunica su mensaje y a
la vez nos invita a su contemplacion” *

El discurso estético de un objeto de disefio audiovisual necesita ser articulado
para que pueda ser percibido coherente. Y no solo por eso, sino también porque
un mensaje audiovisual estéticamente bien construido puede incitar al receptor a
prestar atencion en su contenido, con lo que se gana efectividad comunicativa.

De acuerdo con Rafols y Colomer, el discurso estético del disefio audiovisual
se articula bajo el principio de la unidad y la variedad: “dos opuestos que en el
terreno de la forma se reclaman mutuamente”. Algo que nos hace recordar al
dipolo rector de las técnicas de comunicacién visual de A. Dondis: “la armonia y el
contraste”.

La unidad tiene una dimension temporal a la que Rafols y Colomer le llaman
“hilo conductor”, mientras que la variedad tiene a “la dindmica del contraste™

1. Hilo conductor (principio de unidad).- da continuidad al discurso, lo
articula como un todo unitario capaz de seguir mostrandose como una
cadena de sucesos que acontecen con naturalidad a pesar de los
cambios, con la finalidad de que sea agradable a la vista y al oido. Lo
componen todos aquellos elementos formales que dan continuidad al
conjunto, todo aquello que convierte al discurso en un flujo coherente
con su propia légica interna. Un flujo coherente es aquel en donde
cada elemento aparece como consecuencia directa de lo que le
precede, de la misma manera que prepara la entrada del que le sigue.
Los principales creadores de hilo conductor son la sintonia (mas
adelante hablaremos de ella) y el color. No obstante, cualquier
elemento o cualquier signo que aparezca sucesivamente, aun con
cambios, pero siempre que siga identificandose, es suficiente como
hilo conductor (un ejemplo son las moscas que aparecen en una
esquina de la pantalla de television para identificar la sefial de un
canal en particular).
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2. Dinamica del contraste (principio de variedad).- el contraste es el

contrapunto del hilo conductor que le da agilidad y sorpresa visual (o
auditiva) al discurso y que incluso puede llegar a afectar su lectura
semantica. Es lo que da dinamismo al conjunto y aporta riqueza.
Regularmente tiene corta duracion en el tiempo y se destaca por su
caracter imprevisible. Su importancia recae en el hecho de que la
variedad crea centros de interés que llaman la atencién; por eso es
que se recomienda que éstos existan a lo largo del mensaje, o bien se
localicen en momentos que requieran la maxima atencion del
espectador. Cualquier elemento formal puede establecer una relacion
de contraste con solo contraponerse al resto. Podemos mencionar
algunos ejemplos:
a. En la imagen.- la regularidad frente a la irregularidad, la
transparencia frente a la opacidad, la superficie lisa frente a la
textura, un punto de color frente a una plasta de otro, la luz y
la sombra, etc. ..
b. En el espacio.- lo grande con lo pequefio, lo cercano frente a
lo lejano, lo lleno frente a lo vacio, etc...
c. En el tiempo.- tanto en la imagen como en el sonido: la
rapidez frente a la lentitud, la quietud frente a la agitacion, la
constancia frente a la inconstancia, etc...

Visto esto, ahora veamos cuales son los elementos formales con los que

cuenta el disefio audiovisual para construir sus discursos y darle forma a sus

mensajes. Entendamos por elementos formales, a los elementos expresivos que

son la materia prima de sus discursos en el ambito de lo reconocible y perceptible.
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3.- Elementos formales del disefio audiovisual.

Como cualquier tipo de disefio, el disefio audiovisual tiene elementos formales
con los que construye sus mensajes.

Asi como W. Wong, nos dice que en el disefio (grafico), existen elementos
visuales basicos como la forma, la medida, el color y la textura. O como A. Dondis
habla de los componentes basicos de toda comunicacion visual: el puntos?, la
linea, el contorno, la direccidn, el tono, el color, la textura, la dimensioén, la escala y
el movimiento; o bien de acuerdo a Munari: la textura, la forma, el médulo y el
movimiento. Asi el disefio audiovisual, por su caracter discursivo, se compone de
elementos formales de mayor complejidad, que incluso, en algunos casos, estan
conformados por estos recursos basicos de los que hablan Wong, Dondis o
Munari; pero en otros casos, como el del tiempo, se estructuran por elementos
muy distintos no abarcados por éstos estudiosos de la comunicacién visual (el
sonido, por ejemplo).

Los elementos expresivos basicos en el disefio audiovisual, de acuerdo con
Rafols y Colomer, son:

1. El espacio.- la estructura mas estatica de todas las que
mencionaremos. Es el hilo conductor que determina la ubicacion de las
imagenes. En el disefio audiovisual, debemos considerar que el espacio
por naturaleza es ambiguo, porque vemos espacio donde no lo hay. Y
es tambien abstracto, porque en él, los elementos se sitian segun el
orden conferido por sus creadores. Es un espacio flexible que no tiene
una realidad absoluta, es imaginario. Debido a esto, el espacio puede
recrearse continuamente (conforme transcurre el tiempo) y las
relaciones espaciales se reelaboran con la entrada y salida de nuevas
imagenes, ya sea mediante cambios sutiles (el movimiento) o radicales
(la edicion).

2. El tiempo.- en él se realizan las relaciones espaciales de las imagenes,
por lo que se entiende que éstas cambian conforme transcurre el
tiempo, son variables. Cada una de las formas que aparecen en la
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pantalla tiene una duracién en el tiempo, por lo que para todas ellas hay
un principio y un fin en el flujo constante del discurso

. La imagen.- definir el concepto de imagen es algo complicado, por lo

extenso que esto resultaria® No obstante, una de las formas de
entender a las imagenes en el disefio audiovisual es relacionandolas
con todo lo visible Las imagenes son todas aquellas formas que
percibimos en la pantalla con el sentido de la vista. También, podemos
estudiar a la imagen. a partir de principios basicos del lenguaje
audiovisual como la iluminacién, la edicién, el encuadre, los
movimientos de camara, etc.... {lo cual veremos mas adelante). En el
disefio audiovisual, se pueden distinguir cuatro tipos distintos de
imagenes:

a. Formas graficas.- son “la representacion visual de una voluntad
comunicativa y un producto de la mente humana™®. Algunos
ejemplos significativos son los dibujos, las letras, las formas
geométricas primarias (circulo. cuadrado y tridngulo) o las marcas
(logotipos, simbolos, logosimbolos, etc...). Su produccidn esta
estrechamente relacionada con el disefio grafico, y para
entenderlas podemos abordarlas desde sus principios basicos
(punto. linea, plano. textura, etc....). Las formas gréficas pueden
tener una gran voluntad expresiva, ya que se pueden moldear
para expresar con ellas mas de lo que estrictamente son. Las hay
abstractas (irreconocibles) o iconicas (reconocibles), organicas o
artificiales, entre otras. La forma grafica mas destacada en el
disefio audiovisual, por su utilidad y ductibilidad, es la tipografia;
que incluso puede ser despojada de su significado y convertirse
en protagonista del discurse estético.

b. Imagenes grabadas®’.- son las fuentes mas importantes de
suministro de imagenes para el disefio audiovisual, son imagenes
motoras obtenidas por medic de una cadmara de video o cine.

Tienen un altisimo grado de iconicidad. Algunas veces llegan a
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interactuar con las formas graficas como un elemento grafico
mas. Es comun que sean modificadas para realzar su capacidad
estética y asi poder ser utilizadas en contextos especificos (lo
cual a veces les resta iconicidad), estas modificaciones, a
menudo estan relacionadas con la variacion de alguna de sus
dimensiones, ya sea el tiempo, el espacio o ellas mismas en sus
componentes basicos (la mas comun es la “correccién” o bien
variacion del color, pero también la alteracién de su duracion,
velocidad, contexto sonoro, entre otras).

. Animaciones.- son formas que imitan o recrean los movimientos
de la naturaleza, especificamente de los seres vivos, los animales
y las personas o también de aquellos artefactos creados por el
hombre y que tienen movimiento. La animacién simula la accién a
partir de la modificacion de un objeto mas que de su
desplazamiento (lo cual evidentemente también se incluye). Esta
categoria se refiere, a aquellas animaciones que estan hechas
manualmente mediante la manipulacién de distintos materiales
(existe otro tipo, el sintético, pero corresponde a la siguiente
categoria). Sus manifestaciones mas representativas son los
dibujos animados y la animacién manual de objetos fisicos (como
los modelos de plastilina).

. Imagenes sintéticas 3D (o CGI®?

).- es la imagen generada por
computadora. No tiene realidad fisica, es virtual, solo es posible
verla en la pantalla porque solo existe en el lenguaje digital.
Cuando llega a tener movimiento entonces tenemos una
animacion, que se caracteriza por su alto grado de iconicidad
(hiperrealismo) y por dar la ilusién de profundidad y tercera
dimension. Las imagenes sintéticas animadas tienen la capacidad
de ser integradas de una forma verosimil en entornos 2D (como
la imagen grabada) logrando asi resultados asombrosos. Se

distinguen de las animaciones tradicionales, entre otras cosas,
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porque a diferencia de éstas, el CGI no recrea el movimiento, lo

imita tal cual es.

Estos tres elementos (el espacio, el tiempo y la imagen) deben entenderse

como un todo en donde el espacio y el tiempo son sus elementos expresivos de

primer orden (pues la imagen ocupa un espacio y transcurre en el tiempo).

Cada uno de estos elementos basicos alberga ademas a otros elementos que,

a suvez,

les dan estructura o los conforman. Asi:

El espacio: se compone por la superficie y la profundidad.

El tiempo: se manifiesta por medio del sonido y del movimiento.

La imagen: tiene una forma que se interrelaciona estrechamente con la

luz y el color.

Ahora, veamos en que consisten cada uno de ellos:

1. Superficie.- En el disefio audiovisual la superficie siempre esta dada por

las pantallas, ya sea la de la television, cine o computadora (véase
llustracion 3. Relaciones de aspecto del cine y la television.). La pantalla

es el soporte fisico, en donde, por medio de la luz, las imagenes se generan

y emiten. Las pantallas pueden ser de diferentes medidas, pero sus

proporciones siempre estan estandarizadas en unos cuantos modelos

especificos. Asi, los estandares, dependiendo el medio del que estemos
hablando, son lo siguientes:

a).- Television: la superficie esta dada por la proporcién de las pantallas

en las que se manifiestan las imagenes. Actualmente, sus

estandares son:

» 4:3.- hasta hace unos afos, era la proporcion estandar de la
pantalla de television a nivel mundial. Tiene una relacién de 1.33
a 1_63

» 16:9.- formato panoramico de reciente introduccion (también
llamado widescreen) con una relacion de imagende 1.77 a 1.

b).-Cine: la superficie depende de las dimensiones de cada uno de los

fotogramas de una cinta de pelicula cinematografica que por lo
regular es proyectada en una pantalla de mayor tamaro dentro de
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una sala en obscuridad total. No obstante, en un mismo formato

Video y Television R ——— CINE
1.85'1
. } 35 mm. Panoramico enmascarillado
1.66:1
4:3(1.331) TE—————
1.37:1 35 mm. Apertura académica.
2.38:1 35 mm. Pancrémico anamoérfico
16:9 (177:1)
; T0mm.
2.251 Super Panavision

llustracién 3. Relaciones de aspecto del cine y la television.

cinematografico podemos encontrar diferentes relaciones de imagen

(o aspect ratios). Los formatos comerciales (proyectados en salas de

cine) son®:

« 35 mm.- en este formato se presentan regularmente cuatro
relaciones de imagen: 1.37:1 o ratio académico®, que es la
proporcion de la superficie total de un fotograma de 35 mm;
1.66:1 y 1.85:1, proporciones obtenidas mediante la aplicacion de
mascarillas durante la proyeccién de la imagen para asi obtener
vistas panoramicas (no anamérficas o flaf), y 2.39:1, formato
panoramico anamorfico (Panavision), en el cual, la imagen es
flmada comprimida lateralmente gracias al uso de lentes
especiales (anamorficos) y descomprimida después, gracias a los
mismos lentes, durante su proyecciéon en la pantalla, para su

correcta visualizacion.



144

« 70 mm.- este formato casi siempre es panorémicose. El ratio mas

popular es el de 2.25:1 o Super Panavision.

2. Profundidad.- La profundidad en el disefic audiovisual es una ilusion, pues

la percepcién de tridimensionalidad es sugerida. Es inherente a la imagen
grabada, pero puede ser también emulada, principalmente en la imagen
sintética 3D, en ambos casos estariamos hablando de profundidad realista.
Algunas formas de inducir la lectura de profundidad (principalmente en
imagenes con profundidad no realista) son la superposicién de planos y la
transparencia (lo que crea planos de profundidad), el sombreado de los
objetos y las sombras que estos proyectan, el desenfoque y los contornos
difusos, y la relacion figura-fondo. La profundidad tiene una gran potencia
visual y muchos mas matices que el espacio plano, cuya lectura se agota
antes.

Sonido.- Acentla la carga emotiva de la comunicacion, reforzando el valor
expresivo de la imagen. Es debido a su relacion con el sonido, que algunas
imagenes adquieren mayor protagonismo y destacan del resto. El sonido es
una pieza fundamental en la construccion de la estructura del discurso
audiovisual porque impone a las iméagenes una idea de sucesion y
linealidad, ayudando asi a construir una sensaciéon de continuidad. La
imagen carece por si misma de una sintaxis que la estructure en el tiempo,
a diferencia del sonido, que tiene una estructura que le es propia y que esta
especialmente pensada para desenvolverse en el tiempo. Solo las
imagenes con fuerte carga narrativa, pueden construir discursos en el
tiempo sin ayuda del sonido. La razén de que el sonido sea un elemento tan
importante en la articulacion de las imagenes sobre el tiempo es la
sincronia. La sincronia es la conexién entre sonido e imagen en un punto
temporal, lo que ocasiona en el individuo un fenémeno perceptivo donde los
distintos estimulos provenientes de un fenémeno fisico son entendidos
como variaciones del mismo. Es por esto que el ser humano lee como una
unidad algo que en realidad no lo es.
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En una produccion audiovisual, existen dos tipos diferentes de sonido:

1.

2.

Sonido diegético: cuando la fuente que produce el sonido esta
incorporada a lo que se muestra en pantalla.
Sonido no diegético: cuando la fuente del sonido es ajena a lo

que se muestra en pantalla.

De acuerdo a su participaciéon en el discurso audiovisual, los sonidos se

clasifican en®”;

1.

In: cuando su fuente es visible a cuadro. Ejemplo, la voz de una
persona hablando a la camara. (diegético)

Off: cuando su fuente forma parte del discurso narrativo que se
muestra en pantalla pero que en el instante de su generacion esta
fuera de cuadro. Ejem.: la voz de un personaje fuera de cuadro
hablando con el que esta a cuadro, en este caso, escuchamos la
voz del primer personaje pero no lo vemos. (diegeético)

Out: cuando se deriva de una fuente en pantalla (generalmente
un personaje) y es percibida por el espectador pero no por los
demas personajes (en caso de haberlos) en pantalla. Ejem.: la
voz de la conciencia de un personaje. (diegetico).

Through: cuando la fuente estd presente en la imagen pero
oculta dentro del cuadro. Ejem: una persona hablando dando la
espalda a la camara. (diegetico).

. Over: procede de una fuente externa (relacionada o no) a lo que

vemos en pantalla pero acompafa o se superpone a las
imagenes. Ejem: la voz de un narrador o el fondo musical. (no

diegético).

Ahora bien, en el discurso audiovisual, la banda sonora se compone de los

siguientes elementos sonoros (que pueden ser diegéticos o no):

a).- Palabras.- en el disefio audiovisual, casi siempre cumplen una

funcion informativa, se usan cuando se busca la precision

comunicativa. Como narraciéon, tienen una gran fuerza para
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estructurar tanto la vision como la audicién y su presencia se impone
a cualguier otra forma de comunicacion, ademas de que sus
contenidos determinan la decodificacion del receptor. Como
integrantes de este rubro entran los esléganes, que son
composiciones sonoras de base verbal que en pocas palabras
expresan un concepto que pretende convertirse en identificativo del
producto, servicio, organizacion o candidato del que se habla en el
discurso de un disefio audiovisual.®® La palabra hablada en una
produccion audiovisual puede presentarse en diferentes formas®:

» Vozen Off’: es una expresion verbal que explica lo que la
imagen no aclara en si misma, en estos casos la fuente no
tiene presencia en pantalla, es decir no es diegética. La voz
en off sirve también para ayudar a conseguir un clima
conveniente para introducir o concluir una tematica; guiar la
atencion del publico para ensefarle algo que se quiere
destacar y también como recurso de transicién entre
diferentes aspectos teméticos. Regularmente se introduce
por medio de un narrador o bien por la voz de un personaje
que no aparece en pantalla y que no tiene participacion
directa en la accién al momento de la narracion.

e Voces sincronizadas y didlogos: son las voces de los
personajes que aparecen en pantalla. Los dialogos,
regularmente funcionan como complemento de las acciones
de un personaje ademas de que ayudan a caracterizarlo.

¢ Canciones: son las palabras que forman parte de la musica.
Cuando esto sucede, disminuye o desaparece su capacidad
informativa al integrarse éstas totalmente al discurso musical
de fondo. Con clara excepcion de los jingles.

b).- Musica.- en el disefio audiovisual generaimente es no diegética.

Tiene gran capacidad de evocar sensaciones, dado que nos

predispone emocionalmente. Por si misma, la musica puede ser
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alegre, triste, misteriosa, etc... pero es hasta que se une con las
imagenes cuando cobra mayor precisién, en este caso sus
intenciones se concretan. Juntas, imagenes y musica crean una
nueva realidad (gracias al principio de sincronia). La musica es un
elemento que por lo regular estructura al discurso de las imagenes;
la musica de base ritmica y percusion rapida crea una fuerte tension
y requiere mucho mas movimiento de los demas elementos; por el
contrario, una musica con base melddica con notas largas sin
demasiados cambios y sin percusion, reclama movimientos mas
suaves.

En el disefio audiovisual, la principal manifestacién musical es la
sintonia. La sintonia es una composicién sonora creada para formar
parte de una produccion audiovisual e identificar al producto,
servicio, organizacion o candidato al que ésta hace referencia;
habitualmente es exclusivamente musical, pero puede contener
tambiéen texto oral y/o efectos sonoros. Cuando en la sintonia se
canta acerca del producto que se anuncia (regularmente un texto en
verso), entonces se le llama jingle. Hay veces gue las sintonias estan
hechas para convertirse en signos de identificacion (y eventualmente
en simbolos) invariables del producto anunciado, en estos casos
estariamos hablando de lo que Arens llama “logotipos musicales” o
sound logos. Algunas veces, las codas o remates de los sound
logos, o hasta éstos en su totalidad, se tornan verdaderas marcas
registradas sonoras o sound trademarks (algunos ejemplos son las
sound trademarks de NOKIA, INTEL 0 la TWENTIETH CENTURY FOXx).
Efectos sonoros’'.- sonidos que contribuyen a la sensacién de
realismo, generalmente son simulaciones de otros sonidos. Pueden
ser diegeticos o no. Tienen gran capacidad iconica, ya sea solos o
acompafados de imagenes. Los mas intensos y definidos son los
que tienen mejores posibilidades de atraer la atenciéon del

espectador. En casos muy especiales pueden llegar a convertirse en
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sound logos (el caso del rugido del ledn de la MGM). Existen
diferentes categorias de efectos sonoros:

« Sonidos de fondo: también conocidos como sonidos
ambientales o atmosféricos. No estan coordinados con
ninguna fuente en especifico, por lo que se les relaciona con
el entorno en general. (los sonidos del bosque o una
multitud).

e« Sonidos Foley: sonidos que se sincronizan con lo que
sucede en pantalla. Aunque su fuente real muchas veces no
corresponde directamente a aquella que vemos en pantalla,
hacemos una relacién entre ambas debido a su gran
parecido. (el galopar de un caballo, por ejemplo, se simula
con el golpeteo de dos cascaras de coco vacias).

e Sonidos de disefio: sonidos inventados, dado que no
ocurren en la naturaleza o simplemente no existen y por lo
mismo no pueden ser grabados ni simulados. (por ejemplo,
los gruiidos de un dinosaurio o el sonido de un auto que
vuela).

d).- Silencio: es la percepcion de ausencia de sonido. Puede tener valor
expresivo. En el audiovisual, el silencio solo se produce despues de
tres segundos de ausencia de sonido, en caso contrario hablamos de
pausas; éstas pueden manifestarse dentro de un ritmo frenético o
bien preparar un cambio de ritmo. Tanto el silencio como las pausas
sirven para crear misterio o de antesala de una sorpresa.

4. Movimiento.- es algo connatural a las imagenes gque se expresan a traves
del tiempo. En las producciones audiovisuales, el movimiento es en realidad
una sucesion continuada de imagenes que, gracias al fendémeno fisiologico
conocido como persistencia de la visién, dan la sensacién de que se estan
moviendo. El movimiento es, pues, una ilusién, algo que percibimos pero
que en realidad no existe. En el cine, la idea de movimiento se da gracias a
la sucesion de 24 fotogramas por segundo; mientras que en el video NTSC
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se debe a la alternancia de 29.97 cuadros por segundo, cada uno
conformado por dos campos entrelazados (uno par y otro impar
compuestos cada uno por la mitad de las 525 lineas que conforman la
imagen de cada cuadro de video NTSC). ElI movimiento implica
transformacién, ya sea la variacion de posiciéon en el tiempo y el espacio, el
desplazamiento; o también mutacion de la forma, metamorfosis. El
movimiento puede ser creado (asi como se crean las formas graficas o las
animaciones) o bien venir junto con la imagen, como en la imagen grabada;
en este caso hablamos del movimiento interno de la imagen, producto tanto
de la captura del movimiento natural, como del movimiento de la camara y
de su odptica (el zoom). La edicion o montaje también es una forma de
movimiento por sucesion de imagenes (sustitucion de una imagen por otra).
. Forma.- la forma, el color y la luz van inseparablemente unidos en la
imagen, no se puede dar uno sin los otros. La forma se manifiesta a través
del color y la luz y ambos se manifiestan a través de la forma. La forma es
todo lo que se puede ver, ocupa espacio, sefiala una posicion e indica una
direccién. Puede ser simple o compleja, arménica o discordante. En sentido
estricto, las formas son contornos compactos y positivos que ocupan un
espacio y se diferencian del fondo. Aqui entra también el concepto figura,
que es un area delimitada por una linea. Cuando una figura tiene volumen y
grosor, de tal manera que se pueda mostrar en sus diferentes vistas,
entonces es una forma. Asi, pues, una forma puede tener muchas figuras.”?
Luz.- hablar de |luz es hablar de la relacién luz-sombra. La incidencia de la
luz en un objeto tiene como resultado dos cosas: la creaciéon de la sombra,
que puede ser propia, cuando una parte del cuerpo iluminado no recibe
incidencia directa de la luz, o proyectada, la que el cuerpo arroja a la
superficie del suelo o a otro objeto; pero también el reflejo de ésta, gracias
a lo cual podemos ver los objetos y percibir su color.

. Color.- es la percepcion de las diferentes frecuencias de la luz. En los
medios audiovisuales, su naturaleza fisica es la de los colores luz, que son
el resultado de la sintesis aditiva de diferentes proporciones de azul, verde
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y rojo. En este modelo de color, todos lo demas colores se obtienen a partir
de las combinaciones de estos colores basicos. En este modelo tambien, la
luz blanca contiene a todos los colores del espectro y el negro es la
ausencia de luz. El color es emotivo y posee un gran poder de atraccion
visual puesto que estimula fuertemente los sentidos. Tiene ademas
capacidad comunicativa, tanto porque tiene significados asociados como
porque transmite determinadas sensaciones, no obstante, la asociacion de
significados a los colores depende del contexto cultural de quien los
percibe. Asi pues, los colores no tienen significados universales (si bien,
algunos significados los comparten un gran nimero de personas, como la
connotacién de calidez del color rojo, por ejemplo). Con todo, el color tiene
una gran capacidad de simbolizacién puesto que puede identificar cosas
distintas como pertenecientes a una misma unidad. La percepcion del color
se compone de tres parametros producidos de manera simultanea:

a) Tono o tinte: el tono siempre estd dado por las distintas
longitudes de onda de la luz. Es el atributo que nos permite
clasificar los colores con nombres especificos: azul, rojo, verde,
amarillo, etc. ...

b) Brillo, luminosidad o valor: es la caracteristica fisica de la
intensidad luminica de los objetos, la cantidad de luz que percibe
el ojo al observar un color.

c) Saturacién o intensidad: es el grado de pureza de un color.
Cuanto mas saturado mas intenso, y cuanto menos saturado mas
gris.

Una vez que hemos analizado los diferentes elementos formales que integran
al disefio audiovisual y que sabemos ya con que materia prima contamos para la
elaboracion de los discursos; veamos, pues, por qué los spots de television, que
indudablemente son formas de comunicacién audiovisual, pueden ser, por
consiguiente, sujetos y objetos de disefio.
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4.- El spot televisivo, un objeto de disefio.

Ya vimos que, de acuerdo con Rafols y Colomer, en la creacion y la
interpretacion del discurso audiovisual tienen que tener sentido y coherencia sus
dos dimensiones: la construccion del discurso de las ideas que se transmiten y la
construccion del discurso audiovisual en su dimension formal.

De acuerdo con estos dos autores catalanes, la metafora es lo que estructura
globalmente al contenido del disefio audiovisual (puesto que el disefio audiovisual
es siempre metaforico porque lo que dice nunca se refiere a si mismo). Pero
también nos dicen que, de manera parcial, el discurso semantico del disefio
audiovisual tambien puede articularse por otros recursos expresivos y la narracion
es uno de ellos (algo que también ya vimos). De acuerdo con Rafols y Colomer, la
narracién “es frecuente que aparezca a través de la imagen grabada’® No
obstante, Rafols y Colomer son muy cuidadosos de no decir que el disefio
audiovisual es en si un producto narrativo, incluso expresan que: “el disefo
audiovisual no es un tiempo narrativo, dramatizado” y que “en el audiovisual
narrativo es la propia estructura del relato la que crea el ritmo” algo que segun
ellos no sucede en el disefio audiovisual, porque el disefio audiovisual se
estructura por sus propios elementos expresivos como el sonido o el movimiento™.
No obstante, que el disefio audiovisual no pretenda ser un generador de productos
audiovisuales narrativos dramatizados y, podriamos decir también, independientes
(algo que deberiamos suponer seria responsabilidad de los guionistas y cineastas
o de sus contrapartes televisivas y ya ni que decir de los dramaturgos y la gente
de teatro), no por eso aceptemos que los objetos de disefio audiovisual no son
narrativos o que lo son en parte o a veces.

De acuerdo con Isidro Moreno, todo mensaje audiovisual tiene una estructura
narrativa, todo mensaje audiovisual es un relato; incluso nos habla de una
narrativa hipermedia para los medios interactivos (que no veremos aqui). Ahora
bien, no confundamos la estructura narrativa con la estructura dramatica. Si bien
todo mensaje audiovisual es narrativo no quiere decir que por eso sea también
dramatico. Asi pues, la estructura narrativa, en la publicidad audiovisual, soporta al
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mismo tiempo a las estructuras: informativa, persuasiva y dramatica, esta ultima
solo cuando existe, no siempre.
“El fin Ultimo de la narrativa publicitaria, no es el relato en si mismo,
sino el relato al servicio del producto, servicio, accién [(partido o
candidato)]... para los que fue concebido. Por tanto, la estructura
narrativa siempre cobija una estructura con las informaciones que

desea transmitir. Esas informaciones se funden con unos objetivos
persuasivos. Los creativos procuran dotar a los mensajes de una
estructura persuasiva eficaz para que se cumplan los objetivos
perseguidos. En muchas ocasiones se apoyan en una estructura
dramatica para hacer mas atractivo el relato y a veces esa
dramatizacion puede convertirse en el principal elemento persuasivo."”

Asi pues, la estructura dramatica es un recurso mas al servicio de la
comunicacion del mensaje audiovisual (y no el Unico). Ademas de gue, como
pudimos ver, los fines de la narrativa publicitaria en si misma coinciden con los
fines del disefio audiovisual: comunicar el mensaje de un tercero a un receptor y
persuadirlo de lo que en él se dice. La clave aqui es entender al disefo
audiovisual como el proceso de codificacion de un relato meramente literario a un
discurso audiovisual. En pocas palabras: el disefio audiovisual nos ayuda a
expresar con sonidos, imagenes y textos verbales aquel mensaje que el relato
quiere comunicar (ya lo abordaremos superficialmente mas adelante).

No se trata de ver si la expresion esta al servicio del relato o si el relato esta al
servicio de la expresion, sino que, como ya hemos mencionado (cuando hablamos
de la estética), tenemos que comprender que ambos son parte de un proceso
comunicativo, y que indudablemente ambos forman parte del mensaje.

Ahora bien, sen qué lugar quedan los spots de television, si éstos son
precisamente soportes audiovisuales de mensajes también audiovisuales? Pues
de acuerdo con Isidro Moreno, los spots son los relatos audiovisuales publicitarios
por excelencia. Pero, por ser los spots relatos (y por ende narraciones) ¢ pierden
su condicién de objetos de disefio? En este trabajo se piensa que no. Incluso
Rafols y Colomer no dejan en claro que tipos de spots si son objetos de disefio o
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cuales no lo son (lo intentan con los videoclips), ni tampoco nos especifican
exactamente en qué colabora el disefio audiovisual a la hora de su elaboracion;
pero si nos dicen que: “la disparidad de mensajes publicitarios y la constante
renovacién de sus estrategias hace practicamente imposible ofrecer un decalogo

""en la publicidad. No obstante,

de las distintas aplicaciones del disefio audiovisual
de acuerdo a las funciones del disefio audiovisual que ellos mismos proponen (en
primera instancia comunicar, pero también: organizar, informar, persuadir y
simbolizar) podemos deducir que la mayoria de los spots de television, sino es que
todos, y sobre todo aquellos denominados por Isidro Moreno referenciales
retéricos connotativos, pueden ser objeto de disefio audiovisual, dado que éstos
requieren de una organizacién de sus elementos formales y expresivos para
difundir cierta informacion que mediante diversos recursos expresivos, como la
retorica entre otros, busca persuadir y puede llegar a simbolizar al producto,
servicio, empresa, institucion o candidato que anuncia. Y ya ni hablar de su
condicion comunicativa. Los spots, al ser percibidos por los ojos y los oidos, son
indudablemente una forma de comunicacion visual y auditiva en conjunto, en
resumen: comunicacion audiovisual. Dicho esto Gltimo basandonos en la idea del
disefio para los ojos de Joan Costa, el disefio de la visualidad, caracter comun a
todas las disciplinas del disefio; o en la premisa de Bruno Munari: ‘“la
comunicacién visual es practicamente todo lo que ven nuestros ojos’’’. Luego
entonces, la comunicacion audiovisual seria todo lo que conjuntamente ven
nuestros ojos y escuchan nuestros oidos.

No queda duda entonces que los spots de television son formas de
comunicacién audiovisual y por lo tanto son disefiables, o por lo menos creemos
que asi deberia de ser. Y mientras no exista una disciplina que se encargue
especificamente del disefio de spots, y no solo del disefio de produccion (direccién
de arte, utileria, vestuario y maquillaje), de los efectos especiales y de los graficos
en movimiento (mejor conocidos como motion graphics), la disciplina que nos da
una amplia gama de herramientas para abordarlos en toda su dimension
comunicativa tanto semantica (el qué se dice), estética (el como se dice) como
pragmatica (para que se dice) es el disefio audiovisual.
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Pongamos como ejemplo la elaboracion de un libro. Cuando un disefiador
confecciona un libro, cuando lo disefia, no con esto guiere decir que tenga que
pensar en como escribirlo (cuando menos, no el contenido de las palabras que en
él se organizan) pero no por eso también quiere decir que el escritor del libro tiene
que encargarse de su disefio editorial, de ilustrarlo (ya sea con fotos o dibujos) o
de elaborar su portada (que de no estar bien lograda puede poner en riesgo la
venta del propio libro). Incluso en algunos libros, como los cuentos infantiles, los
libros de arte, de fotografia o de disefio en si, el disefio es tan importante como lo
que en ellos se dice con palabras articuladas bajo estrictas reglas literarias.

Otro caso mas palpable y acorde a la publicidad lo podemos encontrar en los
anuncios de revista, que algunas veces terminan siendo solo “disefio” con
contenido implicito que no requiere de estructura literaria alguna, en el que las
imagenes (dentro de las que entran también las identidades gréaficas) por si solas
comunican el mensaje. O aquellos en los que la parte literaria depende de la parte,
digamos artistica para ser ilustrada (refiriéndonos, claro esta, a lo que se conoce
como arte en el lenguaje publicitario).

Asi pues, igual sucede en los anuncios de TV, los spots. Hay anuncios que
tienen una buena parte literaria en ellos (los anuncios con una marcada estructura
dramatica) y que aun asi requieren de un discurso estético apegado a la
necesidad comunicativa para materializarse. Pero también existen otros que son
predominantemente estéticos (con un contenido implicito, no dramatico pero si
narrativo).

Todos los ejemplos que se acaban de mencionar tienen varias cosas en
comun: todos necesitan ser proyectados antes de su elaboracion, todos deben
poder decir lo que su emisor externo (su cliente) necesita decir, ninguno de ellos
debe dar lugar a la ambigledad, ninguno puede dejar nada al azar. Todos, en
pocas palabras, necesitan pasar por un proceso de disefio para poder cumplir con
su funcién comunicativa, un proceso que, en el caso de los spots de television,
puede (y deberia) ser llevado a cabo por un disefiador y comunicador audiovisual.

Ahora que si los cineastas, los publicistas, los mercaddlogos, los
administradores, los productores de TV, los politicos, etc...”® deben o no ser
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también considerados disefiadores y comunicadores visuales (o audiovisuales) o
en su minima expresion disefiadores audiovisuales, eso es materia de estudio de
otro trabajo. Como también lo es el debate acerca de si el disefio audiovisual es
solamente un tipo de disefio grafico con sonido y movimiento (como muchos lo
han querido hacer ver) o algo todavia mas complejo. O bien, el proponer la
conformacion de una nueva disciplina: un disefio de la comunicacion audiovisual,
que se encargue de solucionar los problemas de comunicacién dentro de las
distintas manifestaciones del medio audiovisual desde un enfoque del disefio.
Manifestaciones que, como ya vimos al principio de este capitulo, no son pocas y
cada dia seran mas, mas diversas y mas influyentes en nuestra vida diaria.

Ahora bien, visto esto, queda claro que para tener mas herramientas para el
adecuado estudio de los spots, también es necesario ahondar en algunas
particularidades de la narrativa audiovisual publicitaria. A la que debemos
entender como un recurso también muy importante en la configuracion de los

mensajes audiovisuales materializados en los spots televisivos.

« La narrativa publicitaria en los spots.

Antes de entrar de lleno con la narrativa audiovisual publicitaria, debe quedar
claro que los spots televisivos son siempre relatos y, por lo tanto, tienen una
estructura narrativa. Asi, "la estructura narrativa es la base del relato y sobre ella
orbitaran las demas estructuras’’®.

De acuerdo con Isidro Moreno, la estructura narrativa en ocasiones vehiculara
exclusivamente estructuras informativas y persuasivas, pero en el caso de los
relatos ficcionales se afiadira la estructura dramatica. Veamos en que consiste
cada una de ellas:

1. Estructura informativa: soporta la informacion que se desea difundir
sobre lo anunciado. Existen tres grandes tendencias para abordar la
informacion predominante de un anuncio:

a).- Enumerativa: intenta transmitir el maximo de informacion

sobre un producto.
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b).- Diferencial: resalta el elemento diferenciador del producto
anunciado para destacarlo.

c).- Comparativa: puede ser enumerativa o diferencial respecto a
la competencia sobre la que se enfrenta.

2. Estructura persuasiva: adopta infinidad de variantes y matices. Busca
persuadir a una audiencia sobre las caracteristicas de lo que se
anuncia. Ademas de que orienta al receptor hacia la compra (o el voto)
o al menos lo sitia ante la encrucijada de la seleccion para que tenga
en cuenta un producto. Existen varias técnicas narrativo-persuasivas y
estan representadas por los formatos de la publicidad televisiva de los
que hablamos en el capitulo | (presentador, animacion, musical,
testimonial, etc....).

3. Estructura dramatica: es la que aparece cuando un anuncio opta por
la via de la ficcion narrativa, razén por la cual algunos spots no cuentan
con ella. La estructura dramatica de un anuncio se divide en trama y
subtrama:

e Trama: es la que transmite el argumento narrativo del anuncio.
En el sentido clasico se compone de presentacion, nudo o
desarrollo y desenlace. Para que el cambio entre cada una de
estas partes sea percibido por el espectador, se recurre a
puntos climaticos o plot points.

» Subtrama: desarrolla lo que realmente se quiere contar, lo que
se quiere anunciar, la subtrama esta implicita o bien explicita en
la trama.

Un anuncio de television, sin importar que estructura narrativa predomine en
€l, siempre esta conformado fundamentalmente de dos elementos:

1. El contenido: lo que se pretende contar en el spot, el producto
literario, la historia.

2. La expresion: la materializacion de la historia, el discurso
audiovisual en si.
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Ambos, historia y discurso, tienen a su vez una forma y una sustancia.*’La
forma del contenido son los personajes, el espacio, el tiempo y las acciones. Y la
sustancia es el producto resultante de la composicion de estos elementos (el
producto del trabajo de los escritores). En tanto que la forma de la expresion esta
dada por la realidad fisica del medio televisivo (estimulos audiovisuales emitidos
por un televisor) y su sustancia son los distintos recursos expresivos, los
elementos formales de los que ya hemos hablado (las imagenes grabadas, los
sonidos, las formas graficas como la tipografia, etc...), en pocas palabras, el
producto del trabajo de todo un equipo de realizadores, un equipo de produccion.

Asi pues, los personajes, el espacio, el tiempo y las acciones, materializados
por las diversas sustancias expresivas audiovisuales son los elementos
imprescindibles para construir los anuncios audiovisuales. Ahora bien, veamos en
que consisten cada uno de estos elementos narrativos®"

1. Personajes: regularmente los personajes son personas y estan
representados por actores. No obstante, cualquier ente puede ser un
personaje, inclusc es el mismo producto anunciado el que se llega a
erigir directa o indirectamente en el personaje principal. Los personajes
pueden desempenar diferentes roles, algunos tipicamente dramaticos
como pueden ser: protagonistas, antagonistas, episédicos,
secundarios; y otros propios de la publicidad como el presentador y el
locutor en off. El personaje es una unidad semantica completa que se
enmarca en unas acciones, se desarrolla en un espacio y en un tiempo
y se configura con una serie de atributos, que de acuerdo con Lajos
Egri pueden ser®*:

a).- Fisiologicos: como el sexo, edad, complexion, color de
pelo, ojos y piel, pose, apariencia y defectos fisicos, etc...

b).- Sociolégicos: clase social, tipo de empleo, educacion,
vida familiar, religiébn, nacionalidad, posicion, afiliacion
politica, diversiones y aficiones.

c).- Psicolégicos: vida sexual y moral, inquietudes personales
y ambiciones, frustraciones, temperamento, actitud ante la
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vida, complejos, extroversiones o introversiones,

capacidades, aptitudes, cualidades y coeficiente intelectual.

2. Espacio: contiene a los personajes, en él se desarrollan las acciones

que van ligadas al tiempo de la historia. Pueden ser naturales o
artificiales, interiores o exteriores. No obstante, el espacio ademas de
ser denotativo, también es connotativo dado que puede representar
contextos especificos de carga simbdlica. Asimismo, la ausencia de
espacio delega sus funciones narrativas a los demas elementos.

. Tiempo: es la dimensién temporal de los sucesos del relato. El tiempo

es planteado por la historia, pero es el discurso audiovisual el que lo
materializa y le da un orden concreto (recordemos que es también un
elemento formal del discurso audiovisual). En un relato podemos
distinguir dos tiempos diferentes, el tiempo real y el tiempo narrativo. El
tiempo real es la duracion cronologica del discurso audiovisual,
mientras que el narrativo se refiere mas a una duracion psicolégica
relacionada con el tiempo propio de la historia. En la construccion
temporal del relato intervienen tres eslabones fundamentales®:

a).- Orden: las principales alteraciones del orden temporal son
la analepsis (flashback) y la prolepsis (flashforward). La
primera es retrospectiva, nos cuenta cosas que ya
sucedieron (en la realidad o en la ficcion), mientras que la
segunda es prospectiva, nos cuenta cosas que aun no
suceden.

b).- Duracién: la duracion del tiempo del relato puede ser igual
al tiempo real (diégesis pura) o bien desigual (diégesis
impura). El caso de la diégesis impura es el mas comun en
el relato publicitario quien tiende a recurrir a la elipsis
debido al poco tiempo con el que cuenta para desarrollarse
(por lo regular menos de un minuto). La elipsis es la

supresion de partes de la accion sin alterar el sentido de lo
narrado.
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c).- Frecuencia: se refiere a la repeticion de una parte de la
historia en el discurso audiovisual.

4. Acciones: son el cambio de estado que se produce en un espacio
determinado, en un segmento temporal donde intervienen personajes.
En la accion interactian todos los elementos del contenido. Muchas
veces la accion es regida por una estructura dramatica, sobre todo en
los contenidos de ficcion.

Como pudimos darnos cuenta, la narrativa publicitaria es la base para la
construccion de cualquier spot, sin importar que sean dramatizados o no.
Cualquier spot, por sencillo que sea, tiene una estructura narrativa dado que en
cualquiera podemos encontrar personajes desenvolviéndose mediante
determinadas acciones en un espacio mientras transcurre el tiempo.

Ahora bien, la importancia del trabajo del disefiador consiste precisamente en
adaptar el relato al discurso audiovisual y procurar que ambos trabajen al unisono
en pro de una correcta transmision del mensaje del cliente a su publico meta, pero
también supervisar la realizacion final de la idea, la materializacion del discurso, la
produccion del anuncio en si. En algunos casos, el propio disefiador puede
convertirse en realizador.

En el trabajo del disefiador tiene lugar una codificacion de la historia y sus
elementos a los elementos formales del discurso audiovisual. En ocasiones el
disefiador Unicamente se encargara de la traduccion del lenguaje literario al
lenguaje audiovisual (sobre todo en los anuncios ficcionales). Pero en otras, es
posible que el propio disefiador se convierta en el autor del contenido, sobre todo
cuando su contenido no tiene una estructura narrativa dramatizada o cuando el
anuncio es meramente estético (el caso del publiarte de Gurrea). Claro que no
debemos cuartar la posibilidad de que el disefiador y comunicador audiovisual
pueda ser también autor de narraciones dramaticas, dado que en la publicidad por
television, la estructura dramatica es un recursoc mas para la transmision de un
mensaje. Un ejemplo claro es el de la animacion y los animadores, quienes
pueden se contratados para ser autores de la estructura dramatica de un relato

animado y la vez realizadores del mismo. Aqui, el animador-disefiador se
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encargaria de que ambos discursos (literario y estético) trabajen al unisono y se
ajusten al mensaje de quien contrata.

Asi pues, el disefiador y comunicador audiovisual vera en la narrativa
audiovisual publicitaria y en el disefio audiovisual, las herramientas esenciales
para una correcta realizacion de spots de televisidon. No obstante, también hay que
agregar el cimulo de conocimientos derivados del cine, los cuales son
fundamentales para la produccién de imagenes grabadas, elemento formal
fundamental del disefio audiovisual y principal vehiculo del relato.

Habiendo terminado con la exposicion de los fundamentos tedricos de la
narrativa audiovisual publicitaria y el disefio audiovisual. Continuemos con los
aspectos metodolégicos necesarios para la realizacion de spots de television.
Ademas, debido a la naturaleza de este trabajo, se le dedicara una parte
considerable de lo que resta del capitulo a lo relacionado con la captura de lo que
Rafols y Colomer llaman la imagen grabada.

B.- Proceso de disefio y produccién del spot de television.

Un objeto de disefio es siempre el resultado de un proceso de disefio. De
acuerdo con Rafols y Colomer:

“En el disenié audiovisual no existe una metodologia general sino
proyectos concretos que requieren de una organizacion, dentro de lo
posible, de todas las variables que en ellos intervienen para aprovechar
los recursos de los que se dispone y para que, a medida que pasa el
tiempo, se vayan superando etapas y el trabajo avance por distintas
fases creativas”.

La metodologia sirve para que el proceso de disefio no resulte cadtico; no
obstante, debemos ser concientes de que un proceso creativo jamas sera
sistematizable; pues de ser asi y se descubriera un método para la creacién, su
esencia misma que es la originalidad desapareceria y se tendria en lugar de
creacion reproduccion®. Existen tantos métodos como personas, al igual que
existen proyectos que pareciera no requieren de mucha metodologia, aunque hay
que destacar que siempre se har4 uso de ella, aun sin darnos cuenta. De acuerdo
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con Rafols y Colomer: "a mayor complejidad del proyecto, mayor necesidad
metodolégica”.

Un spot de television, pese a su corta duracion, es, al igual que otros
productos del disefio audiovisual, un objeto de disefio de alto coste econémico
debido a varios factores:

1. La sofisticacion y complejidad de los medios de produccion utilizados.
2. El uso considerable de tiempo de recursos humanos para:
¢ Definir los conceptos a transmitir.
e Articular el discurso final.
e Producir los distintos elementos como el audio, la imagen capturada
y la imagen sintética, entre otros.

Por estas razones es que para su creacion requiere de un proceso complejo
que demanda necesariamente una metodologia para llevarse a cabo.

De acuerdo con el Modelo metodolégico para proyectos profesionales de
comunicacion grafica propuesto por Luz del Carmen Vilchis®, todo proceso de
disefio se inicia con una necesidad de comunicacion que da origen a un problema
de disefio, mismo que, para poder ser solucionado, requiere de la integracion de
un proyecto que conduzca al planteamiento de soluciones. Algunas veces, estas
soluciones pueden dar lugar a otro problema, lo cual, puede marcar el comienzo
de un nuevo proceso.

Si bien la necesidad es el origen del problema, cabe recordar tambien lo que
dice Vilchis respecto a que el contexto lo define, la semiosis® lo interpreta y re-
interpreta y la configuracién lo soluciona® . Asi pues, el disefiador, como mediador
en las distintas etapas del proceso de disefno, hace una lectura de las necesidades
de comunicacion para plantear un problema, mismo que interpreta para, mediante
un proyecto, configurar la solucién.

Asi pues, de acuerdo con este modelo metodolégico, el proceso de disefio se
integra de tres partes fundamentales (ver Cuadro 8. ):
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1.- Definicion del Prdblemé.l a) Precision de la necesidad especifica de ‘

comunicacion.
b) Antecedentes del problema.
c) Contexto del problema
d) Condicionantes del satisfactor.
2.- Formulacién del Proyecto. |a) Gestion del disefio.
b) Estudio del receptor.
c) Determinacion de la comunicacion grafica.
d) Definicion de los factores técnicos.
e) Conceptualizacién.
f) Previsualizacion del concepto.
g) Semantizacion del concepto.
3.- Solucién. a) Ejercicio cretivo y solucion conceptual.
b) Solucion formal.
c) Solucion final.
d) Evaluacion.

Cuadro 8.
1.- Definicion del Problema: de acuerdo con Vilchis: “los problemas de disefio se
presentan cuando los objetos del entorno no ayudan al hombre a su desarrollo
social ya sea cuando la cultura cambia y modifica el modo de hacer las cosas o
cuando se genera una nueva actividad”. Los problemas se manifiestan a partir de
una entidad fisica o moral en la cual se origina una necesidad especifica. En el
estudio de un problema jamas se debe tener una actitud ante él, no debe
presuponerse nada, ni deben de emitirse juicios de valor a priori, mucho menos
deben involucrarse actitudes subjetivas como el gusto. Para comprender un
problema se requiere definir o describir:
a).-Necesidad especifica de comunicacién: se precisa en que
consiste y cuales son sus caracteristicas, se describen las
condiciones de comunicacion en las que esta inmersa y se
externan la circunstancias concretas que la anteceden o se
asocian con ella.
b).-Antecedentes del problema: cémo se generé el problema,
como se ha intentado solucionar anteriormente, o bien, si el
objeto a disefiar pertenece a una serie, cudles son las
caracteristicas de ésta.
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c).-Contexto del problema: factores externos de tipo social,
material y técnico relacionados con la necesidad. Delimitacion de
los recursos técnicos, materiales y humanos disponibles y
posibles restricciones de tiempo y espacio.
d).-Condicionantes del satisfactor: descripcion de los
responsables de la emision del mensaje externa e internamente,
asi como del receptor. Concepto del mensaje a comunicar y
cantidad de informacién a transmitir, asi como sus intenciones a
corto, mediano y largo plazo.
2.-Formulacion del Proyecto: es la base del proceso de disefio con la cual se
llega a la solucion del problema. No obstante, un proceso basado en un método
por si mismo no llega a la configuracién final del objeto de disefio, solo lo define y
limita sin resolverlo creativamente. En la formulacion del proyecto se precisan el
conjunto de relaciones fundamentales correspondientes a momentos definidos con
base a una secuencia logica. El proyecto es una anticipacion que el disefiador
lleva a cabo con el fin de convalidar las interpretaciones, es necesario puesto que,
en la medida gue se evite la arbitrariedad, lo disefado llegara a sus verdaderas
posibilidades de comprension. Un proyecto de disefio debe presentar las
siguientes acciones:
a).-Gestion del disefio: involucra las acciones destinadas a la
administracion del proyecto como: relacion con el cliente,
elaboracién del plan de trabajo, valoraciéon de los posibles
alcances materiales, preparacion del presupuesto para la
obtencion de los recursos econémicos, efc...
b).-Estudio del receptor: en el que se deben tomar en cuenta
factores fisicos, psicolégicos y culturales.
c).-Determinacién de la comunicacién grafica: con la que se
define el discurso, el género y el estilo. Aqui se escogen los
medios y soportes a utilizar.
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d).-Factores técnicos: se definen aspectos operativos que afecten
al proceso, en la comunicacion gréfica se habla de sistemas de
impresion, procesos y materiales.
e).-Conceptualizacién: con la que se forman los conceptos
principales del proyecto: la idea principal del mensaje y su
expresion verbal.
f).- Previsualizacién del concepto: en la que se definen las
imagenes principales y secundarias del mensaje.
g).-Semantizacién del concepto: donde las determinaciones del
problema y el contenido del mensaje se incorporan, bajo la forma
de significaciones, a las condiciones de los medios de
comunicacion.
3.-Solucion: debera enfocarse hacia una totalidad integrada definida como
estructura comunicante, en donde cada uno de sus elementos esta relacionado
con los otros de tal modo que todos se integren. Es por eso que Vilchis nos dice
que: “solucionar un problema de disefio significa sintetizar en un todo coherente y
significativo”.® Conforme transcurre el proceso de disefio se va llegando a tres
diferentes soluciones: primero a una solucién conceptual, después a una solucién
formal para asi llegar a una solucién final:
a).-Ejercicio creativo y solucién conceptual: determina la
previsualizacion formal en la secuencia de ideas y acciones
creativas. En la solucién conceptual ya se han seleccionado
todos los elementos que integraran el mensaje final, quienes ya
han pasado por una articulacién conceptual. Esta se manifiesta
con el bocetaje, que abarca todos los estados de visualizacion
previa.
b).-Solucién formal: especifica las condiciones estructurales del
objeto mediante la diagramacién y la composicién. A esta altura
lo disefiado puede ya ser revisado para confirmar su calidad y ser
aprobado en caso que satisfaga las necesidades planteadas en el
problema para posteriormente proceder a su produccion. Las
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soluciones formales pueden ser presentadas a manera de
distintas alternativas que cumplen la misma funcién, mismas que
son sometidas a examen, con el que se les confronta a las
condiciones planteadas en el problema y el proyecto, de ahi se
selecciona una alternativa que se optimiza para asi proceder a su
produccion.

c).-Solucién final: integra todas las acciones para instrumentar
técnica y tecnolégicamente un disefio para su realizacion
mecanica, reproduccion, distribucion o puesta en publico y
evaluacion.

d).-Evaluacién: se efectia mediante estudios cuantitativos
(encuestas y muestreos) o cualitativos (observaciones y
entrevistas). Y mediante una valoracién final, con la que se
estiman los resultados de la comunicacién que implica la emision
de juicios en relacién con factores éticos, estéticos y técnicos, y
en donde se analizan las respuestas del receptor tanto las
relacionadas con conductas especificas como las dirigidas al
emisor externo.

Ahora bien, este es un modelo metodoldgico pensado para la solucion de
problemas de comunicacion grafica, pero puede ser aplicado a la creacién de
spots de television que mas que objetos de comunicacion grafica, lo son de
comunicacion audiovisual, y como ya vimos, también requieren de un proceso de
disefio. Es por ello que relacionaremos este modelo con lo propuesto por otros
autores como Arens, Moreno, Rafols y Colomer. Estos autores nos dotan ademas
de otras herramientas que nos ayudan a enriquecer y adaptar el modelo de Vilchis
a la solucion de problemas de disefio y comunicacion audiovisual.

Los modelos metodolégicos de Arens, Moreno, Rafols y Colomer, distan en
algunas cosas pero son mas aquellas que tienen en comun: todos parten de un
brief, producto de una estrategia creativa®, para concebir la idea original del
anuncio, la cual se previsualiza mediante un storyboard, un animatic o un shooting

board. Posteriormente, la mayoria concuerda en un proceso de preproduccion en
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el que se llevan a cabo los preparativos para el proceso de produccion de los
elementos formales del spot, que son integrados en una ultima etapa conocida
como postproduccion. Rafols y Colomer no hablan de una etapa de
postproduccion, por la misma razén que Moreno la considera una sola junto con la
produccién: porque existen spots en los que el proceso de produccion es lo que en
otros anuncios se consideraria postproduccion. Tal es el caso de los anuncios
animados o los exclusivamente compuestos por elementos graficos. Para el
disefio audiovisual, la postproduccion muchas veces es también produccion.
Moreno afiade ademas etapas de evaluacion, de forma similar a como lo hace
Vilchis como paso final de su modelo.

Podemos hacer una relacion entre la metodologia para la realizacion de
anuncios de TV de los autores mencionados con modelos para el desarrollo de
proyectos de comunicacion grafica como el que presenta Vilchis. En este caso, la
definicion del problema seria llevada a cabo por los clientes y las agencias de
publicidad, en sus planes publicitarios y de marketing. Por su parte, los ejecutivos
de cuenta de las agencias de publicidad, en sus estrategias creativas, llevarian a
cabo parte de la formulacién del proyecto al investigar al receptor y determinar las
formas de comunicacion. Serian ellos quienes resumirian el plan publicitario (y por
lo tanto el problema a resolver) en un brief. El resto del proyecto seria
responsabilidad de un equipo creativo en la estrategia del mensaje. Ahi de alguna
manera se definirian los factores técnicos (el componente técnico), la
conceptualizacion, previsualizacién y semantizacion del mensaje final. En esta
propuesta metodolégica, seria el equipo creativo quien llegaria a la solucion
conceptual del problema de comunicacién: el storyboard y, junto con los lideres de
un equipo de produccién de spots (un director y un productor), serian también
quienes plantearian una solucién formal, misma que estaria plasmada en el
animatic y mas acertadamente en el shooting board.

Ahora bien, seria el equipo de produccién a cargo de un productor y/o director
quien, mediante un proceso consistente en preproduccién, produccién y
postproduccién, configuraria la solucién final al problema comunicativo: el spot
terminado. Cabe destacar que tanto las agencias de publicidad como el equipo de
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angulos de camara, accion, escenario y direccion escénica;
mientras que la otra, la de el lado derecho, con el rotulo “audio”,
especifica el texto hablado, los efectos sonoros y la musica. De
acuerdo con Isidro Moreno, en publicidad, a diferencia de lo que
sucede con otros productos audiovisuales, rara vez se presenta
un guion literario por separado, ya que éste se visualiza en el
storyboard.

b).-Desarrollo del concepto artistico: un director de arte ayuda al
redactor de textos con la elaboracion del guién y prepara varios
bosquejos de sforyboard. Durante esta etapa, se prepara el
enfoque artistico de un anuncio televisivo, esto es, se especifican
las secuencias de accion y estilo del spot (que se denota con el
tipo de fotografia, edicion, sonidos y musica, elementos de disefio
de produccion y grafismo, paletas de color, etc...), asi como una
descripcion fisica del reparto que participara en el anuncio
(casting brief).

3. Previsualizacion de la idea: no es tanto una etapa como una
consecuencia de la realizacion de las ideas y conceptos originales. Es
necesaria una previsualizacion para poder ver realizadas las ideas de
forma tangible antes de su ejecuciéon final. Existen dos formas de
previsualizar los conceptos creativos:

a).-El storyboard: es un instrumento para previsualizar y planificar el
trabajo audiovisual. Un storyboard se constituye por el guion del
spot e ilustraciones de sus planos mas importantes. En él se
visualizan los diferentes momentos por los que atraviesa la
imagen en movimiento, especiaimente los momentos clave; se
indican movimientos especificos de los elementos internos de las
imagenes o de las imagenes entre si y su correlacion con los
sonidos. El uso de un storyboard depende de las circunstancias,

siendo mas util su uso en el caso de un proyecto que requiera la
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participacion de un equipoc numeroso, pues ayuda a la
coordinacion entre sus participantes

b).-El animatic: es un storyboard animado con sonido que permite
una mejor aproximacion al preducto final, EI animatic tambien es
utilizado de forma interna por los equipos de produccion
(principalmente por el director y sus asistentes) a manera de
investigacion visual (research) para desarrollar las propuestas de
los creativos o presentarles alternativas que podrian mejorar los
resultados audiovisuales. Se pueden realizar animatics de
muchas maneras: ya sea a partir de una presentacién animada
de las ilustraciones del storyboard, simulando el rodaje final con
medios modestos (grabando con camaras de video casero, por
ejemplo), combinando los planos del sfory con planos de otros
spots o de peliculas o realizando animaciones sencillas en 3D,
efc. ..

4. Definicion de los aspectos técnicos: se indican cuestiones de
caracter técnico como el sistema de captura de imagenes, ya sea cine o
video y sus respectivos formatos: el método de produccion que se
requerira y que se define a partir de elegir si el spot sera de accion viva
(actores en lugares y situaciones reales), de animacion, o si requerira de
efectos especiales o de postproduccién. También se precisa su duracion
exacta.

2.- Organizacion del equipo de produccion.

Antes de continuar con las etapas que conforman la creacién de spots
televisivos, veamos como se organiza jerarguicamente el equipo basico de
produccion audiovisual encargado de la materializacion final del spot de television.
Se explicaran cuales son las funciones que desempefan sus integrantes
principales a lo largo de un proyecto, pero solo se mencionaran quienes son
comunes tanto a la produccién de cine como de video
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a).- El Productor y el departamento de produccion.

Es la persona gue obtiene el dinero o lo controla para la realizacion del spot y

es por lo tanto la figura con maximo poder. El productor junto con todo el personal

del area de produccién es quien elabora el presupuesto y se encarga de

administrar los tiempos y los recursos de una produccién, es decir, se encargan de

la gestion. No obstante, de acuerdo a la complejidad de un proyecto es posible

gue a su cargo se encuentren, entre otros:

Un gerente de produccién: responsable de gran parte de la
preproduccion y de la coordinacion de la produccion. Se encarga de
supervisar la comida, transporte, adquisiciones, alquileres (entre los que
entra la renta de equipo de camara e iluminacion) y entrega del producto
final. En pequefios proyectos, el productor puede hacerse cargo del
trabajo del gerente de produccién.

Asistentes de produccion: en algunos casos, debido a la complejidad
del proceso de produccion, un productor y un gerente requieren de la
ayuda de asistentes que tienen una inmensa gama de
responsabilidades determinadas por el criterio de sus jefes.

Un Jocation manager: también conocido como el gerente de
locaciones, es el responsable de los lugares en los que se va a llevar a
cabo la filmacién o grabacién, sobre todo cuando estas se realizan fuera
de un foro, lo que puede implicar su busqueda y exploracién (que en
algunos casos es responsabilidad de sus subalternos: los scouters),
coordinacion del transporte, arreglos de hospedaje, permisos Yy
aprobaciones locales, comunicacion con la oficina de produccion, etc...
Un director de casting (o de reparto): se encarga de buscar y
seleccionar, en caso de que se requieran, a los actores necesarios para
interpretar a los personajes de un anuncio. Asimismo, es el encargado
de negociar los contratos y sueldos directamente con ellos o con sus
agentes. Por lo regular trabaja para agencias independientes, las
agencias de casting.
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b).- El Director y el departamento de direccion.

Es el lider creativo del equipo de produccion audiovisual encargado de la
materializacion final del spot El director se encarga de guiar y coordinar el
proyecto desde el punto de vista artistico, hace las veces de un gerente ante quien
responden y se comprometen todos los especialistas gue colaboran en una
produccion. Es responsabilidad del director conseguir la unidad en la expresion de
todos los esfuerzos individuales de los integrantes del equipo y hacer que el
producto final sea coherente. Es el encargado de “la puesta en imagenes” de las
ideas visualizadas en el storyboard o animatic del equipo creativo publicitario, en
pocas palabras, es el responsable de la apariencia global del spot. Por ello, trabaja
muy de cerca con el disefiador de produccion y el director de fotografia. También,
algo muy importante, se encarga de dirigir el trabajo de los actores y demas
talento escénico que desempefiard un papel en el anuncio, procurando gue sus
actuaciones se ajusten a lo que la idea original del equipo creativo requiere.

Debido a sus grandes responsabilidades, el director, en muchas ocasiones,
sobre todo en producciones complicadas, necesita la ayuda de asistentes:

« Asistentes de direccion: cumplen la funcién de liberar al director de
los detalles triviales y engorrosos de organizacion, a fin de que se
concentre solamente en alcanzar la mejor calidad para el spot. Los
asistentes constituyen un enlace entre el director y todos los
departamentos del equipo de produccién, acumulandole y
seleccionandole informacién. En secuencias muy complejas, son
quienes se encargan de la direccion de las acciones periféricas y de
los extras. De acuerdo a su jerarquia, puede haber un primer
asistente, segundo asistente o hasta un tercer asistente. Cada uno
tiene sus propias responsabilidades y responde a su inmediato
superior, siendo el primer asistente aquel que tiene un trato directo con
el director.

» Continuista o script: es el encargado de dar continuidad a la accion y
a los dialogos, a sabiendas que, el orden de captura de imagenes y
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sonidos no tiene relacién con su orden de aparicion en el spot
acabado. El continuista, ademas, escribe informes diarios que sirven al
director para evitar tener que rodar planos innecesarios.

c).- El Director de Fotografia y el departamento de camara:

El director de fotografia es el encargado de supervisar a todo el equipo de
camara e iluminacion, por lo que es quien tiene el control visual del spot, siempre
buscando los objetivos del director. Su responsabilidad es asegurar la maxima
calidad de la imagen tomada por la camara. Cuando se requiere, es el
responsable de elegir la emulsién de la pelicula (en el caso del cine) y los filtros y
lentes (en caso que las camaras asi lo permitan), que se utilizaran. El director de
fotografia, se ocupa de dar el tono fotografico adecuado a la idea creativa y de la
disposicion de la iluminacion idénea para conseguir los fines expresivos que el
anuncio busca. En proyectos sencillos, el director de fotografia es el encargado de
operar la cdmara y entonces se le llama camarografo, pero en otros casos, en
grandes producciones o bien cuando se utilizan sofisticadas camaras de cine o de
video, pueden trabajar a su cargo los siguientes especialistas:

¢ Operador de camara (o simplemente camara): es el encargado de
todo lo relacionado con el funcionamiento y utilizacion de la camara.
Su responsabilidad mas importante es ponerla en marcha y
detenerla, efectuando las evoluciones y movimientos precisos para
cada toma en particular, asegurando que no se produzca ningun fallo
tecnico durante su operacion. Es el encargado de seleccionar el
encuadre bajo las oérdenes del director, pues, el encuadre es una
responsabilidad del director mas que del departamento de camara.®'
En algunos casos, mas cuando se utilizan cadmaras de cine, puede
requerir de la ayuda de un foquista, encargado de todos los
movimientos de la dptica: enfoque y zoom; y de un encargado de

pizarra, quien se encarga de la complicada tarea del cambio de
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rollos y de golpear la pizarra o claqueta para indicar el cambio de
secuencia, escena o toma.

e Key grip o maquinista: es el encargado de montar la camara en los
diversos soportes (dolly, gruas, jibs, tripiés, etc....) y operarlos
cuando sea necesario, por lo que en estos casos es el responsable
de los movimientos de camara solicitados por el director. En algunos
casos se requiere de personal especializado en ciertos tipos de
soportes de camara, tal es el caso del operador de Steadycam, un
sistema “flotante” de camara en mano.¥

« lluminador jefe o gaffer: confecciona, dirige, controla y distribuye
las fuentes de luz con la colaboraciéon de otros profesionales
luminotécnicos, siempre bajo las érdenes del director de fotografia o
del director. Basandose en las previsualizaciones de la idea creativa
del anuncio, estudia las caracteristicas cromaticas de la puesta en
escena asi como su incidencia sobre la imagen para salvaguardar al
maximo su calidad. La iluminacion es una de las tareas mas
complejas de la filmacion o grabacion de spots, por tanto,
frecuentemente, el gaffer requiere de la ayuda de varios asistentes
de iluminacion.

d).- El Ingeniero de Sonido y el departamento de sonido:

El ingeniero de sonido graba y registra el sonido, determina la posicion de los
micréfonos y el sistema de grabacion y es el jefe del departamento de sonido. El
ingeniero de sonido debe estudiar minuciosamente el guién para situar los
microfonos de caracteristicas concretas de captacion en los lugares oportunos sin
que sean recogidos por la camara. En ocasiones, se vale de la colaboracién de un
boom operator o jirafista, que utiliza un brazo telescopico (boom o jirafa) en cuyo
extremo se sitda un micréfono, que debe conocer las caracteristicas técnicas de

cada tipo de micréfono y evitar que este entre en el encuadre tomado por la
camara.
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f).- El Disefiador de Produccion y el departamento de arte y construccion.

El disefiador de produccion, director de arte o escenégrafo, tiene como
principal funcién la de crear, en estrecha relacion con el director y el productor (y
en algunos casos con el director de fotografia), la imagen total del spot,
coordinando todos los elementos que intervienen en la escenografia. El disefiador
de produccioén, basado en la visién del director y en la idea del equipo creativo,
define el estilo, colores y texturas de un anuncio y en algunas ocasiones supervisa
la busqueda de locaciones de los scouters. A su cargo trabajan, disefiadores de
sets, decoradores, encargados de utileria, disefiadores de vestuario y artistas de
maquillaje y caracterizacion, y en algunos casos, especialistas en efectos
especiales. En el departamento de arte, trabajan también especialistas en

construccion como carpinteros y pintores.

g).- El Departamento de Postproduccion.

Esta integrado por un equipo de profesionales que por lo regular trabajan para
compafiias externas a la casa productora encargada de la materializacion del spot
¥ que son responsables de los procesos que tienen lugar después de la captura de
las imagenes y sonidos y que conducen a la entrega del producto terminado. Al
interior de las casas productoras existe un postproductor cuya funcién principal es
coordinar el trabajo de todos estos profesionales. Entre los principales miembros
de este equipo encontramos:

e Supervisor de efectos visuales: es el encargado de coordinar
durante la filmacién o grabacion aquellas escenas que requieren de
efectos visuales que seran afadidos posteriormente en
postproduccion. Se encarga de que los efectos se ajusten a la idea
original y de que éstos sean elaborados con la maxima calidad posible.

s Colorista: es el encargado del manejo de color de las imagenes
capturadas, lo que implica desde un simple balance hasta la
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consecucion de un “look” en particular (un virado a sepia por ejemplo).
El colorista es también responsable de que el material capturado esté
listo para ser emitido por television, por lo que se encarga de que
todos los parametros de la imagen sean correctos por encontrarse
dentro de los limites legales permitidos. En la actualidad, los coloristas
trabajan con equipos computarizados desde aquellos de plataforma
PC o MAC, hasta los mas avanzados y complejos equipos
profesionales (DaVinci o SGI).

Editor: se encarga del ordenamiento expresivo de los diferentes
planos capturados para dar forma comunicativa al spot. El editor se
enfrenta a una tarea de sustraccion en la que se enfrenta a una
enorme cantidad de secuencias registradas que debe combinar y
descartar para crear un producto comprensible, l6gico, con sentido, y
con un ritmo gue solo se manifiesta al final de su trabajo. En el caso de
las imagenes capturadas con sonido sincronico, es el editor el
responsable de la posterior sincronizacion de las imagenes con sus
respectivos sonidos (mismos que han sido grabados por separado), un
trabajo tedioso que puede requerir de la ayuda de un asistente de
edicion. El editor muchas veces realiza su trabajo con un criterio propio
y creativo, aun siguiendo las indicaciones generales del director,
productor o del equipo creativo. En otras ocasiones, puede ser
sustituido por un editor operador, de perfil mas operativo que creativo y
con amplios conocimientos técnicos y dominio de un sistema de
edicién en particular que simplemente sigue las instrucciones del
director.

Técnicos de postproduccion y mezcla de sonido: es el encargado
de la conjugacion de todos los elementos sonoros de un spot (efectos,
musica, sonido directo, voz en off) para construir una banda sonora
que posea una relacion de complementariedad con la secuencia de
imagenes. Por eso, debe tener pleno dominio de las plataformas
tecnologicas de edicion de sonido pero también sensibilidad para
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valorar la eleccién y la presencia de cada componente. En el caso de
requerirse comentarios de voz en off, suele recurrir a la ayuda de
locutores profesionales. Parte de su trabajo también consiste en la
limpieza y ecualizacion de los elementos sonoros a utilizar.

« Disefiadores de graficos en movimiento: grafistas que dominan el
dibujo y la rotulacién por computadora y que son los encargados de
crear las formas graficas para la realizacion de insertos en los
contenidos de ciertos programas. Con su trabajo contribuyen a
elaborar rétulos, logotipos y demas elementos graficos que requieren
de un criterio estético. Muchos disefiadores audiovisuales se dedican
exclusivamente al disefio grafico en movimiento, tal es el caso de los
disenadores de identidades audiovisuales.

« Animadores: son especialistas en animacién, ya sea manual o de
imagen sintética 3D que dominan determinadas técnicas y que son
capaces de hacer que las formas se conviertan en seres animados.
Controlan la forma y el tiempo necesarios para crear la sensacion de

movimiento de los objetos.

3.- Preproduccion.

Después de que el equipo creativo de la agencia de publicidad ha concebido la
idea original y se ha elaborado el storyboard (o en su defecto el animatic), el
productor de agencia, suele enviar copias del mismo a por lo menos tres casas
productoras para que presenten ofertas creativas y presupuestales competitivas.
Una vez elegida la casa productora que llevara a término el proyecto, el productor
de agencia se encargara a partir de entonces de procurar que el proyecto se
concluya a tiempo y sin exceder el presupuesto.

Es entonces que comienza la fase de preproduccion del spot. La preproduccion
abarca todo el proceso necesario para conducir al proyecto a su materializacion, o
sea, en el caso de la produccion de imagenes capturadas, todo lo anterior a la
fase de filmacién o grabacion. Muchos productores consideran que esta etapa es
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la mas importante en la elaboracidon de un producto audiovisual, pues una
produccién que ha sido preparada adecuadamente, ahorrara tiempo y dinero.

El productor junto con el resto del departamento de produccion es el
responsable de la preproduccion, no obstante, después de que se ha contratado al
director y al resto de los realizadores, estos comienzan a hacer su parte, sobre
todo la planificacion de las acciones creativas. De esta forma, podemos decir que,
mientras el productor funge como rector de las cuestiones administrativas de la
produccién, el director es el regente de los asuntos creativos. El puente de ambos
departamentos es el primer asistente del director, que es para el director lo que el
gerente de produccion es para el productor.

La preproduccion sirve de vinculo entre el contenido del mensaje y su
expresion audiovisual. Por ello, lo primero que se hace al interior de la casa
productora es revisar el storyboard del equipo creativo. El gerente de produccion,
después de haber revisado la idea del equipo creativo junto con el director, se
encarga de desglosar todo aquello que se necesitara para elaborar el spot con la
mayor calidad posible, acorde a la vision del director y al presupuesto. Después de
realizar este desglose, el gerente de produccién puede comenzar a contratar o a
prevenir al futuro personal técnico que trabajara en el rodaje. En algunos casos, el
personal puede desde entonces comenzar a trabajar, tal es el caso del
departamento de arte, los disefadores de graficos en movimiento, los animadores
y los compositores musicales, entre otros.

Durante la preproduccién se llevan a cabo multiples juntas entre los miembros
de los diferentes departamentos y, a veces, con el equipo creativo, para definir la
forma en que se sacardn adelante los diferentes elementos encontrados en el
storyboard, o bien se comienzan a revisar los avances del trabajo de algunos
departamentos o personal ocasional. Entre otras cosas, se manda a hacer el
casting de los talentos que participaran en el anuncio para que el director, junto
con el equipo creativo, decida, de entre un grupo de aspirantes, a quienes
finalmente apareceran en pantalla. También, se selecciona y contrata al locutor
que sera la voz en off del anuncio. En caso de decidirse grabar en locacién en vez

de en un foro, entonces se manda a un scouter (que en algunos casos puede ser
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un asistente de produccion) para que busque una locacion acorde a la idea
creativa.

En el caso de la musica, en caso de no existir y de requerirse, ésta se manda a
componer con un musico especialista en anuncios publicitarios (al que
popularmente se le conoce como jinglista). Esta sintonia original, compuesta
especialmente para el spot, puede ser un jingle o bien un sound logo, que en
adelante sera la identidad sonora del anunciante o del producto anunciado. En
otros casos, se compran los derechos de musica o de canciones ya existentes y
de gran popularidad; también puede utilizarse musica de libreria libre del pago de
derechos; o bien presentarse el caso de una sintonia publicitaria preexistente que
solo requiera de una adaptacion o actualizacion.

En la preproduccion, el departamento de produccion se encarga tambien de
elaborar y administrar el presupuesto con el mayor cuidado posible, de tal manera
que el dinero rinda para llevar a cabo todo lo acordado y en el tiempo acordado
con la agencia de publicidad. En el presupuesto siempre deben aparecer todos los
gastos que se generaran durante el proceso de produccion, desde aquellos que
comienzan en la preproduccion hasta aquellos que terminan con la
postproduccion. En el presupuesto se deben incluir tanto los costos arriba de la
linea (above the line) como los debajo de la linea (below the line)™:

1. Costos arriba de la linea: son por lo regular porcentajes sobre el
costo total de la produccion (o de las ganancias generadas, en el
caso de las peliculas). Regularmente, parte de los sueldos del
productor o del director y de algunos actores son de esta indole. La
ganancia de la casa productora o mark up, es también un costo
above the line.

2. Costos abajo de la linea: estan predeterminados por los gastos fijos
como los salarios de los técnicos, el alquiler del equipo o el pago de
servicios determinados. Algunos de estos costos pueden ser
cotizados por hora (el caso del telecine y la correccion de color), por
dia (gran parte del sueldo de los miembros del equipo técnico) o por
proyecto (el caso del director o el compositor de la sintonia).
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Algo que también se hace durante la preproduccion es elaborar un nuevo
storyboard en acuerdo con el equipo creativo, que refleje con bastante fidelidad los
planos definitivos que se rodaran. A este nuevo guion grafico se le conoce como
shooting board o simplemente shooting. El shooting es una herramienta practica
para preparar la produccion, de manera que todo el equipo de produccion sepa
como sera el rodaje.

Después de esto se elabora el plan de trabajo que se seguira a lo largo de la
produccion. El plan de trabajo hace las veces de un itinerario en el que se indican
los dias que durara el proyecto y las actividades que se llevaran a cabo cada uno
de esos dias. Se especifica ademas, en que dias (a veces incluso se especifica la
hora) y en que orden se rodaran los planos que se muestran en el shooting. Todo
esto con el fin de tenmer bien planificados los tiempos y evitar retrasos y
desperdicios de dinero. Debe procurarse que el plan de trabajo sea cumplido al pie
de la letra.

Una vez que se han llevado a cabo la mayoria de los eventos que tienen lugar
durante la preproduccién, y un dia antes de comenzar el rodaje, el departamento
de produccion en coordinacién con el de direccion elaboran una hoja de llamado
que hacen llegar a todo aquel que tendra alguna funcién que desempefiar al dia
siguiente, en ella se especifica la hora y el lugar en que se les cita asi como datos
de contacto de los integrantes de los diferentes departamentos. El equipo de
produccion estara listo entonces para comenzar la filmacion o grabacion.

4.- Produccién.

En la fase de produccion, podemos citar las palabras de Isidro Moreno al
respecto, “los elementos del contenido: personajes, espacio, tiempo y accién
abandonan los dominios de las ideas méas o menos esbozadas visual o
audiovisualmente para convertirse en el rodaje en sustancias expresivas finales.”*

La produccién se inicia en el momento en que el producto empieza a
materializarse, es la fase creativa en la que las ideas toman una forma concreta.
Es por ello, que algunos autores unen a la produccion con la postproduccion e
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incluso con la preproduccion, alegando que en las tres fases se materializan ideas.
No obstante, la divisién del proceso de materializaciéon de un producto audiovisual
como el spot en tres fases, ayuda a distinguir entre los momentos previos y
posteriores a la captura de sus principales elementos expresivos (la imagen
capturada y el sonido), claro, siempre y cuando la idea principal requiera de ellos.
Cuando no es necesario el registro de imagenes y sonidos ‘reales”, cuando solo
se necesiten musica o algunos efectos sonoros “de disefio” y/o formas graficas,
imagenes sintéticas o animaciones, aun asi se hablara de una fase de planeacion
y una de produccidn, pero se prescindira de la postproduccion.

Durante la filmacién o grabacién de un spot televisivo siempre estara presente
el equipo creativo responsable de su concepcion y, por supuesto, la mayoria del
personal del departamento de produccion. Sin embargo, el grueso del personal
participante lo formara el equipo técnico, que tiene la responsabilidad ejecutiva del
registro de imagenes y sonidos, y aquellos responsables de la interpretacion de
personajes, es decir, los actores protagonistas, todos bajo la batuta del director.

Durante la filmacion o grabacion de un spot hay poca oportunidad de
modificaciones. Cada toma, efecto y composicién ya estan acordados antes de
llegar a la “puesta en escena’, por lo que entonces solo se trata de hacerlos bien.
Por puesta en escena, debemos entender a la creacion de un ambiente general
que sirve para dar credibilidad a las situaciones (dramaticas, en algunos casos),
este concepto engloba, desde la decoracion, la luz, los colores en escena, la
iluminacion, el vestuario, el maquillaje y la interpretacién de los actores. En suma,
todos los elementos expresivos que integran a un spot en el que predomina la
imagen capturada.

Los anuncios televisivos tienden a tener un gran nimero de planos y cada uno
de ellos se logra por lo regular después de varias tomas, o bien con ejecucion de
multiples pruebas o ensayos antes de que empiece la filmacion o grabacién
principal, esto ultimo es importante en el caso de planos que por su complejidad
requieren ser capturados en una sola toma o bien cuando existen limitaciones
econdmicas y de material.



182

El plan de trabajo diario para la filmacién o grabacién de un anuncio de
television es por lo regular corto, esto es, que se capturan pocos planos al dia,
debido a que se cuidan mucho los detalles, calidad y concepcion. La necesaria
combinacién de gran cuidado y técnicas complejas, significa que elaborar la
mayoria de los spots es una ardua tarea, que, por lo mismo, no es nada
econoémica.

Las acciones llevadas a cabo durante una filmacién o grabacién son varias,
pero podemos mencionar las que se pueden considerar como sus tres principales:

1. Direccion de actores y de la accion en general: que es una de las
principales tareas del director y que consiste en indicar la forma en la
que los actores desempenaran su papel, e indicar el momento en
que la accion comenzard a desarrollarse, el director indica al
departamento de camara aquella parte de la accién que debe ser
registrada siempre con base en la idea creativa, si bien en algunos
casos se puede improvisar. Es responsabilidad del director y de su
equipo (mas de éste ultimo), cuidar la continuidad entre los diversos
planos a capturar. La continuidad, en sentido estricto hace referencia
al mantenimiento o coherente transformacién de los elementos a
cuadro segun la logica secuencial de los acontecimientos
representados. Pero también contempla las cadenas de relaciones
que permiten la construccion de la secuencia y su percepcion como
tal, y las relaciones entre secuencias que permiten mantener la
unidad de sentido a lo largo de todo el spot. Existen diferentes tipos
de continuidad®:
a).-Continuidad perceptiva: la que se manifiesta como la ausencia

de saltos fisicos en la imagen y organizacién de los aspectos
formales que afectan la percepcion.
b).-Continuidad tematica: que da coherencia narrativa y puede ser:

» De idea: cuando se refiere a la asociaciéon conceptual entre
planos.
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e Formal: implica el mantenimiento de los elementos
expresivos a cuadro entre plano y plano como las luces, los
movimientos, sonidos, colores, formas y ejes de camara.

2. Registro de la imagen: por lo regular, una responsabilidad del
departamento de camara, pero siempre bajo ordenes y supervision
del director. En el marco del registro de la imagen tiene lugar: el
encuadre, la iluminacién y los movimientos de camara y de la optica
(dentro de los gue entra también el enfogue).

3. Registro del sonido: una responsabilidad del departamento de
sonido en la que es necesaria la colocacién de micréfonos, el
monitoreo y la mezcla de las sefiales de las diferentes fuentes
sonoras, entre otras.

» El registro de la imagen y el sonido.

La captura de las imagenes, junto con la del sonido (cuando es que lo hay), es,
por decirlo de una manera, el fin mismo de la fase de produccién de un producto
audiovisual en donde prima la imagen capturada; pues de nada sirve que se
realice un riguroso plan de trabajo, que se ejecute una impecable puesta en
escena, que los actores den lo mejor de si mismos, que el director coordine a todo
el equipo procurando alcanzar una meta especifica afiadiendo su vision particular,
y que se desembolse una gran cantidad de dinero, si en un momento dado,
ninguna imagen o sonido es registrado finalmente en una camara y/o grabadora
de audio.

Como ya hemos visto, en el acto de grabar o filmar imégenes convergen varios
procesos; a aquel relacionado con el mero funcionamiento y operacion de la
camara se suman la iluminacién y el encuadre de la escena y los movimientos que
de aquella y de su optica pudieran llegar a realizarse. Del correcto desempefio de
estos procesos depende en gran medida la calidad final de la imagen. Esta calidad

puede ser buena o mala, sin duda un criterio meramente subjetivo, pero que
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puede ser definido en relacion a si el aspecto del producto final trabaja a favor de
la transmisién del mensaje que transmite o en detrimento de éste.

Hablemos, pues, del encuadre: “encuadrar es el proceso mental y material por
el cual se llega a una imagen que contiene un cierto campo visto desde un cierto
angulo, con ciertos limites precisos"%. Esto es, el encuadre es la eleccion de
aquella parte de la puesta en escena, el plano, que el director decide que el
publico vea, y que por lo tanto es capturada por la camara y posteriormente
visualizada en pantalla.

Existe una tipologia convencional de los planos a disposicion del realizador
audiovisual, los mas representativos son: el plano panoramico, el plano general (o
full-shot), el plano americano, el plano medio (medium-shot), el primer plano
(close-up), el gran primer plano (big close-up), el primerisimo plano (extreme
close-up) y el plano detalle. A estos podemos afadir los emplazamientos
especiales de camara, como aquellos en angulos contrapicados (la camara
apuntando de abajo arriba) y picados (de arriba abajo); a ras de suelo (plano
italiano) o aquellos con el horizonte inclinado (plano holandés).g?

El encuadre tiene una importante funcion narrativa. Asi, los planos abiertos
describen el ambiente e informan de las situaciones, los planos medios centran la
atencion sobre la accion, y los primeros planos exploran la expresion del
personaje, nos introducen en sus sensaciones. Respecto a los angulos picado y
contrapicado, se dice que estos tienden a reducir o magnificar la importancia de
los sujetos, no obstante, en la actualidad el uso de estos emplazamientos de
cémara puede darse de forma indistinta en aras de la expresion estética. *®

Un concepto necesariamente relacionado con el acto de encuadrar, es el de
componer. La composicién es la organizacion de todos los elementos visuales en
el interior del encuadre. De acuerdo con Fernandez Diez y Martinez Abadia:
“componer es agrupar, ordenar todos los valores visuales tomados aisladamente
para obtener imagenes con sentido, segin una idea guia, un estilo dirigido a
alcanzar un efecto estético, informativo o narrativo determinado”. La composicion
puede presentarse tanto en el plano como en el tiempo o el espacio y puede
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cumplir funciones tanto informativas como expresivas. El uso adecuado de las
reglas de composicion® facilita a la audiencia:

e La percepcidn de la forma, el tamafio de los objetos, su volumen, la
profundidad de la escena.

» El reconocimiento del ambiente en que se desarrolla una determinada
accion, de los motivos principales respecto a los secundarios, la
separacién de la figura y el fondo.

» La relacion de los elementos situados en el interior del encuadre, su
estructura jerarquica, la posicién, distancia, semejanza o disimilitud
entre los mismos.

« La interpretacién y extraccion de significado de lo que es mostrado a
cuadro, el contenido en relacion con la trama de la historia contada o
representada.

« El sentimiento en la direcciéon deseada por el realizador dado el poder
expresivo deducible de una u otra disposicién de los elementos al
interior del encuadre.

Los movimientos de camara también son un elemento importante en el registro
de las imagenes. Estos, ademas son caracteristicos de las producciones
audiovisuales y por lo tanto los spots no son la excepcion. Los movimientos de
camara pueden ser descriptivos al acompafar a un personaje u objeto en
movimiento y representar un espacio o accion con sentido dramatico univoco; pero
también pueden ser dramaticos, al definir relaciones espaciales entre dos
elementos de la accién, dotar de un relieve a un objeto o personaje importante y
expresar subjetivamente puntos de vista o tensiones mentales de un personaje.

Existen distintos tipos de movimientos de camara: las rotaciones o
panoramicas verticales (tilf) y horizontales (pan) sobre su propio eje; los barridos,
aquellos movimientos en los que no se distingue las imagenes recogidas por la
toma; los travellings o desplazamientos uniformes de la camara a lo largo del
espacio, en linea vertical (ped), horizontal (dolly) o curva (dolly circular) y aquellos
no uniformes derivados de la transportacion de la camara sin el uso de ningun
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artefacto de soporte, también llamados movimientos de camara en mano o
handheld.

Para lograr estos movimientos se requiere contar con soportes de camara que
garanticen la obtencion de una imagen reconocible, estable y sin saltos. El
principal es el tripié o tripode, que ayuda tanto a la obtencién de tomas fijas como
panoramicas. Para conseguir movimientos de travelling se utilizan dollys, soportes
que constan esencialmente de una especie de carro que permite el movimiento de
la camara sin necesidad de rieles y una pequefa grda o columna telescopica que
permite hacer tomas desde puntos de vista elevados. También se hace uso de
gruas de gran tamafio o brazos especiales que se colocan sobre el tripode a los
que se les conoce como jibs. Ademas pueden ser utilizados rieles de fravelling
sobre los que circula un carro o “tonina” en el que se monta un tripié con la
camara. Para realizar algunos movimientos de camara en mano se suelen utilizar
en algunos casos los sistemas anti-vibratorios “steadycam’.

Aunado a los movimientos de camara encontramos los movimientos de optica
como el zoom y el foco. Ambos por lo regular cumplen con una funcién previa a la
captura de la imagen, asi, el zoom facilita la busqueda del encuadre deseado
permitiendo al realizador hacer acercamientos sin necesidad de mover la camara,
mientras que el foco sirve para hacer ver nitida o difusa la imagen a cuadro o bien
algunas zonas de la misma. No obstante, ambos movimientos de lente pueden
también ser registrados por la camara, en tal caso, estos siempre deberan
responder a las necesidades fnforma_tivas o expresivas del spot.

La luz es la materia prima de los medios audiovisuales, gracias a la luz es que
se puede hacer visible la imagen, por eso es tan importante la iluminacién durante
el registro de la imagenes de un spot. Sin embargo, una iluminacién eficaz no solo
debe limitarse a hacer visible la imagen o a pretender grabar o filmar con la
suficiente cantidad de luz, de acuerdo con Martinez Abadia y Serra Flores, la
iluminacién ha de cumplir con una serie de objetivos entre las cuales destacan:

* Tiene que dar la sensacién de volumen y profundidad a la imagen con el
fin de hacerla mas visible.
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e Debe potenciar los valores de todos aquellos elementos que forman
parte de la composicién.

« Debe ser un elemento esencial para crear el ambiente y la atmdsfera
necesarios para producir sensaciones, emociones 0 simplemente
reacciones en el espectador.

« Debe crear o potenciar el centro de interés de la imagen, destacando
unos elementos o enmascarando otros.

Al momento de iluminar una escena, es poco frecuente que solo se utilice una
sola fuente luminosa como el sol o la luz ambiente. Siempre se procurara utilizar,
ademas de la fuente luminosa mas intensa (la luz principal), fuentes secundarias
que balanceen a la primera, iluminen el fondo o sirvan de relleno.

Las fuentes luminosas tienen diversas caracteristicas entre las que destacan:

1. Calidad de luz: tipo de luz que proporciona la fuente, ya sea dura o
suave. La primera es aquella que produce violentas sombras que se
traducen en grandes diferencias de contraste entre las zonas mas o
menos iluminadas, la segunda, proporciona una iluminacion sin
sombras.

2. Intensidad: cantidad de luz que emite la fuente.

3. Temperatura de color: es la caracteristica cromatica de la fuente
luminosa medida en grados kelvin. Cuanto mas elevada sea la
temperatura de color de una luz, mayor porcentaje de radiaciones
azules contendra. Las luces de baja temperatura de color, por el
contrario, tendran un alto porcentaje de radiaciones rojas. Algunas
temperaturas de color de las principales fuentes luminosas son: la luz de
una vela (1800° K), un foco incandescente ordinario (2500° K), una
lampara profesional de haldégeno (3200° K), la luz de dia (5400-25,000°
K), la luz solar de medio dia (5400° K-8000° K)."®

Existen diferentes tipos de fuentes de luz profesionales utilizadas en cine y
video, las mas importantes son las siguientes:

1. Fotolampara incandescente de tungsteno: ld&mparas de filamento

de tungsteno similares a los focos domésticos comunes, pero
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sometidas a un voltaje superior al que comunmente se les disefa
para durar mas, lo que ocasiona que aumente su temperatura de
color a 3200 o 3400° K y aumente su rendimiento luminoso.

. Fresnel: es el proyector de luz incandescente mas conocido Yy

utilizado. Su temperatura de color es de 3200° K, su principal
caracteristica es que incorpora un sistema para concentrar y dirigir la
luz mediante un desplazamiento de su lampara de cuarzo y un lente
condensador de tipo Fresnel. Su potencia va desde 250 watts hasta
10, 000 watts.

. Cuarzo: es un proyector abierto de tungsteno-halogeno de bajo

costo y regularmente utilizado en pequefias producciones. Su
temperatura de color es de 3200° K, es compacto y de alto
rendimiento, y su potencia oscila entre 650 y 2000 watts.

. Softlight. es un proyector disefiado para proporcionar luz difusa y

suave pero de baja intensidad. Se utilizan por lo regular como luz
secundaria.

. HMI: es una fuente de luz de dia con gran intensidad luminosa y

temperatura de color de 5600° K. Su apariencia externa es igual a la
de un proyector Fresnel y su potencia oscila entre los 500 y 18,000
watts. Cabe destacar que una lampara de HMI proporciona entre tres
y cinco veces mas luz que una lampara de tungsteno-haldégeno de
igual potencia.

. Flash continuo: es una fuente de luz portatil que se puede fijar a la

camara, por lo regular se ocupa mas en el video que en el cine. Su
potencia oscila entre los 100 y los 1200 watts y las hay en version
tungsteno y HMI.

. Proyectores de fluorescencia: utilizan tubos fluorescentes como

fuente de luz. Los proyectores pueden llevar mas de un tubo segun
el modelo, su potencia es de 55 watts por cada tubo utilizado. Su
apariencia externa es similar a un softlight y, al igual que éste, el tipo

de luz que producen también es suave. Su temperatura de color es
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de 5600° K, pero también los hay de 3200° K. Irradian muy poco
calor y gastan relativamente poca energia.

Para modificar algunas cualidades de la luz producida por las diferentes
fuentes se hace uso de filtros. Existen filtros que se colocan directamente en el
lente de la camara y también otros que se pueden colocar frente a la fuente
luminosa. Los filtros se clasifican en las siguientes categorias:

1. Especiales: dentro de los cuales tenemos: los ultravioleta, que son
transparentes y absorben un porcentaje pequefo de las radiaciones
azules y ultravioleta; los de densidad neutra, filtros grises que
reducen la intensidad de luz sin alterar su color; los polarizadores,
filtros también transparentes que ayudan a reducir o desaparecer
los reflejos y a reducir, oscurecer o aclarar la intensidad del cielo; y
los difusores, que introducen una cierta pérdida de definicién de la
imagen que ayuda a desaparecer imperfecciones en los rostros de
las personas.

2. De efectos: se emplean directamente en camara para producir
‘efectos especiales” entre los que destacan: el efecto niebla, el
efecto noche, los degradados y los de destello con forma de
estrella.

3. De correccion y conversion: estos filtros transforman la calidad
cromatica de las fuentes de luz, los mas utilizados son aquellos que
permiten transformar la temperatura de color de la luz artificial de
tungsteno a luz de dia y viceversa. No obstante, su uso se ha visto
reducido en los sistemas de video gracias a que las camaras
permiten realizar esta conversion directamente mediante el proceso
electrénico conocido como balance de blancos.

Ademas de filtros, los encargados de la iluminacién en una produccion,
cuentan con otros dispositivos para el control de la luz, entre ellos se encuentran
las banderas, las gasas y las sedas. Las banderas son limitadores de luz de
diferentes formas y tamafios, fabricados de tela negra completamente opaca que
se utilizan para crear sombras y para restringir, limitar y controlar los haces de luz;
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las gasas son iguales a las banderas pero estan hechas de tela blanca que
permite reducir la intensidad de luz; mientras que las sedas, solo varian en que
estan fabricadas de un material difusor de color blanco sedoso que ayuda a
suavizar la luz.

Durante una grabaciéon o filmacién, el director de fotografia y su equipo
arreglan las diferentes fuentes luminosas, los elementos de control de luz y los
filtros, de tal manera que la imagen registrada en camara cumpla, primero que
nada, con los objetivos de la iluminacion que ya hemos mencionado, pero sobre
todo, con la vision del director y la idea creativa original.

Respecto a la captura del audio, al momento de la produccién de un spot, el
ingeniero de sonido normalmente establece una estacién de sonido cerca de
donde transcurre la accion. Esta estacion consiste en una grabadora y otros
accesorios como mezcladores, filtros, audiéfonos, etc. Dependiendo del sistema
de captura de imagenes que se utilice y del tamafo de la produccion, el sonido
puede llegar a grabarse directamente en camara, tal es el caso de varias
grabaciones en video. Pero, aun en video y principalmente en la filmacién en cine,
el sonido tiende a ser grabado por separado. Actualmente se utilizan grabadoras
digitales para registrar el sonido, los sistemas mas populares son el casete digital
DAT vy el sistema 6ptico MiniDisc. No obstante, ya comienzan a cobrar fama los
sistemas que utilizan discos duros o memorias de estado sélido.

Una vez que se ha establecido la estacion de sonido, el departamento de audio
se encarga de seleccionar el tipo de micréfono que sera el mas adecuado a las
condiciones del lugar en el que se captara el audio de las diferentes tomas. Puede
darse el caso de que el audio de una locacién sea tan ruidoso que interfiera con la
correcta captacion del sonido en escena, en estos casos se recurre al postdoblaje.
Este, es una regrabacion en estudio de algunos sonidos especificos y de los
dialogos, sobre todo el de los actores a cuadro. Sin embargo, esto Ultimo no es
muy recomendable, pues le resta veracidad e intencion al producto final. Siempre
debe procurarse gque el sonido en sincronia con la imagen a cuadro en el producto
terminado sea el mismo que fue originalmente captado al momento del registro de
las diferentes tomas.
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Los micréfonos pueden ser colocados directamente entre la ropa de los actores
(el caso de los microfonos tipo /avalier o de solapa) o en el brazo telescdpico o
boom. El boom operator siempre cuida que el micréfono no se vea a cuadro vy,
junto con los responsables de la iluminacion, procura que este no proyecte
sombras sobre la escena. Una vez que han sido colocados los micréfonos, el
ingeniero de sonido hace pruebas, ajusta los controles de volumen y procede a
grabar cuando escucha la sefial del director o su asistente.

A grandes rasgos, esto es lo mas relevante del proceso de registro de

imagenes y sonido.

5.- Postproduccion.

La postproduccion es el corazon del proceso de creacion de un spof televisivo.
Durante esta etapa se le da forma final al anuncio. En ella, se organiza y
estructura, de acuerdo a como fue visualizado por el equipo creativo, todo aquello
que fue registrado por la camara de acorde al criterio del director. La
postproduccion, como su nombre lo indica, abarca todos aquellos procesos que
tienen lugar después de la captura de las imagenes y los sonidos que conformaran
al spot terminado. Cabe destacar que mientras estos elementos no hayan sido
procesados e integrados en un producto terminado y por lo tanto permanezcan
inéditos reciben el nombre de rushes.

La postproduccién se compone de varios procesos que conducen a la
finalizacion del proyecto audiovisual, entre estos destacan algunos como la
correccion de color o etalonaje, la edicion de la imagen, la composicion y
grabacion de la musica original, la edicién y mezcla del sonido, la produccion y
adicion de efectos visuales y/o compositing y la produccion de tipografia y graficos
en movimiento.'”'

Comencemos con la correccion de color, principalmente aquella cuyo proceso
es digital, dejando de lado los sistemas opticos de laboratorio. Dependiendo del
sistema con el que hayan sido capturadas, las imagenes pueden pasar por un

proceso de correccion de color antes o después de ser editadas. Las imagenes
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cinematograficas por lo regular reciben este tratamiento al momento de ser
transferidas a video durante el telecine, cuando se presenta este caso, la
correccion es muy simple y es aplicada a todo el material filmado, por lo que se
reduce practicamente a igualar la iluminacion y el color entre las diferentes tomas.
A esta correccién basica se le conoce como “correccién a una luz". En estos
casos, una vez que han sido editados los diferentes planos del anuncio y se tienen
las imagenes definitivas, puede hacerse una segunda correccién mas detallada
pero ya unicamente sobre los planos editados. En el caso del video, la correccion
de color se realiza después de haber terminado de editar.

Cuando el proceso de correccion de color se lleva a cabo durante el proceso
de telecine, entonces se le conoce como correccion “film to tape”, por el contrario,
cuando la correccion se realiza a partir de un sistema de video entonces se le
llama correccion “ftape to tape”. Ambos procesos son practicamente iguales, salvo
por el hecho que uno se realiza durante el fransfer de cine a video y el otro sucede
completamente en un entorno electrénico de video a video.

La correccién de color se lleva a cabo por varias razones: para corregir
imagenes capturadas bajo malas condiciones luminicas o climaticas (un dia
nublado por ejemplo.), para arreglar defectos de iluminacién o de filtraje, para
ajustar el brillo y el contraste o simplemente para crear un efecto especifico o bien
por cuestiones estéticas.

Dentro del proceso de correccion de color se distinguen dos tipos distintos y
complementarios de la misma:

s Correccion de color primaria: es un método para ajustar de manera
integral el balance de color de una escena en particular. Para ello se
recurre a un ajuste del color negro con el fin de asegurar un negro
neutral. También, se ajusta la luminosidad de la imagen y se procura
que ningun color contamine las blancos para asi obtener blancos puros.
Finalmente, se modifican los valores de la gamma ya sea en general o
por color. La correccion primaria por lo regular se utliza para
aplicaciones que requieran alterar en su totalidad el aspecto cromatico

de una imagen, como puede ser el rescate de una toma que ha sido
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registrada en condiciones pobres de iluminacion o bien dar la impresion
de que una escena fue filmada o grabada de noche cuando en realidad
fue hecha de dia.

« Correccion de color secundaria: se utiliza para ajustar los parametros
de una zona o color en particular dentro de la imagen sin alterar el
balance cromatico global.

Otro proceso de gran relevancia durante la postproduccién es la edicion o

montaje'®

. Algunos autores (como Fernandez Diez y Martinez Abadia) reconocen
la importancia de |a edicion, la consideran uno de los elementos mas importantes
para condicionar la experiencia de los espectadores, pues contribuye en gran
medida a la organizacion del producto audiovisual y al efecto que su observacion
causara en los espectadores. Y es que, si bien, es en la fase de produccion
cuando con elementos expresivos se dota de una forma a la idea creativa, es en la
edicion cuando la conjuncién de estos elementos se torna coherente.

Podemos entender la edicién de un spot como la yuxtaposicion de sus
diferentes elementos narrativos (espacio, tiempo, personajes y accion), ya
materializados mediante elementos formales y fragmentados en planos (que
pasan a ser planos de edicion) con el fin de alcanzar una continuidad discursiva.'®

No obstante que se concrete hasta la fase de posproduccion, la edicién de un
spot esta presente en todo su proceso creativo, comenzando con la elaboracién
del guién y/o storyboard y trascendiendo a la fase de producciéon en donde las
diversas tomas se realizardan de forma que puedan ser editadas segun lo
planificado; sin embargo, esto Ultimo no implica que los planos deban ser
realizadas en el orden en que terminaran siendo editados, por el contrario, lo mas
recomendable es realizar las tomas de modo que se ajusten a la planificacion que
el equipo de producciéon haya considerado, ateniéndose a razones de rentabilidad
y eficacia. Por ejemplo, pueden grabarse o filmarse al mismo tiempo todas las
escenas de noche o bien todas las escenas que requieran de los mismos actores
o de una misma locacion. Esto ayuda ademas a mantener la continuidad entre las

diferentes tomas.
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Los spots televisivos son casi siempre elipticos, excepto cuando se cuenta con

un plano secuencia Gnico que incorpora su propia edicién interna. La elipsis,

como ya hemos dicho, es una figura clave en los anuncios publicitarios.

Pero ademas de la elipsis, Roman Gubern propone una lista de cambios

espacio-temporales que son posibles gracias a la edicion '

1.

Cambio de espacio mostrando una accidon que transcurre
consecutivamente a la representada en el plano anterior.

Cambio de espacio mostrando una accion que transcurre
posteriormente, tras un lapso omitido, a la representada en el plano
anterior.

Cambio de espacio mostrando una accion que se supone simultanea a
la representada en el plano anterior.

Flash Back o cambio de espacio mostrando una accioén que se supone
anterior a la representada en el plano precedente.

Flash Forward o cambio de espacio mostrando una accion que se
supone posterior a la del plano precedente, pero como anticipacion del
futuro.

Cambio de espacio mostrando una accién que transcurre en un tiempo
indeterminado.

Jump cut o cambio de plano mostrando el mismo espacio que el plano
precedente, pero representando una fase posterior de la misma accion.
Elipsis o cambio de plano mostrando el mismo espacio que el plano
precedente, pero representando una accioén posterior discontinua.
Cambio de plano mostrando el mismo espacio que el plano precedente,
pero representando una accion pasada (otro tipo de flash back).

10. Cambio de plano mostrando el mismo espacio que el plano precedente,

pero representando una accion posterior como anticipacion del futuro
(otro tipo de flash forward).

11.Cambio de plano mostrando el mismo espacio que el plano precedente,

pero representando una accién que acontece en un tiempo
indeterminado.
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Segun la idea o contenido de los planos editados, la edicién se puede clasificar
en:

1. Narrativa: se pone al servicio de la progresion de la historia,
presentando la evolucién temporal de los hechos.

2. Descriptiva: favorece la contemplacion, se detiene o explora los
motivos con intencién de describir su aspecto fisico.

3. Expresiva: mediante ritmo interno o externo, resalta componentes
expresivos de la accion por encima de consideraciones de progresion
temporal o descriptiva.

4. Simbdlica: hace uso de simbolos, metaforas, eufemismos, etc., para
que el espectador realice asociaciones y extraiga valores de tipo
conceptual. En este tipo de edicién, los planos utilizados para las
evocaciones simbdlicas pueden estar o no integrados a la narracion.

Bernstein define algunas reglas y principios de edicion que pueden seguirse a
la hora de editar los planos de un producto audiovisual. No obstante, el mismo
Bernstein sugiere que las reglas pueden romperse. Sin embargo, en la publicidad
esto debe suceder siempre y cuando la ruptura trabaje a favor de la transmisién
del mensaje. Los principios y reglas propuestas por Bersntein son los siguientes:

1. Un corte a una toma estatica a la mitad de un cambio rapido de plano,
es un salto visual que incomoda al publico. Lo mejor es hacer una
disolvencia paulatina o bien esperar a que el cambio finalice antes de
hacer el corte.

2. Da muy mala impresién cortar de cualquier toma en movimiento a otra
estatica, a menos que se realice la edicion después que ha terminado
el movimiento de la camara, o que se utilice una disolvencia para
suavizar la transicion.

3. Las tomas o angulos injustificados van en detrimento de la solidez de
la historia.
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. Se pueden evitar los saltos (jump cuts), ya sea fimando desde angulos

diferentes en tomas que seguiran una secuencia, o utilizando cortes o

tomas de reacciones para cubrir el salto. '

. El publico supondra que al mirar un personaje hacia afuera del cuadro,

se revelara aquello hacia lo que ve.

. Los espectadores tienden a suponer que todas las tomas de corte

(inserts) tienen una razon de ser en la trama.

. Las tomas de reaccién funcionan de manera muy semejante a los

cortes, pero pueden llevar una carga emocional mas fuerte, ya que

muestran la respuesta de un ser humano a una accion.

. Con la edicion se puede dar la impresién que dos o mas

acontecimientos parecen transcurrir simultdneamente, en paralelo. La
accion contada en paralelo obliga a comparar ideas, o al menos
sugiere cierto vinculo entre ellas.

. En las acciones en secuencia siempre se debe ser cuidadoso de que

exista continuidad entre ellas.

10. Siempre se debe respetar el eje de accién planteado por la ley de los

180°. Cualquier cambio de eje dificulta la edicién e incluso puede
imposibilitarla. El eje de accion puede ayudar a planear la fuerza
emotiva de una escena, pues se considera que a manera que se
coloca mas cerca la camara al eje, mas emocionalmente

comprometida se sentira la audiencia con ésta.

En un principio, el montaje en los medios cinematogréaficos se llevaba a cabo

por medio de moviolas con las que se cortaban fisicamente los rollos de pelicula

para asi poder seleccionar los planos que finalmente integrarian al producto

terminado. En la publicidad, cuando se utiliza el rodaje cinematografico, algo que

es muy frecuente por motivos de calidad, los rollos de pelicula se transfieren

directamente del negativo a un soporte de video digital. Asimismo, cada vez son

mas los sistemas de video que utilizan exclusivamente este tipo de tecnologia.

En la actualidad, gracias a la tecnologia digital, existen los llamados sistemas

de “edicion no lineal”. Hoy en dia, gran parte de las ediciones que se realizan son
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mediante estos sistemas. Los sistemas de edicion no lineal permiten la unién de
secuencias de video digital almacenado en discos duros de computadora de tal
forma que todo el proceso sea reversible, o sea, el editor tiene la libertad de
equivocarse sin poner en riesgo, en un momento dado, la totalidad de su trabajo
previamente realizado.

Dentro de la edicién no lineal podemos encontrar dos variantes:

1. Edicién off line: es un tipo de edicidn en la que primero se realiza un
corte en bruto con archivos de video de poca calidad, esto es, archivos
comprimidos que requieren de muy poco espacio de almacenamiento en
disco y poca capacidad de proceso, lo que permite un trabajo mas fluido
cuando la edicion se lleva a cabo en computadoras limitadas
tecnolégicamente. En este tipo de edicién, una vez que ha sido
aprobada la edicién en bruto por el equipo creativo, entonces se
procede a realizar un corte final en el que ahora si se utilizan clips de
video de alta calidad que sustituyen a los utilizados en la edicion en
bruto.

2. Edicién on line: en este tipo de edicion todo el proceso se lleva a cabo
utilizando los archivos de video definitivos, aquellos que tal cual seran
visualizados en el producto final. Actualmente, gracias al avance
tecnolégico, que ha permitido computadoras mas rapidas, eficientes y
relativamente econdmicas, cada vez son mas los editores que trabajan
con esta logica.

Ya hemos hablado de la importancia que tiene el sonido en un spot de
television. Es precisamente en la postproduccion que los distintos elementos
sonoros que componen a un discurso audiovisual se integran en uno solo: la
banda sonora.

La banda sonora se compone, como ya vimos, de palabras, musica, efectos
sonoros y silencios. Muchas veces, la mayoria de las palabras, sobre todo las
voces sincronizadas y algunos efectos de sonido, se obtienen durante la fase de
produccion. Hemos mencionado también, que en caso de ser necesario, la musica

se manda a componer desde la preproduccién, de hecho, esto dltimo se
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recomienda pues asi se garantiza que el spot no sera demasiado largo ni
demasiado breve. Ayuda pues, a tener una idea anticipada del ritmo que tendra el
spot una vez terminado. Las versiones preliminares de la musica pueden incluso
ser utilizadas en la produccién del animatic.

Cuando compone musica especial para un spot, lo que el jinglista hace es
crear la melodia a partir de instrumentos musicales electronicos. Si hay suficiente
presupuesto, entonces la sintonia se compondra para ser tocada por una
agrupacién musical (una orquesta por ejemplo) y cantantes. En la mayoria de los
casos, el jinglista entrega primero una version electronica preliminar (un MIDI)
para su revision, dicha version puede también ser utilizada por el director del
anuncio como referencia para planificar la duracion de los planos y puede también
ser insertada en las primeras ediciones. Una vez que ha sido aprobada la melodia,
junto con la edicion final de la imagen del spot, entonces el jinglista procede a
terminarla, para lo cual puede utilizar sonidos sintéticos de alta calidad o bien
volverla a grabar con instrumentos reales tocados por uno o varios musicos o bien
con voces de cantantes profesionales.

Desde la preproducciéon, pueden también ser grabadas por un locutor o
doblador profesional las voces en off. El tener la voz en off desde un principio, al
igual que como sucede con la musica, ayuda a planear la produccién del spot y a
la hora de editar facilita la edicién puesto que asi el editor solo tiene que
preocuparse por hacer que las imagenes “llenen” la narracion del locutor.

Muchos de los efectos de sonido, sobre todo aquellos considerados ‘de
disefio” son realizados durante la postproduccion y al igual que la voz en off, son
grabados en una cabina de sonido o bien pueden ser sintetizados por una
computadora.

Ya que se tienen todos los elementos sonoros se procede a limpiarlos,
ecualizarlos y darles diferentes tratamientos y ajustes, todo con el fin de que se
escuchen con la maxima claridad posible, de tal forma que se les pueda distinguir.
Posteriormente, el técnico de mezcla de audio realiza la mezcla final. La banda
sonora resultante es integrada posteriormente por el editor a la edicion final del
spot.
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Los programas de edicién no lineal sirven para editar con la misma calidad
tanto imagenes como sonidos, no obstante, existen programas dedicados
exclusivamente para sonido, mismos que tienden a ser los mas utilizados en
producciones profesionales.

Otro proceso relevante de la postproduccion de spots televisivos es la
produccion de graficos en movimiento y efectos digitales Dentro de los graficos en
movimiento destaca la animacion de tipografia que sirve de apoyo a las demas
imagenes, aunque a veces llega a adquirir mas preeminencia que estas. Con la
animacion tipografica, los motion graphics designers, como también se les conoce,
procuran alejarse del texto que expresa solo el contenido, procurando dotar a las
tipografias de significados retéricos capaces de expresar connotaciones
especificas.

También forma parte de los motion graphics el planteamiento en movimiento
de una identidad grafica de una marca o producto a anunciar, cuya apariciéon es un
momento cumbre del spot y debe solucionarse muy especificamente como se
introduce y que efectos y/o sonidos lo acompafiaran. En publicidad, este
tratamiento de los logotipos, simbolos, etcétera, puede permanecer invariable por
varios afos, siendo lo mas habitual que se renueve el efecto audiovisual que se le
asocia. La presencia de un efecto visual en el momento de la aparicion del nombre
de un producto favorecera a su recuerdo e identificacion. Ademas, la velocidad
con la que la marca o logotipo se construya, el tipo de movimiento, la técnica
empleada, las evoluciones de las formas, etc., son aspectos compositivos que
resultaran determinantes en la percepcion que de él tenga la audiencia. Por lo que
el resultado final debera sintetizar en pocos segundos las principales virtudes del
producto ofertado.

El compositing es también una actividad importante durante la postproduccion.
Actualmente, el compositing se lleva a cabo en estaciones de trabajo
computarizadas que sirven para trabajar con fragmentos de imagenes a las que se
aplican instrucciones pertinentes para obtener la secuencia de imagenes final,
combinando todas las imagenes que participen en el proyecto. A diferencia de la
edicién, con el compositing no solo se combinan secuencias de imagenes en
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movimiento, sino que es posible alterar el contenido de los planos en si o incluso
mezclarlo con el de otros planos.

Los programas de compositing permiten hacer una composicion multicapas en
el que todo tipo de imagenes (formas graficas, animaciones e imagenes
capturadas y sintéticas) pueden colocarse superpuestas en una linea de tiempo,
ordenadas de las mas lejana a la mas cercana en el espacio. El uso de
mascarillas, canales alfa y otras técnicas de proteccion de espacios posibilita que
la yuxtaposicion de imagenes llegue a ser algo realmente complejo. Una técnica
de compositing que ha cobrado relevancia en las ultimas décadas es el chroma
key o blue screen con la que imagenes capturadas sobre un fondo azul o verde
son despojadas de éste para sustituirlo con otras imagenes, o bien algunos
elementos de estas pueden ser montados sobre otro escenario.

Después de transcurridos todos los eventos de la fase de postproduccion se
procede con la grabacién de un master con la edicion final y sus respectivos
geneéricos. El master contiene el spot definitivo, el producto final; mientras que los
genéricos son copias del master en las que se eliminan, en caso de haberlos, los
textos superimpuestos (o supers). Con esto, puede decirse que el proceso de
produccion del spot esta terminado.

Si el spot es aprobado por el equipo creativo o bien es evaluado positivamente
en los diferentes test, entonces el master es duplicado y las multiples copias son

distribuidas a las diferentes estaciones de televisién para su transmision.
6.- Evaluacion.

La evaluacion de un spotf puede tener lugar en dos momentos clave: antes o
después de su emision. El primer tipo de evaluacion son los pretests. Estos
ayudan a conocer las preferencias de la audiencia para encaminar mejor la
creacion publicitaria. Algunos pretests se suelen realizar antes de comenzar el
proceso creativo y sirven para orientar narrativamente a los miembros del equipo
creativo. Otros sirven para evaluar el proyecto de anuncio a través del sforyboard
o del animatic. Empero, los mas fiables son los que son realizados sobre el
anuncio terminado antes de su primera emision. Los pretests ayudan a prevenir
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eventuales fracasos comunicacionales. Es comin que después de un resultado
negativo en un pretest, un anuncio se cambie o no se emita.

Los postesis sirven para que los creadores conozcan los resultados de los
anuncios creados por ellos, son imprescindibles para intentar cuantificar sus
primeras expectativas y sacar conclusiones para el futuro. Asimismo, permiten
conocer si se han cumplido los objetivos planteados al crear la comunicacion
publicitaria sobre el publico concreto de la misma.

Los diversos fests evaluativos pueden ser realizados mediante estudios
cuantitativos o cualitativos. Los estudios cuantitativos, como los muestreos y las
encuestas, permiten tener resultados estadisticos sobre la comunicacién. Por su
parte, los estudios cualitativos, como la observacién y entrevistas a grupos de
enfoque, permiten conocer las actitudes y respuestas a la comunicacion.

A continuacion, se hard hincapié en algunas particularidades propias de la
creacion de cine y video de no ficcion o documental, pues como veremos mas
adelante, los spots que se estudian en este trabajo estan estrechamente

relacionados con la produccién de este tipo de trabajos.

C.- Particularidades del proceso de produccion del cine
documental.

La produccién de un documental difiere a la de cualquier otro producto
audiovisual, la razén: un documental pretende narrar un acontecimiento no ficticio,
por lo cual la forma de trabajo varia con respecto a las producciones de ficcion. En
la mayoria de los documentales, exceptuando los documentales dramatizados
(recreaciones), lo mas importante es capturar evidencias visuales de hechos
verdaderos; y no solo eso, sino que esas evidencias visuales tienen gue ser
verosimiles, es decir, no solo deben ser registros veraces de la realidad, sino que
ademas deben aparentar serlo.

Muchos realizadores, al hacer documentales, le dan mas prioridad a la
velocidad del flujo de trabajo que a la calidad de la imagen; sin embargo,
actualmente con la introducciéon de nuevos sistemas de produccion como el video
digital, ambas cosas no tienen por que estar peleadas.
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A continuacion, se destacaran algunas caracteristicas de la produccion de
documentales en cada una de las etapas de su realizacion:

1. Concepcién: en un documental el concepto es la idea basica que
especifica por qué se hace el documental, de que se tratara y el efecto
que se piensa obtener de la audiencia. A diferencia de la mayoria de
los productos audiovisuales, un documental no requiere
necesariamente de un guién, en su lugar se utiliza un tratamiento. El
tratamiento hace énfasis en la organizacion y visualizacion del
documental por encima de la narracién y el didlogo. En él se debe
escribir aquello que se busca y como habra de usarse en el producto
terminado, por lo que se detalla aquello que habra de filmarse o
grabarse. En el tratamiento se especifican las escenas y las
situaciones, se describen las acciones y se acotan los escenarios
donde éstas transcurrirdan. En un tratamiento nunca se establecen
dialogos especificos. Lo que si se puede hacer por separado es
escribir un cuestionario con preguntas que busquen, mediante una
entrevista, aquello que se quiere saber de viva voz de los personajes
que se tenga pensado que aparezcan a cuadro. Es posible que sea
necesario escribir un texto para narrar en off algunos de los
acontecimientos en pantalla, pero siempre es recomendable que esto
se realice hasta después de capturar las imagenes, ademas de que
este recurso debe ser utilizado lo menos posible pues hay que dejar
que el material hable por si mismo. Respecto al uso de storyboards,
puede que sean necesarios en algunos casos, pero, dado lo
imprevisible de los sucesos a registrar, por lo regular se puede
prescindir de ellos.

2. Preproduccién: no existen diferencias de fondo con la preproduccion
de otros productos audiovisuales. Algunas diferencias notables son la
reduccion del personal a contratar. Los integrantes de un equipo
basico para hacer un documental se limitan a un director, un director
de fotografia u operador de camara, un ingeniero de sonido y algunos
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asistentes de produccién. En relacién a la renta del equipo, se hara
especial hincapié en conseguir camaras y dispositivos de iluminacién
de poco peso y faciles de transportar y configurar, ademas de un video
assist (un monitor que pueda ser conectado a la camara) para poder
visualizar las imagenes que se estan registrando, esto ayuda a que el
director siempre esté al tanto del encuadre, composicion y cualquier
situacion gque pueda presentarse en una toma.

. Produccién: la captura de las imagenes de un documental
regularmente se hace con camara en mano lo cual permite trasportarla
rapidamente, pero a costa de que lo capturado pueda verse bastante
inestable. Por lo regular se utilizan camaras ligeras y faciales de
transportar y se recurre a lentes zoom de distancia focal variable que
permiten una gran variedad de amplificaciones y composiciones.
Respecto a la iluminacién, rara vez se tiene tiempo para iluminar
artificialmente por lo que se suele utilizar la luz ambiente, aunque a
veces se llega a trabajar con luces portatiles, ya sean activadas por
baterias o con capacidad de ser conectadas a la corriente alterna
casera; en cine, cuando no hay suficiente luz, se opta por utilizar
peliculas de alta velocidad muy sensibles (pero de menor definicién y
grano mas denso). En un documental, la proporcion de tomas
utilizadas (shooting ratio) también es superior a las de cualquier otro
tipo de produccion, esto quiere decir gue se grabalfilma mas material
gue él que se termina utilizando en el producto terminado, estas
proporciones pueden ir desde un 10 a 1 (diez tantos de material
capturado por cada uno utilizado en el corte final) hasta 100:1; esto
guiere decir que para un documental que durara 10 minutos es
necesario registrar desde una hora y media hasta poco mas de 15
horas de material, por esta razén es que cada vez mas son los
documentalistas que tienden a utilizar video en vez de cine. Respecto
al sonido, la calidad de éste, a veces se sacrifica en beneficio de un

registro espontaneo de una accién o bien una declaracién imprevisible,
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por ello lo mejor es que el ingeniero de sonido esté preparado con
anticipacién con el equipo necesario para cualquier imprevisto, lo mas
comin es que se utilicen microfonos lavalier en las entrevistas
previamente planeadas y micréfonos con boom extremaiamente
unidireccionales para aquellos momentos no previstos o en los cue las
acciones no permiten la colocacién de un /avalier y su respectivo
emisor de radiofrecuencia para un funcionamiento inalambrico. For
otra parte, entre las decisiones que debe tomar un director de
documentales, basicamente estan el decidir a que parte de la accion o
a que lugar dirigir ya sea la cdmara o la vista de la camara; siempre
verificar con el encargado de camara que la camara esté preparada
para grabar o filmar; escoger el mejor angulo para realizar la toma;
elegir si la toma amerita y requiere ser iluminada o si es mas
importante la inmediatez, con lo que la luz pasara a segundo término
(en esos casos el director debe estar conciente de gue esta decisién
ira en detrimento de la calidad de la imagen); encuadrar y dar la orden
de cuando empezar a grabar y cuando terminar. Otra gran
responsabilidad del director es dirigir a las personas participantes del
documental. Estos por lo regular no son actores, por lo que en estos
casos vale la pena tomar en cuenta las recomendaciones que al
respecto hace Barry Hampe:
¢ No debe tratarse a los amateurs como actores. Por lo que no se
les debe pedir que actien, esto es, obligarlos a memorizar
discursos largos o tratar que transmitan determinadas emociones.
Por lo que siempre se deben preparar situaciones en las que los
personajes puedan comportarse de forma natural y en caso de que
deban decir textos especificos, entonces se debe procurar que
estos sean cortos para que puedan ser registrados en tomas cortas
que no pongan en evidencia su falta de talento actoral.
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Siempre debe explicarsele a los participantes aquello en lo que
estan participando y el tiempo que tomara su participacién. De
esta manera se evita que se impacienten o se incomoden ante
ciertas preguntas o situaciones. En algunos casos se les debe
invitar a firmar una carta en la aceptan participar en el proyecto,
esta carta puede ser también una “carta de cesion de derechos” en
la que la persona renuncia a recibir cualquier tipo de retribuciéon
econdmica a cambio de su participacion en el documental.

Siempre se debe discutir con las personas respecto al
magquillaje o el vestuario. En algunos casos sera necesario
magquillar a ciertas personas, ademas de que en otras ocasiones
habra que indicarles los colores o tipos de tela que estos deberan
utilizar en la ropa, tal es el caso de algunos patrones rayados o
cuadriculados que causan moiré y uno que otro color que en
pantalla puede causar “sangrado” (bleeding), el rojo intenso, por
ejemplo.

Jamas se debe presionar a las personas, o de lo contrario
comenzaran a equivocarse. Cuando se tenga que repetir una toma
a causa de un problema técnico siempre hay que explicarles que la
razoén por la gue la toma se repite no es culpa de ellos.

No se debe detener una toma para decirle a la gente que lo
vuelva a hacer porque lo esta haciendo mal. Esto es otra forma
de presionar y de provocar un clima en el que los no profesionales
seguiran cometiendo errores.

Nunca dejar que ningiin miembro del personal de produccién
que no sea el director le de ordenes a las personas que estan
participando a camara. De esta forma se evita que una accion a
gusto del director sea detenida a causa de un problema técnico sin
importancia. Por eso es que el director tiene que tener una buena
comunicacion con el resto del equipo antes de comenzar capturar

la accion.
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e Concentrarse solo en obtener lo necesario para el documental
y no distraerse en tratar de obtener cosas especificas de las
personas que estan siendo dirigidas. El director se las tiene que
arreglar para conseguir lo que necesita de la gente de una forma
natural y sin que esta se de cuenta. Es responsabilidad del director
obtener lo que necesita y no una obligacién de los protagonistas.

4. Postproduccion: es la fase mas importante en la creacién de un
documental particularmente la edicién. Es en la edicion donde se da
forma al material capturado para convertilo en una propuesta
audiovisual gque sera presentada a una audiencia. El papel del editor
de un documental es tan importante que en algunos casos incluso se
le llega a dar el titulo de co-director. El documental se escribe en la
edicion, es cuando se le da una estructura. De acuerdo con Barry
Hampe un documental se compone de las siguientes partes, todas
ellas planteadas en la edicién:

a).-Apertura: es el punto antes del cual nada necesita ser dicho. Es
el planteamiento de la idea del documental. La apertura es el
punto que capta la atencion de la audiencia, captura su interés y
sugiere aquello de lo que hablara el documental.

b).- Exposicién: es una breve presentacion del proposito del
documental, es la informacion basica que la audiencia necesita
para entender aquello de lo que se hablara.

c).-Evidencia: es la presentacion de informacién que mantenga
interesada a la audiencia. La evidencia es el argumento
audiovisual légico y emotivo construido a partir del material
grabado o filmado que construye la historia que se cuenta o bien
los conflictos que se plantean.

d).-Resolucién: es el fin mismo del documental hacia el cual apunta
toda la evidencia, es cuando la audiencia conoce el resultado de
todo lo planteado.
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Final: es el punto después del cual no hay nada que decir. Es la
ultima secuencia después de la resolucién. Un final tiene que
darle al espectador una sensacion de que lo que esta viendo ha

terminado.

Hampe enuncia una serie de recomendaciones que ayudan a evitar

una mala edicion:

El documental no debe ser muy largo, una vez terminada la
edicion es recomendable intentar cortar un diez por ciento de lo
editado.

No debe recaer toda la fuerza del documental exclusivamente
en una narracion, la fuerza debe recaer en las imagenes.

Nunca se deben usar imagenes inapropiadas. Las imagenes
deben estar relacionadas con lo gue se quiere contar.

No debe repetirse un mismo plano de edicion sin razon
aparente. Repetirlo implica que lo que contiene es importante y
cuando no lo es solo causa confusion.

Nunca deben utilizarse planos solo porque se ven bien, siempre
se debe ponderar su importancia comunicativa.

Por dltimo, vale la pena exponer las reglas basicas definidas por Hampe para

la realizacion de documentales:

Un documental se hace para comunicar a una audiencia.

Un documental comunica por medio de fuertes imagenes visuales

organizadas en secuencia para plantear un hecho verosimil.

Las imagenes visuales que deberan utilizarse solo seran aquellas que

puedan describirse con sustantivos y verbos. Cualquier concepto que se

quiera plantear debera hacerse con estas imagenes.

La edicion es el corazon del proceso de comunicacion de un documental.

Todo el

material recabado debera estar pensado para ser utilizado

posteriormente en la edicion.

Lo que cuenta es el producto terminado, el documental en si, y no los

rushes, por muy bien grabados o filmados que estén.
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Asi pues, con esto concluye este capitulo en el que se ha pretendido
desarrollar un marco teérico que nos ayude a comprender a los spots de television
(particularmente a aquellos que son objeto de estudio de este documento) desde
casi todos sus angulos y con el que se ha hablado tambien de un proceso
metodolégico para su disefio y producciéon. Asimismo, con este capitulo se ha
tratado de ubicar al spot televisivo como un soporte de comunicacién audiovisual
que puede ser abordado desde la optica del disefio y la comunicacion visual, por
medio, claro, de una de sus mas recientes disciplinas, el disefio audiovisual,
mismo, que no estaria de mas comenzar a situarlo como un disefio de la
comunicacion audiovisual.

Vimos también, que el trabajo del disefiador va mas alla del mero acto de
produccion, puesto gque la produccién no es mas que el proceso (si bien un
proceso complejo) mediante el cual se llega a la que se pretende sea la solucion
final de un problema de comunicaciéon. Una solucién final que antes tuvo que
haber pasado por varias etapas en las el trabajo del disefiador también es
protagonista.

Con esto, cerramos la primera mitad de este trabajo con la que se pretendi6
abordar interdisciplinaria e intradisciplinariamente a los spots televisivos (sobre
todo aquellos de tinte politico) en lo general. Ahora pues, entremos de lleno con el
caso particular que es objeto de este trabajo, los spots televisivos del PRI del
Estado de Guerrero para su campafa de imagen del afic 2004. Comenzaremos
asi, con la exposicion de los hechos que giraron en torno a su estrategia
publicitaria y de marketing de ese mismo afio.



CAPITULO 1l
LA CAMPANA PUBLICITARIA DEL PRI GUERRERO
EN EL ANO 2004.
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CAPITULOIII. LA CAI!IPAFIA PUBLICITARIA DEL PRI
GUERRERO EN EL ANO 2004.*

A lo largo de este capitulo se expondran algunos aspectos de la estrategia
general marcada por los consultores del PRI Guerrero con la finalidad de ganar la
eleccion de gobernador de febrero del 2005, mismos que dieron lugar a la
campana de promocién para dicho partido politico durante el afio 2004 y junto con
ella a la produccion de los spots televisivos que sirvieron como bastién de la
misma y que son objeto de estudio de este trabajo. Cabe destacar que esta
campafa publicitaria fue previa pero complementaria a la campana constitucional
del candidato priista Héctor Astudillo Flores, la cual, estaba marcado por la ley
electoral, deberia dar comienzo a principios de noviembre del mismo afio. La
mayoria de los planteamientos estratégicos que se expondran a continuacion
fueron concebidos durante el mes de junio del afio 2004.

A.- Consideraciones de marketing politico.
1.- Analisis de la situacion del PRI Guerrero al mes de junio del 2004.

Primero que nada, es necesario esbozar de una manera muy general la
situacion inmediata que vivia el PRI a mediados del afio 2004. Se hablara
basicamente de la situacion externa; la que estaba a la vista de todos, los medios
principalmente, situacion que, real o no, era la que llegaba a la opinion publica
debido a que, en parte, fue la prensa local quien la configuro (y que es posible que
de alguna manera haya influido al interior del PRI); y también de aquella que se

ventilé en las juntas de trabajo a las que tuvo acceso quien escribe estas lineas.

* Para entender mejor este capitulo y antes de continuar, se sugiere se consulte los Anexos 1y 3
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a).- Situacion del PRI de acuerdo con la percepcion externa.

Hacia el mes de junio de 2004, el PRI del Estado de Guerrero ya contaba con
un candidato para contender por la Gobernatura del Estado, el ex presidente
municipal de Chilpancingo: Héector Astudillo Flores.

Héctor Astudillo fue un candidato de unidad, esto quiere decir que fue
nombrado de comun acuerdo por la élite priista. De acuerdo con Raul Fernandez
Goémez, quien documento puntualmente los hechos acontecidos en ese entonces:
el PRI "desde un principio rechazo la eleccion de base como método de eleccion
por sus consecuencias negativas para la unidad interna"’ y es que en el caso de
Guerrero, el PRI tenia ya una amarga experiencia con su eleccion interna para
elegir candidato a gobernador en 19982 Segun Raul Fernandez, no seria
exagerado afirmar que esos desacuerdos cupulares al interior del PRI en el afio 98
hayan desajustado hacia abajo la cadena de liderazgos y lealtades priistas,
mismos que fueron arrastrados hasta el 2004.

Cabe mencionar, que en el camino hacia la candidatura del PRI, se quedaron
personajes como el ex Presidente Municipal sustituto de Acapulco® y cercano
colaborador del ex gobernador interino* Angel Aguirre, Manuel Aforve Barios, el
Senador Héctor Vicario Castrejon® y el diputado local y amigo de toda la vida del
Gobernador René Juarez, Carlos Sanchez Barrios®, a quien se le retir6 de la
contienda después de haber sufrido un aparatoso accidente, entre otros.

Después de su nombramiento como candidato del PRI, mucho se llego a
comentar que Astudillo se vio obligado a nombrar a Manuel Aforve como su
coordinador de campaiia, posicionandolo con esto como el segundo al mando de
la misma. A Héctor Vicario se le nombré nuevo presidente del Comité Directivo
Estatal del PRI, con lo que se posicioné como la méaxima autoridad de los priistas
guerrerenses. Mientras que, por su parte, Carlos Sanchez, aun con secuelas de su
accidente, se neg6 a apoyar la candidatura de Astudillo, promoviendo, por si fuera
poco, una alianza opositora al interior del PRI entre parientes y amigos que
desemperfiaban cargos publicos, para finaimente terminar rompiendo con este su
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partido y asi incorporarse al equipo de campana del opositor perredista Zeferino
Torreblanca.

Astudillo protesté como candidato del PRI el 4 de abril del 2004. Después de
eso, segun Raul Fernandez, "el PRI perdié cinco meses hasta el 15 de Agosto™’
fecha en que se elegiria, mediante una eleccién interna al candidato del PRD.

En realidad, no es que se hayan perdido del todo esos cinco meses, lo que le
sucedid al PRI después del nombramiento de su candidato fueron entre otras
cosas:

» |a oposicién y la prensa lo comenzaron a cuestionar respecto a
si era correcto que su candidato siguiera haciendose promocion
en los medios si ya no estaba en precampafia y aun no era
tiempo para que empezara la campafa, la cual empezaria
formalmente hasta el mes de noviembre. Esto salid a colacion
debido a que Astudillo Flores se mantuvo presente en los medios
electronicos todo el mes de abril, en spots en los que agradecia a
los dirigentes priistas y al publico en general el haberlo hecho
candidato del PRI; pero que en realidad tenian la finalidad de
familiarizar a la gente con la imagen y el nombre del nuevo
candidato, ademas de que sus bardas, carteles, pendones y
espectaculares de la precampafia nunca fueron retirados.

e El PRI se concentré en arreglar sus problemas internos en lo que
se puede llamar una “operacion cicatriz”".

No obstante, este lapso de aparente inactividad politica del PRI, contrasté con
lo gue se manejo en la prensa y con lo que se empezaba a rumorar entre la gente,
sobre todo entre la clase politica y en los medios.

Lo primero que empezd a manejarse fue que el Gobernador René Juarez
habia abandonado al candidato de su partido® puesto que, como escribe Radl
Fernandez, “no se veia ni se sentia su respaldo politico” ademas de que se
mostraba condescendiente hacia su amigo el diputado Carlos Sanchez después
de todo lo ocurrido. No obstante que en su momento los priistas nunca
reconocieron publicamente su inconformidad con el gobernador, meses después
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de la eleccion, muchos de ellos llegaron a insinuar que él y sus colaboradores
cercanos® habian traicionado a su partido a cambio de un trato amable por parte
del nuevo gobierno.

Algo que también se rumoré y fue del dominio publico, fue que Astudillo estaba
“aprisionado y abandonado” por las grandes figuras politicas priistas de Guerrero y
que incluso, como su candidatura no despegaba, podia ser destituido y sustituido
por el ex gobernador interino Angel Aguirre, puesto que el registro de candidatos
era hasta octubre.’”® La verdad es que no es posible comprobar si este rumor se
basé en algun hecho verdadero, pero lo que si sucedié es que el rumor no se
desmintio y se dejo circular por muchas semanas, lo cual, segin Raul Fernandez,
“fue un indicador mas de la falta de verdadera unidad politica en la cupula priista”.
Respecto a si Astudillo estaba abandonado y aprisionado, esto en parte fue cierto,
por ejemplo: el dinero para costear los gastos basicos de la campafia escaseaba e
incluso, a veces, el propio Astudillo tenia que solventar algunos gastos con dinero
de su bolsa. A diferencia de lo que podria pensarse, en lo que respecta a los
pagos de viaticos, publicidad, a su equipo de trabajo, etc... Estos tardaban en
llegar o simplemente no llegaban. Ademas de que, en varias ocasiones, se le
intent6 imponer diversos equipos de trabajo ajenos al suyo'".

Otra cosa que sucedié fue que varios simpatizantes y miembros del PRI (ya ni
decir la sociedad civil) comenzaron a quejarse de ver una y otra vez las mismas
caras (Figueroas, Aguirres, Aforves, Vicarios, etc...) en los cargos mas
importantes de su partido. Caras a las que se les identificaba con el usufructo
desmedido y la falta de desarrollo del PRI en la entidad.

De acuerdo con Raul Fernandez: “la buena imagen personal de Héctor
Astudillo contrastaba con la de un candidato: sin el amparo del jefe del partido [el
gobernador], acotado por cacicazgos tradicionales [como los de Figueroa y
Aguirre], incapaz de ejercer el mando sobre el estado mayor priista y sobre la
conduccion de su propia campafa y sin una estrategia claramente definida. En
suma: un candidato fragil, una elite priista guerrerense confrontada, una
maquinaria partidista desmantelada y un espiritu anticipado de derrota"
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Por oftra parte, era del conocimiento de los guerrerenses, desde tiempo atras,
que el PRI venia perdiendo poder precipitadamente desde afio 1999. Como se
puede consultar en el Anexo 3-B, el PRI habia perdido ya en dos ocasiones el
municipio de Acapulco: en 1999 a manos de Zeferino Torreblanca y el 2002 a
manos de Alberto Lopez Rosas'®. Habia perdido también el municipio de Iguala,
en donde se encuentra la tercera ciudad mas importante del estado; el municipio
de José Azueta, en donde se encuentra el turistico puerto de Ixtapa- Zihuatanejo y
alguna vez también habia sido ya derrotado en Taxco a manos del PAN, no
obstante haberlo recuperado en las elecciones del 2002. En suma: los municipios
mas importantes del estado, exceptuando la capital (eterno bastion priista’),
estaban en manos de la oposicidon. Aunado al hecho de que en el afio 99 casi
pierde la gobernatura a manos de Félix Salgado Macedonio, pues recordemos que
el triunfo priista se dio por menos de un punto porcentual de la votacién. En el
2002, la votacion global del PRD superd, aungue por muy pocom, a la del PRI;
ademas de que este partido también le arrebato municipios importantes como el
de Chilapa. En el 2003, no obstante que a nivel nacional al PRI se le considero el
gran ganador (al grado que incluso se llego a decir que estaba de regreso), en
Guerrero, el triunfé no fue tan contundente, pues su votaciéon supero apenas por
dos puntos a la del PRD.

Algo mas que vale la pena mencionar, es que después del triunfo de Vicente
Fox por la presidencia en el 2000, entre los guerrerenses pudo haber surgido la
esperanza de un cambio, pues aquella eleccion habia sido una prueba de que
esto era posible, de ahi que entre la gente se corriera el rumor de que “ahora si,
Zeferino era el bueno” o de que “dicen que Zeferino viene muy fuerte”™®, en pocas
palabras a Zeferino se le veia, debido a lo que se dijo fue un buen desempefio en
Acapulco como presidente municipal, como al que podria lograr por primera vez la
alternancia en el estado. Todo esto era del conocimiento de la poblacién y por si
fuera poco, era constantemente reiterado sobre todo por la prensa y algunos
programas de radio.

Otra cosa que no se podia pasar por alto era la historia obscura del priismo,
plagada de corrupcién, acusaciones de enriquecimiento ilicito, asesinatos,
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masacres histéricas como la de Chilpancingo en el 61 o la de Aguas Blancas en
95, negligencia como la acontecida durante el Huracan Paulina en Acapulco,
brotes guerrilleros como el de Lucio Cabanas o el del EPR; en fin, hechos que, si
bien tienden a ser olvidados por la gente comun, no eran ni serian dejados de lado
por sus adversarios, quienes no dilatarian en sacar a flote este negro pasado (en
algunos casos, pasado inmediato) nada mas se presentara la oportunidad.

Por si fuera poco, el PRI tenia en frente una eleccion interna perredista que, si
bien fue también muy conflictiva’’, mantenia a los actores perredistas en contacto
constante con los medios de comunicacion y en consecuencia con la gente. Asi
pues, los reflectores y la primeras planas estuvieron puestos mucho tiempo sobre
la contienda perredista y sus candidatos. Ademas de que el precandidato
perredista con mas probabilidades de ganar en la eleccion interna era también el
candidato méas querido y el mas popular entre la gente para ganar la gobernatura:
Zeferino Torreblanca.

Torreblanca, a esas alturas era considerado ya una leyenda por la sociedad
civil, sobre todo entre la clase media y alta de Acapulco, algo asi como un Fox
guerrerense. Segun Fernandez Gomez, el escenario mas deseable para el PRI, en
esos momentos, hubiese sido una ruptura de Zeferino con el PRD o su derrota en
la contienda interna. “Por primera vez en su historia" segun Fernandez Gomez, “el
PRI fincd6 sus esperanzas de contender en condiciones favorables en el
debilitamiento de su principal adversario”, lo que podria haber sucedido en caso
de un triunfo de Armando Chavarria, el contrincante de Zeferino.

De acuerdo con Fernandez Gomez, para el PRI, la combinacion Zeferino/PRD
significaba un escenario altamente competitivo y la mayor amenaza para su
triunfo. Y no estaba tan equivocado, como podremos ver a continuacion, si bien
esto ultimo era cierto, el PRI no contaba con la derrota de Zeferino, el PRI sabia
que las probabilidades de que ganara la interna eran abrumadoramente altas y
que por lo tanto debia de hacerse algo para contrarrestar el efecto de la presencia
de Zeferino ante la gente durante esas ultimas semanas, el cual se veria coronado

con un triunfo incuestionable en una eleccién primaria muy concurrida.
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b).- La situacion del PRI de acuerdo con los sondeos de opinién.

A mediados de junio del 2004, se organizd una junta entre el consultor del
candidato, la coordinaciéon de estrategia del PRI, el coordinador de campania, la
gente de planificacién de medios y el equipo creativo y de produccion de radio y
television. La idea de esta junta era analizar la situacion electoral del candidato y
del PRI ante los comicios que se celebrarian el 5 de febrero del siguiente afio en
Guerrero para asi poder definir una estrategia para alcanzar el triunfo, ademas de
que era de vital importancia encontrar una manera de anular el sentimiento
negativo entre los priistas y contrarrestar el impacto de la precampafa perredista
entre la poblacion.

En esta reunién, se presentaron los resultados de las encuestas y estudios
cualitativos encargados por el PRI a empresas como CONSULTA MITOFSKY,
DEMOTECNIA Y HEURISTICA™®,

Algunos de los datos que se presentaron de acuerdo a los estudios realizados,
esbozaban la situacion de la siguiente manera:

« Tanto MiTOFSKY como DEMOTECNIA, consideraban que entre un 70
y un 75 por ciento de sus encuestados estaban totalmente seguros
de ir a votar, mientras que el 35% restante no estaba muy seguro
de hacerlo, esto es, eran indecisos con poco o ningun interés de
votar o lo que es lo mismo, indiferentes.

¢ De acuerdo con CONSULTA MITOFKY, si la eleccion hubiera sido en
junio: el 30.7% de los encuestados votaria por el PRI, el 29.9% lo
haria por el PRD, el 4.3% por el PAN, el 1.7 por otros, el 5.2 por
ninguno y el 28.8% aun no lo habia decidido o no contesto. Sin
embargo, en ciudades como Acapulco, el PRI solo alcanzaba una
intencién de voto de 20% contra 43.5% del PRD.

e También en cifras de MITOFSKY, de acuerdo con la misma
encuesta, pero considerando candidatos: el 41.5% votaria por
Zeferino del PRD (a pesar de que todavia no era el candidato
oficial de este partido)'®, el 30.1% lo haria por Astudillo del PRI, el
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3.5 votaria por el PAN (aun sin candidato) y 24.9% aun no decidia
su voto.

Seglin DEMOTECNIA, el 29 % de los encuestados se identificaba con
el PRI, el 26% lo hacia con el PRD, el 4% con el PAN y el resto
con ninguno.

No obstante, cuando se preguntaba que partido se creia que
defendia los intereses de la ciudadania, las cifras cambiaban de la
siguiente forma: el 27% creia que el PRD, 25% que el PRI, 7% el
PAN?°, 19% que ninguno, 1% que todos y el resto no sabia.

El sentir de la mayoria de la poblacion (47%), independientemente
de sus preferencias, era de que el PRD (con Zeferino como su
candidato) seria el ganador de la eleccion de Gobernador contra
37% que aun confiaban en un triunfo del PRI

El pronostico de DEMOTECNIA para la eleccion de Gobernador en
febrero de 2005 era el siguiente: preveia una participacion de 51%
de la lista nominal de electores®, entre los cuales, Zeferino seria el
posible ganador de la contienda con 55% de los votos (558,000)
contra 41% de Astudillo (419,000). Esto significaria un incremento
de apenas 2,000 votos para el PRI y una pérdida de 7 puntos
porcentuales respecto a la eleccion de gobernador pasada (1999).
Pero un aumento de 156,000 votos para el PRD, 8 puntos sobre su
votacién del 99. En conclusion un escenario funesto para el PRI y
su candidato muy favorable para el PRD.

Otro dato que se menciono, fue la opinion que tenia a nivel nacional la gente

respecto al PRI, lo que daba una idea de cual era la imagen que de este partido se

percibia. Segun la encuesta nacional de MITOFSKY levantada en mayo de 2004:

Entre la opinién publica, el PRI era el partido con peor imagen del
pais acumulando el 41% de las opiniones negativas de la gente

(que calificaban su opinion hacia esta institucion politica como
mala).
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El 26% de de las opiniones eran favorables?. Sin embargo, cabe
destacar que un afo antes, el PRI solamente obtenia entre el 18 y
el 21% de las opiniones favorables. Esto significaba que, en un
afio, el PRI habia aumentado en cinco puntos sus opiniones
favorables (puede suponerse que fue gracias a sus triunfos
nacionales y locales del 2003). No obstante, su negativo seguia
siendo muy alto.

Acerca del numero de partidarios firmes de cada partido (el voto duro o

estable). En Guerrero, el voto se dividia, de acuerdo al tipo de votantes: en

estables, switchers e indiferentes?®, mismos que se distribuian de la siguiente

manera, segun los datos obtenidos por DEMOTECNIA:

El voto duro del PRI se calculaba en 350,000 votos (18% de la lista
nominal), lo cual representaba el 83% de su votacion total
aproximada.

El voto duro del PRD era de 368,000 votos (19% de la lista nominal)
y significaba para este partido el 65% de su total previsto.

El PAN contaba con solo 30,000 votantes firmes (2% de la lista
nominal).

La mayoria de los ciudadanos registrados eran switchers (42% del
total registrado) y se calculaba que eran aproximadamente 828,000.
Por ultimo, el 21 % de la lista nominal lo conformaba la gente sin
ningun interés de votar, los indiferentes, que eran 441,000
personas.

Respecto a la composicién de la militancia priista, se sabia que 57% de esta

eran mujeres y el 42% restante eran hombres. La mayor parte de los priistas

(44.7%) se encontraba dentro del rango de edad de 30 a 49 afios, el 27.8 % eran

mayores de 50 afios y el 27.5 % eran jovenes entre los 18 y los 29 afos. En

cuanto al nivel educativo, 63.3% tenia unicamente estudios de primaria 0 menos,

13.8 % de secundaria, 11.2 % de preparatoria y 11.2 % de universidad o

superior.?®
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Para poder superar el escenario previsto, el PRI deberia conseguir al menos
140,000 votos, lo que significaba que requeria por lo menos del 17% de los votos
de los switchers.

El otro estudio que se realizé fue una investigacion cualitativa, un focus group
en el que personal capacitado de la empresa HEURISTICA entrevistaba a grupos de
personas elegidas ex profeso respecto a temas especificos de interés para el PRI
y su candidato. Las conclusiones fueron las siguientes:

+ En la mayoria de los grupos, se observaba un estado de animo negativo
como reflejo de la percepcion de crisis que se tenia del estado. Se
expresaban sentimientos de frustracién, decepcion y tristeza. Sin
embargo, no se observaban sentimientos de enojo o malestar extremos
en ningln caso.

« Existia un amplio conocimiento de la figura del Gobernador priista René
Juarez en todas las plazas evaluadas. Sin embargo, la evaluacién de su
gestion y de su persona tendia a regular. De manera espontanea, la
mayoria de los entrevistados comentaban que no habia tenido una
gestion destacada y que no se distinguia de gobiernos anteriores. Los
avances que se le reconocian a su administracion podian considerarse
de mediana importancia. En algunos municipios (como Acapulco, Iguala
y José Azueta/Zihuatanejo) su imagen personal era negativa ya que se
le percibia como una “persona prepotente”, “poco sencilla” y “poco
interesado en el progreso del Estado que daba preferencias a los
sectores de dinero y olvidaba al pueblo”.

* Heéctor Astudillo contaba con un nivel de conocimiento medio entre los
entrevistados. No obstante, su imagen personal en general era
percibida como positiva. Respecto a Zeferino, la gente tenia una imagen
muy buena de él y un nivel de conocimiento alto.

= A pesar de que a nivel estatal se identificaba una preferencia por el PRI
(algunas personas llegaron a decir que: “Guerrero siempre fue priista”),
los entrevistados afirmaban que el PRD habia ido cobrando fuerza y
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relevancia al ganar presidencias municipales de importancia y al
haberse consolidado en ciudades como Acapulco e Iguala.

Al PRI y al PRD se les consideraba los partidos de mayor relevancia en
el Estado de Guerrero y se les identificaba como los que contaban con
un mayor numero de militantes y simpatizantes

Si bien muchos entrevistados reconocian la importancia de la diversidad
de partidos y de la alternancia en el poder; muchos comentaron que, en
la practica, las expectativas de cambio puestas en gobiernos del PRD y
del PAN (este dltimo a nivel nacional) habian sido defraudadas en la
mayoria de los casos. Se llegaba a decir: “Yo voté por el PRD y saliéd
peor” y “con Fox no se vio ningin cambio”.

En general, los participantes consideraban que el sistema de partidos
politicos atravesaba una severa crisis de credibilidad, ya que: “se ha

perdido la confianza de la ciudadania”, “por quien votes siempre es la
misma chingadera” y “todos son iguales prometen pero no cumplen”.

La mayoria de los entrevistados tenian una excelente opinién de
Zeferino. Lo que mas les gustaba era su estilo para hablar, que se le
notaba interesado en un cambio y se le veian ganas para lograrlo, algo
que no veian en Astudillo. Sin embargo, en general se consideraba que
los dos candidatos evaluados reunian atributos positivos que los
convertian en fuertes contrincantes. Se llegé a decir: “va a estar muy

refiido” y “los votos estan muy divididos”.
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2.- Objetivos de marketing del PRI.

El objetivo primordial para los estrategas del PRI era que su candidato ganara
la eleccion de Gobernador del 5 de febrero del 2005, para ello, se requeria ganar
la mayoria de votos posibles. Pero antes, se tenian que cumplir algunos objetivos
utilitarios y de imagen, entre los cuales estaban:

+ Reforzar las lealtades de los militantes priistas, quienes empezaban
ya a tener sentimientos anticipados de derrota debido, entre otras
cosas, a:

o El cese de promocién del candidato, sobre todo en medios
masivos.

o La salida del partido de figuras importantes como Carlos
Sanchez Barrios.

o La tentacion de cambiar de bando (hacia el PRD) antes de
que fuera tarde, como lo hizo Sanchez Barrios y ofros
personajes menores.

o Los rumores de que Astudillo no levantaba en las encuestas y
gue lo podrian cambiar.

o El supuesto retiro del apoyo moral del Gobernador.

o La evidente y constante caida del PRI durante los afios
recientes, misma que era interpretada como un adelanto de lo
gue podria pasar en 2005.

» Posicionar el nombre y la imagen del candidato.

» Convencer cuando menos a 140,000 indecisos con interés de votar
de que tanto el PRI como su candidato seguian siendo una opcién
viable para gobernar el estado.

* Reducir el negativo del PRI, puesto que esta mala imagen
(arrastrada por afios en el estado) podia perjudicar al candidato y
restarle votos. Ademas de que aumentar las opiniones positivas
ayudaria a despertar la autoestima y el orgullo de la militancia priista,
algo necesario para lograr la unidad del partido.
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Fijados ya los objetivos de marketing, los estrategas del PRI se vieron ante el
obstaculo de que el candidato no podia hacerse publicidad a través de los medios
masivos dado que aun no empezaba formalmente la camparia y si asi lo hiciere
podria haber sido sancionado por el Consejo Estatal Electoral, ademas de que con
esto le daria armas a sus adversarios para pedir una anulacién de la eleccion en
caso de un resultado favorable para el PRI.

A la conclusion que se llegd fue que el candidato aprovecharia el tiempo
durante el cual no podria promocionarse en medios, haciendo presentaciones
particulares ante la poblacion, mientras que su partido lanzaria una campana de
imagen que buscaria reducir su negativo entre la gente y al mismo tiempo levantar
la autoestima de su militancia para asi lograr fortalecer la unidad al interior. De
esta manera, se empezarian a cumplir con algunos de los objetivos fijados por la
estrategia, al tiempo que se contrarrestaria el efecto de la interna perredista y el
inminente triunfo de Zeferino en ella.?®

La campana de imagen del PRI era viable debido a que en México, todos los
partidos politicos estan en su derecho y obligacién de mantenerse vigentes ante la
poblacion aun asi que no sean tiempos electorales; siempre y cuando los fondos
utilizados para estos fines provengan de las prerrogativas que por ley les

corresponden.

3.- Target de la campaiia de marketing (ptblico meta).

Se ubico al target de marketing de la campafia del candidato principalmente
entre ciudadanos guerrerenses (mayores de 18 afios) con credencial para votar,
radicados dentro del territorio del estado, con intencién de votar, pero sin identidad
partidista. En pocas palabras, los swifchers: votantes independientes y partidarios
vulnerables (propios y contrarios).

Y complementariamente, ciudadanos guerrerenses con credencial para votar,
radicados dentro del territorio del estado con una marcada identificacién partidista
hacia el PRI y aquellos que sin ser partidarios firmes ya hubieran tomado la
decision de votar por este partido.
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B.- Estrategia de comunicacion.

1.- Analisis FODA del PRI Guerrero.

a).- Fortalezas:

Su candidato, Héctor Astudillo, candidato de unidad, de reconocida
honestidad y sin sefalamientos que indicaran lo contrario,
proveniente de una familia sencilla de clase media, de padres
maestros, nacido en Chilpancingo, capital del Estado, con sélido
arraigo en el mismo. Hombre de familia casado con una mujer
chilpancinguefia muy conocida por la sociedad civil, amplia
experiencia desempefando cargos publicos a nivel municipal
(Presidente Municipal de Chilpancingo), estatal (dos veces Diputado
local y Presidente del Comité Directivo Estatal del PRI) y federal
(Senador).

La percepcion a nivel nacional de que el PRI se estaba recuperando
politicamente del golpe del afio 2000 después de sus triunfos en las
elecciones federales y estatales del 2003, lo cual incrementd su
indice de percepcion positiva entre la gente”. Ademas de que segun
el estudio nacional de ConsULTA MITOFSKY aplicado en mayo de
2004, la mayoria de la poblacion (35% de los encuestados),
independientemente de cual fuera el precandidato de su preferencia,
creia que el PRI era el partido con mas posibilidades de ganar la
presidencia en el 2006%%.

En la preferencia electoral de los guerrerenses por partidos, el PRI
aun se encontraba ligeramente por encima del PRD (aungue por
menos de 1%).

Su reconocida experiencia en el gobierno®® y de acuerdo a los
estudios de HEeuRrisTICA, el hecho de que algunas personas
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reconocian que: “por lo menos cuando estaba el PRI habia trabajo” y
“‘robaba pero también beneficiaba al pueblo”.

* El hecho que el PRI mantuviera la gobernatura del estado, la
mayoria de los municipios y la mayoria relativa en el congreso
estatal, ademas de la mayoria de los diputados representando a
Guerrero en el Congreso Federal y las dos senadurias de mayoria
que le correspondian a Guerrero en la Camara de Senadores.
Aunado al hecho de que a Guerrero siempre se le habia visto como

un bastion priista.
b).- Oportunidades:

s El candidato del PRD no era originario de Guerrero y se le
relacionaba con la clase pudiente del puerto de Acapulco ('los
ricos”), por lo que se le percibia alejado de los intereses de la gente
con bajos recursos®. Ademas de que no se le veia como un hombre
de familia puesto que era divorciado y se corria el rumor de que
golpeaba a las mujeres con las que salia.”'

» La poca experiencia de Zeferino en cargos publicos, pues
practicamente su primer cargo de esta naturaleza fue la Presidencia
Municipal de Acapulco en 1999 y después una Diputacién Federal en
2002.

» La gente veia con recelo el gobierno de Fox, por lo que se podia
capitalizar la idea de que no siempre un cambio es lo mejor.

* Los entonces recientes escandalos de corrupcion de figuras del
PRD. Lo cual demostraba que también en los otros partidos habia
corrupcion.

+ El desprestigio de los partidos politicos en general. Lo cual podia
prestarse a comparaciones nostalgicas del presente con el pasado
(recordemos el dicho: "todo tiempo pasado fue mejor’ o "mas vale

malo por conocido que bueno por conocer”).
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c).- Debilidades:

En las encuestas, Héctor Astudillo estaba muy por debajo de
Zeferino Torreblanca en las intenciones de voto de los ciudadanos
guerrerenses.

El sentimiento de derrota anticipada entre los priistas.

La mala imagen del partido entre la gente, afirmacion que podia
abordarse desde diferentes perspectivas:

o La encuesta nacional en donde el PRI era el partido que
acaparaba la mayoria de opiniones negativas.

o El hecho de que en Guerrero el PRI se encontrara por debajo
del PRD en lo referente a la percepcion de qué partido era el
que defendia los intereses de los ciudadanos.

o El que la mayor parte de su votacion efectiva radicase en su
voto duro pues 83% del total de su intenciones de voto
provenian de gente con fuerte inclinacion partidista, lo que
demostraba su incapacidad para atraer a otros segmentos del
electorado mas alla de su militancia, no obstante que su
militancia fuera muy numerosa.

La historia de los gobernantes priistas guerrerenses rodeados de
eventos percibidos como altamente negativos: masacres, corrupcion,
negligencia, efc....

Las derrotas constantes y en aumento ante el PRD a partir de 1999
en la mayoria de los municipios importantes (Acapulco, Iguala,
Chilapa, José Azueta/Zihuatanejo).

d).- Amenazas:

La percepcion de la mayoria de la gente de que Zeferino
Torreblanca era el candidato con mas posibilidades de ganar la

eleccion (tanto interna como la constitucional). Al grado de que
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algunos priistas optaran incluso por abandonar su partido para
unirse a la campana del perredista.

s La inminente eleccion interna del PRD a celebrarse el 15 de agosto,
misma que podria respaldar solidamente a quien resultara ganador
brindandole la etiqueta “"democraticamente electo”.

» La presencia de los precandidatos perredistas en los distintos
medios por encontrarse en precampana.

» Los rumores que se difundian entre la poblacién de que, como
Astudillo no convencia a los ciudadanos, el PRI tenia pensado
cambiarlo por ofro candidato, lo que generaba desilusion e
incertidumbre entre la militancia priista.

e Que gran parte de las intenciones de voto de Zeferino (35%)
provenian de los switchers, lo que podia interpretarse como una
fuerte capacidad de este candidato para convencer a la gente sin
identidad partidista, que suele ser la gente que define los resultados
de una eleccion.

2.- Objetivos publicitarios de la campaiia de imagen del PRI.

En aquella ocasién se procedio a fijar los siguientes objetivos para la campana
publicitaria del PRI:

1. Reforzar las actitudes positivas de la militancia priista y asi afianzar su
conviccion respecto al PRI y despertar su deseo de votar.

2. Llamar la atencion de los switchers y comenzar a formar una actitud
positiva en ellos hacia el PRI, esto es, una campana de reconocimiento
y comprension de un nuevo objeto de su actitud, un cambio de
perspectiva en la manera de ver al producto.

3. Reducir la imagen negativa del PRI entre la poblacién en general.
Mediante un cambio de objeto de actitud.
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3.- Estrategia creativa.

a.- Concepto del producto:

El PRI Guerrero, un partido fuerte gracias a su gente: hombres y mujeres
guerrerenses con amor a sus paisanos y a su estado, con respeto por su
profesion y con la experiencia para hacer bien las cosas, con ganas de
trabajar y con la predisposicién de hacerlo en equipo, personas que
mantienen la esperanza durante la adversidad y que saben superar los
obstaculos. El PRI es el partido con mas arraigo en el estado de Guerrero,
por lo tanto, es el Unico que representa, respeta y entiende los valores, los
intereses, las tradiciones y la cultura de sus habitantes. En suma: la fuerza
del PRI Guerrero recae en su militancia no en sus gobernantes ni en su
dirigencia.

b.- Audiencia meta (farget publicitario):

Todos los ciudadanos guerrerenses con credencial para votar radicados en
la entidad; pero principalmente militantes priistas y switchers de las
ciudades mas importantes y pobladas del estado: Acapulco, Chilpancingo,
Iguala, Ixtapa-Zihuatanejo y Taxco.

c.- Medios de comunicacion:

Se utilizaria principalmente la radio y la television local ademas de medios
de publicidad exterior como rétulos en bardas y lonas impresas y medios
suplementarios como botones, playeras, gorras, plumas, calcomanias,
etc.... Para su transmision por television, se produciria una serie de spots de
30 segundos cada uno. Los spots de radio estarian basados en la idea
basica de los anuncios televisivos, pero se producirian por separado y su
contenido seria distinto y adaptado especiﬁcamente al medio. Por su parte,
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el disefio de los anuncios exteriores, en algunos casos, podria requerir de

las imagenes de los anuncios de television.
d.- Mensaje:

La estrategia del mensaje se deberia enfocar en transmitir al publico meta
la idea basica de que la esencia del PRI Guerrero se encontraba en cada
uno de sus militantes, desde el mas humilde hasta el personaje famoso o
triunfador (y no en los politicos deteriorados y corruptos), lo cual, hacia del
mismo un partido fuerte. De esta forma se pretendia conseguir un cambio
del objeto de las actitudes de los ciudadanos mas no cambios en los
sentimiento afectivos™, esto es, un cambio del objeto del afecto negativo,
como los lideres corruptos, por un objeto con sentimientos afectivos
positivos como “el ciudadano comun”. Partiendo de la premisa de que era
altamente probable que la gente tuviera una percepcién negativa del partido
debido a la mala imagen de sus lideres, figuras politicas y gobiernos, lo que
deberia de perseguir el mensaje era que, en adelante, la gente relacionara
al PRI con ciudadanos guerrerenses comunes y corrientes como lo es su
militancia y por los que la audiencia podria sentir empatia e incluso
simpatia. De esta manera, no solamente se podria influir positivamente en
las actitudes hacia el PRI (gracias al cambio de objeto) sino que también se
podria conseguir la identificacion de la audiencia con el partido y
posteriormente con su candidato.

En los mensajes televisivos, lo anterior se expresaria mediante la
presentacion de ciudadanos ordinarios, militantes y simpatizantes priistas
en circunstancias cotidianas de su vida que se relacionaran de alguna
manera con el concepto de PRI Guerrero que se buscaba posicionar.
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4.- El brief para el equipo creativo y de produccion de los spots.

a).- Objetivo de la campafa.- la publicidad deberia mejorar la imagen del
PRI Guerrero entre los ciudadanos guerrerenses con credencial para votar,
principalmente  swifchers, posicionandolo como wun partido fuerte
conformado por guerrerenses comunes y corrientes, con amor a su estado
y a sus paisanos, con respeto por su profesion y con la experiencia para
hacer bien las cosas, con ganas de trabajar y con la predisposicion de
hacerlo en equipo, personas que mantienen la esperanza durante la
adversidad y que saben superar los obstaculos. Al mismo tiempo, se
buscaria reforzar las lealtades partidistas, incrementar la autoestima y el

orgullo de los militantes priistas.

b).- Afirmacién de apoyo.- el PRI, un partido fuerte porque hasta el 2004
seguia siendo la primera fuerza politica del Estado de Guerrero y contaba
con alrededor de 75 afios de experiencia en el gobierno gracias a su gran
numero de simpatizantes (cuando menos 350,000) a lo largo y ancho del
estado que lo seguian apoyando sin importar las circunstancias. Por si esto
no bastara, su candidato era un guerrerense de sepa con buena imagen
entre la poblacién y con un amplio conocimiento de los problemas del
Estado.

c).- Tono de la publicidad y caracter de marca.- a corto plazo, el tono de
la publicidad del PRI Guerrero deberia evocar sentimientos de aceptacion,
satisfaccion, orgullo, confianza, simpatia, afinidad y sensaciones de triunfo.
Todo dentro de una atmosfera de felicidad y alegria. A largo plazo, se
buscaria imprimir en el PRI Guerrero un caracter de unidad, experiencia,
responsabilidad y arraigo.



CAPITULO IV
DISENO Y PRODUCCION DE LOS SPOTS DEL PRI
GUERRERO
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CAPITULO IV. DISENO Y PRODUCCION DE LOS SPOTS
DEL PRI GUERRERO.

A.- Concepcion de los spots.
1. Briefing y conceptualizacion de la idea original.

La concepcion de la campania televisiva del PRI Guerrero se llevé a cabo junto
con los estrategas de campana del candidato Astudillo Flores. En aquelia ocasion,
el equipo creativo que colabord con la coordinacion de estrategia en la concepcion
de los anuncios fue también el mismo equipo que se encargdé de su produccion.

Los anuncios de television tendrian no solo que apegarse al brief sino que, por
recomendacion del estratega priista, la campafa televisiva del PRI Guerrero
estaria inspirada en las campafias promocionales priistas de los estados de
Puebla y Sinaloa' cuyo éxito ya habia sido probado previamente?, por lo que
ejemplos de spots televisivos y radiofénicos de ambas campafias fueron
mostrados al equipo creativo y de produccion de la campafa televisiva del PRI
guerrerense. Si bien la idea original de la nueva campafna se basaria en la de
campafnas anteriores de ofros estados, el concepto para el PRI Guerrero se
trabajaria lo suficiente como para que existieran diferencias que la hicieran
especifica a las necesidades que planteaba su situacién aquel momento en ese
Estado.

Se planted que los spots tuvieran una duracion de 30 segundos y que se
transmitieran tanto por television abierta como restringida en los principales
canales de television de las ciudades mas pobladas del Estado y en aquellas en
las que fuera técnicamente posible. Para ello, el estratega propuso la elaboracion
de 25 spots diferentes cada mes durante todo el tiempo que durara la campania,
tomando en cuenta que en un principio estaba pensado que la campana durase
tres meses, esto sumaba un total de 75 spofs distintos para toda la campana. El
plan original era que a cada ciudad importante se le dedicara cuando menos cinco
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spots y que estos fueran sustituidos por otros cinco al cabo de un mes. El que
fueran cinco spots por ciudad respondia, a decir del estratega, a la necesidad de
segmentar el mensaje; asi, cada spot de los cinco estaria dedicado a una
audiencia en particular, todas esas audiencias en su conjunto conformarian la
totalidad del publico meta de la estrategia publicitaria. No obstante, debido a
limitaciones econdémicas del propio partido, la coordinaciéon de la campana
concluyd que, en vez de los 75 spots, en el lapso de tres meses que duraria la
campafa televisiva de PRI, se produjeran Unicamente los spots que permitieran
los recursos economicos que el partido tenia disponibles ese afio para su gasto
corriente®. Recordemos que al no haber comenzado formalmente la campafa
constitucional, el partido aun no contaba con las prerrogativas adicionales del
Consejo Estatal Electoral con motivo de la campafia de Gobernador.

La idea original consistiria en producir spofs de 30 segundos utilizando
primordialmente una mezcla de los formatos publicitarios televisivos "hombre de la
calle”, “cinema verité" y “estilo de vida" en el que participaran ciudadanos
‘comunes y corrientes” simpatizantes o militantes del PRI, pero en los que dichos
protagonistas nunca hablaran directamente del partido en cuestion e incluso
tampoco de politica. Un requisito importante era que en los anuncios nunca se
mencionaria el nombre de sus protagonistas, a menos que fueran personalidades
destacadas, esto con la finalidad de que cada personaje se idealizara y se
convirtiera en un representante de su segmento, asi los protagonistas no serian
personas con nombre y apellido sino “el albadil’, “el pescador”, “el chofer”, etc.
Curiosamente, los personajes participantes en los diversos spots hablarian
exclusivamente acerca de ellos mismos, de su estilo de vida, pero respondiendo
concientemente a preguntas expresas que los ligaran de alguna manera con el
mensaje del PRI.

El mensaje para las audiencias no seria emitido por los emisores internos del
spot, ni siquiera por el spot en si, el mensaje se generaria en la mente de cada
uno de sus receptores y tanto el spot como sus contenidos solo servirian como
estimulo para fomentar un cambio en la forma de pensar de la gente respecto al
partido.
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El principal estimulo-mensaje de los spots tendria su maxima expresion al
momento que el personaje principal mencionara la frase: “Yo soy el PRI" y se
condensaria complementariamente en el slogan del cierre: “Tu eres la fuerza del
PRI". De esta forma la audiencia construiria el verdadero mensaje: “El PRI en
Guerrero esta fuerte gracias a gente como yo’, “el PRI no es lo que yo pensaba’,
“el PRI no es lo que de él se dice”, "no todos los priistas son malos”. No era
necesario ni pertinente decirlo o recordarlo en los anuncios, la mala imagen del
PRI en el Estado de Guerrero era ya una constante en el imaginario colectivo
producto de un proceso histérico de varios anos. Por lo tanto, lo que se buscaria
promocionar era la parte positiva que todavia quedaba en éste y que garantizaba
que aun podia ser un partido adecuado para gobernar la entidad (véase Capitulo
lll). De esta forma, su candidato podria firmar sus futuros mensajes con el
emblema de su partido con un menor riesgo de verse afectado por su mala
imagen.

La diferencia que habria de existir entre las anteriores versiones del concepto
“Yo soy el PRI" de otros estados y la nueva version guerrerense fue definida por el
equipo creativo y de produccion de tal forma que, en los nuevos anuncios, el
estimulo-mensaje para la audiencia no solo se buscara por medio de su contenido,
como sucedia en las anteriores versiones, la sinaloense en particular. En los spots
para el PRI Guerrero, cada uno de sus elementos expresivos reforzaria al mensaje
implicito en el contenido al grado de llegar a formar parte del mensaje mismo. Asi
pues, el manejo de la dimensiéon estética del discurso de los spots del PRI
Guerrero seria igualmente importante que su contenido.

No se queria caer, como si sucedié en Sinaloa, en lo que suele ocurrir a veces
con la produccién audiovisual de provincia; en donde, poniendo como pretexto la
poca solvencia econémica y la inmediatez de las fechas de entrega del producto
terminado, se sacrifica la calidad técnica (los valores de produccion) del mismo y
por ende se menosprecia su discurso estético. Los anuncios de Sinaloa no
mostraban interés por los valores de produccion; en ellos, las imagenes de sus
distintos planos contaban con una iluminacién inadecuada y poco cuidada, con

encuadres carentes de composicion y con un sonido deficiente. De igual manera
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los productores de Sinaloa realizaron la edicion, en esta se explotaba
excesivamente y sin justificacion alguna el recurso de las transiciones por
computadora (disolvencias y cortes por sobre-exposicion emulando “flashazos” de
luz) entre planos de edicion. Asimismo, en el aspecto musical, los realizadores
locales recurrieron a la musica popular de banda preexistente y de una forma tal
que esta no jugaba ningun papel en el anuncio mas allda del meramente
ornamental. Asi pues, los spofs no tenian ningun elemento que denotara un
principio o un final, salvo por una modesta animacion superimpuesta a la imagen
del emblema priista latiendo como un corazén (en relacién a la frase de la
campanfa “en el corazdén de este hombre late fuerte el sentimiento priista) algo que
de una u otra manera les restaba seriedad. En general, los anuncios carecian de
hilo conductor patente. Por otra parte y por si fuera poco, los protagonistas de los
anuncios estaban mal dirigidos, lo que dotaba a los anuncios de un gran déficit de
credibilidad, poca verosimilitud y una escasa o nula emotividad, en pocas
palabras, una idea original interesante pero pobremente ejecutada.

Ahora bien, en lo que respecta a la produccién local del Estado de Guerrero,
por ejemplo, podian verse en aquellas fechas, en la televisién local, anuncios de
gran carencia expresiva, como por ejemplo, la comunicacién social por television
del Gobernador René Juarez e incluso los spots del precandidato de la oposicién
perredista y puntero en las encuestas Zeferino Torreblanca®.

A continuacion, veremos como se estructurd la estrategia del mensaje de la
campafia televisiva del PRI.
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2. Estrategia del mensaje de la campaiia televisiva “Yo soy el PRI".

a).- Componente verbal:

Debido a que se tomaria como base una mezcla de los formatos de publicidad
politica televisiva “hombre de la calle” y “cinema verité" aunados en gran parte al
formato comercial “estilo de vida", los anuncios del PRI Guerrero estarian muy
apegados al genero documental sin por eso dejar de lado en absoluto su funcién
meramente publicitaria. No obstante, el recurrir al documental cuando menos en
las formas, requeriria retomar parte de su proceso de produccién. Finalmente se
optd por fusionar los procesos de produccion de spots publicitarios con aquellos
relacionados con la manufactura de productos audiovisuales de no ficcion. Esto se
vio reflejado en la definicién del componente verbal de los spots, pues para
combatir el déficit de credibilidad que suelen traer consigo este tipo de trabajos
cuyos protagonistas son personas comunes y corrientes (muchas veces recitando
textos aprendidos de memoria), se optd, como en varios documentales, por
prescindir de un guioén literario convencional con dialogos prestablecidos para los
personajes; lo que en parte ayudaria, no solo a darle mayor credibilidad al
anuncio, sino que, al hacer mas fluido el proceso de produccion, disminuiria
costos.

Por lo tanto, en lugar de guion, se esbozé un story line y un tratamiento que
sirvieran como plantilla para la produccion de toda la serie de spots que se
pretendiera producir a corto o mediano plazo. Asi, sin importar que personaje
protagonizara cada spot y sin importar que historia se presentara en el mismo,
todos los spots pertenecientes a la campafia mantendrian una uniformidad que los
identificaria como parte de una misma serie. De esta forma, la carga de mandar el
estimulo persuasivo para la audiencia, no solo recaeria en un spot a la vez sino en
toda una serie de ellos que estarian trabajando al unisono en la consecucion del
objetivo. En resumen, todos los spots en su conjunto funcionarian a la larga como
un gran spot.
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En el story line se especificaron los diferentes momentos que deberian
transcurrir a lo largo de cada anuncio, asi como su respectivo orden de aparicion.
Estos momentos cumplirian de alguna manera con las diferentes funciones de la
piramide creativa de la que habla Arens. Asi, la apertura de los anuncios cumpliria
la funcion de captar la atenciéon de la audiencia; gran parte del desarrollo buscaria
mantener el interés de la misma; la resolucién despertaria el deseo o mejor dicho,
la identificacion o empatia del publico con el personaje del anuncio (y por
consiguiente se pretendia que también con el PRI); mientras que el final buscaria
la accién, que en este caso seria especificamente la concordancia de la audiencia
con la propuesta del spot y consecuentemente (aunque no necesariamente) un
cambio de objeto de actitud y una sucesiva suplantacion de la actitud hacia el viejo
objeto por la actitud existente hacia el nuevo.

En lo relacionado con la credibilidad de los anuncios, todos sus elementos,
tanto los narrativos como gran parte de los expresivos, tenderian a crear un
ambiente verosimil y por lo tanto creible. En este aspecto, la forma de ser y de
expresarse de los personajes, la naturalidad de sus gestos y acciones, asi como
las caracteristicas de los escenarios en los que estos se desenvolverian tendrian
un papel muy importante que desempefar.

En el tratamiento se indicarian las situaciones que deberian mostrarse en los
distintos planos y que por ende seria necesario grabar para asi conformar cada
uno de los spots. Las indicaciones del tratamiento tendrian como finalidad
conseguir la toma necesaria para los momentos clave mencionados en el story
line.

Se definieron también las frases que serian mencionadas por la voz en off de
un locutor. Se llegd a la conclusion de utilizar casi al término del desarrollo de los
anuncios y poco antes del desenlace, las frase: “el tiene un corazon priista” o “ella
tiene un corazdn priista” segln fuera el caso, seguida de la frase inconclusa: “en
Guerrero...", acto seguido, como también se preestablecid, el personaje, que hasta
ese momento jamas habria mirado hacia la camara, dirigiria ahora si su mirada
hacia esta, y con firmeza y un estilo personal completar esta con la afirmacién: “yo
soy el PRI", a esto el locutor responderia cerrando el spot con el eslogan de la
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campafa: “Tu eres la fuerza del PRI" y al mismo tiempo apareceria en pantalla un
cierre animado con tipografia en movimiento en la que se leeria el eslogan de la
campana asi como la version audiovisual del simbolo del PRI. Finalmente, la voz
del locutor remataria con la rubrica institucional: "PRI Guerrero”.

La frase con la que el locutor se referiria a los protagonistas de los spots fue en
un principio objeto de un debate debido a que la frase original de los anuncios de
Sinaloa era "en el corazon de este hombre/mujer late fuerte el sentimiento priista”
y se propuso sustituirla por “él/ella tiene un corazén priista”. Esta ultima era mas
corta y mas directa, pues al hablar de “un corazén priista” se les adjudicaba
todavia mas una identificacion partidista a los protagonistas y por tanto un
compromiso mayor. Por otra parte, se considerd desechar el hablar de “este
hombre "o de “esta mujer”, como lo hacia la primera frase, puesto que el referirse
de esta forma respecto a los protagonistas podria llegar a ser percibido como
despectivo. Por ello, simplemente se opté por hablar de una “ella” o de un “el’.
Finalmente se llego a un acuerdo y prevalecié la nueva frase.

¢ Tratamiento.

Se grabarian situaciones que incluirian pero no se limitarian a:

1. Una o varias entrevistas con el protagonista, ya sea en una ubicacién
representativa de su lugar de origen (que tendria que ser algun lugar del
Estado de Guerrero), un espacio relacionado con la profesion o actividad en
la que se destacara, o bien en su propio lugar de trabajo. Las preguntas
tendrian que estar relacionadas directamente con la vida del personaje (¢ en
dénde naci6?, ;Cual fue su primer empleo?, sa que se dedica usted?,
¢desde cuando se dedica a esto?) pero también con sus opiniones
respecto a valores acordes al concepto de PRI que se buscaba posicionar
(¢ para usted es importante trabajar en equipo?, ;cree que la experiencia
sea importante para desempefiar bien su trabajo?, ;Como ha superado la
adversidad?, ¢se siente usted orgulloso de su profesion, de su estado, de
su ciudad?, etc..) .
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2. Acciones propias de su profesion o actividad, ya sea propias o de sus
colegas, familiares o personas cercanas a él, siempre y cuando estas se
desempefiaran en el mismo lugar en el que se encontrara el personaje.

3. Cosas que le sucedieran al personaje.

4. Cosas que sucedieran en su entorno y que pudieran tener alguna relacion
con lo que narrara.

b).- Componente no verbal.

El discurso audiovisual ante todo buscaria dos cosas: la credibilidad y la
emotividad de acuerdo al tono especificado en el brief.

Para esto, el sistema de captura de las imagenes tendria mucho que aportar.
En primera instancia, se decidié que los anuncios se grabaran en video pues esto
ayudaria acortar los tiempos de entrega y también a aminorar los costos de
produccion.

No obstante, se consideré utilizar un formato con frame rate de 24 cuadros por
segundo de barrido progresivo y una relacion de aspecto panoramica, esto daria a
las imagenes una apariencia similar a la de las imagenes filmadas con camaras de
cine pero sin los costos que ello implicaria.

El darle a los spots un /ook cinematografico buscaba, antes que nada, un
contraste respecto a otros anuncios locales. De esta forma, se afiadiria un factor
de prestigio y valor agregado similar a aquel que poseen los anuncios transmitidos
en cadena nacional y que son filmados con camaras de cine. Se pensaba asi
captar la atencion de la gente, puesto que se pretendia que ésta se mostrara mas
interesada en ver imagenes agradables de sus lugares de origen y de su gente,
que imagenes de video casero con valores de produccién poco cuidados. Aunado
a ello, se considero la teoria de Douglas Trumbull de que es mas adecuado filmar
cuando se pretende contar historias que grabarlas en video, refiriéndonos con esto
ultimo a la grabacion de imagenes con las caracteristicas que tradicionalmente se
le adjudican al video (véase Anexo 4).
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Ahora bien, si se buscaba la credibilidad ;por qué no grabar con una
tecnologia que permitiese un mejor acercamiento a la ‘realidad” como
supuestamente lo hace el video NTSC de 60 campos entrelazados por segundo?,
por una sencilla razén, la credibilidad de los anuncios no se pretendia alcanzar
con el look cinematografico, pues esta se alcanzaria con otros elementos
expresivos; no obstante, lo que el aspecto cinematografico si aportaria a los spots
seria gran parte de su carga emotiva. Uno de los principales fines de los anuncios
era provocar emociones positivas entre la gente con respecto al PRI y era con una
imagen pseudo-cinematografica que esto seria mas facil de lograr.

Se buscaba que cuando la audiencia viera los spots, tuviera la sensacion de
estar viendo una pequefa pelicula sobre |la vida de un personaje idealizado que lo
conmoviera y con el cual pudiera identificarse y no un reportaje ordinario de
noticiero que pasara desapercibido. En ello, la musica cumpliria también una
funcion primordial, pues estaria compuesta especialmente para provocar
emociones. Se pretendia, por eso, que la sintonia de Yo soy el PRI estuviera
inspirada en la musica tradicional guerrerense, particularmente en los
representativos “sones de la costa” o “chilenas” (véase e/ anexo 2). La musica de
los anuncios seria ideada como una melodia instrumental especialmente disefiada
para la campafia televisiva en la que alcanzaria a distinguirse un ligero toque
folklérico guerrerense sin llegar a ser necesariamente una imitacion evidente de
alguna melodia popular en particular. De esta manera, la gente tendria un
referente con el cual identificarse evocando con ello recuerdos relacionados con
su propio entorno; pero, sumado a esto, la sintonia deberia contar también con un
tono épico, no necesariamente folclérico, que emocionara al espectador y lo
hiciera mas receptivo al mensaje que buscaban evocar los anuncios.

La musica original serviria ademas como el hilo conductor que unificaria a cada
uno de los spots. Pero ademas, tendria su propia dinamica del contraste al ir
evolucionando conforme fuese transcurriendo el anuncio, al grado de que, en
algun momento, aquel conocido como “dona” °, llegaria casi al silencio total para
dar lugar a la frase mas importante de cada anuncio: la declaracién de “yo soy el
PRI" de cada uno de los personajes. La musica seria tan trascendente que los
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momentos mas significativos de cada anuncio estarian marcados por cambios en
la musica.

Dada su relevancia, se deberia poner especial atencién al disefio de la
sintonia, por ello, se concluyd utilizar como instrumento musical principal una
guitarra acustica de cuerdas de nylon afinada al estilo de los grupos de musica
folklérica guerrerense y tocada de manera similar. La guitarra seria el instrumento
que guiaria a los demas instrumentos de la orquesta y a su ejecucion se agregaria
el peculiar “tapéo” presente en algunos sones mexicanos, también se utilizarian un
violin solista que aportaria un cierto toque nostalgico y un ensamble de éstos, que
agregaria fuerza a las partes mas enfaticas del tema musical como el puente y la
coda; asimismo, se utilizaria en los puntos climaticos de la melodia, junto al
ensamble de cuerdas, un ensamble de metales que aportaria la fuerza necesaria
para crear el ambiente épico que se buscaba.

Siempre y cuando aportaran algo al discurso global de cada spot, se
conservarian los sonidos ambientales captados por los micréfonos al momento de
la grabacién. Tal seria el caso del sonido de los grillos en las tomas nocturnas o el
sonido del mar en las tomas exteriores realizadas en la playa. En estos casos, los
sonidos ambientales servirian al espectador como referentes del tiempo y lugar de
lo acontecido en las imagenes. En otros casos seria necesario repetir la toma o se
ponderaria la posibilidad de limpiar el audio en postproduccion (en caso de que el
sonido ocurriese sin interrumpir el discurso del personaje a cuadro), por ejemplo;
la presencia de voces ajenas al personaje en pantalla, sonidos repentinos de
claxones de automoviles (sin relacion alguna con la imagen), maquinarias o ruidos
de objetos al caer al suelo, entre otros.

Otro elemento que daria unidad al discurso seria el color. Por eso el manejo
sintético del color seria algo muy importante en los spots de Yo soy el PRI. Sin
importar la diferencia que pudiera existir entre los diferentes planos de un mismo
spot, se procuraria, mediante correccion de color, emparejar, en la medida de lo
posible, los tonos dominantes de cada plano. Sin embargo, se cuidaria que el

resultado de la correccion fuera lo mas apegado a los colores originales de cada
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una de las tomas. Empero, si se intentaria resaltar la saturacién de los colores
cuando la imagen y el propio contenido del anuncio asi lo permitiesen.

Respecto a la fotografia, se trataria que ésta fuese lo mas naturalista posible,
por lo que se procuraria grabar casi siempre con luz natural, aprovechando los
momentos del dia en los que la luz es mas favorecedora como los amaneceres,
atardeceres o dias parcialmente nublados. En algunos exteriores, en casos
especiales, pero principalmente en interiores, se recurriria a iluminacion artificial.
No obstante, no se buscaria algin efecto en particular, por el contrario, la
iluminacién siempre se apegaria lo mas posible a la realidad del lugar. Respecto a
la composicion en los encuadres, siempre se daria en éstos prioridad al personaje
principal y se preferirian los close up, médium shots y planos detalle a los planos
muy abiertos y generales, salvo situaciones que si los requiriesen, como en
aquellos planos donde se buscara plantear el espacio.

Con relacion a los movimientos de camara, estos serian uno de los elementos
expresivos mas importantes que ayudarian a alcanzar la verosimilitud en los
anuncios. Por lo tanto, los movimientos de camara siempre serian de camara en
mano y aunque en una toma no se requirieran, estos deberian hacerse evidentes,
si bien de una manera muy sutil, asi la audiencia percibiria los anuncios como el
producto de situaciones espontaneas en las que ni siquiera la camara estaba
previamente preparada para lo que pudiera ocurrir.

No se necesitaria un disefio de produccién especial. Como escenario se
utilizarian los recursos disponibles en cada una de las locaciones. Solo se
procuraria eliminar, en medida de lo posible, elementos que pudieran causar ruido
en las tomas (anuncios publicitarios, botes de basura, propaganda politica sobre
todo de la oposicion, etc...).

La edicion por su parte, seria dindmica y estaria supeditada a la musica y al
discurso de los personajes, ademas de que todas las transiciones entre los
diversos planos de edicién serian a corte directo (no disolvencias, ni wipes, ni
nada similar).

En el disefio del cierre animado, se procuraria alterar minimamente el
emblema del PRI. La animacion seria CGI 3D y reforzaria la idea del PRI como un
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partido fuerte, por lo que el emblema tendria que lucir sélido, resistente y brillante
y se acompanaria de un efecto de sonido afin. La animacién de la tipografia del
eslogan seria llamativa y coherente tanto con el mensaje como con la identidad

grafica del partido cuando menos en el plano cromatico.

c).- Componente técnico.

Cada spot tendria una duracion de 30 segundos. Sus imagenes y sonido
serian grabados en el formato de video digital de resolucién estandar MiniDV con
un frame rate de 24 cuadros por segundo de barrido progresivo y una relacion de
aspecto de 16:9 en su modalidad lefterboxed. Asimismo, se utilizaria musica
original ejecutada por instrumentos musicales verdaderos que en su conjunto
asemejarian una orquesta.

La animacién del cierre estaria a cargo de la casa productora y en ella
apareceria el emblema oficial del Partido Revolucionario Institucional registrado en
sus estatutos ante el IFE como: “Un circulo dividido en tres secciones verticales
destacadas en color verde, blanco y rojo de izquierda a derecha, respectivamente,
enmarcadas en fondo gris la primera y la ultima y en fondo blanco la segunda. En
la seccion verde estara impresa en color blanco la letra "P"; en la seccion blanca y
en color negro la letra "R"; y en la seccion roja la letra "I" en color blanco. La letra
"R" debera colocarse en un nivel superior a las otras dos" y cuya version digital
vectorizada seria proporcionada por el propio partido.

A este, se le afadiria en la parte inferior y en color negro la palabra Guerrero
escrita con la misma familia tipografica utilizada en las siglas, la cual, a falta de un
manual de identidad, se acordo seria Impact.

Los spots resultantes ya editados se entregarian todos juntos en un master
digital en los formatos MiniDV, DVD y Betacam para su transmisién en las
diversas televisoras.
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Plantilla de story line para los anuncios televisivos de la campafia Yo soy ef PR/ del PRI

Guerrero
Momentos | Tiempo Video Audio
Palabras y Masica
efectos
sonoros
Segundos | Imagenes de situaciones | Voz del Tema musical Yo soy
o 1al5 espontaneas encontradas | protagonista el PRI.
‘g- =0 entre 4 aquellas | (In y off): Segundo 1,
8 E & especlﬁcadas en el | (Frases Introduccién: )
c .(g% tratamiento y acordes a la | extraidasdesu | Solo de  guitara
© 7 narracién del audio. entrevista.) actistica tocado con un
ﬁ aire campirano
Segundos | Imagenes de las | Voz del Segundo 6:
c® 5al 16 | situaciones especificadas | protagonista Incorporacién del
o 3 7] 2 en el tratamiento acordes | (Iny off ): acompafiamiento de la
§_ & & a la narracion del audio. (Frases guitarra y tapeo.
SEE extraidas desu | Segundo 11:
w E entrevista.) Incorporacién del
violin.
Segundos | Imagenes de las | Voz del Segundo 16,
- 16al 18 | situaciones especificadas | protagonista Puente:
- en el tratamiento acordes | (Iny off ): Explota ensamble de
£ a la narracion del audio. (Frases cuerdas y metales y en
a extraldas desu | momentos climéticos
k) entrevista.) platillos y timbales.
o 8 >_| Imagenes de las | Voz del Segundo 19,
g = 4_,,"_' 9| Segundos | situaciones especificadas | protagonista Climax:
ﬁ o 8§ 18al23 | en el tratamiento acordes | (Iny off ): Ensamble de cuerdas y
S IDE® a la narracion del audio. (Frases metales y en
o extraldas de su | momentos climaticos
o entrevista.) platillos y timbales.
£ | Segundos | Imagenes de  plano | Locutor  (Voz
] 23al26 |general en donde el | en off):
E personaje no hable. El tiene un
corazén priista.
— | Segundos | Imagenes de  plano | Locutor (Voz | Segundo 26,
26al28 |general en donde el | en off): Dona o break:
:§ personaje no hable o de | en Guerrero... Se cala la orquesta,
§ < imagenes afines. un solo de
= | Segundos | El protagonista hablando | Voz del guitarra que se
ﬁg 28al29 | con la vista dirigida hacia | protagonista: e...
o la camara, Yo soy el PRI Solo se mantiene el
§ eco remanente de un
Yy platillazo
__ | Segundos | Cierre animado del slogan | Efectos de | Segundo 29,
c | 29al30 |yemblemadel PRI sonido del logo | Coda:
-‘§ animado  del | Se.incorpora toda la
- PRI. orquesta a su méaxima
e Locutor (Voz | potencia tocando el
s | en off): remate del tema
g Tu eres la fuerza | mdsical.
i} | del PRI.
= PRI Guerrero.

Cuadro 9.
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de aplicacién de la plantilla al spot Yo soy el PRI versién “albafiil”
Tiempo Video Audio
Palabras y efectos Musica
sonoros
Segundos | 1.- El protagonista, un albafiil | Voz del protagonista: Tema musical Yo
1als chilpancinguefio, le dirige Ia | Ira, dile que me eche otro | soy el PRI.
palabra a uno de sus | anillosl... Segundo 1,
compafieros de trabajo (fuera de Introduccién:
campo) al mismo tiempo que se Solo de guitarra
sostiene de uno de los castillos acustica tocado con
de la obra en la que trabaja. un aire campirano
2 - Plano detalle de la mano del
albafiil aferrandose fuertemente a
las varillas metalicas del castillo.
Segundos | 3.- El protagonista habla a | Voz del protagonista: Segundo 6:
6al 16 | cuadro pero no dirige su vista a | Soy nativo de aqui de | Incorporacion de/
la camara, se dirige a un | Chilpancingo. acompafiamiento de
supuesto entrevistador. (fuera de la guitarra y tapeo.
campo)
4.- Plano detalle a las manos del | Este oficio me lo ensefid
albafil echando un poco de | mipadre.
mezcla sobre una pared de
ladrilos para posteriormente
colocar uno.
5.- Plano general del albafiil
colocando el ladrillo sobre la
barda en construccion.
6.- El protagonista habla a | Tiene uno que buscarle | Segundo 11:
cuadro. de distintos trabajos: de | Incorporacién del
7.- Plano detalle de las manos | plomero, de pintor, de | violln.
del albafiil amarrando un alambre | "electrecista”... para ir
alrededor del castillo. sobreviviendo.
8- El protagonista habla a|Para mi es un orgullo
cuadro. trabajar como albaiil.
Segundos | 9.- Plano general del albafiil Segundo 16,
16al 18 acarreando tierra en  una Puente:
carretilla. Explota ensamble de
cuerdas y metales y
en momentos
climaticos platillos y
timbales.
Segundos | 10.- Planos entrecortados del | Voz del protagonista: Segundo 19,
18 al 23 | protagonista hablando y... Pues ver wuna casa | Climax:
11.- tomas de é mismo a |terminada y construida | Ensamble de cuerdas
contraluz colocando los anillos | por uno es... como ver | y metales y en
metalicos en el castillo y... crecer a un hijo, formarlo, | momentos climéticos
12.- Plano detalle de sus manos. | ver que poco a poco se | platillos y timbales.
va avanzando...
Segundos | 12.- El protagonista sonrie. Locutor (Voz en off):
23al26 'El tiene un corazén
priista.

Cuadro 10
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Tiempo Video Audio

Palabras y efectos Mdsica
- SOnoros
Segundos | 13.- Plano general del albafiil | En Guerrero... Segundo 286,
26al28 | descansando sobre un andamio. Dona o break:
Segundos | 14.- El protagonista habla viendo | Voz del protagonista: Se calla la orquesta,
28 al29 | decididamente a la camara. Yo soy el PRI permanece un solo de
guitarra que se apaga
Solo se mantiene el
eco remanente de un
platillazo
Segundos | Cierre animado del slogan y | Efectos de sonido del | Segundo 29,
29al 30 | emblema del PRI. logo animado del PRI y | Coda:
| locutor (Voz en off): Se.incorpora toda la
| Tu eres |a fuerza del PRI. | orquesta a su méxima
PRI Guerrero. potencia tocando el
remate del tema
mdsical.

(Viene de pagina anterior.)

d).- Pre-visualizacién:

Como ya se mencioné no se elaboraron ni story boards, ni animatics, solo
plantillas mezcla de story line y guion técnico. En los cuadros 9 y 10 se muestran
estas plantillas y un ejemplo de su aplicacién en uno de los anuncios terminados.
En éstas se indica con un codigo de color las diferentes etapas del spot. Asi, las
casillas verdes pertenecen a la presentacion; las azules al desarrollo y en rojo se
muestran aquellas pertenecientes al desenlace al que se dividi6 en resolucién y
final.
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B.- Preproduccién:

En el proceso de produccién de los spots priistas no solo hubo una fase de
preproduccion. La serie que finalmente se conformé de 22 spots requirié de tres
procesos independientes de produccién programados en fechas distintas y por
ende, de tres fases de preproduccién, una para cada proceso.

Las distintas fases de preproduccion de las tres producciones que se llevaron a
cabo se destacaron por ser muy cortas y apresuradas. En las tres, lo que ayudd
fue la experiencia del equipo de produccion en este tipo de trabajos®.

El primer proceso estuvo destinado a la grabacién de los seis primeros
anuncios y fue una prueba piloto de lo que se podria obtener con los recursos
disponibles, sobre todo los de indole econdmica. Fue por ello que se aprovechd la
produccion ya programada para el registro de imagenes de un futuro documental
acerca de la vida del candidato Astudillo, para comenzar a producir los que serian
los primeros spots de la serie Yo soy el PRI. En la segunda produccion, la mas
larga y complicada, y contando ya con la experiencia recabada por la primera, se
grabaron otros once spots. Mientras que en la tercera y ultima solo se hicieron
cinco. Esta ultima produccién fue muy interesante, debido a que la idea de hacer
nuevos spots surgié a partir de la buena aceptacién entre la opinién publica y la
militancia priista que para ese entonces ya tenia la campafia televisiva y mas
especificamente debido a la cercania de las olimpiadas de Sydney 2004, asi que
se aprovecho la gran expectacion ante este evento tan importante para presentar
una pequefa serie con una version deportiva de los anuncios de Yo soy el PRI en
la que los protagonistas serian deportistas guerrerenses connotados.

La primera junta, aquella en la que se concibi6 la campafia televisiva, tuvo
lugar el martes 22 de junio del 2004 y la grabacién de la primera tanda de spots se
programo para los dias 25, 26 y 27 de ese mismo mes, esto quiere decir que se
cont6 solo con dos dias para preproducir dichos spots. Las grabaciones de la
segunda y tercera tanda de anuncios contaron con fases de preproduccion
igualmente cortas. El hecho de que la preproducciones fueran tan cortas se debi6
en gran parte a la demora en la aprobacion de cada proyecto y confirmacion de los
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respectivos adelantos de pago, pues si estos no se podia comenzar a trabajar. Se
puede presumir que esto fue producto en esencia de la indecision y
desorganizacion al interior del equipo de campana priista.

En las tres preproducciones se llevaron a cabo las mismas acciones, salvo por
la primera, en la que se produjo la sintonia con el tema musical de la campafa
mediatica. Basicamente las acciones de preproduccién que se llevaron a cabo
para la preparacion de las respectivas grabaciones de las distintas series de spots
pueden resumirse en cinco: definicién del plan de trabajo, producciéon del tema
musical, cotizacién de los gastos, contratacién del personal y renta de equipo, y el
casting de protagonistas.

1.- Plan de trabajo.

A cada uno de los tres proyectos se le disefi¢ un plan de trabajo. El objetivo de
este era que la produccion de los anuncios fuera lo mas econémica posible y se
ajustara a los tiempos del PRI.

Asi, para el primer proyecto, la coordinacion de estrategia de la campafa
priista fijo una apretada fecha de entrega para el miércoles 30 de junio,
recordemos que la junta en la que se dio luz verde para comenzar a producir la
primera tanda de “spots de prueba” fue el dia martes 22 de junio, por lo que solo
se contaria con una semana para producir los primeros anuncios. Como se sabia
que posteriormente se grabarian mas spots, se definieron los dias de grabacion a
una razon de 3 spots por dia, siempre y cuando sus protagonistas radicaran en la
misma localidad o en zonas aledaiias.

No obstante, dado que la primera tanda de anuncios se grabaria en el marco
de la produccion del ya citado documental, la grabacion fue programada para
llevarse a cabo durante tres dias. Asi, se tendrian dos dias netos para grabar los
spots Yo soy el PRI y un dia exclusivamente para recabar imagenes para el
documental biografico.
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Los dias posteriores a la junta, el miércoles 24 y el jueves 25 de junio se
dedicaron exclusivamente para preparar la grabacion programada para los dias
viernes 25, sabado 26 y domingo 27.

Lo Unico que el equipo de produccion sabia al comienzo de esta y de cada una
de las subsecuentes producciones era los lugares en los que se deberia estar y en
algunos casos la hora. La coordinacion de estrategia priista se encargo siempre
de marcar los itinerarios de cada dia de grabacion, dado que eran sus
colaboradores, en cada una de las ciudades y pueblos a visitar, los responsables
de conseguir a los protagonistas de cada anuncio.

Asi, para grabar la primera serie de spots, el equipo de produccion viajé de la
ciudad de Mexico, el primer dia programado de produccion, a la ciudad de
Chilpancingo Guerrero, a cuatro horas de camino, en donde se grabé a un albaiil
de una obra en construccion al norte de la ciudad. De ahi, ese mismo dia, se
trasladd a la ciudad de Acapulco, a hora y media de Chilpancingo, en donde se
grabo, después del medio dia, a un hombre mayor a cargo de un astillero que fue
grabado en su lugar de trabajo, una playa llena de lanchas varadas ubicado muy
cerca del malecon. Al terminar y ya al caer la tarde, se grabé el anuncio de una
joven maestra de danza folclérica, esto tuvo lugar en la escuela en que impartia
cursos y estaria acompafiada de sus alumnas, un grupo de nifas.

Al dia siguiente muy temprano, el equipo de produccion se traslado a la laguna
de Coyuca, muy cerca de Acapulco, en donde se consiguié grabar a un joven
lanchero que en anteriores ocasiones habia colaborado ya en anuncios del
candidato Astudillo. Al terminar, se viajé nuevamente a Chilpancingo, en donde
primero se grabd a personas que aparecerian en el documental biografico del
candidato para después, ahi mismo, pero ya en la noche, grabar otro spot, ahora
protagonizado por una sefiora mayor dedicada a la venta de quesos; este anuncio
se grabo en casa de la sefiora, y participaron en él sus nietas y una bisnieta. Al
otro dia, el domingo ya, desde muy temprano se grabaron en Chilpancingo tomas
para el documental y ya de regreso a México se paso antes a Taxco, a dos horas
y media de ahi, y se grabd el ultimo spot de la primera serie, el de un sefor
dedicado a la plateria.
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Por otra parte, la postproduccion se planed para ser de dos dias, el lunes 28 y
el martes 29, en esos dos dias, se tendrian que editar los anuncios y mezclar su
audio, ademas de que se apartarian tiempos de cabina de sonido para grabar la
voz del locutor. Finalmente una primer corte de los anuncios se entregaria para su
revision y aprobacion el miércoles 30 para asi pasar a correccion de color el
jueves 1 de julio y ser entregados totalmente terminados a la gente del PRI el
viernes 2 de julio para su pautado en las distintas televisoras y posterior
transmision.

Finalmente la transmision de la primera tanda de spots no se llevé a cabo el
dia indicado, pues el equipo de estrategia del PRI decidié que seria mejor esperar
a tener mas anuncios y hacer una presentacién de toda la campafia a la prensa el
dia jueves 29 de julio y asi comenzar a transmitirlos un dia después, unos cuantos
dias antes de la eleccién interna del PRD que se llevaria a cabo el domingo
primero de agosto.

Asi fue como el martes 4 de julio se aprobo la produccion de una tanda de 12
anuncios mas. La preproduccion de esta segunda tanda, se llevé a cabo los dias
lunes y martes 5 y 6 de julio respectivamente, en estos dias se prepararon las
grabaciones que se llevarian a cabo del miércoles 7 al sabado 10. En esta ocasién
se programé un dia de descanso: el domingo 11.

El primer lugar al que se viaj6 para producir la segunda tanda de Yo soy el PRI,
fue a la ciudad de Acapulco desde la ciudad de México, un poco mas de 5 horas
de viaje. Ahi ya estaban esperando al equipo de produccion la gente del PRI. En
Acapulco grabaron tres spots; el primero se grabé en la mafana y fue
protagonizado por un taxista a bordo de su taxi recorriendo diferentes lugares del
puerto; el segundo se grabo en la tarde, en la arena coliseo de Acapulco y en el
participaron dos figuras masculinas locales de la lucha libre; finalmente, en la
noche se grab6 el tercero en un restaurante y trataria acerca de una mesera’. Al
dia siguiente se viajé a Zihuatanejo, a cinco horas del puerto de Acapulco. Ahi, se
grabaron también tres spots. En el primero, que se realizé inmediatamente
después del arribo del equipo de produccion a la ciudad, se grabé al propietario de
un tradicional restaurante de mariscos de nombre La Gaviota. Posteriormente, en
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el malecén de Zihuatanejo y en la bahia misma, a bordo de un bote de pesca, se
grabo otro de los anuncios, protagonizado éste por un joven de 18 afios dedicado
a transportar turistas interesados en la pesca deportiva. En la tarde se grabo en
una oficina de Zihuatanejo el spot de otro joven profesionista, un contador, para
ese mismo spot hubo que trasladarse también a un poblado cercano llamado El
Coacoyul en donde se grabarian tomas del joven en su casa. Fue en El Coacoyul,
donde se grabo, mas tarde y ya de noche, el ultimo spot de ese dia, el de una
cocinera dedicada a la elaboracion de “gorditas’ de harina y banquetes para
fiestas. Este Gltimo se grabd en la cocina de la casa de la sefiora. Un dia después,
el viernes, se grabd un ultimo spot en El Coacoyul, ahora en un terreno de un
empresario coprero (quien procesa la cascara del coco o copra). Después de eso,
la produccién se trasladé de nueva cuenta a Acapulco, a Pie de la Cuesta, y ahi
en la playa se grabd, aprovechando el atardecer, a un salvavidas acapulquefio;
este fue el Ultimo anuncio que se grabd ese dia. De Acapulco, ese mismo dia, el
equipo se traslado a la ciudad de Iguala a tres horas y media de viaje. Después de
dormir en Iguala el equipo de produccién comenzé muy temprano a grabar al dia
siguiente, el trabajé comenzé con la grabacién, en la Escuela Normal de Iguala,
del anuncio de una maestra con sus alumnos, algunas tomas de este anuncio se
grabaron en la plaza central de Iguala, frente al monumento a la bandera.
Posteriormente se grabd, en un taller cercano al Pabellon Joyero de Iguala, el spot
que protagonizaria un orfebre oriundo de aquella ciudad, de ahi el equipo se
dirigiria al Pabellén Joyero y en uno de los locales del interior se grabd a otro
personaje, un vendedor de alhajas®. Finalmente, el ltimo spot en ser producido,
fue el de un campesino en un sembradio a las afueras de Iguala. De ahi la
produccién regresoé al DF.

La postproduccion fue muy corta en esa ocasion, pues se llevé a cabo el lunes
12 y la mafnana del martes 13, esto se debi6 a que el equipo de estrategia priista
habia solicitado que la entrega se realizara ese mismo dia por la noche. Fue por
esa razon que, en aquella ocasion, el trabajo de edicion de la mayoria de los
anuncios se realizé on the road, es decir, los anuncios se editaron directamente en
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locacion, con sistemas portatiles de edicién no lineal, conforme cada uno se
terminé de grabar.

La tercera y ultima serie de spots se grab6 después de la presentacion a la
prensa y ya con las primeras series al aire. El proyecto se autorizé el lunes 2 de
agosto y la preproducciéon comenzé un dia después y duré dos dias. En esta
ocasion la grabacion se programé por tres dias a partir del dia 5 de agosto.

En esta nueva etapa, la produccion comenzé en el Distrito Federal, en el
Comité Deportivo Olimpico Mexicano, donde se grabaria, en la fosa de clavados
de dicho complejo deportivo, al medallista olimpico mexicano Carlos Giron. De ahi
el equipo de produccién viajaria nuevamente a la ciudad de Chilpancingo y se
aprovecharia el atardecer para grabar al futbolista guerrerense Jairo Ugalde en la
cancha de futbol de la unidad deportiva del Instituto de la Juventud (INDEJ). Solo
se grabarian esos dos spofs ese dia. Al dia siguiente, el equipo se dirigiria de
nueva cuenta al puerto de Acapulco. Ahi, en su domicilio, se llevaria a cabo la
grabacién del anuncio de la veterana campeona mundial de natacién Maria Walls.
Al terminar, el equipo se dirigiria a una farmacia en la avenida costera Miguel
Aleman para grabar el spot dedicado a la propietaria de dicha farmacia, una
sefiora mayor de 50 afios. Ese dia solo se grabarian esos dos spotfs debido a que
el equipo se tendria que transportar hasta la ciudad de Ometepec, a 200 km. de
Acapulco con direccién a Oaxaca. En Ometepec la produccién descansaria para
comenzar temprano al otro dia y viajar rumbo al pueblo de Xochistlahuaca ubicado
entre las montafias a 30 km al noreste de Ometepec en zona indigena amuzga.
Ahi en Xochistlahuaca se grabaria con una maestra bilingtie amuzga hablante del
espanol y del amuzgo, que ademas estaria acompafada de su madre y su hija. Se
grabaria en el patio trasero de la casa de su madre. Solo se grabaria ese anuncio
en Xochistlahuaca y seria ademas el Ultimo anuncio de la serie, puesto que el
equipo de produccion tendria que regresar hasta la ciudad de México a casi nueve
horas de camino.

En aquella produccién, existié un dia de descanso que fue el martes 10 y tres
dias de postproduccién: domingo 8, lunes 9 y miércoles 11. La postproduccion del
domingo y el lunes se realiz6 en la ciudad de Chilpancingo, debido en gran parte a
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que el lunes se tendria contacto con una persona que ayudaria con la traduccion
de la platica con la maestra amuzga algo de vital importancia para poder editar
ese anuncio. Por otra parte, la entrega estaba acordada para el dia jueves antes
de las seis de la tarde en el puerto de Acapulco. No obstante era necesario viajar
a la ciudad de México para realizar la mezcla de sonido y la correccién de color.

A grandes rasgos, en esto consistid el plan de trabajo de la produccion de las
tres tandas de anuncios que integraron la campania televisiva Yo soy el PRI.

2.- Concepcion y produccion del tema musical.

La produccion de la sintonia musical de los spots del PRI se realiz6 en el
marco de la preproduccién de la primera tanda de anuncios. Era importante tener
cuanto antes la musica oficial de los anuncios de Yo soy el PRI ya que ésta seria
el hilo conductor de todos y cada uno de ellos. El concepto de la melodia y su
produccion, responderian a la estrategia del mensaje ya mencionada.

De hecho, la sintonia en cuestién fue todo un objeto de disefio por si misma,
pues tuvo que colaborar activamente en la solucion de un problema de
comunicacion. La soluciéon conceptual al proceso de disefio de la sintonia de Yo
soy el PRI, surgi6 poco después de que se establecié la estrategia del mensaje.
Fue quien escribe estas lineas quien llegd a esta solucién, que sin duda fue muy
sui generis, un boceto sonoro conformado basicamente de un tarareo de su autor
en el que se podia alcanzar a escuchar el que seria el tema principal de la que
seria la sintonia oficial de la campafia televisiva priista. Originalmente, la
coordinacion de estrategia de la campafa habia tenido la idea de que se
compusiera y produjera una cancién que hablara sobre el PRI guerrerense con la
finalidad de transmitirla en las estaciones de radio, esa fue la razén de que ya se
tuviera una idea aproximada de lo que seria la sintonia de Yo soy el PRI. A final de
cuentas, esta cancion jamas se concreto pero su concepto basico permanecié y su
esencia se utilizé en el rastico boceto sonoro que serviria de base para el trabajo
del jinglista profesional contratado ex profeso para la realizacion de los arreglos y
solucion final de la sintonia oficial de la campanfa televisiva.
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El tema de la sintonia se basaba en la emulacién de la melodia derivada del
sonido de una voz expresando la frase “Yo soy el PRI, de Guerrero, orgulloso
porque soy de aqui” repetida muchas veces y en diferentes intensidades.

En la noche del mismo dia de la primera reunién del equipo creativo con los
estrategas, se le hizo llegar al jinglista el boceto sonoro para que comenzara a
trabajar en la solucion formal de la sintonia. Junto con el boceto, se le dieron
varias especificaciones. Primero que nada, la sintonia tendria que durar
exactamente treinta segundos y habria de comenzar con una introduccion tocada
por un solo de guitarra que no deberia durar mas de cinco segundos, ese intro
tendria que ser desarrollado de tal forma que evocara un ambiente campirano de
provincia, esto es, las notas del solo serian tocadas con el peculiar vibrato propio
de algunas piezas musicales de la cultura rural guerrerense, muchas veces
producto de guitarras mal afinadas o con cuerdas de baja calidad. Los siguientes
diez segundos, la melodia tocada en el intro por el solo de guitarra estaria
acompanada de un ritmo cadencioso, también ejecutado por una guitarra, en el
que se percibiria claramente el rasgueo tradicional de las cuerdas comun a las
melodias folcléricas guerrerenses y el tipico tapeo presente en algunos sones y
chilenas, en algin momento de este lapso tendria que incorporarse al
acompanamiento un violin, ejecutado de tal forma que agregara un toque
melancélico. Asi, después del segundo quince, la musica tendria que aumentar su
potencia en crescendo hasta llegar a un climax musical, para ello se utilizarian
ensambles de cuerdas, metales y otros instrumentos de aliento de tal manera que
se asemejaran a una gran orquesta, en algunos puntos de este climax tendria que
haber golpes de platillos y timbales, asi se dotaria de un caracter épico a la
melodia. Casi al final, en algin momento poco antes de la coda, se ubicaria la
dona o break en la que practicamente tendrian que callarse todos los instrumentos
de la orquesta para dejar unicamente al solo de guitarra que también terminaria
apagandose gradualmente hasta dejar un pequefio espacio de silencio que
serviria de antesala para el gran final (la coda) en el que participarian todos los

instrumentos en conjunto a toda su potencia.
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El jinglista hizo su trabajo y entregd el primer corte de la sintonia en versién
MIDI, que era ya una solucién formal pero muy basica en la que ya podian
apreciarse la melodia y los arreglos musicales pero en la que aun el sonido de los
instrumentos era digital y sintético. Aun asi la sintonia estaba lo suficientemente
terminada como para comenzar a trabajar y ser integrada en las posteriores
ediciones. Después de aprobarse la sintonia en su version MIDI, el jinglista
procederia a grabar uno a uno los instrumentos ejecutados por musicos
profesionales (una guitarra, un violin, una trompeta y percusiones) que finalmente
integrarian la orquesta en la solucion final de la sintonia. La entrega del archivo
digital de alta calidad® con la versién final terminada se realizé el martes 29 de
junio. Ese mismo archivo digital seria utilizado en todos los anuncios que se
produjeran.

3.- Presupuesto.

El presupuesto incluy6 solo los costos below the line. Los honorarios de los
directores, equipo creativo y gerentes de produccion se consideraron above the
line, se cobrarian hasta después de la entrega del trabajo y con base a un
porcentaje (30%) del costo total de produccion.

Para la elaboracion del presupuesto se utilizaron como referencia los formatos
de cotizaciéon de la Asociacion Mexicana de Filmadoras (AMFI), en los que se
dividen los rubros a cotizar en la siguiente manera:

1. Gastos de preproduccién: sueldos del personal de preproduccion,
gastos de investigacion, scouting y casting.

2. Personal Técnico: personal de produccion, personal de camara, staff,
sonido, maquillaje y otros.

3. Gastos de Produccién: pago de locaciones, permisos y vigilancia,
transportacién y viajes, alimentacion, hospedaje, efectos especiales vy
miscelédneos.

4. Utileria/ Vestuario: utileria, vestuario y animales.

5. Forol/Escenografia: renta de foros y construccion de escenografia
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6. Renta de Equipo: equipo de camara, iluminacién, tramoya, sonido,
soportes especiales y trasporte de equipo.

7. Material/Laboratorio/Transfer: material negativo o de video, gastos de
revelado y telecine.

8. Talento/ Gastos: honorarios de actores o modelos, extras, dobles,
comision de sus respectivas agencias y gastos de viaje.

9. Postproduccién/Edicién/Edicién de  audio: personal de
postproduccién, copiados, edicion offline/online, efectos especiales de
video, efectos opticos, titulos y arte, personal de edicién, costos de
edicion y materiales, edicion de sonido, voces y locutores, musica y
jingles y material de stock.

10. Animacién: gastos de produccién de animaciones.

A continuacién, se presenta el presupuesto de los gastos below the line de la
totalidad de la campafa televisiva Yo soy el PRI, es decir, el costo total
desglosado por rubros de la produccién de los 22 spots resultantes en su conjunto
y de los diez dias que en total fueron necesarios para la grabacion de las tres
tandas de anuncios, asi como también los costos por dia de produccion.
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Presupuesto desglosado por rubros

Costos M.N,
Por Dia Totales

ol

Péfsonal de produc;ci n:

7$3,000.00 | $31,000.00

s Ingerj-iero de sonido

' Transponacibn y viajes:

- 2 asistentes.

Personal de camara: $5,000.00 | $50,000.00
- Director de fotografia.

Staff. $2,000.00 | $20,000.00
- Gaffer

Sonido: $1,000.00 | $10,000.00

- Rentas de camioneta de produccién.
- Gasolina.
- Casetas.

~$28.800.00

Alimentacion:
- Desayunos.
- Comidas.

- Cenas.

$20,900.00

Hospedaje:

$27,400.00

Misceldneos:

- Baterias.

- Bebidas y snacks.

- Tarjetas telefonicas y de celular.

$3,250.00

- Gastos extra.

Equipo de camara:

- Paquete de camara de video Panasonic AG- DVX100.
- Paguete de Video Assist.

- Tripié.

- Filtros.

. $2,500.00 | $25,000.00

lluminacién y tramoya:

- 2 Lamparas Joker Bug k5600. HMI 650 watts

- 4 luminarias fluorescentes Kino Flo de cuatro lamparas de
luz de dia.

- Soportes tipo Century, sedas, banderas, porofiex y
reflectores portatiles de tela tipo silvery golden.

$2,000.00 | $20,000.00

Equipo de sonido:

- Grabadora digital MiniDisc.

- Mezcladora portétil de baterias.

- Micréfono unidireccional tipo shotgun y brazo telescopico
boom.

- Micréfono de solapa con sistema inalambrico de
transmision de sefial,

$1,000.00 | $10,000.00
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7 ‘Maf L rator o e
Material de video:
- 30 Casetes Mini DV de 1 hr.
- 15 MiniDisc.
- CD virgenes grabables.
- DVD virgenes grabables.
- 2 Casetes Betacam de 10",

8 ¥ ol ERTy it . ~ NA
Personal de edicion: $14,000.00
- Editor.
Audio: $15,200.00
- Mezcla de audio.
- Renta de cabina de sonido.
- Locutor
Musica y jingles. $25,000.00
Copiado DV-Betacam $2,000.00
Correccion de color $8,000.00

A AREEeR T e e e T [ P By L}
Cierre animado

Como podemos ver, el costo total de la produccién fue de 336,800.00 pesos,
33,680.00 por dia de produccion (dado que fueron 10 dias de produccién en total).
Como fueron 22 los spots resultantes, esto nos da un costo por anuncio de
15,300.00 pesos.

4.- Contratacion del personal y renta de equipo.

Para la produccion de los spots Yo soy el PRI, se decidié conformar un equipo
pequefio de produccion. Se tomd esta decisién, porque era indispensable que,
para bajar costos, se redujera el personal a su nivel mas basico, la minima
cantidad de gente necesaria para ofrecer un producto de calidad; y es que hay
ciertas tareas que por su vital importancia deben ser responsabilidad de una sola
persona, por lo que no pueden descuidarse delegandose a quienes ya cumplen
con otra funcién. Tal era el caso del director de fotografia, el ingeniero de sonido y
el gaffer. Se bajarian costos, en principio, porque serian menos sueldos los que
habria que pagar, ademéas que entre menos gente se movilizara, menos dinero
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relacionado a gastos de produccién (transporte, hospedaje, alimentacion, etc...)

habria que desembolsar.

El equipo de produccion se conformé por los siguientes integrantes:

1. Dos gerentes de produccién: uno de ellos dedicado a coordinar

gran parte de las actividades administrativas desde la Ciudad de
México como las contrataciones de personal, transporte, tiempos de
salas de edicién de audio y cabinas de sonido, rentas de equipo,
etc... El otro, se mantenia siempre cercano a los directores y viajaba
casi siempre junto con el resto del equipo de produccién a todas y
cada una de las locaciones que estaban contempladas, este gerente
de produccion fungié a veces como un location manager, pues se
encargo de todos los asuntos administrativos y de logistica de cada
uno de los viajes como el pago de gasolina y casetas, alimentacion,
reservacion de habitaciones de hotel, entre otras. Sus sueldos se
calcularon con base en un porcentaje que consistio en el 10% de los
costos totales de producciéon, mismo que se repartiria entre los dos.

. Dos directores': fueron también miembros del equipo creativo,

razén por la cual estuvieron relacionados tanto con la concepcién,
como con cada una de las fases de la produccion. La direccion
estuvo presente en practicamente todas las actividades que tuvieron
que ver en la produccion de los anuncios, desde la
conceptualizacion y composicion de la musica original, la seleccién
de los protagonistas, todas las decisiones de caracter creativo al
momento de la grabacion y la coordinacién de la mayor parte de los
procesos de postproduccién. Tal vez en la Unica area en la que el
duo rector prestd poca atencion, dado que era una actividad
completamente delegada a los gerentes de produccién, fue a las
cuestiones de caracter administrativo. No fue el caso de la
elaboracién de los presupuestos y la administracién de los recursos
econémicos, labores en las que los directores tuvieron una
participacion activa.
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. Dos asistentes de produccién: ayudantes esenciales de
practicamente todos los departamentos durante las grabaciones. A
momentos fungian como ayudantes en locacion del gerente de
produccion; pero tambien ayudaban al gaffer en el manejo de la
tramoya, las lamparas y los accesorios de iluminacion. Cuando era
necesario, asistian al ingeniero de sonido con la colocacién de
microfonos y operacion del boom.

. Un director de fotografia: basicamente se encargé del control total
de la camara y de indicarle al gaffer el tipo de iluminacién requerida
en una toma o lugar determinado.

. Un gaffer: se encargé del manejo de las fuentes de luz y sus
accesorios: ya fueran lamparas, reflectores, banderas, sedas, etc...
Una de las ventajas del gaffer que se contrat6 para el proyecto del
PRI, es que éste era ademas duefio del equipo de iluminacion que
se llevo a las grabaciones, por lo que se llegé un acuerdo en el que
su sueldo y el costo de la renta del equipo de iluminacion irian juntos
en un mismo paquete.

. Un ingeniero de sonido: se encargé de colocar los micréfonos y
supervisar la calidad del audio a grabar en camara. También se
encargaba de controlar la grabadora Mini Disc en la que al mismo
tiempo se grababan copias de seguridad del audio grabado en
camara. Al igual que con el gaffer, el ingeniero de sonido rent6 su
propio equipo de sonido y se le ofrecié un pago en el gue se incluia
su sueldo y la renta de éste.

. Un editor: el editor trabajaria tanto en los dias de postproduccién
como durante las grabaciones y responderia a las instrucciones de
los directores para realizar el trabajo que en su mayoria consistié en
operar el equipo computarizado de edicién no lineal. Junto con el
sueldo del editor ya iria incluido el costo de la renta de la
computadora portatii en la que se realizaria todo el trabajo de
edicién en locacion.
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8. Un chofer: encargado de conducir la camioneta que transportaria
tanto el equipo como al personal. Su sueldo estaria incluido con la
renta de la camioneta.

En lo que corresponde a la renta de equipo, como ya se menciono, algunas
cosas fueron alquiladas directamente con algunos integrantes de la produccion.

La lista de equipo de iluminacién fue entregada directamente por el director de
fotografia al gaffer, quien presupuesté el costo total de la renta del equipo
solicitado junto con su sueldo. Fue asi como se concluyé llevar un paquete basico
de iluminacion en donde predominarian las fuentes luminosas de alta temperatura
de color o luz de dia, que por sus caracteristicas fueran faciles de transportar y se
adaptaran a las condiciones del proyecto; por ejemplo: cualquiera de las lamparas
que se llevaran a las grabaciones deberian boder conectarse a los tomacorrientes
caseros sin la necesidad de una fuente alterna de poder. Asimismo se considerd
que no seria necesario llevar lamparas con energia auténoma a base de baterias
dado que, en su mayoria, se realizarian tomas de dia, en donde no seria
necesario tener fuentes de luz mas alla de la del sol y que en el caso de requerirse
esta luz adicional, tanto en algunos casos grabados de dia, como aquellos que se
grabaran de noche, siempre existiria la posibilidad de conectarse a la corriente
alterna casera.

También se consideré la importancia de llevar un monitor, ese si con
funcionamiento a base de baterias recargables, que sirviera como video assist,
con la finalidad de que los directores siempre estuvieran al pendiente de lo que se
estuviera grabando en camara incluso en lugares sin energia eléctrica en los que
solo se iluminara la escena con luz natural. Esto surgié porque en algunos casos
los &ngulos en los que se ubicaria la cdmara podrian hacer muy dificil la
supervision de las tomas directamente en el visor de la camara por parte de
cualquiera de los directores.

Respecto a la camara, se renté la en ese entonces reciente Panasonic
AGDVX100. Una camara de video digital de formato MiniDV que, a un precio
accesible, brindaba la posibilidad de grabar imagenes con frame rate de 24
cuadros por segundo de barrido progresivo de una apariencia diferente a la del
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video tradicional y muy cercana a la de las imagenes cinematograficas. La camara
se rentaba junto con un kit que incluia cargador y varias baterias recargables, un
tripi¢ marca Miller de muy buena calidad, y un monitor NTSC profesional de
baterias recargables. Se renté ademas un juego de filtros que incluia: un filtro
polarizador y varios filtros ND. Se consideré también rentar el adaptador de
profundidad de campo conocido como Mini35, no obstante, este equipo aun no

estaba disponible a la renta en México.

5.- Casting.

No se llevd a cabo un casting propiamente dicho. EI PRI se encargd de
conseguir a la gente de entre sus cuadros de militantes. Las personas elegidas por
el PRI para aparecer en sus anuncios deberian contar con algunas caracteristicas
especificas acordadas por los estrategas de la campana. En el caso de Acapuico,
tendrian que ser hombres y mujeres mayores de 50 afios y jovenes entre los 18 y
los 30; entre estas personas tendria que haber algin personaje destacado en
algun ambito en particular (deporte, ciencia, cultura, etc...). En el resto de las
ciudades seria lo mismo, solo que también se tendria que considerar a personas
de localidades aledafias.

La indicacién por parte del equipo creativo y de produccion era que en cuanto
el partido consiguiera a la gente, esta se entrevistaria con los directores del
proyecto para asi evaluar, de entre los grupos de personas seleccionadas, a
quienes tuvieran historias méas interesantes o mejores cualidades para aparecer
en pantalla. Para esto se considerarian factores como el tipo de actividad en que
se desempefiaban los voluntarios asi como su facilidad de palabra.
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C.- Produccion.

La fase de produccion de la campana televisiva Yo soy el PRI comprendio
todos aquellos dias contemplados en el plan de trabajo para el registro de las
imagenes y sonidos de los que estaria compuesto fundamentalmente cada uno de
los anuncios. Esto es, la produccién de los spots tuvo una duracion total de diez
dias: tres dias en el caso de la produccién de primera tanda, cuatro dias en la
segunda y tres en la tercera y ultima.

Algo que distingui6 a esta fase, fue la velocidad y la espontaneidad con la que
tuvo que ajustarse a trabajar el equipo de produccion.

Si bien la produccién no contaba con la ayuda de un shooting board que le
indicara con precision el trabajo que debia realizar, los directores, al ser también
miembros del equipo creativo, tenian en mente el story line y el tratamiento de los
spots y fueron muy especificos al indicar a todo el equipo lo que se deberia
obtener en las diferentes tomas.

Los anuncios, pues, estaban hechos desde antes de grabarlos y solo faltaba
rellenar las plantillas del concepto con sus respectivas imagenes y sonidos: esos

elementos eran los que se tenian que obtener durante la produccién.

1.- Direccion.

Sin duda, gran parte de la responsabilidad de la produccion recayd en la
direccién. El trabajo de direccién fue muy variado.

Una de las principales funciones que desempefaron los directores fue realizar
preguntas a los protagonistas de cada spot cuyas respuestas fueran grabadas en
camara. La finalidad de esto era obtener sound bites, esto es, tomas en las que
hubiera frases que posteriormente pudieran ser utilizadas en la edicién del anuncio
Yy que colaboraran con lo propuesto en la estrategia del mensaje. Para ello, la base
de todo estaba en las preguntas, si se queria obtener una frase en la gue se
evidenciara la conformidad del personaje con su profesion u oficio, se le
preguntaban cosas como: ;estd usted orgulloso de lo que hace?, équé siente
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usted mientras trabaja?, ;qué es lo que mas le gusta de su profesidon? o ¢ por qué
se dedica usted a esto? Lo Unico que se les indicaba a las personas participantes
era que no contestaran con monosilabos: “nada mas no me conteste con si o0 no,
extiendase” es lo que se les pedia y cuando contestaban poco o que no sabian,
entonces se pasaba a otra pregunta hasta que se obtenia lo que se necesitaba, un
proceso complicado y en ocasiones tedioso pero que al final daba resultado. Lo
unico que jamas se hizo fue decirle a la gente lo que tenia que decir, se les
canalizaba a las repuestas que se necesitaban pero jamas se les dicto frase
alguna y por supuesto siempre se contd con la autorizacion para que su imagen y
sus palabras pudieran ser utilizadas posteriormente en los anuncios editados. Una
solucién ingeniosa en pos de contrarrestar un posible déficit de credibilidad en los
anuncios. Curiosamente, la frase que costé mas trabajo grabar con la mayoria de
la personas fue la tnica frase que estaba preestablecida, la frase de “yo soy el
PRI", en algunos casos, hubo quien requiri6 de mas de 20 tomas para decirla de
una forma “creible”, esto es, sin risas y sin una actitud extremadamente seria o en
su defecto fingida, el que tan creible era la frase pronunciada por cada uno de los
diferentes protagonistas era una decision subjetiva que tenian que tomar los
directores y que solo podia explicarse mediante el contraste entre una y otra al
momento de ser grabadas, y de forma mas contundente al momento de la edicion.

Algo que también hicieron los directores y que fue de vital importancia, fue el
invitar a los participantes a desempenar ciertas labores propias de su disciplina o
que se relacionaran con su vida diaria. De esta manera se pretendi6 lograr tomas
de mayor verosimilitud pues, al estar ocupada en algo, la gente tendia a olvidarse
de la camara y se ponia menos nerviosa. Caso contrario cuando la gente se
mantenia estatica sin hacer nada, pues en esos momentos su carencia de dotes
histribnicas quedaba en evidencia y sus nervios comenzaban a traicionarlos. Asi
pues, gracias a que la direccién le dio prioridad a las acciones fisicas de la gente,
la grabacion se convirti® en una platica entre amigos con resultados mas
espontaneos y por lo tanto mas acordes a la realidad.

También, era responsabilidad de la direccién, inspeccionar las locaciones
momentos antes de grabar y decidir en que lugar hacer las tomas. En algunos



266

casos se le daban instrucciones a los asistentes para que limpiaran u ordenaran el
lugar, pero sin llegar al punto de hacerlo lucir artificial o deliberadamente
arreglado. En el caso de locaciones en exteriores, se preferian los lugares
facilmente reconocibles por la poblacion (monumentos, paisajes conocidos, puntos
de interés, etc), algo que ayudaria a darle familiaridad y verosimilitud a los
anuncios. En el caso de los interiores, se procuré siempre grabar en lugares en los
que los protagonistas se sintieran en confianza, como sus propios talleres, sus
hogares, sus oficinas, etc... y en los que ademas pudieran realizar las acciones
fisicas relacionadas con su profesion, ocupacién u oficio.

Cuando todo estaba listo, alguno de los directores indicaba la posicion de la
camara, los encuadres y la composicion al interior de los mismos, asi como el tipo
de movimientos que deberia seguir en alguna determinada toma mientras que el
otro les daba seguimiento por medio del monitoreo del video assist. Asi pues uno
de los directores le indicaba al director fotografia en que momento comenzar a
grabar y en que momento parar. En algunos casos la indicacion se daba sin que
los protagonistas se dieran cuenta, asi, al no sentirse presionados por la cdmara,
Se ponian menos Nerviosos.

2.- Registro de la imagen.

El departamento de fotografia, el encargado de la captura de las imagenes de
los anuncios, era muy pequefio por no decir minimo, pues como ya vimos, estaba
compuesto solamente por un fotoégrafo y un gaffer, independientemente de los
asistentes de produccion que les ayudaban a cargar y acomodar el equipo.

La razén de esta compactacion se debid, en primera, a la disminucion de
costos, pero definitivamente fue la sencillez del proyecto en el aspecto técnico y
fotografico lo que marcé esta disminucion de personal.

Basicamente, gran parte de los anuncios se grabaron utilizando como Unica
fuente luminosa la luz natural. Si bien, en estos casos se recurria principalmente a
reflectores de tela para rebotar la luz solar y matizar las sombras en los rostros de
las personas. Anuncios como el del campesino grabado en Iguala solo requirieron



267

de la luz del sol y de un reflector portatil de tela dorada, claro que también ayudo
mucho la temperatura de color de la luz del atardecer durante el cual se grabé. De
hecho, este anuncio se grabd en lapso de tan solo 15 minutos, debido a la rapidez
con la que se ocultaba el sol en las montafas del valle de Iguala. Algo similar
sucedio con el spot del salvavidas de Pie de la Cuesta en Acapulco.

En otros casos, en aquellos en los que era posible, se recurria a fuentes de luz
secundaria ademas de la del sol. En estos casos se utilizaba como luz de relleno o
para afiadir volumen a la escena, lamparas de luz de dia de alta intensidad
luminica como los Joker Bugs k5600. Tal fue el caso de anuncios como el del
restaurantero de Ixtapa, la mujer indigena amuzga de Xochistlahuaca, el sefior del
Astillero de Acapulco, de la maestra de Iguala, entre otros.

En donde si se requirié de una mejor distribucion de las fuentes luminosas fue
en las tomas nocturnas y de interiores. En éstas se ocupé como fuentes de luz
primaria los Jokers; y como luz de relleno y en ocasiones como luz primaria, a las
lamparas fluorescentes Kino Flo, también de luz de dia. Practicamente solo fueron
los Jokers y los Kinos las Unicas fuentes de luz artificial que se utilizaron en todos
los spots en los que se requirid grabar en interiores y/o de noche.

Los esquemas de iluminacion fueron siempre de corte naturalista pues siempre
se trato de emular las condiciones comunes al estilo de vida de los protagonistas,
es decir, se procur6 que no se notara que las escenas se habian iluminado
especialmente para la ocasion, para que asi la audiencia no pensara que la gente
que participaba en el anuncio estaba pagada y actuando en un foro. La
iluminacion siempre fue similar a la que de por si existia en los lugares en los que
se grabo, pero con mayor calidad y prestando atencién a detalles como los rostros
de los personajes.

Respecto a los encuadres, se siguié una logica en la que se utilizaron planos
panoramicos para las tomas de paisaje, que en algunos casos se convirtieron en
los planos que planteaban el inicio de algunos spots. Los planos generales se
usaron sobre todo cuando los personajes ejecutaban alguna accion en la que
utilizaran la mayor parte de su cuerpo. Para las tomas de la entrevista con el

personaje, se utilizaron planos medios y finalmente se hizo uso de los planos
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detalle para mostrar acciones especificas y movimientos con las manos, de esta
manera se intentd transmitir la idea de trabajo. Los close ups y en algunos casos
big close ups se grabaron con el fin de captar la mirada de los protagonistas y
utilizarlas en los momentos de reflexion, de esta manera se pretendio decirle a la
audiencia: “mirame a los ojos que no te estoy mintiendo”. Igual se hizo con las
tomas de la frase “yo soy el PRI" que en su mayoria se realizaron en primeros
planos. En la mayoria de los anuncios, gran parte de ellos estuvieron compuestos
por primeros planos y planos detalle pues el objetivo era que la gente conociera
intimamente a los protagonistas e incluso se identificara con ellos.

En cuanto a la composicion al interior de los encuadres, siempre se procuro
que en esta se respetara el equilibrio y la proporcién, sin embargo, muchas veces
se dio mas prioridad a la captura de momentos espontdneos en vez de a la
composicion minuciosa de los encuadres. Esto ultimo era complicado puesto gue,
al no estar ni ensayadas ni planeadas, las situaciones que se presentaban eran
grabadas en su mayoria con camara en mano para asi tener mas libertad de
movimiento al momento de seguir al personaje en cualquier accion que llevara a
cabo o cualquier gesto que manifestara. Ademas de que el haber utilizado
cualquier tipo de soporte hubiera significado una pérdida considerable de tiempo
por el montaje que muchos de ellos requieren y la respectiva pérdida de espacio al
momento de la transportacién.

El que se hayan grabado los anuncios con camara en mano respondi6 ademas
a la intencién de darle mayor verosimilitud a los anuncios, pues al igual que con la
iluminacion realista, los movimientos de camara en mano daban la idea de que las
situaciones no eran fingidas. De ahi que apropodsito se le pidiera al director de
fotografia que “flotara” lo suficiente la camara pero sin que el movimiento llegara a
ser molesto."'Asi pues, del mismo modo con camara en mano se realizaron las
tomas fijas, algo que les daba un aspecto peculiar diferente al de una toma
capturada haciendo uso de un tripié. Con cdmara en mano también se emuld la
mayoria de los movimientos clasicos de camara como los paneos y los dollys. Las
tomas de la frase “yo soy el PRI" se realizaron con un barrido previo que
terminaba en un plano fijo, algo que buscaba darles dinamismo y espontaneidad
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pues pretendia generar una sensacioén de que la camara recuperaba la atencion
de golpe después de una distraccion, una forma expresiva de manifestar

espontaneidad.

3.- Registro del sonido.

La grabacion de los didlogos de los personajes, se llevé a cabo al mismo
tiempo que la grabacién de las imagenes. Estos sonidos se grabaron directamente
en el casete Mini DV de la camara que se utilizdé para hacer las tomas de video.
Gran parte de la voz de los diferentes protagonistas de los anuncios se grabé con
un micréfono inaldmbrico de solapa. Una excepcion fue la entrevista con la Sra.
Maria Walls, que al estar dentro de una alberca y en traje de bafio hacia imposible
la colocacion de un lavalier, por esta razén, en ese anuncio en especifico se grabd
la entrevista con un micréfono tipo boom.

Los microfonos utilizados para captar la voz de los protagonistas de los spots
iban conectados directamente a una mezcladora de baterias, con la cual el
ingeniero sonidista balanceaba la sefial que a ella llegaba y que adecuadamente
monitoreaba con unos audifonos. Una vez que los niveles eran aprobados por el
ingeniero después de hacer pruebas de sonido en las que le pedia a la gente que
contaran del uno al diez, solo entonces se comenzaba con la grabacion. La sefial
proveniente de los micréfonos y balanceada en la mezcladora era grabada
directamente en la misma camara con la que se captaban las imagenes y al
mismo tiempo en una pequefia grabadora digital de Mini Disc que servia de
respaldo.

El ingeniero de sonido siempre tuvo la autorizacién y se tomé la libertad de
parar la grabacién cuando el consideraba pertinente, ya fuera porque existiera
algun error de caracter técnico, como el que se terminara la bateria de un
transmisor inalambrico, el que se desconectara algun cable por accidente o bien
que se produjera repentinamente algln ruido lo suficientemente fuerte como para
dificultar la apreciacion de la voz del personaje entrevistado. Esto fue de especial
importancia ya que de nada hubiera servido grabar excelentes imagenes de una



270

entrevista si a la hora de editarlas aparecieran sin sonido o con un sonido
deficiente atestado de ruidos injustificables que impidieran la correcta apreciacion
de las palabras emitidas por los entrevistados.

D.- Postproduccion.

La postproduccion fue la fase mas importante en la realizacion de los anuncios
de la campania televisiva priista, ya que fue en esta donde adquirieron su forma
definitiva.

1.- Edicion.

No se siguid un modelo en particular para editar los anuncios, cada anuncio
era diferente, cada uno tenia su propia identidad, su propia dinamica del contraste;
aun asi, todos los anuncios tenian un hilo conductor comun a cada uno de ellos: la
musica (Mas adelante veremos como se manej6 el color, el cual también fungio
como hilo conductor).

El tema musical de la campafia marcaba la pauta emotiva que seria respetada
por el editor, asi pues, la colocacién en la linea de tiempo de cada anuncio de los
diferentes planos de edicion, pretendia coincidir, en la medida de lo posible, con
los momentos marcados por la musica.

La edicion de los spots de Yo soy el PRI era en parte del tipo narrativo'? pero
sobre todo lo era del tipo expresivo, en menor medida del tipo descriptivo y en
algunos casos muy particulares de tipo simbélico. Si bien, la banda sonora, sobre
todo la parte integrada por los dialogos de los protagonistas, estaba editada con
una cierta légica narrativa, pues se le procuraba dar una evolucién temporal a los
hechos y contar asi algo parecido a una historia; la gran parte de los anuncios
recurrian a la edicién expresiva, pues pasaban por alto consideraciones de
progresion temporal. Asi pues, un plano podria mostrar a un personaje en un
momento determinado, mientras que otro plano subsiguiente podria mostrar otro
momento totalmente distinto, o bien el personaje podria aparecer en una toma
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haciendo una actividad y en otra toma podria estar haciendo otra sin justificacion
previa; e incluso la ediciéon podria estar realizada de tal forma que el personaje
principal hablara de un tema para inmediatamente en otro plano hablar de otra
cosa distinta. A final de cuentas, lo que le daba unidad al todo era la musica. La
adopcion de esta forma expresiva de edicion permiti6 un sin numero de
posibilidades a la hora de estructurar cada anuncio.

Algunos anuncios, en una que otra de sus partes, estaban editados con una
légica descriptiva, o sea que, la sucesion de planos favorecia la contemplacion por
encima de la progresion de la historia, esto sucedia sobre todo con los inserts de
planos detalle que aparecian independientemente de lo dijeran los protagonistas y
no necesariamente respetando una linea temporal en especifico. Esto ayudo
mucho a unir sound bites sin que se percibieran saltos en los cortes, pues en vez
de cortar una toma en close up de un personaje hablando por otra toma similar
pero diciendo algo distinto, entre toma y toma se intercalaba un insert o una serie
de ellos que permitiera apreciar mejor las acciones desempefiadas por cada
personaje. Este tipo de edicion intercalando inserts también tuvo un caracter
simbolico, pues de cierta manera se pretendia ilustrar conceptos abstractos (sobre
todo aquellos derivados de las palabras de los personajes). Asi pues, por ejemplo,
en el spot del salvavidas de Pie de la Cuesta, cuando este hablaba de su nifiez o
del cuidado de la familia, a las tomas de su entrevista se intercalaban planos de
nifios jugando en la playa. Asi pues, en gran parte de los anuncios, la sucesién de
planos estaba deliberadamente disefiada para traer consigo una subtrama
cargada de simbolos, en el caso del ejemplo dado, unos nifios representaban a “la
familia” o “la nifez”.

La edicién se realizé con equipos informaticos de edicién no lineal on line. El
formato Mini DV se prestaba a este tipo de edicién, puesto que es un formato de
video digital comprimido que puede ser utilizado incluso en computadoras de no
muy alta capacidad de almacenamiento y proceso. Lo que permitia que la edicion
incluso pudiera realizarse en equipos portatiles.

En la edicion de la primera tanda de anuncios la edicion se realizé en una

computadora desktop fija y se utilizd el software Avid Xpress Pro; en las otras dos,
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se utilizo el sistema Apple Final Cut Pro instalado en una computadora portatil

Power Book de Apple.

La logica del trabajo de edicion, fue la siguiente:

a)

b)

c)

d)

Revisién y calificacién del material: la cantidad de material grabado
por anuncio oscild entre los 15 y 30 minutos. Por esta razon, fue
necesario revisar primero los rushes de cada anuncio y asi seleccionar
los sound bites y las tomas que mas se adecuaran a cada spot.

Captura de rushes: después de seleccionar el material, éste se
capturaba y almacenaba a manera de archivos digitales de video en el
disco duro de la computadora en la que se iria a editar el anuncio.
Edicién de planos con sonido in: lo primero en editarse eran aquellos
clips con los didlogos de los protagonistas. En este caso, se le daba
mayor importancia a lo que el personaje decia, de tal forma que se fuera
estructurando un discurso coherente ad hoc a lo que ya se habia
planteado en la estrategia del mensaje. El resultado de esta parte del
trabajo de edicién era ya un discurso sonoro articulado, si bien
extremadamente eliptico, pero en el cual ya empezaba a percibirse un
cierto sentido y comenzaba a vislumbrase ya una historia. No obstante,
el discurso de las imagenes aun era vago y estaba integrado
exclusivamente con tomas de los protagonistas hablando, editadas a
corte directo, que ocasionaban un exceso de jump cuts que en un
principio eran molestos. En esta etapa, el armado de los diferentes
sound bites ya se hacia sobre el fondo musical planteado por la sintonia.
Intercalado de tomas de corte: esta es la etapa en la cual se pulian los
spots. El discurso continuaba siendo eliptico; pero, gracias a la insercion
de tomas de corte, se eliminaba (siempre y cuando el discurso asi lo
demandara) el exceso de jump cuts y se suavizaba la edicién. Ademas
se le afadia riqueza expresiva al discurso, pues, en la mayoria de los
casos, los planos insertados, ademas de su atractivo estético, afadian
una carga emotiva y en ocasiones simbdlica a los didlogos de los

personajes. En esta ultima etapa de la edicién es donde realmente se
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puede decir que adquirieron su “personalidad” cada uno de los

anuncios.
2.- Correccion de color.

El manejo del color fue muy importante en los spots de Yo soy el PRI. El color
es lo que le daba a los planos que conformaban cada anuncio un sentido de
pertenencia a un conjunto mayor, es decir, el color era también un hilo conductor.

Dado que en la mayoria de los casos, los anuncios estaban conformados de
planos muy distintos entre si, era necesario contar con un elemento que le diera
unidad al todo, este elemento fue el color. Para emparejar el color de los
diferentes planos de un anuncio, fue necesario recurrir a la correccion de color.
Esta ademas permitié eliminar algunos defectos de iluminacion en la imagen, que
de otra manera hubieran hecho inservibles algunos planos. Algunos de estos
defectos eran, por ejemplo: la degradacion del color de la imagen derivada de
algunas circunstancias, como el hacer tomas a contraluz o bien teniendo el cielo
de fondo; en estos casos las imagenes en primer plano tendian a obscurecerse
cuando se exponia el fondo y el fondo tenia a hacerse demasiado luminoso
cuando se exponian las imagenes en primer plano en estos casos solo se contaba
con dos alternativas: haber grabado las tomas de exteriores con lamparas de muy
alta intensidad luminica que alumbraran los primeros planos para contrarrestar la
luz de fondo, que por lo regular era la luz solar reflejada por el cielo; o bien
compensar, en la medida de lo posible, estas imperfecciones con la ayuda de la
correccion de color. Debido a que era una opcion mas rentable, se optd por la
segunda opcion y se realizaron diferentes tratamientos digitales de correccién de
color primaria y secundaria a practicamente todos los planos de todos los
anuncios.

La correccion de color se hizo directamente sobre las ediciones finales
revisadas y aprobadas de cada uno de los spots y para llevarla a cabo se utilizo el
programa Adobe After Effects junto con el plugin Magic Bullet de Red Giant

Software', ambos instalados en una computadora personal con sistema Windows.
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Lo primero en realizarse fue la correccion primaria. Con ella se balancet el
brillo y el contraste individual de cada plano y se resalté la saturacion de los
colores preexistentes. En esta misma fase, se emparejé el color de todos aquellos
planos pertenecientes a un mismo spot. Para ello, en la mayoria de los casos, se
aplico a cada plano una capa de color con un tinte muy sutil igual al de los demas
planos de su mismo spot. En otros casos, se aplicaban degradados de color
también muy tenues, se difuminaban los blancos o bien, se aplicaban vifietas
obscuras igualmente sobrias con difuminados concéntricos y casi transparentes.
Todo servia, siempre y cuando resaltara la imagen y le aportara a cada anuncio un
estilo propio y atractivo. Por dar un ejemplo, en el caso especifico del spot del
albafil, por ser este un anuncio de prueba y el primer spot de todas las series, se
le aplicé un ligero grano “fotografico” sintético para experimentar un poco y darle
un estilo mas rustico. Sin embargo, en adelante se decidié no utilizar mas este
efecto, puesto que no aportaba nada al mensaje y en el caso de algunos anuncios,
mas bien podria deteriorar su imagen y causar efectos adversos en la audiencia;
finalmente lo que se buscaba era que los anuncios gustaran e invitaran a su
contemplacién, el grano, pues, podria no ser precisamente lo mas adecuado para
estos fines. Aun asi, el spot del albafiil conservé su aspecto a peticién del
estratega.'

A los anuncios también les fue aplicada una correccién secundaria, esta si, un
poco mas detallista. Basicamente, la correccién secundaria consistié en reparar
defectos de iluminacién o bien resaltar aquellas tomas que, aun sin defectos,
podrian lucir mas atractivas con un ligero retoque. Asi sucedi6 con todos aquellos
planos en los que se alcanzaba a ver el cielo, mismos que por la naturaleza propia
del video tendian a lucir deslavados en su color; o bien todas aquellas tomas en
las que por dar prioridad a los primeros planos se sacrificaba los valores
cromaticos del fondo. También se utilizd este recurso en algunas zonas de los
primeros planos como las sombras en el rostro.

Un programa especializado en compositing como el After Effects ayudd
bastante en lo referente a este ultimo tipo de correccién; ya que permitia

enmascarillar solo aquellas zonas del plano que se requeria modificar, protegiendo
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de esta forma aquellas que no necesitaban transformacion alguna, o que en su
defecto, ya habian pasado por el proceso de correccién primaria. Algunas tomas
incluso llegaron a requerir multiples correcciones secundarias y por consiguiente,
multiples mascarillas. Una importante ventaja del After Effects es su capacidad de
animar las mascarillas, de tal forma que, en este proyecto, las regiones corregidas
podian ir modificAndose en el transcurso de la toma, esto UGltimo era
particularmente importante en aquellas con mucho movimiento, ya fuera de los
personajes o de la camara; en estos casos, las mascarillas podian “seguir” al
motivo corregido.

3.- Produccién del cierre animado.

El cierre animado vendria a ser el final de cada spot, seria el momento en el
que la audiencia sabria de manera oficial quien emitia el anuncio (puesto que ya
se intuiria desde el momento en que los protagonistas mencionaran la frase “yo
soy el PRI"). El cierre seria, pues, la rdbrica o firma del emisor externo, o bien, el
principal emisor interno (el otro seria el protagonista de cada spot) y tendria por lo
tanto que reflejar la idea de PRI que se queria comunicar. Dado que el emblema'®
priista tiene muchos afios de existencia, se tuvo que plantear desde un principio la
manera de mostrarlo de una manera innovadora en un medio audiovisual.

Antes que nada, cabe destacar que no existia un emblema oficial del PRI
Guerrero, puesto que éste nunca se habia hecho publicidad como tal’®, sino que,
cuando requeria emitir un mensaje simplemente firmaba como PRI. A lo largo de
su historia en el estado, el partido solo acompafiaba los logotipos de sus
candidatos con el emblema del PRI nacional.

Ahora bien, la nueva campania televisiva para el PRI Guerrero hablaria solo por
el PRI radicado en el Estado de Guerrero y no por el PRI nacional ni por los
priistas del PRI nacional. Por ello es que se decidid que los nuevos anuncios
tendrian que firmarse como del PRI Guerrero y no como del PRI. La solucion fue
rapida y sin complicaciones, solo se agregd la palabra Guerrero debajo del
emblema del PRI nacional. Para ello se utilizé en color negro una tipografia similar
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a la existente en el emblema y que como ya se menciond se acordd que fuera
Impact.

Habiendo ya una identidad grafica del PRI Guerrero, se procedié a su
adaptacion al medio audiovisual. Para ello, se decidié hacer una version de ésta
con imagenes sintéticas y por lo tanto se model6 todo el emblema (sin la palabra
“Guerrero”) con el software Eovia Carrara para modelado 3D por computadora.
Ademas, con este mismo programa, se le doté también de movimiento a esta
nueva version del emblema priista.

La nueva imagen sintética tridimensional del emblema priista estaba
compuesta por dos prismas rectangulares color gris sosteniendo una gran esfera
en la que se mapearon las tres secciones verde, blanco y rojo con sus respectivas
letras P-R-1. El acabado que se le dio a estas figuras fue el de un metal esmaltado,
de tal forma que reaccionara a la luz de una manera como lo haria este tipo de
metal. El desarrollo del movimiento del nuevo emblema 3D, consistid en que
entrara a cuadro, desde el fuera de campo detras de la camara virtual ubicada
dentro del escenario ficticio, pero con una ligera rotacién, de tal forma que se
apreciara sutiimente su forma volumétrica; el nuevo emblema iria rotando y
trasladandose hasta posicionarse finalmente de cara a la cdmara. Una vez que se
hubo modelado y aplicado movimiento al nuevo emblema priista, toda esta
secuencia se rendere6 sobre un fondo transparente (un canal alfa) y se exporté
como una secuencia de archivos de imagen (tiffy sin compresién con una
resolucion de 720 por 480 pixeles.

Mas adelante, se procedié a realizar en el After Effects una composicion con la
secuencia de imagenes del emblema en movimiento en suma con otros
elementos. En esta nueva composicion, se afiadié una secuencia tipografica en
movimiento con el slogan de la campafia: “Tu eres la fuerza del PRI" sobre un
fondo con una textura compuesta de varias lineas paralelas de un color gris muy
tenue que se iban difuminando conforme se avanzaba hacia la derecha hasta
practicamente desaparecer a la mitad de la pantalla esta textura tenia un
movimiento vertical muy sutil. La secuencia tipografica en movimiento, consistia
en la formacion del slogan en tres renglones: Tu eres- la fuerza- del PRI, a partir
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de cada una de las letras que componian la frase, procedentes desde fuera de
campo y en desorden, como si vinieran del lado del espectador. Al final de la
secuencia, las letras se ordenaban para formar los tres renglones que componian
la frase publicitaria. La familia tipografica utilizada en el eslogan fue la Helvética
Condensed Black en color verde PANTONE 347 e italicas para el primer rengléon
“tu eres”, en rojo PANTONE 185 y sin italicas para el segundo renglén “la fuerza” y
finalmente también sin italicas en el mismo tono de verde el tercer renglén “del
PRI". Esta secuencia le aportaba dinamismo al cierre, ademas de que pretendia
afiadirle connotaciones positivas al eslogan, pues el hecho de que las letras
entraran en desorden para inmediatamente ordenarse pretendia transmitir un
sentido de unidad. A la palabra “fuerza” se le reforzé cromaticamente con el color
rojo, que ademas de ser uno de los colores del PRI, es reconocido por sus
multiples significados, ninguno de ellos adverso a la palabra fuerza. Ademas, se le
afiadio a esta linea de texto un destello o flare que pasaba rapidamente sobre ella
de derecha a izquierda con la finalidad de enfatizarlo mas.

La zona de fondo blanco del lado derecho de la pantalla qued6 reservada
exclusivamente para la secuencia del emblema tridimensional. Una vez colocado
en su lugar el emblema en movimiento, se le afiadié también un destello para
emular el reflejo de la luz sobre su supuesto material metélico, asi se pretendia
reforzar la idea del supuesto material metélico del emblema, con todas las
connotaciones que “lo metalico” pudiera transmitir. Una vez que el emblema
quedaba ubicado y fijo, perdia gradualmente su tridimensionalidad para volverse
plano y complementarse con la aparicion de la palabra "Guerrero”. La idea de que
el emblema perdiera su tridimensionalidad era deliberada, esto se debia a que la
ultima imagen que deberia tener la gente del emblema priista tendria que ser
aquella que veria en la boleta al momento de la eleccién, esa imagen seria el
emblema plano sin apariencia tridimensional.'”

En total, el cierre tuvo una duracién de tres segundos y coincidid con la
duracién del remate musical de la sintonia; de esos tres segundos, la entrada del
emblema tridimensional ocup6 el primero mas 15 cuadros, para mantenerse fijo
durante el tiempo restante. El eslogan en movimiento entraba después del primer
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segundo, justo a la mitad del recorrido del emblema tridimensional, y sus letras
parecian salir por debajo de este Ultimo. Finalmente el flare sobre la frase “la
fuerza” y la conformacion de la palabra “Guerrero” junto con la conversion del
emblema priista de tridimensional a planc tenian lugar al mismo tiempo e
inmediatamente después de que habian quedado fijos tanto el emblema con el
eslogan, la composicién final de todos los elementos se mantenia fija por
aproximadamente un segundo y medio.

Para el anuncio de la sefiora indigena amuzga de Xochistlahuaca se realizo
una versién alterna del cierre institucional en lengua amuzga. En este caso, la
misma sefiora (quien también es maestra bilinglie) se encargd de realizar la
traduccion del eslogan. Ya traducido, el eslogan en amuzgo quedd asi:
“Cantyja’na " 'n na jndeii PRI", no obstante, debido a diferencias entre ambas
lenguas, si a la version amuzga se le traducia literalmente al espafiol la frase
cambiaba ligeramente, pero aun asi su esencia era la misma: “una persona eres
de lo fuerte del PRI". En este caso la expresion “na jndeii” era la que albergaba el
concepto de fortaleza y por tanto fue la que se destaco en rojo. La idea de hacer
una version alterna en lengua amuzga del cierre animado surgi¢ sobre la marcha y
respondié al razonamiento de que si el spot estaria hablado en amuzgo y
subtitulado en espariol tambien los textos en pantalla que en en este aparecieran
deberian tambien estar en amuzgo, pues esto reforzaria mas el concepto del
anuncio. Tal vez el haber realizado un spot aparentemente exclusivo para un
segmento indigena especifico (la etnia amuzga) no era necesario, después de
todo, probablemente el grueso de los amuzgos ni siquiera veria el anuncio; no
obstante, el anuncio estaba dirigido a otros segmentos, aguellos de los que ya
hablamos y que radicaban en las principales poblaciones urbanas, en este caso el
mensaje para estas audiencias urbanas seria el compromiso del PRI para con los
pueblos indigenas. Asi pues, se eligid a los amuzgos, una etnia representativa de
Guerrero'®, como a los representantes simbélicos de los indigenas guerrerenses.

Junto con los elementos visuales del cierre institucional aparecian en sincronia
tanto el remate musical de la sintonia como una serie de efectos sonoros
disefiados especialmente para afiadirle mayor impacto a la imagen. Estos efectos
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tendrian que reforzar el concepto de solidez del emblema del partido, asi, mientras
este entraba a cuadro desde fuera de campo se percibia un sonido que remitia al
sonido que hace un objeto sdlido cuando corta el aire mezclado a un sonido
metalico-mecanico. Justo al momento de que el emblema se posicionaba en su
lugar, se escuchaba un fuerte golpe como si un objeto muy pasado (el emblema
priista) hubiera golpeado una pared (el fondo blanco). Percibidos por separado, la
imagen y el sonido eran nada comparados al efecto que se generaba, gracias al
principio de sincronia, una vez que ambos elementos se mezclaban en una sola
composicion.

4.- Mezcla final de audio, masterizacién y copiado.

Despues de haberse realizado la edicibn de cada uno de los spots, se
procedié con la mezcla final de audio. En esta, se fusion6 la parte de la banda
sonora de los spots correspondiente a la voz de los protagonistas con la version
final de la sintonia, la voz en off del locutor y los efectos de sonido del cierre, de tal
forma que cada uno de estos elementos sonoros se apreciaran sin opacarse unos
a ofros.

Esta mezcla se llevd a cabo en una empresa especializada y se utilizé para ello
el software ProTools. En la mezcla se alteraron los volumenes de cada uno de los
elementos conforme el audio lo requiriera, en algunos casos era necesario
disminuir la intensidad de la musica y subir la de la voz o viceversa.

Cuando se terminé con el proceso de mezcla de sonido de cada uno de los
anuncios, el audio mezclado se incorporé a la edicion final y se realizé un master
con toda la serie de anuncios. Este master se grabé en un casete MiniDV y en un
disco DVD. Posteriormente se realizé un copiado del casete MiniDV a un casete
Betacam. A partir de estos masters se podrian realizar cualquier nimero de copias
a peticion del cliente para su posterior transmisién por televisién abierta o por
cable.
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E.- Transmision.

En este trabajo no se pretendera hablar a fondo de la estrategia de medios de
la campafia priista, es decir, la légica con que se pautaron los spofs en las
diferentes televisoras en los diferentes canales de television local del Estado de
Guerrero, mas que nada porque la estrategia de medios es competencia de otros
profesionales, los estrategas de medios, quienes tienen los conocimientos
necesarios para llevar a cabo esta tarea. En pocas palabras, no fue
responsabilidad del equipo creativo y de produccion de los anuncios llevar a cabo
esta tarea.

No obstante, con la finalidad de dar a conocer que tanto estuvo expuesta la
gente de Guerrero a la campana televisiva priista, se procedera a dar algunos
datos.

Canal | Televisa | Televisa | Televisa | Aztoca | Aztoca | TOm 0"

Plaza Canal 2 | Canal5 | Canail 9 i 13
Acapulco 31 11 14 10 40 106
Chilpancingo 44 12 NA 10 40 106
Iguala 44 12 NA 10 40 106
Taxco NA NA NA NA 40 40
Zihuatanejo 44 12 NA 10 40 106

Total por 163 47 14 40 200 464

canal

Cuadro 11. *Total de emisiones a nivel estatal.

Antes que nada, cabe destacar que los anuncios del PRI se transmitieron por
television abierta en los canales locales de Televisa y TV Azteca de las principales
ciudades del Estado de Guerrero: Acapulco, Chilpancingo, Iguala, Taxco e Ixtapa-
Zihuatanejo y en los sistemas de television por cable de estas y de aquellas
ciudades en los que el pautado de anuncios era técnicamente posible 2°

De acuerdo con la estrategia de medios del PRI, las diferentes versiones de los
spots priistas en su conjunto se transmitieron 464 veces por semana en todos los
canales de television abierta de la entidad durante los meses de agosto,
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septiembre y octubre. Poco mas del 80 % de las emisiones se realizo durante el
horario estelar.

Respecto a la television de acceso restringido, particularmente el sistema de
television por cable propiedad de la compafia CABLEMAS, tanto en Acapulco,
Chilpancingo e Iguala®' se realizaron 64 emisiones semanales respectivamente,
todas mediante el bloqueo de sefal de los canales Cinema Platino, Telemundo,
Discovery Channel, MTV y la frecuencia local propiedad de CABLEMAS conocida
como Cable-sefial, un canal especialmente dedicado para transmitir mensajes
pagados de terceros, anuncios internos de la empresa y de servicio a la
comunidad.

A grandes rasgos, este fue el nivel de exposicién de la poblacion guerrerense a
la campania televisiva del PRI.

F.- Evaluacion.

Debido a la premura con la que se demandé la puesta al aire de los spots y
debido también a la limitada solvencia econémica con la que contaba el PRI a
causa de no estar aun oficialmente en campanfa, los spofs priistas no pudieron
pasar por el escrutinio de pre-tests o post tests consistentes de grupos de enfoque
o encuestas pagadas a terceros. Pese a esto, si existié una valoracion final por
parte de los estrategas de la campafia Juan José Rendén y Carlos Escalante (este
dltimo, estratega externo)®>. Ambos profesionales de la politica dieron su visto
bueno y confiaron en que existia la suficiente calidad y claridad en el mensaje
como para emitirlo inmediatamente sin gastar mas dinero y demorar mas tiempo,
cuando esto es lo que menos se tenia en aquellos momentos. De esta forma, se
ponder6 el aprovechar la oportunidad de salir cuanto antes al aire, por encima de
cualquier certeza de eficacia que pudiera dar un estudio cualitativo o cuantitativo.
Con esto, el PRI prefirié invertir en mas tiempo aire de television y asegurar una
mayor diseminacion del mensaje entre la gente, que gastar valiosos recursos

economicos en estudios de evaluacién, no obstante que estos pudiesen haber
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sido necesarios. A final de cuentas, una de las muchas decisiones que no quedo

en manos del equipo creativo y de produccion de los spots.

G.- Posible impacto en la audiencia.

Hablar de un posible impacto de la camparia televisiva del PRI en la audiencia
guerrerense puede ser algo muy complejo, sobre todo si en su momento no
existieron estudios valorativos que proporcionaran informacion especifica al
respecto. No obstante, la carencia de estos estudios no nos impide intuir a partir
de otros datos una posible influencia de esta campana televisiva entre la gente
que de una forma u otra estuvo expuesta a ella.

El primer dato viene de alguien que observé de cerca los sucesos de aquellos
momentos y ademas documentd sus impresiones, Raul Fernandez Gémez, autor
de Elecciones y Alternancia Guerrero 2005.

De acuerdo con Raul Fernandez Gémez, la percepcion de que el PRI tenia una
candidatura fragil, una elite priista confrontada, una maquinaria partidista que
estaba desmantelada y el espiritu anticipado de derrota, cambi6é a raiz de la
eleccion de Zeferino Torreblanca como candidato del PRD las primeras semanas
de Agosto. Segun escribe Fernandez Gémez, ante la eleccion del candidato
perredista, ‘los priistas reaccionaron con la disciplina partidaria que los
caracteriza: cancelaron actitudes ambiguas, condenaron rumores, aplicaron
medidas disciplinarias y pusieron en marcha mecanismos de unidad’. Parte de
estas acciones, de estos mecanismos de unidad, que se dejaron sentir entre los
medios y los analistas politicos y que de alguna forma fueron también percibidas
por la poblacién, fue sin duda la campafia mediatica cuyo lanzamiento coincidio

con los ya mencionados eventos. Asi pues, de alguna manera, la campaia
mediatica del PRI, de la cual fueron bastién los spots televisivos, colaboré en
mandar ese mensaje, captado por analistas y medios, de que las cosas estaban
cambiando al interior de PRI guerrerense.

Por otra parte, de acuerdo con Rafols y Colomer, en el disefio audiovisual, el
fruto de que una solucidén formal se convierta en un valor afiadido al propio
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mensaje y de establecer determinadas referencias que permitan la fijacion de la
informacién en el universo cognoscitivo del receptor, es la definicion de un codigo
capaz de trasmitir fielmente la voluntad del anunciante. De esta forma la
informacién pasara de un modo natural e inconsciente a formar parte de su bagaje
cultural. “La constatacién de que la consigna ha sido memorizada es la antesala

de una mas que posible alteracién de sus pautas de comportamiento. Se puede
afirmar, pues, que el propésito del mensaje comercial se ha cumplido”.

Lo que se acaba de exponer, responde a dar una explicacion de lo que
comenzo a suceder una vez que su puso al aire la campafa Yo soy el PRI.

Independientemente de la cobertura que dieron los medios al lanzamiento de la
campafia publicitaria priista, cabe destacar los ataques de los que fueron blanco
todos y cada uno de los elementos de la misma, sobre todo los spots; por ejemplo,
en manifestaciones, marchas y mitines de la disidencia. En aquella ocasion,
durante una huelga con la que un grupo de trabajadores del IMSS protestaba por
la votacién conjunta del PAN y del PRI en el Congreso Federal para avalar una ley
en materia de pensiones, los huelguistas pintaron carteles con consignas en las
que se leian frases como: “PRI: Tu eres la fuerza del PAN", una parodia clara al
eslogan priista: “Tu eres la fuerza del PRI". En otras marchas de grupos opositores
que tuvieron lugar en aquellas fechas, se podian ver también mantas en donde
figuraban dibujos de ratas con la leyenda “Yo soy el PRI"; e incluso, en algunos
medios impresos, se llegdé a criticar el hecho de con sus anuncios el PRI le
quisiera hacer creer a la gente que todo Guerrero era priista, cuando la realidad
comenzaba a ser otra.

Sin duda, cada uno de estos ataques fue de una u otra forma una muestra de
que la campafa estaba impactando a la gente y estaba en cierta medida alterando
sus actitudes y sus pautas de comportamiento.

Ahora bien, jeran acaso estas criticas una muestra de que la campafa estaba
siendo recibida negativamente?, parece ser que no. Segun la encuesta de la
empresa DEMOTECNIA levantada en la primera quincena de Octubre, el candidato
del PRI se habia mantenido en las preferencias de la gente (30%) y estaba ahora

a solo cuatro puntos porcentuales de su contendiente perredista (34%) quien si
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habia perdido puntos, algo que se puede interpretar como que parte del electorado
switcher que integraba las preferencias zeferinistas, o bien se estaba negando a
contestar encuestas o bien estaba realmente siendo afectado por la campana
mediatica del PRI, al grado de poner en duda sus preferencias, cabe mencionar
que en esta encuesta los switchers o indecisos crecieron hasta un 33%.

Ahora bien, segun la encuesta del periodico Reforma, levantada en los
primeros dias de noviembre, Ultima encuesta en la que se pudo haber medido
alguna influencia de la campana Yo soy el PRI debido a que ésta fue retirada del
aire a finales de Octubre, el candidato priista habia ganado cuatro puntos y tenia
ahora el 34% de las preferencias, mientras que el perredista solo ganaba tres y se
mantenia en el primer lugar con el 37% de las preferencias, lo cual colocaba al
candidato Astudillo a solo tres puntos del puntero; ademas de que en esta
encuesta, el PRI salia mejor evaluado que el PRD en las calificaciones por
partido.?

La respuesta del PRD después de estas encuestas, a partir de que salié del
aire la campafa de promocién priista, fue contundente. Por un lado, y aceptando
indirectamente la influencia que ésta habia tenido entre la audiencia, comenzaron
a atacar la publicidad priista; y por el otro, comenzaron también a utilizar anuncios
de contenido emotivo en los que ademas explotaban, muy a su estilo, los
referentes de identidad guerrerense, mismos que ya habian sido utilizados por el
PRI en su campafia, particularmente en Yo soy el PRI. En estos nuevos spofs, se
le comenzaba a dar mayor importancia a la apariencia formal, a todo aquello
relacionado con el discurso estético audiovisual (claro, en la medida de sus
posibilidades creativas, que no econdémicas). Ya se prestaba atencion al
componente musical, pues se percibia claramente un jingle especialmente
disefiado para los anuncios y no musica de libreria. También se utilizaban
imagenes de gente, paisajes y lugares representativos del Estado. Incluso en uno
de estos anuncios sobresalia una bailarina ataviada con indumentaria folclorica
bailando a través de la pantalla. En pocas palabras, los productores del PRD

comenzaron, aunque de una forma muy sutil, a imitar el estilo de los anuncios del
PRI.
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No obstante, una prueba del reconocimiento perredista a la eficacia de la
campana Yo soy el PRI, fue su intento de descalificarla con una contracampana
que constaba de un solo spot transmitido durante la primera quincena del mes de
diciembre. En este, los realizadores contratados por el PRD (o el PRD mismo)
convencieron a uno de los protagonistas de los spots priistas, al joven pescador
de Coyuca de Benitez (municipio gobernado en ese entonces por el PRD), de
protagonizar otro spot, pero ahora uno en el que se pretendia desenmascarar una
supuesta farsa de la campafia de imagen del PRI y asi revivir entre la audiencia la
ya conocida tradicion priista de acarreo de gente y compra del voto.

Este anuncio comenzaba con el pescador hablando de las bellezas naturales
de la Laguna de Coyuca, para posteriormente decir que en ese lugar “se habian
flmado muchas peliculas”. Todo esto como preambulo del momento en el que el
protagonista daria a entender que €l habia sido un “actor” mas de una de estas
ficciones al decir:

— Hace poco sali en un “comercial” en donde decian que yo tenia un corazén
priista.

Al tiempo que en pantalla aparecian imagenes del spot de Yo soy el PRI que
habia protagonizado, pero ligeramente coloreadas en tono sepia, probablemente
para recordarle a la gente que las imagenes en cuestion eran de un spot que
habia sido trasmitido con anterioridad. Acto seguido, el joven remataba diciendo:

— Pero la verdad, mi voto sera para Zeferino.

A continuacién aparecia en pantalla el emblema de la coalicion Guerrero sera
Mejor (PRD, Convergencia, PRS) junto con el nombre de su candidato Zeferino
Torreblanca.

Sin duda, un intento de golpear a Héctor Astudillo y al PRI, que creemos, no
hizo méas que afianzar el hecho de que por lo menos el PRD aceptaba que esta
campana televisiva en particular, de alguna manera, habia funcionado.

Lo que sucedié después fue un breve escandalo mediatico encabezado por el
presidente del PRI estatal y el joven pescador que atacaba al PRI (nunca al equipo
de produccion) de haberle pagado a cambio de salir en el anuncio. Cuando en

realidad fue la produccion la que si le habia pagado, pero en pago de las comidas
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y bebidas que le habia servide a su gente y también a razon de la renta de una
lancha para poder realizar unas tomas en la laguna, pues cabe decir que el joven
y su familia estaban a cargo de una pequefia enramada en la playa en la que
prestaban el servicio de restaurante y ofrecian paseos a los turistas a bordo de
lanchas de su propiedad

El escandalo dur6 menos de una semana y al parecer no causd impacto
negativo entre la gente. Sobre todo si tomamos en cuenta la encuesta de
ConsuLTa MiTOFSKI publicada en la segunda mitad de diciembre, poco despues
del escéandalo, en donde el candidato del PRI estaba ya un punto arriba (39%) del
perredista (38%) entre el total de los encuestados, y solo 4 puntos por debajo si se
consideraba tnicamente a los votantes probables®® Asi pues, si bien, de ninguna
manera se tienen bases para afirmar la eficacia contundente de la campana
televisiva Yo soy el PRI, ni de su relacion directa en el avance significativo del
candidato priista en las encuestas, tampoco se tiene una sola prueba de que la
campafia no haya funcionado o haya resultado contraproducente y por el
contrario, hemos dado algunos ejemplos de hechos que pueden corroborar que de
una u otra forma esta camparia televisiva caus6 impacté en la audiencia. Luego
entonces, y en vista de que hubo un mantenimiento de las preferencias priistas en
octubre (contrario a la desbandada que muchos preveian) y un posterior aumento
significativo en noviembre, mismo que solo pudo haber venido de los indecisos;
podemos decir que en cierta forma y con la colaboracién de una larga lista de
variables?, la campafa televisiva Yo soy el PRI pudo haber coadyuvado en la
consecucion, cuando menos hasta el mes de noviembre, de los objetivos de las
campanas publicitarias y de marketing de los priistas en Guerrero.

Finalmente el PRI no pudo ganar la eleccion de febrero. Astudillo perdié por
amplio margen (13 puntos, poco mas de cien mil votos) al obtener 42% de los
votos contra 55% de Zeferino Torreblanca. La derrota puede abordarse desde
diferentes perspectivas, pero si se mira hacia los errores cometidos por la
campana priista, podemos destacar hechos como los siguientes que puede que
hayan sido determinantes en |a caida del PRI en la eleccién de gobernador:
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La promesa, durante el mes de enero, del candidato Astudillo de bajar las
tarifas de la luz para ser posteriormente desmentido por quienes le
comprobaron que esto era algo gque como gobernador no podria hacer
(pero que hubiera podido haber gestionado, pero no hizo, mientras fue
senador).

Ese mismo mes, la distribuciéon por parte de la campania priista de pélizas
apocrifas de un supuesto seguro escolar para nifios entre alumnos de las
escuelas publicas del estado. Algo que fue ampliamente documentado,
criticado y evidenciado por la prensa. El escandalo llego al grado de que la
propia compafia ING (aseguradora que supuestamente respaldaba las
polizas) tuvo que declarar ante los medios que tales pélizas no tenian
validez alguna y gue incluso se mostraban consternados porque se habia
utilizado su marca sin su consentimiento.

La publicacion, a pocos dias de la eleccion y en un importante periédico de
la entidad (ElI Sur), de un supuesto documento titulado FARO 2005,
adjudicado supuestamente al PRI y en el que se plasmaba con lujo de
detalles (entre los cuales se sugeria incluso el uso de violencia) un
supuesto plan del PRI para fraguar un fraude en la eleccion de febrero.

El evidente cambio de estrategia de campafa a principios de diciembre
(junto con la salida del estratega J.J. Renddn) que derivé en un cambio
drastico de imagen que incluy6 la produccién de nuevos anuncios con un
alto deficit de credibilidad y calidad e incluso un nuevo lema de camparia.
Algo que provoco confusion entre la audiencia y evidencié la pérdida del
rumbo en la campaia.

La palpable desarticulacion de los equipos de campana, producto de la falta
de liderazgos competentes en la coordinacion de estrategia y de camparia.
Asi como la intromisién de amistades cercanas al candidato, sin experiencia
en la materia, en la toma de decisiones importantes.

El hecho de que a lo largo de toda la camparia siguiera siendo evidente el
apoyo directo de antiguos dirigentes priistas relacionados con hechos

negativos como Manuel Aforve, Rubén Figueroa y Héctor Vicario, entre
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otros (se les llegd a ver en fotos junto al candidato en las primeras planas
de los periédicos), mientras la campafia de imagen Yo soy el PRI afirmaba
que la fuerza del partido recaia en la militancia y no en la dirigencia. Una
contradiccidn que pudo restarle credibilidad.

Si bien estos hechos se gestaron desde tiempo atras, la mayoria se suscitaron
durante los meses de diciembre y enero; por los que practicamente impidieron al
candidato priista seguir subiendo en la preferencias de la gente, al grado de frenar
el crecimiento que tanto trabajo le habia costado y que si se habia presentado
cuando menos hasta la primera quincena de diciembre. Por el contrario, los
errores de la campafa astudillista, aunados al momento histérico que se vivia
(recordemos que por primera vez la gente percibia que habia altas probabilidades
de que hubiera un cambio en la entidad), fueron al parecer de tal envergadura que
lograron convencer a gran parte de los indecisos de votar en su contra, dandole a
Zeferino diez puntos mas de los que tenia en diciembre.

Asi pues, por lo visto, pudo mas la voluntad de cambio de los guerrerenses
abonada por el desprestigio historico del PRI en la entidad (mismo que se vio
reforzado por los errores cometidos en los dias transcurridos durante el tiempo
que resté de su camparia a partir del mes de diciembre) que cualquier intento de
este partido por remontar su imagen negativa y asi poder obtener los votos
suficientes para ganar la elecciéon que terminé perdiendo.
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CONCLUSIONES

A manera de conclusion, a continuacién se expondran los puntos mas
relevantes de este trabajo en general, asi pues, veremos de que manera se
cumplieron o no los objetivos de esta tesis. Ademas, se advertira que fue lo que
pudo aportarse a nuestra profesion: el disefio y la comunicacion visual orientados
a lo audiovisual y multimedia.

Antes que nada, podemos decir que se cumplié satisfactoriamente con el
objetivo general de este trabajo, pues se documentd pormenorizadamente todo lo
relacionado con el disefio y produccién de los spots televisivos para la camparia
publicitaria del Partido Revolucionario Institucional del Estado de Guerrero del afio
2004 denominada Yo Soy el PRI. Asimismo, se llevd a cabo una revision del
marco tedrico que pudo ayudar a comprender la naturaleza de los spots de
television, sobre todo aquellos de este caso en particular, spots de corte politico
electoral. Pero también nos permitié entender mejor su funcién y apreciar sus
posibles alcances dentro del ambito de la estrategia publicitaria de una campara
politica local como la campafa priista en el Estado de Guerrero. Con todo esto,
pues, podemos comenzar a valorar positivamente la importancia que puede llegar
a tener un comunicador visual con orientacion audiovisual, un disefiador
audiovisual, durante todo el proceso que se requiere para realizar un spof desde
su concepcion hasta su produccion.

Ahora bien en este trabajo pudimos ubicar al spot politico televisivo como una
herramienta tactica de la publicidad politica (misma que se diferencié de la
propaganda) que a su vez es una forma de promocion al servicio del marketing
politico y electoral. Por ende, un spot politico televisivo es una forma de
comunicacion politica que busca ante todo persuadir. Asi pues, esta bisqueda de
la persuasién es principalmente el intento de influir en las actitudes de la personas
con la finalidad de que en algin momento estas alteren en alguna medida su
conducta con un fin en particular, en el caso que nos compete, este fin es en
ultima instancia convencerlos de votar por una opcién politica en particular, lo que

de ninguna manera quiere decir que se les obligue o se les coaccione.
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Por otra parte, pudimos reconocer al spot televisivo como el soporte
audiovisual publicitario por excelencia de la television y a la television como el
medio mas importante para la comunicacién politica persuasiva.

Se demostré la importancia del plan de marketing y publicitario como rectores
de toda campafia de promocion sea politica o comercial y al mismo tiempo
conocimos los diversos objetivos de una campafa publicitaria y de los anuncios
gue en estas pueden llegar a encontrarse. También conocimos los diferentes tipos
de anuncios televisivos y sus formatos.

Se encontré que los medios masivos de comunicacion, y por lo tanto la
publicidad que en estos se difunde, si influyen en la opinién publica; pero que su
influencia en las actitudes de la gente hacia un tema en particular, y por lo tanto en
su conducta, dependera siempre del segmento de la poblaciéon que se haya
escogido como audiencia meta, entre otros factores. Asi pues, lo que puede
convencer a ciertas personas, puede pasar inadvertido para otras o incluso ser
contraproducente. Aun asi, creemos que esto, al igual que muchas otras cosas
abordadas por este trabajo, puede dar pie a nuevas investigaciones mas
profundas en un futuro no muy lejano.

Aprendimos cuales son los factores que afectan la persuasion de la gente y
por lo tanto algunas caracteristicas que debe tener un mensaje para ser
persuasivo. Pero también vimos las caracteristicas que deberia reunir un spot
televisivo que pretenda difundir este tipo de mensajes. Igualmente, reconocimos
que la importancia de la emotividad en la publicidad y la publicidad politica es el
hecho de que esta habla directamente a nuestra mente emocional y pudimos
corroborar que, por lo tanto, este tipo de publicidad puede ser mas efectiva, sobre
todo entre los sectores con menos preparacion de la poblacién, que en paises
como México son mayoritarios y de ahi su importancia. Asimismo, se pretendié
darle una explicacion a este fenémeno mediante el estudio de la teoria de la
resonancia de Tony Schwartz.

Ahora bien, nos adentramos ademas en la historia politico-electoral reciente
de nuestro pais y pudimos encontrar que la publicidad politica en México comenzé
a utilizarse a partir de 1988, pero que no fue hasta el afio de 1994 que se explotéd
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la television con fines electorales, sobre todo en camparias presidenciales. Vimos
que en aquella ocasién solo el partido dominante, el PRI, recurrié en gran medida
a dicho medio para promover a su candidato. Ahora bien, ya en 1997 en las
elecciones federales intermedias del sexenio del presidente Zedillo, gracias a las
reformas electorales emprendidas por éste, fue que la mayoria de los partidos
politicos recurrieron a la television para promocionarse, en esta ocasion coincido
que los partidos que por primera vez ganaron una mayoria opositora en la camara
de diputados (PRD-PAN) fueron quienes utilizaron la television para hacerle ver a
la poblacion las desventajas de tener una mayoria priista. También en aquella
ocasion, candidatos que anteriormente se habian mostrado renuentes a utilizar
este medio, como Cuauhtemoc Cardenas, se decidieron a utilizarlo por primera
vez, algo que les permitié contender de igual a igual con los candidatos priistas al
grado de llegar a ganarles varias plazas del pais como el DF, Querétaro, Nuevo
Ledn, etc.... En el caso de la eleccion del 2000, fuimos testigos de como el equipo
de Vicente Fox supo posicionar entre la gente la idea de cambio que le permitid
ganar la elecciéon y como en este esfuerzo colaboraron ampliamente sus spots de
television, pues vimos como el candidato del PRI, no obstante de haber sido quien
mas utilizo la televisién, no pudo convencer, ni con el fondo de sus mensajes pero
sobre todo con las formas, que él era verdaderamente una buena opcion para
gobernar el pais. En este caso, vimos cuales fueron los principales errores del
equipo priista y vimos también que por primera vez quedé demostrado que es mas
importante la calidad que la cantidad. No obstante también pudimos leer algunas
opiniones que afirman que si bien la publicidad televisiva tiene una gran
importancia dentro de un proceso electoral, no es un factor determinante, puesto
que los resultados de una elecciéon siempre son resultado de la suma de muchos
factores y la publicidad es solo uno de ellos. Pero eso si, cuando se hace uso de
esta ultima, siempre hay que procurar que mande un mensaje adecuado y que la
forma en que se presenta este mensaje sea también acorde al mensaje en si.

De esta forma, vimos también como la presidencia de Vicente Fox intentd
subsanar sus carencias de gobierno emitiendo una cantidad sin precedentes de

anuncios televisivos de excelente factura pero con pocos argumentos y
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practicamente sin bases reales que los respaldaran, aun asi su partido (PAN)
perdidé una gran cantidad de los votos obtenidos en el 2000 en las elecciones
federales intermedias del 2003. Asimismo, pudimos constatar que durante este
ultimo proceso electoral, y después de la experiencia foxista del afio 2000, todos
los partidos apostaron el todo por el todo a la publicidad mediatica, no obstante,
uno de los partidos que mas crecid6 en aquella eleccion fue el PRD, quien no
exploté tanto el recurso del spot; pero si la imagen de su nuevo lider, el popular
Jefe de Gobierno del Distrito Federal Andrés Manuel Lépez Obrador.

De este andlisis acerca de la publicidad politica televisiva en la historia
reciente de México podemos concluir que una buena campafa televisiva puede
ser muy util a los fines de un partido politico siempre y cuando se presenten una
serie de factores que ayuden a que ésta sea exitosa, por ejemplo: la suma de un
buen candidato y una circunstancia histérica en particular. Pero también pudimos
notar que cuando no se tiene un mensaje adecuado que comunicar, esto es, un
mensaje que cautive e interese a la audiencia, de nada servird una campafa
televisiva, por muy intensa que esta sea. Igualmente, cuando lo que se tiene que
decir es del interés de la audiencia, el hecho de que se le de importancia al
aspecto formal de la campania televisiva con la que este algo se dir4, ayudara a
comunicar mejor el mensaje; o sea, el discurso estético de un determinado
anuncio sera importante siempre y cuando su contenido también lo sea. En estos
casos, unos cuantos anuncios de este tipo, pautados estratégicamente en el
tiempo aire de la televisioras, impactaran méas a la gente que una campafa
consistente en varios anuncios a todas horas. Pero no solo eso, hay casos
también, en los que anuncios aparentemente “mal hechos” pueden igualmente
impactar a una audiencia, siempre y cuando lo que se diga sea importante,
imprevisto, o bien del interés de la gente (un ejemplo son los anuncios negativos o
los anuncios de politicos muy populares como Lépez Obrador), en tales casos,
podriamos decir que el discurso estético se adecué lo necesario a ese mensaje en
particular; o lo que es lo mismo, si bien no le aporté nada, por lo menos tampoco
le estorb6. Ahora que lo mas conveniente seria que, incluso en este tipo de
trabajos se le diera importancia tambien a las formas expresivas.
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Aun asi, no existen los estudios suficientes que nos permitan afirmar si un
mensaje contado de una manera estéticamente agradable impacta mas que el
mismo mensaje contado de tal forma que se descuide esta dimension de su
discurso; esto, porque es muy dificil producir el mismo anuncio dos veces Yy
exponer ambas versiones ante una audiencia para realizar la evaluacion de cada
una. Aunque eso si, varios autores (Rafols y Colomer, p.e.) suponen que aquel
discurso en el que se le da importancia a la dimensién estética es mas atractivo
que aquel que no se la da. Aunado a que segun la experiencia de la publicidad
politica mexicana, sobre todo lo relacionado con los hechos acontecidos durante el
2000, coincide que el candidato ganador es quien realiza la mejor campafa
mediatica, si bien no la de mayor presencia en medios. Asi pues, con lo anterior
nos referirnos a varias cosas: desde la eleccion del mensaje a trasmitir, hasta la
traduccién de este mensaje a un lenguaje de imagenes y sonidos, en el caso de la
publicidad televisiva. Ahora bien, la adecuacion del mensaje al lenguaje del disefio
audiovisual dependera siempre de cada proyecto en particular y por lo tanto sera
multifactorial.

En este trabajo, pudimos recabar diversos argumentos que nos permiten
reconocer que un spof de television es una forma de comunicacion audiovisual
que puede ser abordada como un objeto de disefio cuyo proceso de realizacion
puede ser llevado igual que un proceso de disefio de objetos de comunicacion
visual, solo que afadiendo cédigos relacionados como el lenguaje sonoro, los
propios del lenguaje audiovisual y algunos otros, un proceso de disefio audiovisual
a final de cuentas. Asi pues, concluimos que los spots televisivos son también
objetos de disefio que, como tales, requieren de una determinacion anticipada de
sus caracteristicas finales y modo de produccién con el fin de que se cumplan
objetivos definidos de antemano de tipo informativo, simbdlico, persuasivo, etc..
Por otra parte, se retomaron fases de diferentes procesos de creacion de anuncios
publicitarios y de produccion audiovisual propuestos por varios autores y con ello
se hizo una propuesta metodologica que pretende integrar de manera global todo
lo necesario para realizar un spot, desde su concepcién hasta la entrega del
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producto terminado, asi como de aquellas actividades que se le relacionen. Un
proceso de disefio para la creacion de objetos de comunicacién audiovisual.

Con todo esto llegamos a la exposicion de los planteamientos estratégicos de
la campafia publicitaria y de marketing Yo soy el PRI del Partido Revolucionario
Institucional del Estado de Guerrero durante el afio 2004 y con ello pudimos
constatar las condiciones en las que se encontraba este partido al momento de
tomar la decisién de lanzar ésta que fue una campafia de imagen que apostaba
esencialmente a la television para lanzar su mensaje.

Posteriormente, se hizo un recorrido detallado por los procesos que se
siguieron en la realizacion de los spots de la ya mencionada campafia publicitaria
y se pudo notar la forma en que mediante un trabajo de disefio audiovisual se
pudieron sacar adelante estos anuncios resaltando su dimensién estética y
poniéndola a trabajar al servicio del mensaje del cliente, en este caso, el PRI del
Estado de Guerrero. Finalmente, se realizé una breve evaluacién de los resultados
con lo que se llegd a la conclusién de que es muy posible que los anuncios
pudieran coadyuvar en la consecucion de los objetivos de comunicaciéon marcados
por los estrategas priistas, objetivos que, cuando menos en el corto plazo, al
parecer si se pudieron alcanzar, no obstante que a final de cuentas el PRI haya
perdido la eleccion.

Ahora bien y para terminar con este ejercicio académico, a raiz de lo que a lo
largo de este trabajo hemos podido observar, se puede concluir que si se puede
hablar de un disefio, un disefio audiovisual, que nos ayude a realizar spots
televisivos. De esta manera, es muy probable que el resultado final, el spot
terminado, se apegue a la idea creativa, y no solo eso, sino también a los objetivos
del cliente, como pudimos constatar en el caso del PRI Guerrero, ya que tanto la
concepcion de la idea original (producto de una estrategia de mensaje), su
traduccién al lenguaje audiovisual y la produccion final del spot en si, son parte de
un mismo proceso coordinado por una misma persona o equipo, el disefiador o un
grupo de disefiadores audiovisuales miembros de un equipo creativo y
colaboradores del equipo de produccion. Asi también, y los spots objeto de estudio
de este documento son prueba de ello, con este trabajo de proyeccién previa
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(corazoén del proceso de disefio) es posible subsanar las deficiencias de tiempo y
presupuesto que se presentan, sobre todo, en las campafias publicitarias (o
politico-publicitarias) regionales o locales; pues, el tener desde un principio una
idea concreta de lo que sera el proyecto terminado ayuda a los equipos creativos y
de produccién de un anuncio de TV a enfocar todo su esfuerzo en alcanzar la
meta preestablecida, con lo que se evitan los posibles errores derivados de estas
carencias; esto es, los errores se minimizan debido a que se conoce desde un
principio el aspecto final del producto terminado, razén por la cual se puede
ponderar, desde antes de comenzar a producir, si tanto los recursos econémicos
como el tiempo de trabajo son suficientes para realizar la idea creativa como se
tiene planeada o si sera necesario hacer ajustes que ayuden a evitar los errores
desde mucho antes de comenzar a producir.

Todo esto evidentemente puede ayudar a la publicidad politica, que es la que
tiende a tener mayores limitaciones de dinero y de tiempo; pues una campafa
politica tiene topes econémicos fijados por la ley y los productos que anuncia no
pueden esperar en una bodega, ni tampoco se ofrecen al publico en cualquier
momento. Los productos politicos (partidos o candidatos) se anuncian por un
tiempo limitado y tienen una fecha de caducidad inamovible que se llama eleccion
y si el producto no “se vende” para esa fecha en especifico, de nada habra servido
cualquier esfuerzo por promocionarlo. Asi que en la medida que se puedan
producir anuncios mas atractivos para la audiencia, de gran calado emotivo y en
los que todos y cada uno de sus elementos estén trabajando en la comunicacion
del mensaje de un emisor externo, mayores posibilidades de éxito pueden llegar a
tener estas campafias mediaticas, tornandose asi en factores esenciales (pero no
decisivos) en los resultados de una eleccién. De esta manera, se estara aportando
un granito de arena a la vida democréatica de nuestro pais, pues se estara
fomentando la competencia limpia, libre y justa entre las diferentes fuerzas
politicas de nuestro pais. Se les estara dotando asi de nuevas herramientas para
comunicar sus mensajes, sin importar el tamafio o relevancia de sus campanas.
Asimismo, los electores, quienes finaimente pagamos las camparfias, veremos
reflejada nuestra inversién en campafias de mayor efectividad en las cuales los
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partidos obtendran mas por la misma cantidad de dinero o incluso por menos.
Todo esto con vistas a que cada dia se desperdicie menos dinero en estos
menesteres, para que asi los partidos puedan depender menos de los cuantiosos
recursos econémicos gubernamentales o incluso privados y las competencias
entre partidos sean mas justas. Asi, tal vez algun dia las grandes sumas de dinero
ya no seran requisito esencial para ganar una eleccion. Por otra parte, mediante
esta nueva forma de hacer publicidad politica, puede ser que algun dia los
partidos comiencen a comunicarse con mensajes cada vez mas constructivos y
dejen de lado las descalificaciones y la intencion destructiva para con el oponente.

Con este trabajo se pretende invitar tambien a quienes ejercen nuestra
disciplina, el disefio de la comunicacion visual, a explorar nuevos territorios en
donde aplicar sus conocimientos, a conocer nuevos lenguajes y la posibilidad de
éstos para comunicar mensajes de naturaleza distinta, mensajes audiovisuales
gue exploten la vista y el oido en conjunto. Un campo de trabajo dentro del medio
audiovisual que requiere de nuestros servicios.

Para finalizar, podemos decir que para el autor de estas lineas, y por qué no,
tambien para el lector, este documento puede ser la base para comenzar a
desarrollar aportaciones para el que, tal vez, en un futuro pudiera llamarse Disefio
de la Comunicacion Audiovisual.
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ANEXO 1.El Estado de Guerrero.

A. Aspectos geograficos y politicos.

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia Espafiola, dentro del
ambito federal, un Estado es “una porcidn de territorio cuyos habitantes se rigen
por leyes propias, aungue estén sometidos ciertos asuntos a las decisiones de un
gobierno comun”'.

En la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos de 1917°, se
manifiesta que la Republica Mexicana esta compuesta por Estados libres y
soberanos unidos en una Federacion.

La Federacion Mexicana esta integrada por 31 Estados y un Distrito Federal.
Cada una de estas 32 entidades tiene una porcion de territorio. El territorio de
estas partes integrantes de la Federacion junto con el de islas, aguas territoriales y
el espacio aéreo mexicanos conforman el territorio nacional de los Estados Unidos
Mexicanos®,

El Estado de Guerrero es una de las partes integrantes de la Federacion
Mexicana.* Se encuentra ubicado al sur de la Ciudad de México, capital del pais®,
entre los paralelos 18°53°(al norte) y 16°19°(al sur) de latitud norte; y entre los
meridianos 98°00°(al este) y 102°11°(al oeste) de longitud oeste®.

Guerrero colinda al norte con los estados de Michoacan de Ocampo, México,
Morelos y Puebla; al este, con los estados de Puebla y Oaxaca; al sur, con
Oaxaca y el Océano Pacifico; y al oeste con el Océano Pacifico y Michoacan de
Ocampo.” Tiene una superficie de aproximadamente 64,000 kilémetros cuadrados,
y su linea perimetral es de 1,600 kilémetros, de los que 500 son litoral.? El territorio
del Estado de Guerrero representa el 3.2 % del territorio nacional de la Republica
Mexicana.®

Los 31 Estados de la Federacion Mexicana se dividen en su régimen interior
en municipios libres. El municipio libre ademas de ser la base de la divisiéon
territorial, lo es de la organizacion politica y administrativa.'® Cada municipio es
gobernado por un Ayuntamiento elegido directamente por los ciudadanos y esta
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integrado por un Presidente Municipal y un numero de regidores y sindicos'',
estos ultimos, determinados por la ley de acuerdo al nimero de habitantes del
municipio y a la proporcién de la votacian'? De acuerdo a la Constitucion Politica
del Estado Libre y Soberano de Guerrero, “los Ayuntamientos son cuerpos
colegiados deliberantes y auténomos que entraran a realizar sus atribuciones para
un periodo de tres anos "'

Hasta el afio 2004, el territorio del Estado de Guerrerc estaba dividido en 80
municipios'* (véase Tabla 1). Los municipios a su vez estan divididos en
comisarias y subcomisarias municipales'®.

En Guerrero, los niicleos de poblacién se clasifican en ciudades, pueblos,
cuadrillas y rancherias. Se consideran ciudades a todas las localidades con mas
de 5,000 habitantes. Son pueblos todos los nicleos de poblacion de 500 a 4,999
habitantes y todas las cabeceras municipales que tengan menos de 5,000
habitantes'®, ia cabecera municipal es la residencia del ayuntamiento y la localidad
més importante de un municipic. Se les considera cuadrillas a las poblaciones de
100 a 499 habitantes y rancherias cuando los pobladores son menos de 100 pero
mas de 50

Existe una divisién mas que abarca a todos los municipios. Son las llamadas
regiones geoecondémicas. De acuerdo al libro Los municipios de Guerrero, estas
regiones se establecieron “per las caracteristicas que presenta el estado
fundamentalmente en sus aspectos geografices, economicos, culturales y

sociales""”

. El Estado de Guerrero se divide en siete regiones: Norte, Tierra
Caliente, Centro, Montaria, Costa Grande, Costa Chica y Acapulco.

La Regioén Norte se localiza en la zona septentrional y en el curso medio de la
Depresion del Balsas. Mientras la Tierra Calientz abarca la cuenca baja del
Balsas, parte de la zona septentrional y una seccién de la Sierra Madre del Sur
conocida como “filo mayor” La Regién Centro, como su nombre lo indica, se
encuentra al centro del Estado y de la Sierra Madre del Sur que lo atraviesa. La
Montaia comprende la parte oriental de la Sierra Madre del Sur hasta llegar a
Puebla y Oaxaca.
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_DIVISION MUNICIPAL DEL ESTADO DE GUERRERQO™

MUNICIPIO

Acapulco De Jurez
Ahuacuotzingo
Ajuchitlan Del Progreso
Alcozauca De Guerrero
Alpoyeca

Apaxtla

Arcelia

Atenango Del Rio
Atlamajalcingo Del Monte
Atlixtac

Atoyac De Alvarez
Ayutla De Los Libres
Azoyl

Benito Juarez
Buenavista De Cuéllar

Coahuayutla De José Maria Izazaga

Cocula

Copala

Copalillo

Copanatoyac

Coyuca De Benitez
Coyuca De Catalan
Cuajinicuilapa

Cualac

Cuautepec

Cuetzala Del Progreso
Cutzamala De Pinzén
Chilapa De Alvarez
Chilpancingo De Los Bravo
Florencio Villarreal

General Canuto A. Neri
General Heliodoro Castillo
Huamuxtitian

Huitzuco De Los Figueroa
Iguala De La Independencia
Igualapa

Ixcateopan De Cuauhtémoc
José Azueta

Juan R. Escudero
Leonardo Bravo
Malinaltepec

Martir De Cuilapan
Metlaténoc

CABECERA MUNICIPAL

Acapulco De Juarez
Ahuacuotzingo

Ajuchitlan Del Progreso
Alcozauca De Guerrero
Alpoyeca

Apaxtla De Castrejon
Arcelia

Atenango Del Rio
Atlamajalcingo Del Monte
Atlixtac

Atoyac De Alvarez

Ayutla De Los Libres
Azoyu

San Jeronimo De Juarez
Buenavista De Cuéllar
Coahuayutla De Guerrero
Cocula

Copala

Copalillo

Copanatoyac

Coyuca De Benitez
Coyuca De Catalan
Cuajinicuilapa

Cualac

Cuautepec

Cuetzala Del Progreso
Cutzamala De Pinzon
Chilapa De Alvarez
Chilpancingo De Los Bravo
Cruz Grande
Acapetlahuaya
Tlacotepec

Huamuxtitian

Ciudad Huitzuco

Iguala De La Independencia
Igualapa

Ixcateopan De Cuauhtémoc
Zihuatanejo

Tierra Colorada
Chichihualco
Malinaltepec

Apango

Metlaténoc
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DIVISION MUNICIPAL DEL ESTADO DE GUERRERO

CLAVE
044
045
046
047
048
049
050
051
052
053
054
055
056
057
058
059
060
061
062
063
064
085
066
087
068
069
070
o7
072
073
074
075
076
077
078
079
080

MUNICIPIO
Mochitlan
Olinala
Ometepec
Pedro Ascencio Alquisiras
Petatian
Pilcaya
Pungarabato
Quechultenango
San Luis Acatlan
San Marcos
San Miguel Totolapan
Taxco De Alarcon
Tecoanapa
Tecpan De Galeana
Teloloapan
Tepecoacuilco De Trujano
Tetipac
Tixtla De Guerrero
Tlacoachistiahuaca
Tlacoapa
Tlalchapa
Tlalixtaquilla De Maldonado
Tlapa De Comonfort
Tlapehuala
Unién De Isidoro Montes De Oca, La
Xalpatlahuac
Xochihuehuetlan
Xochistlahuaca
Zapotitlan Tablas
Zirandaro
Zitlala
Eduardo Neri
Acatepec
Marguelia
José Joaquin De Herrera
Cochoapa El Grande®
Juchitan*

CABECERA MUNICIPAL
Mochitlan
Olinala
Ometepec
Ixcapuzalco
Petatian
Pilcaya
Ciudad Altamirano
Quechultenango
San Luis Acatlan
San Marcos
San Miguel Totolapan
Taxco De Alarcon
Tecoanapa
Tecpan De Galeana
Teloloapan
Tepecoacuilco De Trujano
Tetipac
Tixtla De Guerrero
Tlacoachistlahuaca
Tlacoapa
Tlalchapa
Tlalixtaquilla
Tlapa De Comonfort
Tlapehuala
Union, La
Xalpatiahuac
Xochihuehuetlan
Xochistlahuaca
Zapotitlan Tablas
Zirandaro De Los Chavez
Zitlala
Zumpango Del Rio
Acatepec
Marquelia
Hueycantenango
Cochoapa El Grande
Juchitan

Tabla 1
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La zona costera de Guerrero es dividida en dos por la region de Acapulco
conformada por el municipio del mismo nombre. La region costera localizada al sur
de la sierra madre, pero entre el municipio de Acapulco y el Estado de Michoacan,
es conocida como la Costa Grande y por ultimo, toda la costa, desde el municipio
de San Marcos (ubicado junto al de Acapulco) hasta topar con el Estado de
Oaxaca, es llamada Costa Chica.

Guerrero, por ser un de los Estados de la Republica Mexicana, adopta como
forma de Gobierno un régimen republicano, representativo y democratico'®; por
ello, el poder del Estado lo ejercen los guerrerenses mayores de 18 afios mediante
representantes elegidos por ellos mismos mediante el voto libre, secreto, directo,
personal e intransferible.

El poder del Estado se divide en tres: Legislativo, Ejecutivo y Judicial. Una
Camara de Diputados ejerce el Poder Legislativo, se le conoce como Congreso
del Estado y se renueva totalmente cada tres afios. El Congreso estd compuesto
por 28 diputados de mayoria relativa que son electos directamente conforme al
numero de Distritos electorales locales y hasta por 18 diputados de representacion
proporcional (Véase“Aspectos electorales.”). El Poder Legislativo, basicamente, se
encarga de la elaboracién de las leyes, entre otros encargos que por ley se le
demanda®.

El Poder Ejecutivo se deposita en una sola persona: el Gobernador del Estado
de Guerrero. El Gobernador es jefe del Estado, del gobierno y de la administracion
publica; es elegido directamente y dura en su cargo 6 afios a partir de su toma de
posesion?',

El Poder Judicial se deposita en un Tribunal Superior de Justicia y otros
tribunales inferiores. Su funcién es administrar justicia en nombre del Estado en lo
que sea de su competencia, respetando las leyes. Se integra con diecinueve
magistrados numerarios y tres supernumerarios, los cuales, duran en su cargo 6
aflos. Los magistrados no son elegidos directamente por la ciudadania, son
nombrados por el Gobernador y aprobados por el Congreso.?

Los tres poderes se asientan en la ciudad de Chilpancingo de los Bravo,
capital del Estado de Guerrero.>®
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¢ Aspectos electorales.

De acuerdo al Cédigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales,
“votar en las elecciones constituye un derecho y una obligacién que se ejerce para
integrar 6rganos del Estado de eleccion popular."?*.

En México, el Poder Ejecutivo, representado por el Presidente de la
Republica y el Legislativo Federal, depositado en el Congreso de la Union,
compuesto a su vez por una Camara de Diputados y otra de Senadores®; son
elegidos por los ciudadanos mexicanos: hombres y mujeres, mayores de 18
afios®.

La Camara de Diputados Federal se renueva en su totalidad cada tres afios.
Esta integrada por 300 diputados electos directamente con base a un principio de
mayoria relativa y por 200 diputados de representacién proporcional también
conocidos como plurinominales?®’.

La Camara de Senadores esta integrada por 128 senadores *® y se conforma
de la siguiente manera: 64 senadores (dos de cada estado y dos del distrito
federal) elegidos directamente por votantes de su entidad, 32 mas que provienen
de la primera minoria de cada estado, esto es, los posicionados en segundo lugar
de la votacién y 32 plurinominales.

Tanto los Senadores como el Presidente de la Republica, duran en su
encargo seis afios.**

Como ya se menciond, en el Estado de Guerrero los ciudadanos
guerrerenses eligen a sus autoridades. Se elige al Gobernador cada seis afios y a
los Diputados locales y Ayuntamientos municipales cada tres. El Gobernador se
elige el primer domingo del mes de febrero y los Diputados y Ayuntamientos el
primer domingo del mes de octubre. Igualmente, los guerrerenses votan para
elegir al Presidente de la Republica ademas de Diputados y Senadores en las
elecciones federales.

La Republica Mexicana se divide, para fines electorales, en cinco
circunscripciones y 300 Distritos electorales. Las circunscripciones concentran un
numero determinado de Estados de la Republica y éstos, a su vez, agrupan
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Distritos electorales. El territorio de los 300 distritos se deriva de la divisién de la
poblacién total del pais entre 300. La poblacion de cada distrito es representada
por un Diputado de mayoria relativa (y su suplente) en la Camara de Diputados. A
su vez, las circunscripciones se utilizan para elegir a los 200 diputados
plurinominales. En tiempo de elecciones, a cada circunscripcion le corresponde un
listado de nombres de candidatos por partido politico participante de donde se
eligen, con base a la cantidad de votos obtenidos en la eleccion, los Diputados
plurinominales. Por su parte, los Senadores plurinominales se eligen de una lista
nacional por partido politico y no aplica el uso de las cinco circunscripciones”.

El Estado de Guerrero pertenece a la quinta circunscripcion electoral junto
con los Estados de México y Michoacén®'. Se divide a su vez en diez Distritos
electorales federales con 993 secciones electorales urbanas, 1,738 rurales y 51
mixtas, lo que da un total de 2,782 secciones®. Guerrero es representado en el
Congreso de la Unién por diez Diputados Federales de eleccion directa; ademas
de dos Senadores de mayoria relativa y uno correspondiente a la primera
minoria®,

Conjuntamente y a razén de elegir diputados locales, el Estado de Guerrero
se divide en 28 Distritos electorales locales®. Cada uno de estos distritos es
representado por un Diputado (y su suplente) en el Congreso del Estado™.

Respecto a la forma de proponer candidatos a contender en elecciones, el
Codigo Electoral del Estado de Guerrero sefala: “Es derecho de los ciudadanos
guerrerenses, constituir partidos politicos y afiliarse a ellos de manera individual y
libremente.”*. Los partidos politicos son “formas de organizacion de interés
publico, con sus propios Principios y Estatutos, que tienen como fin promover la
participacién del pueblo en la vida democratica, contribuir a la integracion de la
representacion estatal y como organizaciones de ciudadanos, hacer posible el
acceso de estos al ejercicio del poder publico, de acuerdo con los Programas,
Principios e ideas que postulen y mediante el sufragio universal, libre, secreto y
directo.”.

Asimismo, en Guerrero “todo partido politico que haya obtenido registro del
Consejo General del Instituto Federal Electoral [a nivel nacional], sera reconocido
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como partido politico en la Entidad, y podra participar [...] en las elecciones de
Gobernador, Diputados y Ayuntamientos..."®. Ademas, se pueden constituir

partidos politicos de ambito exclusivamente estatal®.
B. Aspectos Sociodemograficos. *°

Se han descrito ya, aunque de una manera muy general, las caracteristicas
que definen a Guerrero en su espacio fisico como territorio, asi como en sus
cualidades juridicas, politicas y electorales, mismas que lo conforman como una
entidad perteneciente a una Federacion, los Estados Unidos Mexicanos.

Como ya se vio, el territorio, su division politica y el Gobierno, que tiene
jurisdiccion sobre éste, son elementos que integran a un Estado. Asimismo, “El
papel del Estado es proporcionar un marco de ley y orden en el que su poblacién
pueda vivir de manera segura, y administrar todos los aspectos que considere de
su responsabilidad.”. Por lo gue un Estado no tendria sentido sin una poblacién
que habitara su territorio.

De acuerdo al Censo de Poblacion y Vivienda del afio 2000, en el Estado de
Guerrero habitan 3, 079,649 personas, de las cuales: 1,491,287 son hombres y
1,588,362 son mujeres. En promedio, por cada 100 mujeres existen 94 hombres.

La tasa estatal de crecimiento demografico, 1.64% anual, es ligeramente
menor que el 1.85% del resto del pais y estd determinada por la cantidad de
nacimientos, defunciones, inmigraciones y emigraciones que ocurren en el
transcurso de un afo sobre el territorio de un municipio o de la entidad.

Alrededor de 38.9 % de la poblacion de Guerrero son nifios, considerando
como tales a los individuos de 0 a 14 afos; y apenas 158,021 personas, menos
del 3 %, son adultos mayores, personas de mas de 65 afios. Los guerrerenses, en
su mayoria, son una poblacién joven pues tan solo la mitad de la poblacidn,
1,531,225, tiene menos de 19 afios.

Tenemos tambien que 898,794 personas, 43.3% de la poblacién en edad de
trabajar*?, participan en la produccion de bienes y servicios, es decir, son la
poblacién econdmicamente activa. De ésta, el 98.8% (888,008 personas) tenian
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ocupacion o empleo durante el afio que se levanto el censo y 10,786 estaban
desempleados. Este elevado indice de ocupacién y bajo desempleo pueden
deberse en parte al empleo informal o ambulantaje.

Mucho mas de la mitad de la poblacidén es dependiente de alguien mas. Por
cada 100 personas que trabajan hay aproximadamente 80 que dependen de ellas.
Esto difiere bastante de la media nacional que es de 64.3 personas por cada 100.

Del total de personas econémicamente inactivas, aquellas que no trabajan y
que son 56.3 % de las personas en edad de trabajar: 45.4% se dedican a los
quehaceres del hogar, 26.4 % se dedica al estudio y 28.2% son pensionados,
jubilados y personas discapacitadas para el trabajo. Cabe destacar que el 74.4%
de la poblacion femenina de la entidad no realiza actividad econémica alguna, ya
gue un importante nimero de mujeres se dedican a labores del hogar que, al no
ser remuneradas, no se les considera como tal.

Del total de poblacién econémicamente activa ocupada: 1.8% son patrones,
43.5 % son empleados u obreros, 31.9 % trabajan por su cuenta, 10.3% son
jornaleros o peones (tienen patrén pero se les paga por dia de trabajo) y 8%
trabajan con su familia sin ningun pago a cambio. Aqui hay que resaltar la
diferencia con los porcentajes a nivel nacional que indican que 60.5% de los
trabajadores son empleados, 21.8% trabajadores por su cuenta, 4.1% son
trabajadores familiares no remunerados y 2.5 % son patrones. Hay que considerar
que los datos estatales pueden diferir con los de los municipios, ya que cada
municipio tiene una situacion econdmica diferente.

Un poco mas de la cuarta parte de los trabajadores guerrerenses son
campesinos, pues 27 de cada 100 personas ocupadas realizan actividades
agropecuarias y forestales; mientras en el pais, la relacién es de 16 por cada 100.
El 20.3% de los trabajadores se dedican a actividades secundarias, como la
mineria, el manejo de petréleo o gas, electricidad, agua, la industria manufacturera
y de la construccion. La gran mayoria, 50.6%, se ocupan en actividades terciarias.

Desglosando: 6.2% de las labores terciarias son desempefnadas por
trabajadores administrativos, 11.5% por profesionistas y técnicos (incluidos 4,554
artistas, 46,963 profesores, 10,027 funcionarios y directivos y 40,789 de otras
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profesiones), 13% se autoemplea dedicandose al comercio o al ambulantaje y
18.3% se dedica a otros servicios, como el transporte, trabajo doméstico y
seguridad publica.

La poblacion trabajadora presenta una estructura ocupacional distinta segun
el tamafio de localidad donde reside; en este sentido, se tiene que en las
localidades de 1 a 2,499 habitantes predominan los trabajadores agropecuarios
con 60.0%; les siguen los trabajadores en la industria con 18.4 por ciento; el resto
de las ocupaciones concentra 19.7% de la poblacion ocupada. En contraste, en
las localidades mayores a 99,999 habitantes, los trabajadores de servicios tienen
el mayor peso con 27.6%; les siguen los trabajadores en la industria con 21.8 por
ciento; los profesionistas y técnicos que alcanzan 17.4% y los comerciantes y
trabajadores ambulantes que representan 18.6% de la poblacién ocupada.

Respecto a la condiciéon econdémica de los Guerrerenses, podemos decir que
muestra una situacion desfavorable respecto a la situacién nacional. Asi, mientras
43.6% de los trabajadores del pais perciben mas de dos salarios minimos, en
Guerrero la cifra es de 29.0 por ciento. En cambio, la poblacién ocupada que
percibe menos de un salario minimo es mayor en 3.6 puntos porcentuales a la que
registra el pais y que es de 12.3 por ciento. Finaimente, en el Estado, al igual que
en el pais, 30 de cada 100 personas reciben de 1 a 2 salarios minimos. Y apenas
5.8% gana mas de 5 salarios minimos mensuales (alrededor de 6,000 pesos)
contra 11.9% nacional.

En cuanto a prestaciones laborales como aguinaldo, vacaciones pagadas,
reparto de utilidades, servicio médico y ahorro para el retiro, se tiene que en todos
los rubros las cifras nacionales son mayores a las estatales. Esta diferencia
rebasa los 14 puntos porcentuales en todos los rubros.

Esto nos lleva a otro indicador importante, la migracién. Guerrero es un
Estado con pocos habitantes provenientes de otros Estados o Paises. El 93% de
la poblacion nacié dentro del Estado. Los residentes que nacieron en otra entidad
representan 5.4%, dato inferior a la media nacional que es de 17.7 por ciento. Esto
es, Guerrero es un Estado al que se mudan pocas personas si se compara con
otros Estados, segun las cifras nacionales. Por el contrario, al parecer, mucha
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gente se ha ido o se esta yendo, pues por cada 2 de cada 100 personas que
llegan 22 personas se van a otros estados o fuera del pais. En total, los
emigrantes de Guerrero que viven fuera de la entidad son cerca de 656, 000. La
mayor parte (22%) radica en el Estado de Morelos, 19% en el Estado de Mexico,
16% en el Distrito Federal, 8% en Michoacan de Ocampo, 6% en Sinaloa y 29%
en el resto del pais.

En la ultima década, los flujos migratorios se han intensificado. 139,616
personas salieron del estado solamente en el lapso de 1995 a 2000. La mayoria
que se fue a otro Estado lo hizo a Sinaloa (19.1%), Morelos (12.7%), Estado de
México (10.5), Michoacan de Ocampo (8.8%) y Distrito Federal (8.7%). Gran parte
de los emigrantes se van ya sea a reunirse con su familia o a buscar mejores
oportunidades de empleo. Esta (ltima causa es la que mas predomina entre los
hombres.

A partir de 1985, 2.4% de la poblacién (73,911 personas) ha realizado algun
movimiento migratorio internacional. El 72 % de estos emigrantes son hombres
(53,215) y hay que recalcar que el 98.8% de la poblacion emigrante (73,024) se va
a Estados Unidos de América. Alrededor del 60% son jovenes de entre 15 y 25
afos. El Estado de Guerrero se encuentra dentro de los 15 estados con mayor
emigracién internacional (aquellos que superan la media nacional de 1.7%),
empatando en séptimo lugar con Colima, ambos con un 2.4% de poblacion
emigrante internacional. Todo esto nos indica que muchos hombres jévenes estan
abandonando el Estado, aprovechando la fuerza que les da su juventud, para ir a
trabajar en Estados Unidos y tener asi mejores oportunidades econémicas para
ellos y sus familias. Independientemente de los muchos que salen a otros Estados
de la Republica por las mismas causas y ademas de los muchos que también
emigran por motivos de estudio.

En cuanto al nivel educativo de los guerrerenses, es importante resaltar que
solo el 78.4% de la poblacién mayor de 15 afos sabe leer y escribir. El indice de
analfabetismo es alto, por eso el Estado se encuentra en el penultimo lugar
nacional dentro de este rubro. No obstante, algunos municipios urbanizados y
densamente poblados se encuentran a niveles mas cercanos al promedio nacional
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(90.5%), como es el caso de Acapulco, Iguala, Chilpancingo y José Azueta
(Zihuatanejo). Las cosas son muy distintas en municipios rurales de poblacién
indigena, dedicados casi exclusivamente a la agricultura, como el caso de los
municipios de Tlacoachistlahuaca, Xochistlahuaca y Metlatonoc. Donde, ademas
de ser muy pobres, solo 39%, 36% y 28% respectivamente, sabe leer y escribir.
Para ser exactos, en Guerrero el 21% de la poblacién mayor de 15 afios de edad
no tiene ninguna instruccion escolar, otro 20% tan solo ha cursado algunos afios
de primaria pero no la ha completado, el 17% ha terminado la primaria, 19% la
secundaria y 13% la preparatoria y tan solo el 8% de la poblacion tiene estudios
superiores. No es asi el caso de las grandes ciudades, en donde la poblacion con
estudios medios superiores y superiores rebasa el promedio estatal (21%),
llegando a ser de hasta un 41% en la ciudad de Chilpancingo y un 33% en
Acapulco e Iguala. Cabe destacar que en Guerrero la mujeres estan menos
preparadas que los hombres en practicamente todos los niveles, siendo el caso
mas impactante el de las mujeres sin ninguna instruccion educativa: 24% contra
18% de los hombres.

El Estado tiene una cantidad considerable de poblacién indigena. El 13 por
ciento de la poblacién habla alguna lengua autéctona, es decir, 367,110 personas,
de las cuales, 233,832 (63.7%) habla también espafiol. Las lenguas que se hablan
principalmente, ademas del espariol, son el nahuatl, mixteco, tlapaneco y amuzgo,
entre otras.

Los guerrerenses forman hogares. De acuerdo al INEGI, existen 674,177
hogares en Guerrero, de los cuales 92.3% son familiares y en ellos vive 98.2% de
la poblacidn total. El resto de la poblacién (1.8%) habita en hogares no familiares.
El promedio de integrantes de los hogares familiares y no familiares es 4.80 y 1.07
personas, respectivamente.

En la entidad predominan los hogares con jefatura masculina® (75.4%),
mientras que en 24.6% la jefatura es femenina.

El 40.4% de la poblacion total de la entidad se concentra en cinco de los 80
municipios en los que se divide la entidad: Acapulco de Juarez con 722,499 hab.,
Chilpancingo de los Bravo con 192,947 hab., Iguala de la Independencia con
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123,960 hab., Chilapa de Alvarez con 102,853 hab. y Taxco de Alarcén con
100,245 hab.

De acuerdo con el censo del 2000, el Estado cuenta con 7,719 localidades.
De éstas, 98.4% son menores a 2,500 habitantes y concentran 44.7% de la
poblacion total; por su parte, cinco localidades de 50,000 y mas habitantes
albergan 31.7% de la poblacién de la entidad.

La distribucion de la poblacién por tamarfio de localidad muestra que, en siete
municipios, méas del 75% de su poblacion radica en localidades de 2,500 y mas
habitantes. Destacan Iguala de la Independencia, Acapulco de Juarez vy
Chilpancingo de los Bravo, donde poco mas del 80% de la poblaciéon reside en
localidades de 2,500 o mas habitantes, indicador superior al estatal que es de 55.3
por ciento.

Las cinco localidades mas pobladas de Guerrero son las ciudades de
Acapulco (620,656 hab.), Chilpancingo (142,746 hab.), Iguala (104,759 hab.),
Ixtapa-Zihuatanejo (61,806 hab.)* y Taxco (50,488 hab.). Aqui podemos ver una
diferencia respecto a los cinco municipios mas poblados, donde aparece Chilapa
de Alvarez y no José Azueta, municipio del que es cabecera Zihuatanejo; sin
embargo, la ciudad de Chilapa, cabecera del municipio del mismo nombre, apenas
tiene 22,511 habitantes, mientras que todo el municipio cuenta con 102,853
habitantes. Esta gran diferencia se debe a que gran parte de la poblacién de este
municipio no habita en su cabecera, sino en la gran cantidad de localidades
vecinas menores de 2,500 habitantes.

La poblacién de las cinco principales ciudades de Guerrero ha aumentado en
los ultimos 50 afios, posiblemente a causa de la inmigracion de personas
provenientes de localidades y municipios aledafios. Hace 50 afos, la cantidad de
personas que habitaba en localidades rurales (menores de 2,500 hab.) dentro de
los municipios mas poblados era superior a la que residia en las ciudades. Ahora
el indice es al revés, la mayor parte de la poblacién de estos municipios habita en
las ciudades. Y no es que haya nuevas urbes dentro de estos municipios, sino que
la gente se ha ido mudando a las cabeceras municipales, convirtiéndolas asi en
grandes ciudades. Por ejemplo, en los ultimos 10 afos, la tasa de crecimiento de
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los municipios de José Azueta (Zihuatanejo) (4.22%) y Chilpancingo (3.57%), es
superior a la media estatal (1.64% anual). Sin embargo, la cantidad de nifios de
estos municipios ha disminuido en los ultimos 10 afios (de 42 a 36% en José
Azueta, y de 39.6 a 35.5% en Chilpancingo), lo que nos indica que no estan
naciendo mas personas, sino que estan llegando de otros lugares. Este fenomeno
se repite en los municipios de Acapulco, Iguala y Taxco, cosa distinta a lo que
sucede en municipios rurales como Acatepec, donde la tasa de crecimiento es la
mas alta del estado con un 5%, mas de 3 puntos arriba de la media estatal, pero
donde también la cantidad de nifios ha aumentado, llegando al punto de que mas
de la mitad de la poblacién (51%) son nifios.

¢ Padron Electoral.

Las leyes mexicanas establecen que, ademas de tener 18 afios cumplidos,
es necesario que los ciudadanos cuenten con una credencial con fotografia para
poder votar*®. Con el fin de tener un registro de votantes, las autoridades,
mediante el Instituto Federal Electoral, han elaborado un padron electoral en el
cual se inscriben los ciudadanos interesados en obtener una credencial para votar.
Una vez gue los ciudadanos reciben su credencial para votar pasan a formar parte
de una lista nominal y estan listos para ejercer su derecho al voto.

Hacia el 30 de noviembre del 2004, fecha en que se suspendio el registro de
nuevos ciudadanos en Guerrero por la proximidad de la elecciones de gobernador,
en la lista nominal estaban registrados 2,037,068 ciudadanos guerrerenses, de los
cuales, 967,860 (47.6%) eran hombres y 1,069,205 (52.5%) eran mujeres. En lo
referente a las edades de los ciudadanos, la distribucion era la que se muestra en

el cuadro 13
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Grupos de Edad Porcentaje del la Lista Nominal

Por nimero de afos
18a19 0.86%
20a 24 2.04%
25a29 13.34%
30 a34 14.78%
35a39 13.57%
40 a 44 10.94%
45 a 48 9.51%
50 a 54 7.74%
55 a 59 6.52%
60 a 64 4.97%
65 o0 mas 15.73%

Total 100%

Cuadro 12. Distribucion por grupos de edad del padron electoral del Estado de Guerrero.

El 45.4 % de los ciudadanos guerrerenses que aparecen en la lista nominal
radica en alguno de los 6 municipios mas poblados del estado y estan distribuidos
de la siguiente manera: 504, 684 en Acapulco; 131, 961 en Chilpancingo; en
Iguala 89, 864; en Chilapa 60, 812: en José Azueta 69, 864 y en Taxco 67, 785",

Es importante mencionar que en las elecciones federales del 2003 solo votd
el 32.9% de los ciudadanos registrados en el padrén, Lo cual podria considerarse
un nivel bastante bajo de votacién si se le compara con la media nacional, donde
el 41% de los ciudadanos con credencial (que aun asi es bajo) ejercieron su
derecho al voto®. En estas mismas elecciones se pudo observar que, a diferencia
de lo que sucede en el resto del pais donde votan mas las mujeres que los
hombres, en Guerrero, votan mas los hombres (aunque por un escaso margen,
0.2%).

En lo que se refiere a la votacion por grupos de edad, en todo el pais se
present el mismo fenémeno®, un alto indice de votacién (hasta 60 %) entre los
jovenes de 18 y 19 afos y una caida estrepitosa de esta tendencia entre aquellos
que se encuentraban entre los 20 y los 30 afios (menos del 30%), para iniciar otra
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vez un ascenso del ejercicio del voto a partir de quienes tenian 30 afios, llegando
a su maximo entre quienes tenian 60 (alrededor de 70%) para de aqui volver a
bajar a un nivel parecido al nivel de los jovenes de 20 a 30. Esto puede indicarnos
que quienes recién recibieron su credencial por primera vez tienden a votar en
gran numero. Esta emocion pasa al cabo de unos afios hasta casi desvanecerse,
para volver a aparecer entrando al segmento de los 30 y tantos. Como podemos
ver también, son los adultos mayores quienes registran el mas alto indice de
participacion en comicios electorales.

Otro dato que vale la pena enfatizar es el hecho de que el voto en Guerrero
fue mayor entre la gente de poblaciones rurales que entre la gente de las ciudades
(34.3% contra 29.5%).

C. Medios electrénicos masivos de comunicacién.

Se ha hablado ya en este trabajo acerca de los medios de comunicacion
utilizados por la publicidad politica para lograr sus objetivos. Se ha abordado
también la definicién que se da de medio masivo y electronico y se ha considerado
como medios electrénicos masivos a la radio y a la television.

A continuacion se hara un recuento de los medios electronicos masivos
existentes en el Estado de Guerrero hacia el afio 2004. Cabe hacer la aclaracion
de que, debido a la naturaleza de este trabajo, se hara particular énfasis en lo
referente a la television.

Basta con exponer las estadisticas para resaltar el caracter masivo de la
radio y la televisién en la entidad. En cifras del INEGI*®®, dentro de un universo de
651,149 viviendas, el 71.2 % (463,704 viviendas) tienen al menos un receptor de
radio y 69.6% (453,088) cuentan con televisor. Las cifras son mucho mayores en
las cinco principales ciudades, siendo que alrededor de 85% de las viviendas
dispone de al menos un radiorreceptor y que el 91% tiene minimo un televisor. La
distribucion exacta de ambos medios en viviendas por ciudad principal es la
siguiente: Acapulco 129,898 viviendas con television y 119,470 con radio;
Chilpancingo 28,799 viviendas con television y 28,630 con radio; Iguala 21,726
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con television y 21,117 con radio; Ixtapa-Zihuatanejo 13,713 con television y
12,760 con radio; Taxco 11,177 con television y 10,878 con radio.

Si nos fijamos detenidamente nos daremos cuenta de que la cantidad de
viviendas que tiene television en las ciudades es mayor a la que tiene radio, al
contrario de lo que sucede a nivel estatal donde mas viviendas cuentan con radio.
Esto puede deberse a que, independientemente de que el precio de un televisor
es mayor al de un radio, hay localidades donde no hay sefal de television y si de
radio.

En Guerrero, en lo que atafie a la television, se cuenta con los sistemas de
television abierta y restringida. De acuerdo a la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes, en el Estado de Guerrero funcionan 22 estaciones de television
abierta, 31 estaciones de radio AM, y 22 de FM®'. Las estaciones de televisién, asi
como las de radio se encuentran distribuidas por todo el Estado. Sin embargo, las
de television se concentran principalmente en las grandes ciudades, como
veremos a continuacion.

Dos de las emisoras de TV son clasificadas por la SCT como permisionarias,
condicién que se da a aquellas con fines culturales o de otra indole, sin incluir
fines comerciales. Ambas estaciones estan a cargo del Gobierno del Estado de
Guerrero bajo el nombre de Radio y Televisién de Guerrero y transmiten en el
canal 7, una en Acapulco, bajo el distintivo XHACG y otra en Chilpancingo con el
distintivo XHHCG. Es importante decir que esta televisora produce sus propios
contenidos desde la ciudad de Acapulco y los retransmite a la ciudad de
Chilpancingo® y que, por su naturaleza permisionaria, no vende sus espacios para
la transmision de anuncios publicitarios. Sin embargo, por ley esta obligada a
concederlos para uso de los partidos politicos.

El resto de las estaciones son administradas por particulares concesionarios
de las senales. A este tipo de estaciones se les permite operar con fines
comerciales, por lo que pueden ofrecer espacio dentro de su programacion para la
colocacién de mensajes pagados por terceros, como se vera mas adelante.

TELEVISA® y TELEVISION AZTECA, empresas radicadas en la ciudad de México,
son quienes administran las 20 estaciones concesionadas de la entidad, las que, a
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su vez, son repetidoras de las sefiales de sus canales nacionales. Las estaciones
a cargo de TELEVISA retransmiten las sefiales de los canales 2 (XEW-TV, El Canal
de las Estrellas), 5 (XHGC) y 9 (XEQ-TV, Galavision). Por su parte, las estaciones
a cargo de TELEVISION AZTECA retransmiten las sefales de los canales nacionales
7 (XHIMT, Azteca 7) y 13 (XHDF, Azteca 13). En el caso particular de TELEVISION
AzTECA, ademas de repetir la sefal del canal 13 nacional, también produce
localmente bajo el nombre de TV AzTeca Guerrero. El noticiero Hechos Guerrero,
por ejemplo, es producido desde Acapulco e insertado a una hora determinada
sobre la programacién regular de Azteca 13 en todo el estado. TELEVISA, por su
parte, produce y emite dos noticieros en Acapulco por el canal 12.

La distribucién de las sefiales de television en el Estado es la siguiente®: en
Acapulco, TELEVISA transmite a través de los canales 12, 4 y 2 con distintivos
XHACZ, XHAL, XHAP la sefal de sus canales nacionales 9, 5 y 2
respectivamente. En Chilpancingo, utiliza los canales 2 y 12 con distintivos
XHCHN y XHCK para transmitir la sefial de los canales 5y 2. A su vez, en Iguala
utiliza el canal 9 y 11 con distintivos XHIGG y XHIGN para transmitir las sefiales
del 2 y el 5. En Ixtapa-Zihuatanejo ocupa los canales 2 y 8 con distintivos XHIXG y
XHIZG para transmitir el 5 y el 2. En Ometepec transmite la sefial del 2 nacional
también por el canal 2 con distintivo XHOMT. De igual forma, transmite en Tecpan
la sefial del 2 por el canal con distintivo XHTGG del mismo numero. Cabe
mencionar que TELEVISA no transmite en Taxco por televisién abierta.

En lo que toca a TELEVISION AZTECA, transmite en Acapulco, Chilpancingo,
Iguala, Ixtapa-Zihuatanejo y Taxco. En las cuatro primeras ciudades, sus
repetidoras transmiten la sefial de sus dos canales nacionales 13 y 7
respectivamente mediante los siguientes canales locales: XHIE canal 10 y XHACC
canal 6 en Acapulco, XHCER canal 5 y XHCHL canal 9 en Chilpancingo, XHIR
canal 2 y XHTUX canal 5 en Iguala y en Ixtapa-Zihuatanejo por XHIXZ canal 10 y
XHDU canal 5. En la ciudad de Taxco solamente transmite la sefal del canal 13
nacional por el canal 4 local con distintivo XHIB.

Respecto a la television restringida, ésta llega a mas ciudades, sin embargo,
al ser este un servicio con un costo adicional, la cantidad de suscriptores estatales
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es mucho menor en todo el estado al de viviendas con television. De acuerdo al
INEGI, hacia diciembre del 2003, en todo el Estado habia 50,439 suscriptores del
servicio®®.

En cuanto al servicio de television DTH, todo el territorio guerrerense tiene
cobertura de este sistema de television. Y es que, al ser captada la sefial de este
sistema directamente de un satélite, los accidentes geograficos y lo remoto de una
localidad no alteran su correcta captacion. Por ello, es muy comun ver numerosas
antenas parabdlicas de este servicio en pueblos remotos y zonas apartadas.
Debido a las particularidades del sistema, cualquier anuncio que sea transmitido
por las estaciones transmisoras y repetidoras locales no puede ser captado por los
usuarios de DTH que reciben la sefal directamente de un satelite y no de una
repetidora. Esto hace que los hogares que cuentan con el servicio no puedan ser
tomados en cuenta por quienes buscan transmitir spots televisivos de impacto
local. Las empresas que hasta el afio 2004 prestaban este servicio eran DIRECT TV
y SKY.

La situacion es un poco distinta en la television por cable. El servicio esta
disponible en 24 ciudades del Estado, entre las que se encuentran®®: Acapulco con
25873 suscriptores, Chilpancingo (7,622), Iguala (5,228)%, Chilapa (1,196),
Huitzuco (414), Tixtla (408)%, Tierra Colorada (412), Zumpango (no definido) y
Tepecoacuilco (no definido) a cargo de CABLEMAS, principal proveedor de
television por cable en Guerrero; Taxco (4,344), administrado por TV CABLE DE
ORIENTE; Ixtapa-Zihuatanejo (3,656) a cargo de el Sr. Jorge Rafael Cuevas
Renaud; Ciudad Altamirano, Coyuca de Catalan (2,633) y Arcelia (1,184) a cargo
de la empresa TELECABLE de Tierra Caliente; Atoyac (707), Coyuca de Benitez
(261), Ometepec (no definido) y San Marcos (41), administrados por Mario Alberto
Radilla Hernandez; Buenavista de Cuellar (490) a cargo del Sr. Modesto Orihuela
Guerrero; Petatlan (659) a cargo de TeELEREDES DEL NORTE; Tecpan (1,576),
administrada por Francisco Edmundo Belmonte Espinosa; San Luis de la Loma
(no definido) y San Luis San Pedro (no definido), administradas por Victoria
Mendiola Arce y Teloloapan (no definido) a cargo de Marco Antonio Arce de la
Cruz.



321

En estos sistemas se puede ver una amplia gama de canales nacionales y
extranjeros, incluidos los de la television abierta mexicana y en algunos casos
también las sefales trasmitidas por las repetidoras locales®. Algunos de estos
proveedores de televisién por cable tienen ademas la posibilidad de bloquear
localmente la sefial de algunos canales para insertar anuncios publicitarios a un
costo mas accesible que la TV abierta®® CasLemAs, por ejemplo, tiene a
disposicién este servicio de bloqueo en las ciudades de Acapulco, Chilpancingo e
Iguala®’.

También las emisoras locales de television abierta de TELEVISA® y TV AzTECA
cuentan con un servicio similar de blogueo de sefial en las ciudades donde tienen
cobertura, aunque sus costos son mas elevados a los de los proveedores de cable
debido a su alto rating.

Los canales de TELEVISA son los que regularmente cuentan con mas puntos
de rating y mayor participacion (share) en los TV hogares mexicanos y es posible
que también en los guerrerenses®. En el segundo trimestre del 2004, el rating
promedio de todos los canales de TELEVISA®® sumaba 42.3 puntos; de los cuales
18.9 pertenecian al Canal 2 (Canal de las Estrellas); esto quiere decir que, durante
Abril, Mayo y Junio de 2004, el 42.3% de los hogares mexicanos con television
vieron solo canales de TELEVISA y que 18.9% vieron solo el Canal de las
Estrellas®. Esto le dio a TELEVISA, durante este periodo, un Share de 70.5 %, o
sea, el 70.5% de todos los programas de televisién que vio la gente fueron de
algun canal de TELEVISA,
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D. Situacion politica del Estado de Guerrero en el afio 2004.

Es importante esbozar algunas circunstancias politicas que se hacian patentes
en el Estado de Guerrero durante el afio 2004, puesto que en este periodo
transcurrieron y se desenvolvieron los hechos relacionados con este trabajo.

En 2004, acontecia el ultimo afio de gestiéon de Rene Juarez Cisneros,
Gobernador del Estado, mismo que resulté electo en 1999, cuando fue candidato
del Partido Revolucionario Institucional.

Ese mismo afo, en el Consejo Estatal Electoral del Estado de Guerrero
estaban registrados 7 partidos politicos 6 de ellos nacionales: el Partido
Revolucionario Institucional (PRI), el Partido de la Revolucion Democréatica (PRD),
el Partido Accién Nacional (PAN), el Partido Verde Ecologista Mexicano (PVEM),
el Partido del Trabajo (PT) y Convergencia; y uno estatal, el Partido de la
Revolucién del Sur (PRS)%.

En el Congreso de la Unién, Guerrero estaba representado, ante la Camara de
Senadores, por dos Senadores de mayoria relativa del PRI y uno de primera
minoria del PRD, electos los tres en los comicios federales del afio 20007, En la
Camara de Diputados, renovada en el 2003, de diez Diputados uninominales (o de
mayoria relativa) que le correspondian a Guerrero 6 eran del PRI y 4 del PRD. El
PRI representaba a los distritos 01 de Coyuca de Catalan, 02 de Taxco de
Alarcon, 04 de Iguala de la Independencia, 06 de Chilapa de Alvarez, 07 de
Chilpancingo de los Bravo y 08 de Ometepec. El PRD representaba a los distritos
03 de José Azueta, 05 de Tlapa de Comonfort y los distritos 09 y 10 de Acapulco
de Juarez. Por su parte, el PRD tenia también 3 diputados plurinominales (o de
representacion proporcional) y el PAN uno®.

El Congreso del Estado, que habia sido renovado en el 2002, estaba integrado
por 16 Diputados del PRI y 12 de PRD todos electos por mayoria relativa y por 18
Diputados de representacién proporcional repartidos de la siguiente manera: 5 del
PRD, 4 del PRI, 4 del PAN, 2 de Convergencia, 1 del Partido del Trabajo, 1 del
Partido Verde Ecologista Mexicano y 1 del Partido de la Revolucién del Sur.
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DISTRIBUCION DE DISTRITOS ELECTORALES FEDERALES POR PARTIDO AL ANO 2004

f DISTRIBUCION DE DISTRITOS ELECTORALES LOCALES POR PARTIDO AL ANO 2004
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Los diputados del PRI representaban los distritos | y XV de Chilpancingo de los
Bravo, Il y XXV de Chilapa de Alvarez, X y XIX de Taxco de Alarcén, XXI de
Iguala, Il de Tixtla de Guerrero, IV de Tecpan de Galeana, VI de Ometepec, VIl de
Coyuca de Catalan, VIl de Teloloapan, XIV de Ayutla de los Libres, XX de Arcelia,
XXIl de Huamuxtitlan y XXIlIl de Pungarabato. Mientras gue los distritos V, XIII,
XVI, XVII, XVIII, XXVI y XXVIII de Acapulco, XI y XXVII de Tlapa de Comonfort, IX
de Iguala de la Independencia, XIl de José Azueta y XXIV de San Luis Acatlan,
eran representados por del PRD®®.

Con relacién a los municipios, de los 76 ayuntamientos que fueron disputados
en los comicios del 20027°, 40 estaban encabezados por Presidentes Municipales
de la alianza PRI-PVEM, 27 eran dirigidos por alcaldes del PRD, 5 eran del PAN, 2
del PT y 2 de la alianza PRD-PT.

Los principales municipios estaban repartidos de la siguiente manera: Acapulco
de Judrez, Iguala de la Independencia y José Azueta (Zihuatanejo) eran
gobernados por el PRD; Chilapa de Alvarez, también lo encabezaba el PRD pero
en alianza con el PT; mientras que Taxco de Alarcéon y Chilpancingo de los Bravo,
que alberga a la capital del Estado, estaban siendo gobernados por Presidentes
Municipales del PRI. Observemos pues que, independientemente de que el 52.6%
de los municipios eran gobernados por el PRI, la mayoria de los municipios mas
poblados eran gobernados por el PRD. Y no solo eso, con sus 27+2 (de la alianza
PRD-PT) municipios, el PRD gobernaba al 55.1% de los guerrerenses, aunque el
Poder Ejecutivo del Estado estaba en manos del PRI y la mayoria del Congreso
local, aunque relativa, era también del PRI 7",

En ese mismo afo, el Consejo Estatal Electoral junto con los partidos y la
ciudadania en general se preparaban para el proceso que culminaria con la
eleccion, el 6 de febrero del 2005, del que seria el nuevo Gobernador del Estado
de Guerrero.

En lo que toca a los partidos, éstos realizaban sus procesos de eleccion interna
para elegir a sus candidatos a contender en una campaia que duraria tres meses
a partir del mes de noviembre.
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En el mes de abril, el Partido Revolucionario Institucional eligi6 a su
candidato sin necesidad de recurrir a2 las urnas. Al respecto, comenta Raul
Fernandez Gémez en su libro Elecciones y Alternancia. Guerrero 20052 *La
cupula priista se decidié por un candidato de unidad: Héctor Astudillo Flores [...] La
sensaciéon que quedé a partir del desenlace del proceso interno del PRI fue que,
finalmente, se habia optado por un priista de 6ptimo perfil, sin antecedentes de
ejercicio publico que lo descalificaran moralmente. Un buen candidato, en suma [;
pero] [...] en orfandad politica [...], aprisionado entre dos grupos de perfil
tradicional y a quienes la opinién publica hace severos sefialamientos de moral
publica [...] Real o no esa fue la imagen de Héctor Astudillo.””.

Después de algunos conflictos entre sus precandidatos (que no se
profundizaran aqui), el PRD eligi6 a su candidato mediante un plebiscito abierto a
la ciudadania el 15 de Agosto y resultdé vencedor Zeferino Torreblanca Galindo con
una diferencia de 3 a 1 sobre su principal contendiente Armando Chavarria.

Zeferino era, segun escribe Fernandez Goémez, “el candidato con mayor
atractivo ciudadano [...] con prestigio de haber sido un exitoso presidente
municipal” de Acapulco de Juarez en el trienio 1999-2002; ademas de que era
reconocido por “su discurso abierto, respetuoso, conciliador y siempre incluyente
con los diversos actores sociales y politicos del estado”, atributos que le habian
creado "la imagen de un dirigente con la capacidad y la sensibilidad para el
necesario cambio politico de Guerrero™™*.

Para agosto, el escenario estaba listo para una refiida contienda entre Héctor
Astudillo y Zeferino Torreblanca.



ANEXO 2
La musica, gran representante de la
identidad cultural guerrerense.
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ANEXO 2. La miusica, gran representante de la identidad cultural
guerrerense.

Algunas expresiones populares y folcléricas de Guerrero son la artesania,
gastronomia e indumentaria tipicas, derivadas en su mayoria de la tradicién
indigena y del posterior mestizaje. Tambien lo son los bailes y danzas
tradicionales de origenes diversos y la musica, que es una expresion popular que
vale la pena comentar dado su potencial de ser explotada por los medios
audiovisuales, razon por la cual se le dara una relevancia especial en este trabajo.

El pueblo guerrerense, segun escriben quienes lo han estudiado desde una
punto de vista cultural, “es por definicion fandanguero, sus tradicionales fiestas lo
visten de color y movimiento todos los dias del afio, de la montafia a las costas,
del centro a tierra caliente. Los guerrerenses, [bailan] al son de la alegre chilena o
de un gusto calentano. [Muestran] en sus bailes, el torrente bullanguero, calido y
sensual de la herencia africana, el simbolismo y misticismo indigena y la cadencia
musical del zapateado hispano.”’.

Si bien es cierto que hoy en dia la musica tradicional estd menos
generalizada entre los guerrerenses, principalmente entre los mas jovenes vy
quienes radican en las grandes ciudades, ésta, aun da lugar a una identificacion
con aquellos que la escuchan, coadyuvando asi a formar una identidad estatal.

En el libro Alma y Trama del Alma Suriana, a manera de introduccion al
capitulo titulado “Cuerdas y Versos en movimiento: El folclore musical de
Guerrero”, se escribe: "[...] los interpretes de talento y los compositores con genio
van sumando musicas que encuentran en su paso por la vida y aportando
variaciones debidas a la inspiracién. De pronto, existe un repertorio compartido
que identifica a un pueblo.”. Asimismo, mas adelante se menciona: *[...] los nifios
van incorporando los ritmos y las melodias que se van a convertir en parte
importante de su identidad [...]".

Una parte de la musica tipica guerrerense que hoy en dia conocemos tiene
un origen indigena. Tal es el caso de la musica originada por la pequefia flauta de
tres orificios y el tamborcito de origen prehispanico tocados por un “pitero” que
acomparia la original danza de Los Tlacololeros, que se cree tiene su origen en
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una danza antigua: Los Zoyacapoteros, danza dedicada a Tlaloc el dios de la
lluvia y que trataba sobre el cultivo de las porciones de terreno ubicadas en las
laderas de los cerros llamadas Tlacolot®. Si bien es una danza muy interesante y
pintoresca, no ahondaremos mas sobre ella y su musica,

Gran parte de la musica mexicana y la mayor parte de la musica guerrerense
tiene su origen en el son, que a su vez deriva de cancioncillas espafolas
conocidas en el siglo XVII como “sonecitos de la tierra™. “El son es la musica
basica de los pueblos de México y de Guerrero. Sirven para cantar de amores,
para improvisar versos, para la parranda y para bailar, alternando paseillos y
zapateados. Un mismo genio melddico y ritmico con sutiles variaciones de
velocidad y modalidad que sirve para diversos menesteres”

Actualmente el son es todo un género musical, “producto cultural del México
mestizo por excelencia y un signo inobjetable de mexicanidad”®, segun las
palabras de Isaias Alanis, quien ha escrito también que “el son es un lenguaje
sonoro que ha ido creando escuela a lo largo de las regiones™’. Asi pues, recibe
nombres diferentes a lo largo de la geografia nacional “a medida que cambia su
modo de interpretar asi como su dotacion instrumental”. Por ejemplo, existe el son
jarocho en Veracruz, el huapango en Las Huastecas y los sones jaliscienses que
son ‘la variante mas difundida del género en México debido a su connotacién de
mexicanidad”.? Las melodias mas interpretadas por el tipico mariachi, por ejemplo,
son en su mayoria sones jaliscienses.

El son también hace su aparicién en la musica popular de Guerrero. Sus
principales exponentes son los sones de Tierra Caliente y los sones costefios o
chilenas, las cuales se han convertido en todo un género aparte. Existen también
los sones de tarima de Tixtla que son una derivacion de los sones costefios.’

La chilena es el género musical mas representativo de Guerrero. Esta
afirmacion la comparten Moisés Ochoa, autor del libro La Chilena Guerrerense,
cuando destaca que “la chilena es la musica y baile mas caracteristico del Estado
de Guerrero. Alma y cuerpo se funden para vibrar al conjuro de este ritmo suriano
tan peculiar y tan nuestro” y Gerardo Samano, cuando escribe que “uno de los

géneros que mas identifica a la cultura musical de Guerrero es la chilena”®.
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Pero, ¢por qué es tan significativo este ritmo musical?, son varias la razones
gue se explicaran a continuacion.

Los sones costefios o chilenas, a diferencia de otro tipo de sones, muestran
por un lado influencia de la musica de las danzas tribales de la poblacién
afromestiza descendiente de esclavos negros africanos que escaparon de los
espafioles del centro del pais y que se establecieron en la Costa Chica en los
siglos XVII y XVIIl y por el otro de la "zamacueca®, también conocida como
“marinera”, musica traida por los marineros y aventureros peruanos y chilenos que
llegaban al puerto de Acapulco por via maritima en el siglo XIX. Con el paso del
tiempo, estos sones fueron adoptados por las tradicionales bandas de viento
costefias, adquiriendo con esto un muy peculiar estilo que los diferencia del resto
de los sones nacionales gue regularmente se interpretan con instrumentos de
cuerda''. Por lo que “otra particularidad de estos sones es que lo mismo se
interpretan con instrumentos de cuerda que de aliento”'2

En la Costa Chica de Guerrero, en sus mas de cien afios de convivencia con
el son tradicional, la chilena fue sufriendo influencias hasta convertirse en un
subgénero de este. Aun mantiene elementos andinos que sobreviven hasta la
fecha, como el caracteristico compas de 6/8, el tamboreo y el uso de un pafiuelo
que sacuden con las manos quienes la bailan; asi como elementos de los bailes
negros como el clasico redoble africano de tambor sustituido originalmente por el
tapeo en el cuerpo de un arpa (hoy en desuso), y posteriormente sustituida por
una caja de resonancia de madera.

“La chilena es mucho mas recia y dinamica que los demas sones™" y al igual
que éstos es festiva y profana. Como baile social suele tocarse en festividades de
todo tipo, principalmente en bodas. “Suele ser interpretada por mestizos y
“morenos”'* pero igualmente ha sido adoptada por los indigenas amuzgos y
mixtecos" >,

La chilena, como casi todos los sones mexicanos, combina segmentos
cantados e instrumentales; no obstante, muchas carecen de letra. Inician con una
alegre introduccion musical seguida de una parte mas lenta que, a veces, incluye
coplas; le sigue otro fragmento instrumental, ahora mas vigoroso, al que sigue otra
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copla y asi sucesivamente hasta el fin de la pieza en una fuga, un remate o ad
libitum.

La métrica del compas de las chilenas, como ya se menciond, es de 6/8, pero
“se presenta una yuxtaposicion frecuente de 3/4, haciéndose mas evidente en los
momentos instrumentales, en la parte cantada el compas es de 6/8 y da la
impresién de un ritmo sincopado. Esta aclaracion conduce a resaltar la existencia
frecuente de polirritmia en la musica guerrerense, determinada por diferencia entre

w16

las ritmicas melodica y armoénica, las que siempre resultan concordantes Por

su ritmo, los ancianos que todavia se dedican a la musica suelen decir que “la
chilena es cadencia™"’.

Actualmente, para acompanar chilenas cantadas, los conjuntos musicales
utilizan una o dos guitarras sextas modernas y un requinto afinado al quinto traste
de la guitarra, una configuracién muy similar a la de los trios de bolero. En cambio,
para las chilenas bailables se utiliza una orquesta llamada “banda de viento”,
también conocida en algunos lugares como banda de “chile frito". Estas bandas
llegan a tener hasta 36 elementos y sus instrumentos varian de acuerdo a la
region. En la costa, por ejemplo, constan de dos saxofones altos, un saxofén bajo,
dos trombones, contrabajo, tambora o tambor tipo militar, guiro y platillos.
Ultimamente, han aparecido en las bandas nuevos instrumentos, tal es el caso de
las trompetas y la guitarra eléctrica, mientras gue otros han sido sustituidos por
instrumentos mas modernos como el bajo eléctrico y la bateria.

La chilena se ha difundido desde la Costa Chica de Guerrero hasta Oaxaca y
a la Tierra Caliente entrando por Tlapehuala y llegando incluso hasta Michoacan'®.
También fue llevada, gracias a ferias ganaderas, hasta Tixtla y gran parte de la
Regién Centro de Guerrero, en donde dio lugar a los sones de tarima y sufre
modificaciones dado que la poblacion le imprimié su gusto y estilo propio. En fin, la
chilena esta presente en todo el Estado, ya sea directamente o por ser inspiracion
de muchas piezas musicales de la actualidad.

El maximo exponente de este género musical es el compositor Agustin
Ramirez, autor de algunas de la melodias mas representativas de Guerrero como:
Por los caminos del sur, Caminos de Chilpancingo, Acapulquefia, Linaloe,
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Ometepec, El toro Rabdn, Caleta, Atoyac, Camino de Costa Grande y la
introduccion de la que se dice es la chilena mas famosa y la que mas se canta y
se baila: La Sanmarquefia. '

Otros compositores, como Margarito Damian Vargas, Antonio |. Delgado y el
celebre oaxaquefio Alvaro Carrillo (autor de melodias mundialmente conocidas
como Sabor a mi o El Andariego), también han incursionado en la chilena.

Sobre la chilena en la cultura guerrerense, Margarito Gomez Maganda
escribe:?

“En la chilena, Guerrero exhibe toda su alegria, el cimbrar todo

de su ser [...]. La chilena es danza en que se vigoriza la existencia

guerrerense mas que en otra expresion ritmica. Danza y musica,

cualidad que se unifica al conjuro de la vida suriana, han hallado en la

musa de [Agustin] Ramirez, su mas delicado y a la vez, su mas

autentico creador. Que lo digan La Sanmarquefia, Ometepec y

Acapulquefa, que revelan el alma de nuestras costas. La chilena es

para el son de Agustin Ramirez, y Ramirez para el son de la chilena

una dualidad tan bien unificada, [...] soldada al destino del folclore

guerrerense. La mujer y el hombre del sur, destacan su inquietud en el

ritmo vigoroso del zapatear de la chilena, que se alienta superiormente

con el fuego del tropico vibrante. Asi es la principal danza de guerrero,

asi el temperamento de sus habitantes, asi su musica.”

Ademas de la chilena, en Guerrero se tocan también otros géneros
populares, aunque menos representativos, como los gustos, el corrido, el corrido
esdrujulo, los palomos, los papakis y muchos otros casi desaparecidos y de
presencia muy local.

Cabe destacar que, "desde los afios setenta hasta esta fecha”, menciona
Gerardo Samano, “como en toda expresion cultural, los géneros musicales de
Guerrero no han dejado de sufrir modificaciones e influencias, lo cual en su inicio
ha sido duramente criticado por los puristas de los géneros [...] Una irrupcion mas
radical, que rompid con el tradicionalismo musical [...], se dio con la apertura de
los grupos musicales a los géneros nuevos. Los incorporaron y los modificaron. Y
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ahora pueden ser considerados parte del folclore musical de Guerrero, sobre todo
en el género tropical, de balada y otros géneros mas™?'.

Para concluir este anexo, podemos cerrar con lo siguiente: “la musica
indigena y la musica criolla, con mas o menos acentos africanos, formaron el
trasfondo de un repertorio guerrerense que luego se expresaria en canciones
descriptivas o romanticas, en musica de bandas y en corridos, una variedad de

géneros que de una u otra forma no han dejado de escucharse”.?



ANEXO 3
El Partido Revolucionario Institucional
(PRI)
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ANEXO 3. El Partido Revolucionario Institucional (PRI).

De acuerdo a la definicién encontrada en los estatutos de esta organizacion
politica, “El Partido Revolucionario Institucional, es un partido politico nacional,
popular, democratico, progresista e incluyente, comprometido con las causas de la
sociedad; los superiores intereses de la Nacion; los principios de la Revolucion
Mexicana y sus contenidos ideolégicos plasmados en la Constitucién Politica de
los Estados Unidos Mexicanos™.'

En sus estatutos, el PRI aclara su busqueda por “impulsar el fortalecimiento del
sistema politico mexicano, a través del ejercicio democratico” y establece que sus
principales fines son:

1. Competir democraticamente por el poder publico.

2. Aleanzar, ejercer y mantener democraticamente el poder.

3. Vigilar y exigir que los integrantes de los poderes publicos, federales y

locales, cumplan sus responsabilidades democraticas y respeten la ley.

4. Atender las expresiones y opiniones de la sociedad a fin de que sus

demandas se conviertan en politicas publicas.?

El PRI esta integrado por “las clases mayoritarias, urbanas y rurales, que viven
de su trabajo manual e intelectual, y los grupos y organizaciones constituidos por
jovenes, hombres y mujeres”. Este se ha conformado desde su fundacion por tres
sectores: agrario, obrero y popular, y por organizaciones y ciudadanos
independientes, siempre y cuando se identifiquen con los postulados de la
Revolucién Mexicana®.

Durante la mayor parte del siglo XX, el PRI se presenté como un fenémeno
unico, que llama mas la atencién por el hecho de producirse en América Latina,
donde la mayor parte de los paises han conocido a lo largo de este siglo una
profunda inestabilidad politica, marcada por la presencia de gobiernos militares,
con el ejercito como fuerza politica fundamental.

En 1986, Luis Javier Garrido escribi6 que "el caracter excepcional” del PRI
“deriva no solo de que se trata de una formacién politica cuyos miembros ocupan

los principales cargos de “eleccion popular” desde hace mas de medio siglo, luego
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de elecciones que se verifican con una apariencia de normalidad como en
cualquier régimen pluralista, sino también del hecho de que es una enorme
organizacion de masas, casi sin paralelo por su dimensién”. *

Por algunos afios mas, aungque con muchos tropiezos, lo escrito por Garrido en
1986 se mantuvo vigente, hasta que el 2 de julio del afio 2000 el PRI perdio la
Presidencia de la Republica, misma que mantuvo, junto con el poder de casi todo
el pais, por un poco mas de 70 afnos.

Digno es de mencionar que, desde la constitucion del partido en 1929° y por
muchos afios mas, los candidatos priistas triunfaron en todas las elecciones
presidenciales, de Gobernadores de los Estados y de Senadores que tuvieron
lugar®. Ademas de que también vencieron en la casi totalidad de las elecciones de
Diputados federales’ y locales y de funcionarios municipales, “No existe otro caso
semejante en el siglo XX, salvo el del Partido Comunista de la [Ex] Unidn
Soviética”, escribe Garrido®.

El PRI ha sido el unico partido con implantaciéon nacional que ha presentado
candidatos en todas las elecciones que se han efectuado desde 1929. Y por
muchos afios, destaca Javier Garrido, “[ningln otro partido politico] constituy6 en
realidad una verdadera alternativa.”®. Esto cambié radicalmente con el tiempo
hasta llegar a la actualidad en que las fuerzas del Partido Accion Nacional (PAN) y
de la Revolucion Democratica (PRD) se han han hecho patentes alternativamente
ademas de la del PRI

Sobre el PRI mucho se ha dicho. “ha sido calificado tanto de partido 'de los
trabajadores’ como de partido ‘de la burguesia’, de organizacion ‘todopoderosa’ o
de 'simple instrumento’ en manos del Ejecutivo, se dice lo mismo que tiene un
‘potencial socialista’ que un ‘potencial fascista’, y ha sido asi el responsable de
todos los males o de todos los adelantos del pais.”'® Asimismo, enuncia Garrido,
durante muchos afos se consideré a los gobiernos priistas como regimenes “lo
mismo unipartidistas que pluripartidistas, de modelos democraticos ejemplares
que de dictatoriales y totalitarios”. Sin embargo, muchos teéricos y dirigentes
politicos de varios paises coincidieron en un “modelo PRI" que muy dificiimente
podria clasificarse dentro de los modelos conocidos.
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El *modelo PRI", de acuerdo a Maurice Duverger, se consider6 como “un
ejemplo de régimen de partido muy dominante, que se encontraba en el limite
entre los regimenes democraticos pluripartidistas de tipo occidental y los de
partido unico, en donde el partido dominante no tiene frente a él mas que a
mindsculos grupos que desempefian solamente un rol de figuracién para dar la
ilusion de pluralidad, esta posicion muy dominante del PRI se justificé al no haber
por muchos afos en Mexico una fuerza politica que pudiese forzar al PRI a

evolucionar y modificar asi de manera sustancial el sistema politico mexicano™."'

A. Organizacion.”

El PRI tiene un sistema de organizacion muy complejo que abarca todos los
niveles de su militancia y que determina muy bien sus jerarquias.

Los principales 6rganos de direccion del partido a nivel nacional son el Comité
Ejecutivo Nacional y el Consejo Politico Nacional. Sin embargo, el 6rgano
supremo de direccion del partido es la Asamblea Nacional que sesiona en forma
ordinaria cada tres afos y en forma extraordinaria siempre y cuando lo solicite el
Consejo Politico Nacional.

El Comité Ejecutivo Nacional (CEN) tiene a su cargo la representacion y
direccion politica del partido en todo el pais, ademés de que desarrolla las tareas
de coordinacién y vinculacién para la operacién politica de los programas
nacionales que aprueba el Consejo Politico Nacional. EI CEN esta integrado por el
Presidente del Partido, que lo encabeza; por un Secretario General, que juega el
papel de vicepresidente, por las secretarias de organizacion, accion electoral,
gestion social, finanzas y accion indigena; por tres coordinadores legislativos
representados por un diputado, un senador y un diputado local, y por un
coordinador por cada sector (agrario, obrero y popular) y organizacion nacional (de
mujeres, de jovenes y del movimiento territorial).

El Consejo Politico Nacional es “el érgano deliberativo de direccion colegiada,
de caracter permanente, subordinado a la Asamblea Nacional, en el que las
fuerzas mas significativas del partido son corresponsables de la planeacion,
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decision y evaluacion politica. En él, se acercan y vinculan dirigentes, cuadros y

militantes. Es un instrumento que promueve la unidad de accién del partido, ajeno

a intereses de grupos e individuos. No tiene facultades ejecutivas.”

E!l Consejo Politico Nacional es encabezado por una mesa directiva integrada

por el Presidente y el Secretario General del CEN y esta integrado ademas por:

4
2
3.

Los Expresidentes del CEN.

Los Presidentes de los Comités Ejecutivos Estatales y del DF.

Un representante de los Presidentes de los Comités Municipales de
cada estado y uno de los Comités Delegacionales del DF.

Una tercera parte de los Senadores y Diputados del partido en las
camaras y los respectivos coordinadores de sus fracciones
parlamentarias.

5. Un representante de los Diputados Locales de cada entidad federativa.

6. Todos los Gobernadores priistas.

7. Un representante de los Presidentes Municipales por cada estado y de

los Jefes Delegacionales para el caso del DF.

8. El Presidente y el Secretario General de la Fundacién Colosio.

9. El Presidente y el Secretario General del Instituto de Capacitacion y

Desarrollo Politico.

10.Una representacion de los sectores y organizaciones del partido (50

11

representantes por cada uno de los sectores agrario, obrero y popular;
y el mismo numero para cada una de las organizaciones de mujeres,
jovenes y del movimiento territorial; la Asociacion Nacional de la
Unidad Revolucionaria y de la Asociacién Nacional Revolucionaria,
cuentan con 5 representantes para cada una; y 3 por cada
organizacion, movimiento o corriente adherente al partido).
Representantes electos democraticamente (15) por cada entidad
federativa, dentro de los cuales habra igual numero de mujeres que de
hombres siendo la tercera parte menores de 30 afos. Al menos uno
por estado debe de ser Presidente de Comité Seccional.
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Entre todos los integrantes del consejo se elige a un secretario técnico que
dura en funciones tres afos, al igual que el resto de los consejeros, exceptuando a
los gobernadores, que se mantienen mientras duren en su cargo.

La Asamblea Nacional, al ser la maxima autoridad del partido, integra a todos
sus organos de gobierno en todos sus niveles, ademas de a una gran parte de los
priistas con cargos publicos. Una de sus principales responsabilidades es emitir y
reformar documentos basicos del partido, como los estatutos y la declaracion de
principios; asi como analizar su situacion politica y electoral y definir las politicas y
lineas de accion a seguir. También es la encargada de elegir, en su caso, al
presidente y al secretario general de Comité Ejecutivo Nacional.

A continuacion y para terminar de hablar de la organizacién del PRI, vale la
pena enunciar los érganos locales de gobierno del partido, mismos que, en pleno,
integran a la Asamblea Nacional:

* A nivel estatal:
- Las Asambleas Estatales o del Distrito Federal. Integradas por:
1. Los Consejos Politicos Estatales o del Distrito Federal
2. Los Comités Directivos Estatales o del Distrito Federal.
3. Todos los sectores y organismos del Partido a nivel
estatal o del Distrito Federal
4. La mayor parte de los priistas con cargo de
representacion popular del estado correspondiente o del
Distrito Federal. Entre otros.
+ A nivel Municipal, Distrital o Delegacional (este ultimo en el DF):
- Las Asambleas Municipales, Distritales o Delegacionales.
Integradas por:
1. Los Consejos Politicos Municipales, Distritales o
Delegacionales.
2. Los Comités Municipales, Distritales o Delegacionales.
3. Todos los sectores y organismos del Partido municipales,
distritales o delegacionales.
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4. La mayor parte de los priistas con cargos de
representacién popular de los municipios, distritos o
delegaciones correspondientes. Entre otros.

¢ A nivel Seccional:
- Las Asambleas de Seccion. Integradas por:

1. Todos los priistas que radican en una seccion electoral
especifica.

2. Los Comités Seccionales.

B. EL PRI en el Estado de Guerrero.

1. Historia desde sus origenes.

Desde su llegada al Estado de Guerrero, el Partido Revolucionario Institucional
ha estado ligado estrechamente a su historia. No solo porque hablar del PRI en
Guerrero es discutir sobre sus gobiernos, sino porque, al hacerlo, hablamos de un
factor determinante de la condicién actual en que se encuentra el estado.

Respecto a esto, escribi® Tomas Bustamante en 1998: “[el Estado de
Guerrero] continua siendo un conjunto de identidades sociales, dinamicas
econdémicas y culturales de diversas regiones, y un control politico que se rige mas
por decisiones administrativas que por un liderazgo moral y civil"*™®.

Bustamante ha sefialado que los factores que han incidido en la dificultad de
una integracion estatal son sobre todo los de tipo politico, pues “han alimentado, la
violencia y la inestabilidad politica que no ha dejado establecer ni desarrollar
estrategias de mejoramiento social’. A fines del siglo XX, el saldo de todo esto era
“la persistencia de mayores indices de marginacién y pobreza y un estado con
importantes rezagos sociales a nivel nacional”'.

Con el pasar del tiempo, "de todo se le ha culpado a la geografia y a los
guerrerenses en general’; pero, como escribe Bustamante, “ni uno ni los otros han

sido responsables de |la conduccion del estado”.
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La responsabilidad histérica es en si de los gobiernos, “quienes se han
caracterizado por la improvisacion, la ineficiencia, el oportunismo y la corrupcion

politica™'®

y para bien o para mal, éstos, hasta el afio 2004 seguian siendo priistas.

Las fuerzas sociales y politicas del Guerrero actual se forjaron desde los afios
posteriores a la Revolucién Mexicana. “Una de las razones historicas recientes de
la debilidad politica del gobierno”, escribe Bustamante, ha sido “el enfrentamiento
violento y prolongado entre el campesinado y la clase de propietarios”, los cuales,
han sido a lo largo de la historia los portadores del poder politico en Guerrero, por
lo que esto ha ocasionado "la ausencia de una clase social hegeménica, madura y
con un proyecto de desarrollo estatal”.

Después de la Revolucion Mexicana, el gran problema que enfrent6 el Estado
de Guerrero fue el hecho de que la nueva clase politica estatal venia del estilo de
vida porfiriano, por lo que se enfrentaba a la disyuntiva de cumplir con los ideales
de la Revolucion expresados en la constitucion de 1917 o satisfacer sus intereses
personales y los de los suyos. Estos gobernantes se distinguieron por su discurso
ambiguo, en el que lo que decian distaba de lo que hacian.

La falta de solvencia economica, existente en Guerrero a causa de la
revolucion durante aquellos tiempos, obligé a que la Federacion se hiciera cargo
de la administracion de los servicios basicos de la entidad, lo que ademas permitid
que se determinaran sus politicas de desarrollo econdémico, politico y social. Asi,
de esta manera, el Gobierno guerrerense quedd supeditado a la Federacion.

Sin embargo, de acuerdo con Bustamante, debe reconocerse que los
gobiernos de aquella época postrevolucionaria tuvieron como gran logro “el
transito a una vida institucional con una mayor estabilidad social”.

En el afio de 1929, cuando a nivel nacional se estaba viviendo la fundacién del
Partido Nacional Revolucionario (hoy el PRI), en Guerrero gobernaba Adrian
Castrejon, a quien se la ha considerado uno de los politicos mas vinculados a las
causas populares de Guerrero y que ademas sobresalié en politica agraria, en el
apoyo a la organizacion social campesina, el fomento educativo y la apertura de
caminos. Catrejon fue electo gobernador en 1928 por las organizaciones que el
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mismo fundé: el Partido Socialista del Estado de Guerrero (PSEG) y la Liga de
Resistencia Obrera y Campesina (LROC).

Ya en el marco del proceso electoral de 1932, el Gobernador Castrejon
pretendi6 imponer a uno de los suyos, a Ezequiel Padilla, como su sucesor. Esto
lo llevo a enfrentarse con el PNR y su proyecto nacional de centralizacion politica.
En esta contienda triunfé Gabriel R. Guevara, el candidato del PNR, quien se
convirti6 en 1933 en el primer Gobernador de este partido politico en Guerrero. El
PSEG desapareci6 y todas las organizaciones locales que se le oponian se
convirtieron en comités municipales del PNR, y no solo eso, la LROC, ya
convertida en Liga de Comunidades Agrarias y Sindicatos Campesinos (LCA y
SC), se uni6 también al PNR. Asi y a solo 4 afios de su fundacion, el PNR avanzo
con su proceso de integracion-desaparicion de los partidos regionales.

Gabriel R. Guevara era un militar con muy poca experiencia politica que llego a
ser gobernador gracias a la imposicién de Plutarco Elias Calles, pero fue
destituido por ineficiente y discordante con la nueva politica nacional cuando
Lazaro Cérdenas llegé a la Presidencia de la Republica. Durante la gestion de R.
Guevara, se constituyé formalmente el Comité Estatal del PNR, cuyo primer
presidente en la entidad fue, de acuerdo con varios autores, Bulmaro Tapia y
Teran.

“En los siguientes procesos electorales”, escribe Sergio Valencia, “la estructura
partidaria nacional [del PNR] fue responsable directa de la seleccién del candidato
a gobernador. Se puso en segundo término el arraigo, fuerza y trayectoria politica
del nominado, asi como su ascendiente social en la entidad. Con esto se posibilitd
que personalidades grises como Alberto F. Berber, o ilustres desconocidos como
Rafael Catalan Calvo, llegaran al gobierno de Guerrero.”*®.

Alberto F. Berber llegd como gobernador impuesto por un sector en
desacuerdo con el Presidente Cardenas en 1937. “Pasd por la silla sin pena ni
gloria”, escribe Bustamante, “y lo unico que hizo fue poner obstaculos a las
politicas cardenistas”. Durante su gobierno, se manifestaron varias de las causas
que caracterizaron el rezago de Guerrero con relacion a los demas Estados.
Berber no concluyd su periodo de gobierno, ya que el Senado de la Republica
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declaro la desaparicion de poderes después de que el Gobernador guerrerense
tuvo una serie de confrontaciones con el ya entonces Partido de la Revolucion
Mexicana (nombre con el que se rebautizé al PNR) por motivos de la sucesion del
Gobierno del Estado.

El PRM impulsé la candidatura de Rafael Catalan Calvo, quien contaba con el
apoyo del Presidente de la Republica Manuel Avila Camacho y el ex Gobernador
Adrian Castrejon. Catalan Calvo llegd a la gobernatura en 1941 y fue el primer
gobernador que concluyé el periodo para el que fue electo.

En 1945, impulsado también por Adrian Castrejon, tomd posesion como
Gobernador Baltasar R. Leyva Mancilla, militante del PRM. Leyva Mancilla
también concluyé su periodo y se le considera el ultimo Gobernador de la
posrevolucion. Durante su gobierno, se refunda a nivel nacional su partido y
cambia su nombre al de Partido Revolucionario Institucional.

El primer Gobernador guerrerense que compitié como candidato bajo las siglas
del PRI fue Alejandro Gémez Maganda en 1951; sin embargo, no termind su
periodo, puesto que una vez mas el Legislativo Federal declaré la desaparicion de
poderes.

En 1957, llegé a la gobernatura el priista Raul Caballero Aburto. Durante su
gobierno se cre6 la Universidad Auténoma de Guerrero, cuya ley establecio el
régimen auténomo pero imponia limitaciones a la facultad de autogobierno. Ello
origind un movimiento civico que posteriormente fue reprimido por el gjército en
una masacre en Chilpancingo. Esto precipitd nuevamente la caida del Gobierno,
ya que, tres dias después de la masacre, el Congreso de la Unién declaré una vez
mas la desaparicion de poderes.

Al movimiento que estallé en 1960 contra el Gobernador Caballero Aburto se le
tiene por parte aguas de la historia regional. De acuerdo con Armando Bartra, “fue
la primera evidencia de crisis de legitimidad del sistema y arranque de la lucha por
la democracia, cuyos protagonistas son ya actores politicos modernos como las
capas medias urbanas y en particular los estudiantes” 7.

En enero de 1961, el Comité Civico Guerrerense, responsable en parte de la
destitucion de Caballero Aburto, compite en la eleccion para elegir los poderes
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sustitutos. Pero inmediatamente sus lideres son arrestados e incluso, en lguala,
las manifestaciones de protesta son nuevamente reprimidas y nuevamente hay
muertos. En palabras de Bartra, “el asesinato de la civilidad en ciernes, remacha
en los guerrerenses la conviccion de que con buenos modos no se accede a la
democracia”.

A fines de 1966, Genaro Vazquez, lider de "los civicos”, es detenido; pero es
liberado de inmediato por un grupo armado. En ese momento, el Comité Civico
Guerrerense, que ya para entonces se llamaba Asociacion Civica Guerrerense, se
transforma en Asociacion Civica Nacional Revolucionaria y se levanta en armas. A
ella se une Lucio Cabafias de la Brigada Campesina de Ajusticiamiento del Partido
de los Pobres. Otro intento de lucha que termina a mediados de los 70, cuando los
rebeldes son aniquilados.

Los Gobernadores que siguieron a Caballero Aburto y que vivieron sus
periodos de gobierno antes de la década de los 80, no tuvieron mejores historias.

En 1963, llegd a la gobernatura Raymundo Abarca Alarcén, a quien en 1970 un
lider de lancheros implicado en la muerte del politico Alfredo Lopez Cisneros (alias
“Rey Lopitos") lo acusé de ser el autor intelectual del crimen®,

En 1971, el Gobernador Caritino Maldonado, quien habia tomado posesion
dos afnos antes, muere al caerse el avion donde viajaba y es sustituido por Israel
Nogueda Otero quien, a unos dias de terminar su interinato, en 1975, fue
demandado y después detenido por el delito de fraude cometido en agravio de
unos campesinos. El Congreso Federal desaparecié nuevamente los poderes de
la entidad; pero en 1977 Nogueda Otero fue exonerado de toda cuipaw.

En 1975, llega al poder el empresario transportista e importante productor
ganadero Rubén Figueroa Figueroa también del PRI y Gnico candidato participante
en las elecciones. Figueroa Figueroa llega a la gobernatura después de haber sido
secuestrado un afio antes de las elecciones por el grupo rebelde de Lucio
Cabanias y haber sido liberado por la fuerza militar®®.

A partir de todo esto, nos cuenta Bartra, “el descreimiento civico abarca toda
una generacion y durante mas de un cuarto de siglo, el PRI arrasa en todas las
elecciones con no menos del 84% de los votos. Unanimidad irrelevante pues cada



347

vez son menos los guerrerenses que se arriman a las urnas.”" La abstencion
comenzd a hacerse presente en las elecciones guerrerenses cada vez en un
numero mayor. Para 1986, |la abstencién llegd a ser de un 77% en todo el Estado
con 87% en Iguala, 88% en Taxco y hasta 92% en Acapulco?'.

Durante ese lapso, la oposicion era casi nula. Antes de 1977, solo el PAN, el
PPS y el PARM competian contra el PRI y ninguno de ellos obtenia mas del 5%
de los votos.

Con la reforma politica de aquel afio, entraron a la competencia el Partido
Socialista de los Trabajadores (PST) y el Partido Comunista Mexicano (PCM) que
posteriormente, en 1981, se convirtié en el Partido Socialista Unificado de México
(PSUM) y luego, ya en 1987, en Partido Mexicano Socialista (PMS). EI PMS se
transformo en la segunda fuerza electoral de la entidad, pero apenas rebasando el
5% de los votos.

En 1987, las reformas electorales hicieron posible que 6 de los 24 Diputados
locales fueran de oposicion; también, que 40 regidores de partidos opositores
formaran parte de ayuntamientos establecidos y que por eleccion popular 2 de
ellos ocuparan presidencias municipales.

En la década de los ochenta, la unanimidad priista era cada vez menor y para
1988, nos cuenta Bartra, “la eclosion del neocardenismo, rompié con la inercia
conformista y despertd a los guerrerenses de un letargo ciudadano que ya iba
para tres décadas"?.

Cuauhtémoc Cardenas no gané oficialmente las elecciones presidenciales. Sin
embargo, en Guerrero, la oposicion pasé de tener uno de cada diez votos a tener
cuatro de cada diez u hasta ocho de cada diez, de acuerdo a los calculos del
propio Frente Democratico Nacional, la coalicion politica de organizaciones de
izquierda que encabez6 Cardenas en las elecciones del 88.

El copioso voto obtenido motivé de inmediato a los cardenistas, quienes, luego
de fundar al Partido de la Revolucion Democrética, se lanzaron por todas las
diputaciones y por 65 de 75 alcaldias. El entonces Gobernador priista José
Francisco Ruiz Massieu califico a los perredistas de ser “promotores del desorden
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y la violencia” y después de un proceso electoral, que se llegd a decir fue poco
confiable, el PRI gané la mayoria de los cargos competidos.

Los perredistas reaccionaron ante los resultados desfavorables con
manifestaciones y plantones; aunque, luego de intensas negociaciones, se le
reconocieron 9 alcaldias y se anularon elecciones en otros 6 municipios. Sin
embargo, muchos militantes no estuvieron de acuerdo y se lanzaron a la toma de
20 ayuntamientos en donde gobernaron de facto a través de comunas populares.
A principios de 1989, la fuerza publica recuperod las alcaldias ocupadas; pero, al
encontrar resistencia, estall6 la violencia y hubo muchos muertos.

En palabras de Bartra: “La militancia opositora en Guerrero demostraba
después de varios episodios un rudimentario civismo, que si bien participaba
masivamente en los comicios, le tenia mas fe a la movilizaciéon postelectoral que a
las campafias y al voto; era una base opositora tan hostil a las -falsas mayorias
del PRI- que solo veia la democracia en el triunfo de su partido y asimilaba mal las
derrotas, aun las auténticas™®®.

Los afios siguientes a estos hechos, los guerrerenses votaron menos, y ya
para 1990, el PRD solo conservd dos de cada tres votos obtenidos por el FDN en
la eleccion del 88.

En 1993, la abstencién fue de 66% en todo el estado y de 75% en Acapulco,
con todo, Rubéen Figueroa Alcocer, hijo del exgobernador Rubén Figueroa
Figueroa, llegd a la gobernatura con menos de la mitad de los votos que obtuviera
en 1987 Ruiz Massieu, su antecesor. Sobre Rubén Figueroa Alcocer, escribe
Bartra: “En el ambito local, Rubén Figueroa I, da carta blanca al caciquismo mas
afiejo y atrabancado que, sabiéndose impune, se ensafia con los opositores."?*.

Durante 1995, en la entidad se registraron 115 “eventos represivos”, de los
cuales, 50 fueron contra el PRD y poco menos de veinte contra organizaciones
sociales. Solo en ese afio, se verificaron 120 casos de homicidio. En este contexto
se presentd la tristemente celebre masacre de Aguas Blancas con 17 muertos y
varios heridos, la cual, de acuerdo con Armando Bartra, “no [fue] la excepcion sino
la muestra sangrienta y documentada [(en un video transmitido en cadena
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nacional)] de la regla"®®. La masacre no llevé a la carcel a Figueroa, pero si lo sacé
de la gobernatura. Lo sustituyé Angel Aguirre Rivero.

Un afio después, surgio el Ejercito Popular Revolucionario (EPR), movimiento
insurgente, “revire natural a la impunidad de Figueroa y la enésima recurrencia del
alzamiento armado cuando todas las puertas se han cerrado” %,

Después de estas crisis politicas, los ciudadanos se volcaron a las urnas en las
elecciones locales de 1996. La votacion aumentd un 15 % y la oposicion triunfé en
22 municipios.

Por si todos los problemas que se vivian en el Estado fueran pocos, en el mes
de octubre de 1997, el Huracan Paulina impactd las costas del Pacifico mexicano
y de manera muy especial al puerto de Acapulco. En este municipio, el huracan
produjo cuantiosas pérdidas humanas y materiales. Segun los datos oficiales, 207
personas murieron, 200 desaparecieron y 52, 000 perdieron su vivienda. Se
calcularon pérdidas materiales por millones de délares y de acuerdo con Alejandra
Toscana Aparicio, también se “alteré el curso normal, previsible, del orden politico-
electoral” de este municipio”. “El desastre que desaté el huracén dejé al
descubierto la vulnerabilidad de la ciudad de Acapulco, manifiesta en su pobreza,
marginacion, hacinamiento y proliferacion de asentamientos irregulares. Era
evidente, al mirar los escombros de la destruccion en Acapulco tras el paso de
Paulina, que las autoridades habian mostrado altos niveles de incompetencia al no
prevenir a la poblacién del riesgo que corrian?.

A pesar del “cacicazgo ancestral, la militarizacion cronica, la omnipresente

"2 enunciadas por Bartra; y con

guerrilla y las marrullerias comiciales del sistema
ayuda de la catastrofe del Paulina como posible catalizador de la alternancia
politica en el municipio de Acapulco, como sugiere Toscana Aparicio, a finales del
siglo XX, en Guerrero, se empez6 a dar una intensa competencia electoral entre

las fuerzas politicas del PRI y del PRD. Como veremos a continuacion.
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2. El desarrollo del PRI en los Procesos electorales del Estado de Guerrero a
partir de 1999.

En el afio de 1999 el PRI logré mantener la gobernatura. Su candidato, Rene
Juarez Cisneros se enfrent6 al candidato perredista Feliz Salgado Macedonio.

La victoria priista se dio por escaso margen. El PRI venci6 a su rival con
415,877 votos (48%), apenas un punto porcentual de ventaja sobre el PRD, que
obtuvo 401,635 votos (47%). Cabe destacar que, por primera vez, un candidato a
Gobernador del PRI obtuvo menos votos que el PRD en municipios urbanos como
Acapulco, Iguala y José Azueta (Zihuatanejo); sin embargo, esto no impidié su
triunfo, pues logré quedarse con la mayoria del resto de los municipios de la
entidad. Empero, en octubre de ese mismo afio, el PRI perdié por primera vez el
Gobierno del municipio de Acapulco, el mas importante de Guerrero, a manos del
empresario perredista Zeferino Torreblanca Galindo.

Puede inferirse que algunas de las causas de aquella derrota pueden
encontrarse en la catastrofe natural del 97. De acuerdo con Alejandra Toscana,
“en un estado que siempre habia sido gobernado por el PRI, pero en el que este
empezaba a perder el control sobre los municipios y a alternar con el PRD y el
PAN® y donde también las tendencias electorales ya anunciaban un cambio, es
muy probable que la mala gestién de los politicos locales en el poder cuando
sobrevino el Huracan Paulina y durante la reconstruccion, asi como la capacidad
del PRD para capitalizar el conflicto, se convirtieran en elementos decisivos en el
&mbito local para acelerar la tendencia.”".

La memoria de los dafios y la deficiencia de las autoridades priistas durante el
Huracan de 1997 en Acapulco llevaron a la poblacion a ejercer un voto de castigo,
un castigo dificil de levantar, pues, como dice Toscana Aparicio, “desde entonces
el PRD se mantiene en el poder [en Acapulco]; ha obtenido la mayoria de los
votos en las elecciones para diputados locales y federales, en particular en las
zonas que resultaron mas afectadas. Y desde entonces también utiliza los
recuerdos del desastre como pieza clave en su propaganda electoral.”*2,
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En el afio 2000, en el marco de las elecciones para elegir Presidente de la
Republica, sucedio algo peculiar en Guerrero: el Partido Accion Nacional obtuvo
164,739 votos, una cantidad de votos jamas lograda por este partido en la entidad,
votos, probablemente en su mayoria, de votantes potenciales del PRI y PRD que,
convencidos por la campaiia de Vicente Fox, candidato a la Presidencia de la
Republica de una alianza encabezada por el PAN, se inclinaron de ultima hora por
esta opcion politica®.

No obstante, en Guerrero, el PRI obtuvo la mayoria en la eleccion de
Presidente con 363,284 votos y en todas las demas elecciones llevadas a cabo
ese aflo, como la de Diputados y de Senadores. El segundo lugar en la eleccion
de Presidente lo obtuvo el PRD con 301,936 votos.

Ya en el 2002, en los comicios locales de eleccion de Ayuntamientos, el PRD
supero6 por primera vez en la historia la votacién estatal del PRI por 16, 781 votos,
casi 2 puntos porcentuales. Sin embargo, el PRI gané la mayoria en la eleccion de
Diputados locales con una ventaja de 6, 504 sufragios (menos del 1%). No
obstante, el PRD gané de nueva cuenta el municipio de Acapulco y recupero
Iguala; también se posicioné como primera fuerza municipal en José Azueta
(Zihuatanejo) y Chilapa®, cuatro de los municipios mas poblados del Estado.
Mientras que el PRI se mantuvo en Chilpancingo y Taxco.

En las elecciones federales del 2003 para renovar la cdmara de diputados, el
PRI tuvo una recuperacién a nivel nacional que repercutié en Guerrero. Si bien
hubo un alto indice de abstencionismo, lo cual es normal en elecciones
intermedias o secundarias como esta, el PRI logré conseguir 248,429 votos, que le
bastaron para posicionarse 2 puntos porcentuales por encima del PRD, que
obtuvo 231,995. Sin embargo, cabe destacar que el PRI disminuyd su presencia
en la Camara de nueve Diputados federales a seis, mientras que el PRD aumenté
de uno a cuatro.

Lo que para el afio 2004 se pudo vislumbrar, después de casi seis afios de
triunfos y derrotas del PRI ante el PRD, fue un refido escenario de virtual empate
en el que, por su tendencia de triunfos ascendente, el PRD salia mejor librado.
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Filmar y grabar.
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ANEXO 4. Filmar y grabar.*

Debe reconocerse gue el término “imagenes grabadas” es poco adecuado
para referirse a la captura de imagenes motoras. Esto debido a que basicamente
existen dos formas distintas de capturar este tipo de imagenes, uno es el proceso
filmico o cinematografico, relacionado con el cine y otro que es el videografico,
relacionado al video y la television.

Ambos procesos son disimiles y, por lo tanto, hay gue ser insistentes en el
hecho de que es cuando se habla de video cuando hablamos de grabar, mientras
que se habla de filmar cuando se trabaja con sistemas cinematograficos. Por ello,
se propone el término “imagen capturada” en vez de “imagen grabada”. De esta
forma, al hablar de capturar, podemos referirnos tanto a la imagen grabada como
a la filmada.

Ahora veamos cuales son las caracteristicas basicas de cada una de estas

tecnologias y conozcamos también sus diferencias.

A. Caracteristicas generales de la cinematografia.

La cinematografia es la captura y proyeccién de imagenes fotograficas en
movimiento. La camara con la que se captan las imagenes cinematograficas, la
camara de cine, es en realidad una camara fotografica motorizada que toma una
determinada cantidad de fotos en una fraccion de tiempo (por convencién, 24
fotogramas por segundo) y que, como tal, requiere de una pelicula sensibilizada
quimicamente a la luz para capturar sus imagenes (filmarlas). Por ser éste un
procedimiento fotografico, la pelicula una vez expuesta a la luz debe pasar por un
proceso quimico de revelado, para asi poder ser editada posteriormente y
proyectada sobre una pantalla por un proyector de alta intensidad luminica. En su
defecto, para que las imagenes cinematograficas puedan ser distribuidas a traves
de medios electronicos como la television, se requiere que antes pasen por un

* Considérese gue la mayor parte de |a informacion contenida en este anexo es vigente al afio
2005
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proceso conocido como telecine, en el cual, cada uno de los fotogramas del rollo
de pelicula es practicamente escaneado (dependiendo de la tecnologia del
telecine, puede ser mediante tubos de rayos catddicos o bien CCDs) para asi ser
convertidos en sefiales electronicas que son grabadas en distintos soportes:
magnéticos como el video tape o los discos duros de computadora u 6pticos como
el DVD. En el proceso de telecine, se lleva a cabo un proceso conocido como
pulldown 3:2 en el cual los 24 fotogramas progresivos por segundo de la pelicula
cinematografica son interpolados para dar lugar a los 60 campos o 30 cuadros
entrelazados por segundo de video'. En la actualidad, gran parte de las imagenes
filmadas pasan antes por este proceso para poder ser editadas electrénicamente
mediante sistemas tradicionales de edicién electrénica lineal o computarizados no
lineales, lo que permite mayor flexibilidad en el trabajo creativo, entre otros
beneficios. Con esto, se simplifica el proceso que antes tenia que llevarse a cabo
mediante sistemas oOpticos de etalonaje y mecanicos de edicion, como la moviola.
No obstante, el costo de trabajar a nivel profesional con las nuevas tecnolégias
digitales, sobre todo aquellas de alto rendimiento o high end, suele ser, todavia en
la mayoria de los casos, de un costo prohibitivo.

Actualmente, los principales formatos para la captura de imagenes
cinematograficas son los de 16 y 35 milimetros (en blanco y negro y color). No
obstante, no debemos descartar los formatos espectaculares como el IMAX (de
70mm) o el Super Panavision (también de 70mm) o bien, formatos alguna vez
populares y que ahora se utilizan solo con fines muy particulares como el Super 8
(de 8mm).

B. Caracteristicas generales del video.

Las camaras de video, al igual que las camaras de cine, capturan imagenes
en movimiento, solo que éstas lo hacen a través de dispositivos electronicos
(generalmente CCDs) que remplazan a la pelicula fotografica usada por las
camaras de cine. Los CCD convierten los impulsos luminicos que reciben en
sefiales electrénicas que son grabadas en soportes magnéticos (cintas o discos
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duros), opticos (como el DVD) o de estado sélido (tarjetas de memoria flash?). Las
camaras profesionales cuentan con tres CCD, de esta manera cada uno captura
un color del espectro luminoso (Rojo, Verde y Azul) lo que permite una mejor
captura del color y mayor resolucién que las camaras que cuentan con un solo
CCD, como es el caso de las camaras de video caseras.

Al momento de su registro, el video, a diferencia del cine, se graba mediante
un barrido (o scanning) electrénico de lineas horizontales superpuestas. Al
momento de su visualizacion en pantallas electronicas, ese mismo barrido es
llevado a cabo por un rayo luminoso sobre una pantalla de fésforo, lo cual da lugar
alaimagen.®

Existen dos distintos tipos de sefiales que pueden ser utilizadas por los
sistemas de video:

1. Analdgicas: son sefales de variables continuas que son
equivalentes (analogas) al fenémeno que las emite. Los principales
formatos de grabacién de video analégico (todos cintas magnéticas
en casete) son: Betacam SP y Umatic (o %), formatos
profesionales, y VHS, S-VHS, Video 8 y Hi8, formatos de video
analogico casero.

2. Digitales: los valores de estas sefales son representados
numéricamente por lo gque no son continuos ni equivalentes al
fenémeno que las emite. Las sefiales de video digital regularmente
son sefiales binarias, esto significa que las imagenes y los sonidos
capturados son almacenados como series de ceros y unos. Los
principales formatos de video digital* son: Betacam SX, D1 (y toda
la gama D hasta D9), Betacam Digital, DVCPRO, DVCPRO 50,
DVCPRO HD, DVCAM, HDCAM vy DV° todos formatos
profesionales a los que podemos sumar formatos caseros como el
Digital 8 (que graba video del sistema DV en casetes Video8) , el
MicroMV y el MiniDVD (DVD de menor tamafio).? Otras variantes de
estos formatos digitales son los nuevos formatos HDV, que graba
sefiales digitales de alta definicion comprimidas bajo el estandar
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MPEG-2 en casetes MiniDV y P2, que consiste en una tarjeta
PCMCIA (nombre con que se le conoce a las tarjetas de expansion
de las computadoras portatiles) con cuatro tarjetas Secure Digital
de estado sélido en su interior (las mismas que utilizan las camaras
digitales y los reproductores mp3 para almacenar su informacion)
gue permite el almacenamiento de varios formatos digitales como el
DV, el DVCPRO, el DVCPRO50 y el DVCPRO HD.

Actualmente gran parte de la industria audiovisual ha comenzado la
conversion de sus sistemas de andlogos a digitales. De tal forma que, en un futuro
préximo, la mayoria de las transmisiones televisivas seran digitales. Hoy en dia,
son ya digitales las transmisiones de los sistemas de television directa al hogar
(DTH) y algunos sistemas de television por cable.

Las ventajas de los sistemas de video digital son varias, la mas importante es
gue en este tipo de senales practicamente desaparece el ruido que antes se
mezclaba con las sefiales analégicas y que influia negativamente en la calidad de
los sonidos y las imagenes. Pero ésta es solo una de las multiples ventajas que
ofrecen los sistemas digitales, otra ventaja importante del video digital es su
posibilidad de ser editado y procesado en sistemas computarizados no lineales sin
la necesidad de pasar, como antes sucedia con el video analégico, por procesos
de digitalizacién.”

La imagen en video (ya sea analégica o digital) tiene cuatro cualidades
caracteristicas:

1. Resolucién: la resolucion de una imagen de video digital se mide
de acuerdo a la cantidad de pixeles horizontales y verticales que la
conforman. Mientras que en el video analégico esta dada por el
nimero de lineas horizontales. De acuerdo a su resolucion, el
video se divide en dos tipos:

a).-Definicibn Estandar (Standard Definition o SD):
resolucién de los sistemas originales de television analdgica
y el mas comln hasta ahora. En el video analégico, la
resolucion estandar es de 525 lineas (de las cuales solo son
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visibles en pantalla 480) en el sistema NTSC y de 625 (576
visibles) en el sistema PAL y SECAM. En el video digital la
resolucion estandar es de 720 x 480 pixeles para aquel que
terminara viéendose en monitores NTSC y de 720 x 576
pixeles para el que se vera en monitores PAL.

b).-Alta Definicion (High Definition o HD): con el nombre de
alta definicién se le conoce a los sistemas de video cuya
resolucion va mas alla de la de los sistemas tradicionales de
television (NTSC, PAL, SECAM). Todos los sistemas de alta
definicion comercial disponibles actualmente son digitales®.
El sistema que empieza a erigirse como un estandar a nivel
mundial es el denominado HDTV que tiene dos variantes:
720p y 1080i. La primera tiene una resolucién de 1280 x 720
pixeles de barrido progresivo, mientras que la segunda es
de 1920 x 1080 pixeles de barrido entrelazado.®

2. Relacién de aspecto (aspect ratio o proporcion): es la relaciéon
que existe entre lo alto y lo ancho de la superficie de una pantalla.
Véase p. 142.

3. Modalidad de barrido (scan format): es la forma en que se
realiza el barrido que conforma a las imagenes de video. Existen
dos tipos de barridos:

a).- Entrelazado: debido a limitaciones técnicas en lo equipos
que originalmente se utilizaron para la transmision y
almacenamiento de las sefales de television, éste fue el
Unico sistema de barrido gue se utilizé durante varios afos y
que actualmente es utilizado en la mayoria de los sistemas
de television. Los sistemas de transmision de sefales
analodgicas de television vigentes en el mundo (NTSC, PAL y
SECAM) transmiten sus imagenes entrelazadas. En una
imagen de video entrelazado, un rayo de electrones barre

primero la mitad de las lineas de la pantalla (ya sea la pares
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o las impares) y después regresa para barrer la mitad
restante, a cada mitad de las lineas se le conoce como
“campo” (field), por lo que cada cuadro de video entrelazado
esta compuesto por dos campos: uno par o superior (odd o
upper field) y otro impar o inferior (even o lower field). En el
video NTSC, cada cuadro se compone de 2 campos de 262
lineas de barrido (scan lines) cada uno, mientras que en un
cuadro de los videos PAL y SECAM se presentan 312 lineas
de barrido por campo.

b).-Progresivo: es un sistema de reciente creacion en el que el
barrido del rayo de electrones genera cuadros de video de
forma secuencial, por lo que ya no hay campos
entrelazados, todas las lineas que conforman a la imagen de
video son barridas progresivamente y ya no la mitad primero
y la mitad después. El sistema progresivo es mas propio del
video digital y de la television digital, no obstante que
algunos sistemas de television digital sigan siendo todavia
entrelazados.

4. Frame rate (cuadros por segundo): es la cantidad de cuadros
que se presentan por cada segundo de video. En el video
entrelazado, hay que considerar que cada cuadro esta compuesto
por dos campos. Asi, el video NTSC tiene un frame rate de 30
cuadros por segundo o 60 campos'®, mientras que en el PAL y
SECAM es de 25 cuadros o 50 campos por segundo. El video
digital de alta definicién puede correr a 24, 25, 30, 50 o 60 cuadros
por segundo y, como ya vimos, puede ser entrelazado o

progresivo.
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C.- El cinema digital y el video 24p.

Antes de abordar de lleno este nuevo concepto de cinema digital,
contrastemos las diferencias tradicionales entre el cine y video, para asi poder
entender mejor el advenimiento de los nuevos sistemas de captura y registro de
sonidos e imagenes en movimiento.

Las diferencias entre la cinematografia y el video son, como pudimos ver, muy
amplias. Sin embargo, la mas importante se presenta entre los soportes fisicos de
ambos, asi pues, el cine tiene una base fotografica mientras que el video es de
funcionamiento electrénico. Pero mas alla de esto, existen otras disimilitudes que
afectan directamente el aspecto de las imagenes capturadas por estos sistemas.

Basemonos en las cualidades del video para hacer la comparacion entre los
dos grandes sistemas de captura y registro de imagenes en movimiento.

La primera es la resoluciéon de la imagen. En este aspecto, el video aun esta
muy por debajo del cine, pues mientras que en el primero la unidad minima de la
que se compone la imagen es el pixel, en el segundo no existe tal unidad minima.
Pero si quisiéramos forzar la comparacion, podriamos decir que la unidad minima
de una imagen cinematografica es la cantidad y disposicién de las moléculas de
haluro de plata en la emulsién de la pelicula de acetato de celulosa propia del
cine; en este caso, la resolucion dependeria del ISO/ASA de cada pelicula (100,
200, 400, 800, etc... para hablar en términos fotograficos). No obstante, hay
autores que ubican la resolucién de la pelicula cinematografica de 35mm en su
apertura académica (1.37:1), en términos comparativos respecto al video, como de
una resolucion de 4000 x 3000 pixeles. Si comparamos esta resolucion con la mas
alta resolucion de video, la del formato de alta definicion 1080i/p, veremos que el
contraste aun es abismal. Pongamoslo en términos de megapixeles (millones de
pixeles), que es el patron en base al cual hoy en dia se mide la resolucién de las
camaras digitales de foto fija y que esta dado por el resultado de la multiplicacion
de la altura por la anchura de los CCDs de cada camara. Visto de esta manera, el
video de mas alta definicién seria de apenas 2 megapixeles, mientras que la
pelicula de 35 mm.del cine tradicional alcanzaria los 12 megapixeles y hay quien
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dice que se puede llegar a hablar de 25 megapixeles e incluso 100 en el caso de
formatos mas grandes. "’

En lo que respecta a la relacibn de aspecto, la mayor parte de las
producciones cinematograficas son de formato panoramico'?, ya sea plano o no
anamorfico como el 1.85:1 o anamorfico como el Panavision (2.39:1). Mientras
que gran parte de las transmisiones de television y las camaras de video aun son
4:3.

En lo que respecta al tipo de barrido, como ya vimos, el cine no requiere de un
barrido para conformar sus imagenes, pero dado gque estamos haciendo una
comparacién, podemos decir que lo mas cercano a la forma en que el cine captura
y proyecta sus imagenes es el barrido progresivo, puesto que tanto al ser
capturados, como al ser proyectados, los fotogramas aparecen completos y de
forma secuencial, uno a uno. Esto nos lleva a la cuarta comparacion: el frame rate.

El frame rate cinematografico por excelencia es el de 24 cuadros por segundo,
algo que se establecio por convencion desde hace varios afios por razones que no
abordaremos aqui. Sin embargo, el cine puede correr practicamente a cualquier
velocidad, desde la captura cuadro por cuadro hasta velocidades de 12,000
cuadros por segundo en camaras de alta velocidad, lo que permite la realizacion
de efectos de camara muy expresivos y estéticamente atractivos; como la captura
de secuencias a una velocidad mayor a la convencional que luego son
proyectadas o transferidas de acuerdc al estandar de 24 cuadros por segundo
dando como resultado un efecto de slow motion o “camara lenta”. En contraste, los
formatos tradicionales de video tienen un frame rate fijo y superior a los 24
cuadros por segundo (dependiendo del sistema), lo que dota a sus imagenes
motoras una apariencia distinta a la de aquellas que son filmadas con camaras de
cine corriendo a la velocidad estandar. Aparentemente, frame rates considerados
high motion (superiores al estandar de 24 cuadros) como el de los sistemas de
video, sobre todo aquellos que comparten la norma NTSC, son mas cercanos a la

»13

forma en que nuestros ojos perciben “la realidad””, esto segun estudios de

expertos en la materia como el director y especialista en efectos especiales

!14

norteamericano Douglas Trumbull™®. Ahora bien, el hecho de que la mayoria de las
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camaras de video tengan un frame rate fijo impide la realizacion de efectos de
camara relacionados con el cambio de velocidad; no obstante, esta desventaja se
ha podido superar gracias a los efectos de postproduccion; si bien, el resultado no
es el mismo.

Existen otras dos diferencias relacionadas con el aspecto de las imagenes
capturadas y que tienen que ver, una con el manejo del color y otra con el tamafio
de la superficie de captura que afecta directamente a la profundidad de campo. En
relacién con la primera, la gran parte de las emulsiones cinematogréficas por su
naturaleza fotoquimica tienen una respuesta a la luz diferente a la del video (que
es de naturaleza fotoelectrica) por lo que tienden a representar los colores
obscuros mas obscuros y saturados que lo que son en realidad y las altas luces
(high lights) mas brillantes y de un tono apastelado, a esto se le conoce como
gamma cinematografica y puede ser representada graficamente por una linea
curva semejante a una letra S, algo a lo gque también se le conoce como “curva
caracteristica”. El video, por su parte, carece de esta “curva caracteristica” por lo
que su gamma es lineal y tiende a representar los colores de una manera menos
contrastada, lo que tambien permite que el aspecto de las imagenes capturadas
por este medio se acerque mas a como son en realidad'®.

Ahora bien, respecto a la profundidad de campo'®, la imagenes en video,
debido a lo pequefio de los CCD con los que se les captura, mismos que oscilan
entre 1/4, 1/3 y 3/4 de pulgada (6, 8 y 18mm. aproximadamente), tienden a lucir
planas a diferencia de las del cine. En una imagen de video todo se aprecia
perfectamente enfocado y la consecucion de efectos de enfoque-desenfoque es
algo que puede tornarse complicado y en algunos casos imposible; mientras que
con los formatos de cine esto es muy sencillo de lograr. Con una misma apertura
de diafragma (y tomando en cuenta que el cuadro se llena con un mismo sujeto
del mismo tamafio y a la misma distancia), a medida que la superficie de captura
(sea fotoquimica o fotoeléctrica) es mas grande, la profundidad de campo
disminuye, esto es porque superficies de captura mas grandes requieren un mayor
acercamiento a los sujetos a capturar o en su defecto lentes de mayor distancia
focal para poder llenar el cuadro con el mismo sujeto. La posibilidad de las
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camaras de cine de 35 mm (debido a que la superficie de captura de la pelicula es
mayor a la de la de las camaras de video) de utilizar una profundidad de campo
menor permite mantener la atencién del espectador en un punto determinado al
desenfocar aquellas zonas de la pantalla que puedan generar ruido y distraerlo de
lo que el realizador considera verdaderamente importante para la historia, es pues
un elemento narrativo mas, propio de éste medio'’.

Conforme ha transcurrido el tiempo y la tecnologia ha ido avanzando, varios
expertos en el area del video han coincidido en aquello en lo que la imagen de
video debe cambiar para asemejarse a la imagen cinematografica. Estos son
algunos de esos requerimientos:

1. Captura de imagenes progresivas en vez de entrelazadas.

2. Frame rate de 24 cuadros por segundo y la posibilidad de cambiarlo de
acuerdo a las necesidades.

3. Respuesta a la luz (gamma) similar a la del cine.

4. Menor profundidad de campo o una profundidad de campo que
permita mayor flexibilidad a la hora de enfocar, como sucede en el cine
de 35 mm.

5. Relacién de aspecto panoramica.

6. Mayor resolucion.

Ahora bien, quienes han clamado por estos cambios en los formatos de video,
también han sido claros al decir que, incluso con estas caracteristicas, si el video
no es capturado respetando los valores de produccion, tal y como se hace en el
cine (movimientos de camara controlados y justificados, iluminacion, encuadre y
composicion, entre otros), de ninguna manera podra jamas el video parecerse al
cine.®

Con base a estas necesidades, desde hace ya algunos afios, han empezado a
aparecer en el mercado diferentes opciones para lograr el tan aclamado “look
cinematografico”. Y asi ha empezado a desarrollarse lo que muchos denominan
como “cinema digital”.

Lo primero en llegar fueron las camaras con CCDs capaces de capturar
imagenes panoramicas de relacion de aspecto 16:9. Hoy en dia, el ratio
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panoramico 16:9 es ya aceptado como un estandar y esta pensado que su uso

sea generalizado en los afios venideros. Actualmente, todos los nuevos

televisores pensados para recibir el nuevo formato HDTV tienen pantallas de

proporciéon 16:9. Igualmente ha sucedido con la mayor parte de las camaras

profesionales actualmente disponibles. Las camaras de video actuales ofrecen la

posibilidad de capturar en formato panoramico 16:9 de diferentes maneras:

1.

Algunas, las mas recomendadas, cuentan con 3 CCDs con relacion
de aspecto 16:9.

. Otras, tienen CCDs de proporcion 4:3, pero se les puede agregar un

lente anamorfico que permite la captura de imagenes panoramicas
comprimidas en proporcién 4:3, que pueden ser expandidas después,
al momento de la transmisibn o mediante procesos de
postproduccion, para llenar una pantalla 16:9.

. Muchas mas, sobre todo los modelos econdmicos y menos

avanzados, tienen CCDs 4:3 que capturan imagenes panoramicas,
pero en vez de utilizar un lente anamérfico, el sistema electronico
interno de las camaras, es el que comprime la imagen; a este método
se le conoce como squezee mode, una especie de 16:9 falso o
anamoérfico emulado.

. La forma mas sencilla, pero la que hace que se pierda una gran parte

de la resolucion de la imagen, al desaprovecharse un porcentaje de
los pixeles de la superficie de los CCDs, es aquella en la que
simplemente se enmascara, ya sea internamente en la camara o con
un efecto de postproduccién, secciones posteriores e inferiores de la
superficie de la pantalla mediante dos franjas negras que dan la
apariencia de que la imagen que se encuentra entre ambas tiene una
proporcion 16:9; a este metodo se le conoce como letterbox."®

Las camaras también han comenzado a utilizar el barrido progresivo, algo que

en los monitores de computadora llevaba afios haciendose. Primero salieron al

mercado cadmaras con capacidad de grabar imagenes de barrido progresivo

corriendo a 30 cuadros y después salieron las camaras de alta definicion de
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formato HDCAM, como la famosa CINEALTA de SONY, que podian capturar
imagenes progresivas a 24 cuadros por segundo, tal y como lo hacen las camaras
de cine.

El video capturado a 24 cuadros de barrido progresivo por segundo se le
conoce como 24p y de acuerdo a su resolucién, se le denomina: 480p24, para el
24p de resolucion estandar o 720p24 y 1080p24 para el de alta definicion.

Actualmente se han popularizado las camaras de formato DV que capturan
imagenes 480p24 y que de forma interna llevan a cabo procesos de pulldown 3.2
similares al telecine, que lo convierten en video entrelazado estandar de 25 o 30
cuadros, segun sea el caso, de tal forma que el video capturado pueda ser
visualizado en cualguier monitor de television PAL o NTSC o bien ser editado sin
ningun problema en sistemas de edicion no lineal.?’

La conversion del video tradicional NTSC de 60 campos entrelazados a 24p
también es posible mediante procesos computarizados de postproduccion, pero
siempre es recomendable, si se tiene la oportunidad, que la camara que captura
las imagenes lo haga nativamente a 24p, ya que los procesos de postproduccién
pueden anadir defectos o restar resolucién a la imagen.

Algunas camaras de lanzamiento reciente permiten la captura de video a
diferentes velocidades, desde 12 hasta 60 cuadros por segundo, pasando por
todos sus multiplos intermedios, para su posterior visualizacién a 24, 25 o 30
cuadros progresivos, lo cual permite la realizacion de los efectos de camara ya
mencionados. Algunos ejemplos son la Varicam y la mas reciente AG-HVX200,
ambas de la empresa PANASONIC.

Respecto a la gamma de cine, algunas camaras de video ya dan la opcion de
elegir la gamma con la que se grabaran las imagenes. Incluso algunas permiten
cargarles, mediante tarjetas de memoria de estado sélido, instrucciones
especiales para emular curvas caracteristicas de distintos tipos de pelicula
cinematografica. Independientemente de que también es posible la modificacion
de la gamma de las imagenes de video tradicional gracias a los sistemas
informaticos de correccion de color utilizados en postproduccién.
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En cuanto a la resolucién, ya hemos visto la introduccion de los sistemas de
. alta definicion que, no obstante aun distan mucho de alcanzar la resolucion
cinematografica, si incrementan la calidad de la imagen de video al doble o hasta
el triple, cuando se les compara con aquellas de resolucién estandar. Ademas,
debemos considerar el hecho de que, a fin de cuentas, aun es una gran mayoria la
gente que tiene televisores de resolucion estandar y que sin importar cual sea la
resolucién de las imagenes capturadas, ya sea HD o cine, éstas siempre
terminaran viéndose a una resolucion menor. Sin embargo se debe tener en
mente que a mejor resolucion del medio de captura mayor calidad de imagen en
pantallas de menor resolucion.

Actualmente existen diferentes formatos de captura de video de alta definicion.
Los mas destacados son el HDCAM y el DVCPRO-HD, pero también el HDV de
reciente aparicion.

En lo que se refiere a la manera de adaptar las cémaras de video a la
profundidad de campo del cine de 35mm, podemos encontrar dispositivos como el
mini35 de la empresa P+S TECHNIK 0 el micro35 de REDROCK MICRO que trabajan
de una manera muy peculiar y original. Este tipo de aparatos lo que hacen es,
antes que nada, permitir la utilizacion en camaras de video, de lentes
cinematograficos y de foto fija especificamente disefiados para el formato de
35mm y algunos de sus accesorios como el follow focus, pero funcionando de tal
manera que, en vez de que la luz pase a través de los lentes y llegue directamente
a los CCDs, la imagen se proyecte antes en una pequefia pantalla de vidrio
esmerilado del mismo tamafo de un fotograma de pelicula de 35 milimetros, para
que sea de ahi que, por medio de otro lente, los CCDs capturen la imagen, misma
que, al ser exactamente igual a la encontrada en una pelicula cinematografica de
35mm, mantiene una légica semejante a la que tendria en una camara del mismo
formato, incluida la profundidad de campo entre otros aspectos. Asi es como estos
sistemas “engafan” a la camara de video y permiten utilizar las capacidades
opticas del cine de 35mm.?’

Una muy buena opcion, relativamente economica, para lograr el “look
cinematografico” es la que ofrece la camara modelo AG-DVX100 de la empresa
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PANASONIC, una camara de video digital de formato Mini DV que, si bien no captura
imagenes de alta definicién, si permite la captura de video de barrido progresivo a
24 cuadros por segundo, ademas de que permite la modificacion de la gamma a
modo cinematografico y varias opciones para lograr la relacién de aspecto 16:9,
entre otras caracteristicas que la hacen una excelente alternativa.

Recientemente, han salido a la venta otras opciones: la cdmara XL2 de Canon
que ademas de lo que ofrece la DVX100, permite ademas el uso de lentes
intercambiables y cuenta de manera nativa con CCDs con ratio 16:9.

También se pueden encontrar excelentes opciones en el formato HDV por
parte de las empresas JVC y Sony? y la nueva version HDV de la XL2 de CANON.
Sin embargo, una camara gue llamara la atencién de la industria por algun tiempo
sera la nueva PanasoNIC HVX200 que utiliza tanto casetes Mini DV como tarjetas
de memoria P2 y discos duros para almacenar sus imagenes en formatos
profesionales como el DVCPRO en todas sus variantes, incluida la HD. En fin,
conforme transcurra el tiempo cada vez ira habiendo mas y mejores opciones que
iran cerrando mas las diferencias entre cine y video.

Ahora bien, hay quien sugiere que de requerirse una imagen cinematografica
mejor se utilice un sistema cinematografico y se filme con camaras de cine. Sin
embargo, los procesos necesarios para capturar imagenes cinematograficas
pueden llegar a incrementar los costos y los tiempos de entrega del trabajo final,
algo que en algunos proyectos es imposible de costear.

Veamos cuales son algunas ventajas de utilizar camaras de video en vez de
camaras de cine:

1. El proceso de produccion en video es mas rapido y por lo tanto mas
econémico que filmar en cine. Esta rapidez se deriva de varios factores:
como lo liviano y versatil de los equipos de video®, el hecho de que las
camaras de video requieren de un manejo de la luz menos complicado que
el cine, etc...

2. El video se graba en casetes de bajo costo y de mayor duracién que los
rollos de pelicula cinematografica que ademas son mas costosos. Por
ejemplo, en un casete de video digital cuyo costo oscila entre 100 y 1000



369

pesos, dependiendo el formato, se pueden grabar entre 30 minutos y 3
horas de video. En cambio en un rollo de 400 pies de pelicula de 35 mm
solo se pueden filmar 4 minutos y medio de imagen, a un costo aproximado
de 300 délares por lata y en el caso de un rollo del mismo pietaje, pero de
pelicula de 16mm, se pueden filmar hasta 11 minutos pero por un costo
similar. Por dar un precio por minuto aproximado, el precio de pelicula
cinematografica es de $270 pesos por minuto en 16 mm o de $660 pesos
en 35mm, mientras que en el mas caro de los formatos de video digital
(digamos un casete HDCAM de 40 minutos de aproximadamente 800
pesos) el costo por minuto de imagen de video seria de apenas $20
pesos.?*

. El video no necesita pasar por un proceso de revelado como la pelicula
cinematografica, por lo que disminuyen los gastos de produccion y la
demora en los tiempos de entrega. Gracias a esto, se tiene la capacidad de
visualizar el material inmediatamente después o durante su grabacion,
ademas de que, gracias a la ayuda de las computadoras portatiles, es
posible comenzar a editar inmediatamente después de la captura de las
imagenes.

. El cine para poder ser editado, distribuido y transmitido mediante sistemas
electronicos y digitales, es necesario que pase antes por el ya comentado
proceso de telecine lo que también aumenta los costos y demora los
tiempos de entrega, algo que obviamente no se requiere cuando se graba
video. El costo aproximado de una hora de telecine con correccion de color
(rank), mismo que debe hacerse con una empresa especializada, es de
aproximadamente 400 délares la hora. Se tiene contemplado que por cada
lata revelada de 400 pies se requiere de una hora de telecine.

. Las camaras de video permiten grabar audio simultaneamente, algo que no
es frecuentado en el cine, en el que ademas se requiere capturar el audio
por separado en equipos de sonido especiales (caseteras DAT o
grabadoras Nagra) a cargo de personal capacitado, lo que tambien

complica la produccién e incrementa sus costos.
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Ahora bien, ya que hemos visto las ventajas del video sobre el cine y
viceversa, aun falta aclarar un punto importante: ;y por qué se busca que el video
luzca como cine? Esta pregunta tiene muchas respuestas, no obstante, ninguna
es definitiva.

El hecho de que el video empiece a evolucionar al formato panoramico 16:9,
por ejemplo, no es mas que una adaptacion técnica que han empezado a
desarrollar los fabricantes de productos electronicos para permitir la correcta
visualizacion de producciones cinematograficas filmadas en formatos panoréamicos
como el 1.85:1 (panoramico estadounidense) y el 1.66:1 (panoramico europeo) en
los nuevos televisores, donde el ratio 16:9 tiene una razén 1.77:1, un intermedio
entre los dos anteriores precisamente pensado para poder albergar a los dos con
minimas adaptaciones. Los formatos panoramicos, concebidos desde hace poco
mas de 50 afos por la industria cinematografica en el marco de una batalla por la
audiencia entre la television y el cine, permiten supuestamente una composicién
méas adecuada a la relacion de proporcién de imagen captada por la vista humana,
que al tener dos ojos dispuestos uno al lado del otro establecen un encuadre de la
realidad algo mas panoramico que la proporcion 4:3 de la television estandar. En
los ratios panoramicos, la vista se concentra en la accién mientras que el resto de
la imagen es captado por la vision panoramica.?® Ahora bien, el que algunas
producciones disefiadas exclusivamente para la television, y no precisamente para
los nuevos televisores 16:9 sino para los tradicionales 4:3, emulen la relaciéon de
aspecto panoramica, lo cual en estos televisores implica necesariamente la
colocacion de franjas negras en la parte superior e inferior de la pantalla, como es
el caso de algunas series televisivas, videoclips y spols, responde mas a un
caracter estético y psicolégico que a una cuestion técnica, en el que el simple
hecho de colocar las barras negras invita al espectador a pensar en lo que esta
viendo como un producto cinematografico. Algo similar a colocar un pequefio
circulo rojo parpadeante acompafiado de la palabra “rec” en una de las esquinas
superiores de la pantalla, sugiriendo, aunque lo que se esta viendo haya sido
capturado con una camara de cine, que lo que se aprecia fue “grabado” con una
camara de video casero.
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Lo mismo pasa con el frame rate a 24 cuadros por segundo, su introduccién al
video se presenta en el momento de la transiciéon del video analégico al video
digital, sobre todo con la llegada del HDTV y obedece, primero que nada, a una
cuestion técnica: que las producciones cinematograficas ya no requieran del
proceso de pulldown para ser transmitidas por television. No obstante, al igual que
con la relacion de aspecto panoramica, la utilizacion del frame rate de 24 cuadros
de barrido progresivo en producciones de video para la television tradicional, igual
responde a cuestiones estéticas de caracter subjetivo.

Gente como Douglas Trumbull, coinciden en que por muchos afos el publico
se ha acostumbrado a ver las producciones cinematograficas dramatizadas
(peliculas y cortos) con un frame rate de 24 cuadros por segundo; mientras que
aquello relacionado con la ‘“realidad”, como los noticieros, los programas
deportivos y la mayoria de los programas de television “en vivo®’, se ha
acostumbrado inconscientemente a verlo a 30 cuadros por segundo (cuando

menos en los paises que, como México, adoptan el sistema NTSC).%

Es por eso
que, para diferenciarse de este tipo de programas, la mayoria de la producciones
especialmente realizadas para la television, como los ya mencionados videoclips,
gran parte de las series dramatizadas de Estados Unidos y la mayoria de los spots
televisivos, tienden a ser realizados con camaras de cine que corren a 24 cuadros
por segundo o, actualmente, con camaras de video 24p, tanto de alta definicion
como de definicion estandar. En el caso especifico de la publicidad, los publicistas
siempre procuraran que los productos anunciados se aprecien con la mejor
calidad posible, es por esto que la mayoria de los "comerciales” destinados para
transmitirse en cadena nacional estan filmados con camaras de cine, o en su
defecto, con camaras de video de alta definicion cuando se enfrentan a
limitaciones econémicas. La cuestion es siempre ofrecer al anunciante la maxima
calidad acorde a su presupuesto.

Sin embargo, en algunos casos, sin importar el presupuesto que se tenga, la
idea creativa requiere que lo producido tenga un “look de video”, tal es el caso de

los anuncios que imitan programas “en vivo", noticieros o videos caseros, entre



372

otros, en los que por alcanzar el realismo se prefiere sean grabados directamente
con camaras de video.



ANEXO 5.
Version grafica de los spots de la

campana Yo Soy El PRI de Guerrero,
ano 2004.°

* Se adjunta, ademas, como complemento a este documento impreso, un disco mini-DVD con
todos los spots en su version original (cabe destacar que es compatible con la mayoria de los
reproductores de discos DVD de tamafio estandar).
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GLOSARIO

Accién en secuencia

En el lenguaje audiovisual, una accién en secuencia es aquella en que una toma
sigue a otra, pero existen las suficientes indicaciones visuales que sugieren que la
accion transcurre continuamente en direccion lineal y hacia delante.

Ad libitum:

Locucién latina que significa "Al gusto” o “a voluntad”. En la musica se considera
una instruccién para que el musico ejecute la partitura segun su estado de animo
siempre y cuando no cambie las notas.

Cable:

Esta es la forma actual y coloquial de referirse al sistema de television restringida
conocido como CATV, Community Antenna Televisién, que consiste en la
distribucion de senfales distantes recibidas por una antena, regularmente
propiedad de un proveedor, mediante el uso de cables coaxiales que van
directamente a las viviendas de quienes contratan sus servicios.

Cadencia

Es la proporcionada distribucién de los acentos y de los cortes o pausas de un
discurso (literario, musical, audiovisual o de danza).

CCD:

Iniciales de Charged Coupled Device. Dispositivo utilizado por equipos
electrénicos, sobre todo las camaras de foto fija digitales y de video (analégicas y
digitales) para capturar sus imagenes.

CGl

Siglas de Computer Generated Imagery. Imagenes de imitacion generadas por
computadora que poseen tres dimensiones virtuales y por lo regular también
movimiento.

Compas de 6/8, 3/4, etc....:

Son tipos de compases. Un compas es la division de un trozo de musica en partes
iguales. Esta division se indica por lineas divisorias que se colocan verticalmente
en el pentagrama de una partitura musical. Si se observa una obra musical, las
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notas, silencios y valores que estén comprendidos entre dos lineas divisorias
corresponden a un compas. Un trozo de musica estard comprendido por el
conjunto de compases que lo conforman, los cuales todos tendran la misma
duracion hasta que se cambie el tipo de compas. Asi pues, en un compas, el
numerador indica el nimero de tiempos que tendra (los mas comunes son 2,34 y
6 tiempos) mientras que el denominador indica la unidad de tiempo a utilizar, lo
que en musica es el valor de la figura de una nota musical (la corchea vale un
octavo, la negra un cuarto, la blanca un medio y la redonda que es el equivalente
al entero). Un compas de de 6/8 es aquel que tiene seis notas con valor de un
octavo que por su naturaleza se perciben como si estuvieran agrupadas en dos
grupos de tres notas cada uno, lo que da la sensacion de dos tiempos, uno fuerte
primero y uno débil después. Asi es como el tipo de compas influye en la
percepcion del ritmo en la musica; por ejemplo, un vals tiene un compas de 3/4
mientras que el de un rock o una balada pop es de 4/4,

Diégesis:

Desarrollo narrativo de los hechos en una obra audiovisual o literaria. De diégesis
viene también diegético que, por consiguiente, es cualquier cosa que entre dentro
de este desarrollo.

DTH

Siglas de Direct to Home Digital Televisién. Es un sistema de television restringida
donde el usuario contratante del servicio recibe sefiales digitales directamente a
donde se encuentre desde un satélite, mediante una pequefia antena parabdlica
fija (de aproximadamente 45cm. de diametro).

Episédico:

En la épica, el drama, la novela y otras obras semejantes (los productos
audiovisuales, por ejemplo), algo perteneciente o relativo a cada una de las
acciones parciales o partes integrantes o enlazadas de una accion principal.

FMV

Siglas de Full Motion Video. Junto con el cinematic, son términos que se utilizan
para denominar a los clips animados que refuerzan la trama de un videojuego,
ubicados al principio (intros), en el transcurso del juego (cutscenes) o al final del
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mismo (outros). Por lo regular, mientras se reproducen, el jugador no controla lo
que en pantalla sucede. En algunos casos, los llamados pre-rendered, se
distinguen del resto del juego por tener mas calidad, denotada por el realismo y
efectos especiales dificiles de lograr directamente por el motor de software nucleo
de algunas consolas (game engine) que sirve de intérprete en tiempo real del
codigo de programacién del que es el juego en si. En otros casos, el de los
llamados in-game, utilizan la potencia del game engine y se van procesando sobre
la marcha, lo cual, a veces, tiene un impacto negativo en la calidad, sobre todo en
consolas menos potentes u obsoletas.

Focus Group:

Es una forma de investigacion cualitativa en donde un grupo de personas son
interrogadas acerca de sus actitudes respecto a un producto, concepto, anuncio
publicitario, idea, envase, etc. Las dinamicas son hechas de tal forma que los
participantes son libres de hablar con otros miembros del grupo. En el mundo del
marketing, los focus groups (o grupos de enfoque, como en espafiol también se
les llama) son una herramienta importante de retroalimentacion acerca de nuevos
productos y otros temas.

Gestalt

Un término aleman de dificil traduccion pero que se explica bajo el axioma: e/ todo
es mas que la suma de las partes.

Imaginario colectivo:

De acuerdo con Alain Touraine, es una estructura social multiplicada por los
medios masivos de difusion. Un imaginario es ademas el efecto de una compleja
red de relaciones entre discursos y practicas sociales que interactia con las
individualidades. Sé constituye a partir de las coincidencias valorativas de las
personas, se manifiesta en lo simbodlico a través del lenguaje y en el accionar
concreto entre las personas (practicas sociales). El imaginario comienza a actuar
como tal, tan pronto como adquiere independencia de las voluntades individuales,
aunque necesita de ellas para materializarse. Se instala en las distintas
instituciones que componen la sociedad, para poder actuar en todas sus
instancias. El imaginario no suscita uniformidad de conductas, sino mas bien
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sefiala tendencias. La gente, a partir de la valoracion imaginaria colectiva, dispone
de limitados parametros para juzgar y para actuar. Los juicios y las actuaciones de
la gente, inciden también en el dep6sito del imaginario, €l cual funciona como idea
regulativa de las conductas. Las ideas regulativas, no existen en la realidad
material, pero existen en la imaginacion individual y en el imaginario colectivo,
producen materialidad, es decir, efectos de la realidad. Uno de los componentes
fundamentales del imaginario social es el sistema de la lengua. Cada grupo
humano que se define con alguna finalidad comparte un denominador comun, en
este caso el discurso, gue no es lo mismo que compartir un idioma. Las reglas que
disciplinan los discursos surgen de las funciones especificas de cada grupo. Los
sujetos cambian de discurso cada vez que cambian de roles o instituciones. La
eficacia del discurso depende del éxito en conseguir los objetivos, los discursos
deben estar avalados por las practicas. Tanto los paradigmas como los
imaginarios sociales al ser productos humanos, no permanecen estable o
duradero a lo largo de la historia, sino por el contrario, ambos se van modificando
constantemente, independientemente uno del otro. Los medios masivos de
comunicacion intervienen en forma activa en las ideas regulativas de las
conductas, saberes de nuestro tiempo y finalmente en la formacion de
subjetividades

Insert o toma de corte

En la produccion audiovisual, son tomas de objetos, detalles o algo mas (no de un
personaje) en las que no se hace referencia a ningun tiempo especifico y en las
que ademas se carece de sonido sincronizado. Por esta razén, pueden ser
colocadas durante la edicién en cualquier punto de la accion, siempre y cuando
exista una continuidad basica en el espacio.

Jingle

En la publicidad, es un anuncio musical que generalmente se canta con el
mensaje de ventas en verso.
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Ley de los 180° o Ley de los ejes:

En la produccion audiovisual, es el establecimiento de una linea imaginaria (un
eje) que se traza sobre la direccién de la accién y que se supone que una camara,
una vez que ha sido colocada, no debe de atravesar.

Machinima:

De machine cinema o machine animation. Es una historia (una “pelicula”)
independiente (pues no va acompafando a ningan otro producto, en este caso un
videojuego) pensada para que sus imagenes sean generadas sobre la marcha por
el game engine o 3D engine de una consola de videojuegos (sobre todo de las
mas adelantadas tecnolégicamente). La idea del machinima es abaratar los costos
de produccion del cine CGIl (Computer Generated Imagery) de animacion 3D y
ofrecer una alternativa de entretenimiento para los usuarios de consolas. Con los
machinima el usuario solo tiene que descargar un archivo de cédigo de
programacion (script) con el guién (scripf) de la pelicula y dejar que el engine de
su consola haga el resto. Con esto, ahora si que cobra sentido la palabra script
(que en inglés significa tanto guién como coédigo de programacion) en toda su
extension.

Mapeo o mapping:

En el lenguaje de la produccion CGI, es cuando una imagen bidimensional es
proyectada sobre un objeto tridimensional, adquiriendo con esto su misma forma
como si de una envoltura se tratara.

Mosca:

Nombre asignado a la identificacion grafica de una cadena, canal o programa de
television. Es de pequefias dimensiones y se sitia en uno de los angulos de la
pantalla de la emision televisiva y se mantiene de forma continuada durante la
programacién. Unicamente desaparece durante la emisién de la publicidad.

NTSC:

El sistema NTSC (National Television System Committee) es el sistema analogo
de television vigente en Norteamérica (México incluido) y gran parte de América
Latina (excepto Argentina, Brasil, Uruguay y Paraguay).
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PAL:

El sistema PAL (Phase Alternation by Line) es el sistema analogico de television
vigente en gran parte de los paises de Europa occidental y en paises de
Sudamérica como Brasil, Argentina, Uruguay y Paraguay. SECAM (Séquentiel
Couleur Avec Mémoire), por su parte, es el sistema analégico de television de
Francia, algunos paises africanos y la mayoria de las ex republicas soviéticas. En
ciertos aspectos, ambos sistemas son compatibles entre si.

Pixel:

Es la menor unidad en la que se descompone una imagen digital, ya sea una
fotografia, un fotograma de video o un grafico. Cada pixel esta compuesto por una
determinada cantidad de bits a lo que se le conoce como profundidad de color. La
profundidad de color mas utilizada actualmente es la de 24/32 bits también
conocida como “color verdadero”. Cada pixel de una imagen de 24 bits esta
compuesto por 8 bits por cada color que lo conforma (8 rojos, 8 verdes y 8 azules).
En el caso de las imagenes de 32 bits se anaden 8 bits que corresponden a un
‘canal alfa” que se utiliza para transmitir la informacién de transparencia.
Actualmente, empiezan a ser introducidas las imagenes de 10, 16 y 32 bits por
color, dentro de las cuales se encuentran las conocidas como HDRI (High
Dynamic Range Image).

Pizzicato:

Técnica musical que consiste en tocar un instrumento de cuerda y arco (como el
violin, la viola, el violonchelo o el contrabajo) pellizcando las cuerdas con la yema
de los dedos en lugar de utilizar el arco.

Plano:

En la produccion audiovisual, es aquella parte de los sujetos y la accién que es
recogida por el encuadre en un momento dado.

Plano-secuencia: ver toma.

Plot Point:

En las producciones audiovisuales dramatizadas, tanto de cine como de TV, es un
momento significativo en el que surge u ocurre algo que da un giro o acentta los
acontecimientos de la linea de accién de la historia (la trama), de tal forma que se
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sumerja al protagonista en un lio inesperado que sera el que a partir de entonces
marcara la auténtica trama de la historia.

Proporcién o ratio:

En el medio audiovisual, es la relacion constante entre la anchura y la altura de la
superficie de una pantalla.

Render:

En la postproduccion digital y la produccion CGI, proceso en el que se genera
cada uno de los cuadros de un movimiento sintético continuo ya sea en baja,
mediana 0 maxima calidad.

Ritmo:

Es la grata y armoniosa combinacion y sucesion de las cosas; por ejemplo, de los
elementos de un spot.

Semiosis:

Es una caracteristica fundamental del comportamiento humano que consiste en la
capacidad de evocar, representar o referirse a algo. Mediante este proceso es que
los elementos formales del disefio funcionan como signos y por lo tanto son
susceptibles de comunicacion.

Sincopadal/Sincopado:

Dicho de una nota musical que se halla entre dos o mas de menos valor, pero que
juntas valen tanto como ella. Toda sucesién de notas sincopadas toma un
movimiento contrario al orden natural, es decir, va a contratiempo. Por lo tanto, un
ritmo sincopado es aquel que va contrario al orden natural.

Sintonia:

La sintonia es una melodia especialmente elaborada para un producto
audiovisual.

Switchers:

En al ambito electoral, son los electores que ejercen el llamado voto blando u
oscilante, el cual se emite conforme a las circunstancias de cada eleccion:
principalmente candidatos, propuestas y campafias de los mismos, desempefio
del gobierno, situacion econémica, etc., por lo que no es fiel a un determinado



428

partido. En consecuencia, es un voto inestable, opuesto al voto duro, que puede
cambiar de una eleccion a ofra.

Tapeo:

Un golpeteo de la mano sobre la caja de resonancia de una guitarra.

Tarareo:

Una cancioncilla entre dientes y sin articular palabras.

Tiempo aire:

Tiempo disponible diariamente durante la transmisién de la programacion de una
televisora para la colocacién de anuncios.

Toma de reaccion:

En la produccion audiovisual, es aquella que se hace de un personaje gque
responde a la accion de ofro.

Toma:

También se le llama plano de registro, es un término que se aplica para designar
la captacién de imagenes por un medio técnico. Es todo lo captado por la camara
desde que se pone en funcion de registro de imagen hasta que deja de hacerlo.
En una toma pueden estar contenidos varios planos, resultantes del movimiento
de la camara, cuando ademas se capturan varias acciones en continuidad,
entonces hablamos de un plano-secuencia. A la parte de la toma utilizada en una
edicion subsecuente se le conoce como plano de edicion.

Trailer:

Anuncios promocionales de las producciones cinematograficas que aun no estan
en cartelera pero que proximamente estaran en exhibicion.

Voto corporativo:

En el ambito electoral, es el voto inducido por patrones o dirigentes sindicales,
gremiales o laborales, quienes utilizan su influencia para que sus subordinados o
afiliados voten en determinado sentido.

Voto duro:

En el ambito electoral, suele llamarse asi, al voto emitido por quienes son

militantes y simpatizantes permanentes de un partido politico, y que lo apoyan en
las urnas independientemente de los candidatos y de los programas que ofrezca al



429

electorado, o de la situacion por la que atraviese el pais, porque sienten una gran
identificacion con él.

Voto verde:

En el ambito electoral, es el porcentaje de votacion obtenido por un partido politico
en zonas rurales.
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Notas

Capitulo I. Publicidad politica y spots televisivos.

' MARTIN SALGADO, Lourdes. Marketing politico. arte y ciencia de la persuasién en la
democracia. p.21. .
2 ROKEACH en MARTIN SALGADO. Op. Cit. p.23
® LEMERT, James. Después de todo... ;Puede la comunicacién masiva cambiar la opinion
publica? pp. 22-23.
* Ibid. p.24.
: Ibid. p.25.

Idem.
" idem. pp. 22,23. )
& “Opinién publica” en INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDIOS POLITICOS A.C. Diccionario
Electoral.
® MARTINEZ SILVA, Mario; SALCEDO AQUINO, Roberto. Manual de Campafia, teoria y préctica
de la persuasion electoral.
" LEMERT. Op. Cit. p.38.
! Target es un término anglosajén que significa blanco de tiro.
12 ;

Ibid. p.52.
" Ibid. p.57.
'Y HERREROS ARCONADA, Mario. Teoria y técnica de la propaganda electoral (formas
publicitarias). p. 272.
' MARTIN SALGADO. Op. Cit. p.153.
 Ibid. p.154
' vid MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit. p. 65.
" MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit. p.51
" [dem.
% Ibid. pp. 60-63
; GOEBBELS en MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit. p.61.

Ibid.
* PRATKANIS, Anthony; ARONSON, Elliot. La era de la propaganda. Uso y abuso de la
g’ersuasién, p.134.

MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit. p.56
* |IZQUIERDO NAVARRO, Francisco. La publicidad politica: cémo se convierte a un hombre en
candidato. Barcelona, Espaia. 1975. p. 4.
% Ibid.
" Ibid. p. 40.
* HERREROS ARCONADA. Op. Cit.p. 95.
* Ibid. p. 155.
* Ibid. p. 92.
*" Marketing es la denominacion inglesa de Mercadotecnia. Aqui se utilizara el término marketing,
pero cabe destacar que ambos términos se refieren a lo mismo.

 MARTIN SALGADO. Op. Cit. pp.46, 47.

* jdem.
* MAAREK. Op. Cit pp. 44 ,45.
% Viiene de placement, distribucién en inglés.
Jf McCARTHY, E.J. en ARENS, William F. Publicidad. pp. 163, 179.
* NAVARRO ELOLA, Luis. E/ Politico del Siglo XXI.
** ARENS. Op. Cit.p.240.
*I Arens marca tres tipos de plan de marketing: el marketing de arriba abajo, que es el que aqui se
menciona y que de acuerdo con Arens es el mas tradicional, el marketing de abajo arriba y la
comunicacion integrada al marketing. Sin embargo los tres cuentan con las mismas etapas.
“ OGILVY David en ARENS. Op. Cit.p.214.
“" ARENS. Op. Cit.p.227.
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“2 Arens, define dos tipos de targets: el mercado meta, a quien se dirige una estrategia de
inquermg, y la audiencia meta, a quien se dirige una estrategia publicitaria.
Idem.
* Los ejecutivos de cuenta son las personas que sirven de enlace entre la agencia de publicidad y
sus clientes.
“* ARENS. Op. Cit.p.346-347.
“ Ibid. p.348.
7 Ibid. p.359.
“ Ibid. p. 367.
“? Si bien, el resultado final del trabajo de un equipo creativo es ya un mensaje con forma fisica (un
anuncio), entendiéndose por esto que trasciende mas alla del concepto escrito y que cuenta con
todos los elementos indispensables tanto verbales como de arte, este existe solamente en el
mundo de las ideas, puesto que aun se encuentra a manera de dummy o bien de storyboard o
animatic (carece pues de gran parte del elemento técnico), y no esta listo aun para entrar en
contacto directo con la audiencia. Algo que sucedera hasta después de un determinado proceso de
produccién y publicacion del mismo. El papel de quien produce fisicamente una idea, tal como aqui
se expone, es el equivalente a la puesta en imagenes de la trama escrita en un guidn que se lleva
a cabo durante la filmacion de una pelicula en el mundo del cine; o bien, a la puesta en escena de
un texto dramatico, en el teatro.
% VON OECH, Roger en ARENS. Op. Cit. p.353-366.
! Para mas informacion respecto a la comunicacion integrada al marketing, véase: ARENS. Op.
Cit.
* HERREROS ARCONADA. Op. Cit. p172.
** MENDELSOHN en HERREROS ARCONADA. Op. Cit. p.205
* Herreros incluso propone la adopcion del término persuadotecnia en vez de marketing, pero
acepta que debido a la popularidad del término es mejor quedarse con la denominacion marketing
litico.
E:EPHERREROS ARCONADA. Op. Cit. pp.205-216
* Maarek llama a las campafias que siguen este tipo de objetivos: campafias de imagen.
Refiriéndose con ello a campaiias que no tienen posibilidades reales de triunfo y que solo buscan
ganar presencia en la mente del electorado. No confundir con los objetivos de imagen que
pretenden mejorar la imagen de un candidato o partido con el fin de ganar una eleccion. Vid
MAAREK. Op. Cit. pp. 48-50.
" HERREROS ARCONADA. Op. Cit.p.295-296.
* “Medio es el mensaje, el” en INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDIOS POLITICOS A.C. Op. Cit.
% En México a estos objetos se les conoce simplemente como propaganda. Hecha esta aclaracion
gﬂ" ninguna intencion de polemizar respecto a lo adecuado o no de dicha denominacion.

INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDIOS POLITICOS A.C. Op. Cit.

9 En general, el caso de la Internet es muy especial, puesto que aun permanecen las discusiones
y aun no existe un acuerdo sobre como clasificarla, ademas de que, por asombroso que parezca,
aun esta en duda su condicién de medio masivo. La comunicacion via Internet es muy diferente
dependiendo del uso que se haga de la misma; sin embargo, en cualquiera de sus formas no es
del todo vertical ni unilateral puesto que casi cualquiera puede hacer uso de la misma para trasmitir
sus mensajes, ademas de que debido a su naturaleza, existe la posibilidad de una
retroalimentacion inmediata (es el caso del e-mail, los chats, los blogs, los podcasts y las
videoconferencias, por dar algunos ejemplos). Ademas de que algunos usos de la Internet si
permiten la modificacién del mensaje durante su transmisién. Por lo tanto y en lo que existe algin
acuerdo mas o menos generalizado, podemos considerar a la Internet como un medio hibrido, un
gr;edio en el que convergen distintos medios (incluidos los masivos y los no masivos).

Algunos son publicitarios otros como el marketing directo o las relaciones publicas, son
instrumentos de comunicacion y promocion politica que, como ya vimos, no entran dentro de lo que
se considera como publicidad.
® MAAREK. Op. Cit p.77.
® ARENS. Op. Cit. p. 268
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% “Television" en REAL ACADEMIA ESPANOLA. Op. Cit. y “television’ en Wikipedia. La
Enciclopedia Libre. http:/ies.wikipedia.org/wiki/Television
:: “Electronica’ en MICROSOFT CORPORATION. Biblioteca de Consulta Microsoft Encarta 2005.
“Television® en INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDIOS POLITICOS A.C. Op. Cit.
5 MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit. p.339
% ARENS. Op. Cit.p. 492. y MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit.p. 340.
™ fbid. p. 341
"' IBOPE. www.ibope.com.mx
" Ibid.
™ Ibid.
" El patrocinio, spots e infomerciales son considerados soportes (o modalidades publicitarias) de la
?ublicidad por television por William Arens. ARENS. Op. Cit.
° Quien aplica el término bartering es Isidro Moreno. vid MORENO, Isidro. Narrativa Audiovisual
Publicitaria. p.148.
"® El product placement es también utilizado como soporte publicitario en el cine (tanto en
largometrajes como en cortometrajes). Ibid y “television commercial’ en Wikipedia. La enciclopedia
libre. http:/iwww.wikipedia.org.
" Ibid. y vid RAFOLS, Rafael; COLOMER, Antoni. E/ Disefio Audiovisual. p.94. Cabe hacer la
aclaracion de que en Inglaterra y algunos otros paises europeos se les llama promos a los
videoclips musicales.
" HERREROS ARCONADA. Op. Cit. p. 360.
" MORENO. Op. Cit. p. 83.
0 =Anuncio” en REAL ACADEMIA ESPANOLA. Version digital en linea: http://www.rae.es.
®' “Television” en INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDIOS POLITICOS A.C. Op. Cit.
® Estaes la acepcién mas adecuada a estos fines que de pelicula la RAE da. “Pelicula” en REAL
ACADEMIA ESPANOLA. Op. Cit.
2 «Spof' en REAL ACADEMIA ESPANOLA. Op. Cit.
* Existen también spots disefiados para su proyeccion en las pantallas de las salas de cine. Se les
llama "cine-minutos”, debido a que por lo regular su duracién es de 60 segundos. Sin embargo,
estos generalmente son derivados de los spots de televisidn y llevados a la pantalla grande
mediante complejos procesos tecnolégicos en los que un proyecto editado originalmente pensado
para television (como los spots televisivos) y por lo tanto masterizado en video puede ser
transportado a una cinta cinematografica con capacidad de ser proyectada (a este proceso se le
conoce como fape to film o blow up).
* En algunos paises, a los spots de radio se les llama tambien “cufias”.
% MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit. p.342.
" En México, algunas compaiiias televisoras, como TV AZTECA, ofrecen la posibilidad de pautar
anuncios spof de 40"y 120",
** INSTITUTO NACIONAL DE ESTUDIOS POLITICOS A.C. Op. Cit.
% MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit. p.341.
* ARENS. Op. Cit. p. 481. Se hace referencia a la television abierta. El uso publicitario de la
television por cable ofrece otras ventajas y desventajas, para mayor informacion véase: ARENS.
Op. Cit. p. 486,
*" INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA GEOGRAFIA E INFORMATICA. Perfil
Sociodemogréfico de los Estados Unidos mexicanos. Xl Censo General de Poblacion y Vivienda.
. 169.
Este es expresado en costo por millar, lo que se refiere al costo de la publicidad dividido entre
los miles de personas que integran la audiencia. Para mayor informacion véase: ARENS. Op. Cit.
. 269.
E3 De acuerdo a datos del IFE y del Instituto de Investigaciones Juridicas de la UNAM recopilados
por Martha A. Marquez. RQUEZ RODRIGUEZ, Martha Alicia. Democracia, campafas
electorales y publicidad politica.p. 50
“ Muy raramente por debajo de esta cifra
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* Cifras aproximadas obtenidas por el autor de este trabajo mediante su experiencia en el medio.
Arens da cifras en délares (aun mas elevadas), sin embargo hay que ver que Arens se ubica en la
realidad estadounidense.
* Costo promedio en horario estelar de los dos canales principales de TELEVISA y TV AZTECA (2 y
13) a nivel nacional. Fuente: IFE, afio 2003. https://tarifas2003.ife.org.mx.
" Si bien, también hay autores, como Tony Schwartz, que han puesto en tela de juicio la necesidad
de que los anuncios televisivos sean recordados por la audiencia. Para mayor informacion véase:
SCHWARTZ, Tony. La respuesta emocional (3* edicion).
% GURREA, Alvaro. Los anuncios por dentro. pp. 24-26.
“ ARENS. Op. Cit. pp. 394-397.
™ Para mas informacién consultar: ARENS. Op. Cit. p. 394.
' MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit. pp. 342-344. En algunos casos se presenta
una mezcla sintetizada de su clasificacion junto con la de Lourdes Martin. MARTIN SALGADO. op.
cit .p.258.
'™ MARTINEZ SILVA y SALCEDO AQUINO. Op. Cit. pp.414-415.
"% “Emocién” en REAL ACADEMIA ESPANOLA. Op. Cit
™ Emocion’ en BRUNO, F. J. Diccionario de términos psicoldgicos fundamentales.
" SLOMAN, Aaron: DAVIDOFF, Linda en “emociones’ en Wikipedia La Enciclopedia libre.
http:/les wikipedia.org/wiki/Emociones.
'™ GOLEMAN Daniel. La inteligencia emocional. p.486.
" ibid. p. 34.
% Ipid. p. 35.
" Ibid. p 492.
"0 Ibid. p 494.
" Ibid. p 495
"2 SCHWARTZ. Op. Cit.
""" Este anuncio cuyo nombre original es Daisy Girl esta disponible para su visualizacién en linea
en la siguiente direccion de Internet:: http /iwww pbs org/30secondcandidateltimeline/years/1964b htmi
::; Consideremos que en este caso Schwartz maneja el término canal como sinénimo de medio.
Ibid.
""" Puesto que la informacién que fluye a través de ellos es puesta en comin y compartida entre
quien la emite y quien la recibe.
"' Ibid. p.22.
"% SCHWARTZ. Op. Cit. p.91
"% Ibid. p. 120
" Ibid. p.116.
21 Ibid. p.125.
' Producto de las elecciones federales de 1997, las cuales fueron las primeras elecciones
llevadas a cabo después de la Reforma Federal Definitiva impulsada por Zedillo y respaldada por
%taresto de los partidos politicos en 1996,
PRESTON, Julia; DILLON, Samuel. El despertar de México: Episodios de una busqueda de la
democracia. p.229.
'* Ya vimos el inconveniente de usar esta denominacién cuando se hace referencia a un spol, de
aqui en adelante solo se utilizara el término siempre y cuando las fuentes de la informacion asi lo
p;ﬁlgan y cuando asi sea entiéndase comercial como un sinénimo de spot.
FERRER, Eulalio. De la Lucha de Clases a la Lucha de Frases: De la Propaganda a la
Publicidad. p.276.

"% VILLAMIL, Jenaro. La television que nos gobierna: modelo y estructura desde sus origenes.
. 16,17,
?ﬁ MARQUEZ RODRIGUEZ. Op. Cit. p.79
ACOSTA VALVERDE, Miguel; GARCIA, Miguel. “Arte y estrategias videopoliticas: Anélisis de
la propaganda partidista por television” en Revista Mexicana de Comunicacion No. 50 Afo 10.
:«gaéxioo, agosto-septiembre 1997. p.18
. MENDE FERNANDEZ, Maria Belén. Camparas electorales: La modemizacion en
Latinoamérica. Casos de Argentina y México. p.65.
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* ACOSTA VALVERDE y GARCIA. Op. Cit. p.19.
"*' FERRER. Op. Cit. p.286.
2 ACOSTA VALVERDE y GARCIA. Op. Cit. p.19.
'** PRESTON y DILLON. Op. Cit. p.101.
'* MENDE FERNANDEZ. Op. Cit. p.66.
" Ibid,
"% Ibid
"*’ FERRER. Op. Cit. p.287.
'* Aunque si indirecto. La TV y la radio mexicanas otorgaron el 83 % de su cobertura noticiosa al
PRI. MARQUEZ RODRIGUEZ, Martha Alicia. Democracia, Campaiias Electorales y Publicidad
Politica. p. 51.
'* MENDE FERNANDEZ. Op. Cit.p.67
" Ibid. p.68.
:: "C;OdNZJ:LEZ Gabriel en MARQUEZ RODRIGUEZ. Op. Cit. p.81.
id. p.84.

'** ACOSTA VALVERDE y GARCIA. Op. Cit. p.19. Aqui si aplica el término propaganda ya que en
gran parte de la difusion y promocion del programa Solidaridad sus verdaderos fines
annanecieron ocultos.

Ibid.
'* MENDE FERNANDEZ. Op. Cit. p.69-73
' FERRER. Op. Cit. p.296.
7 Ibid.
" Ibid.
" Ibid. p.297.
0 jdem.
1 Error estratégico que incluso llegd a ser perclbido como una declinacién del panista a favor del
sistema priista a cambio de ciertos beneficios economicos (especificamente se hablé de unos
terrenos en la exclusiva zona de Punta Diamante en el Puerto de Acapulco).
2 Asi lo enfatizo Adolfo Aguilar Zinser, su coordinador de campafia, en ese entonces. FERRER.
05?. Cit. p.296.
:541 MEdNDE FERNANDEZ, Maria Belén. Op. Cit p.69-73

Ibid.
1% MARQUEZ RODRIGUEZ, Martha Alicia. Op. Cit. p.51
% ACOSTA, Miguel; GARCIA, Miguel; VARGAS, Néstor. ‘Los nimeros de la propaganda
electoral por televisién abierta” en Revista Mexicana de Comunicacién No. 50. Afio 10. México,
agost&septiembra 1997.p.15.
" En las elecciones federales de 1997 se voté para renovar la Camara de Diputados Federal y la
mitad de la de Senadores, ademas de que por primera vez se elegiria Jefe de Gobierno del DF
aunado a los procesos electorales locales en varios Estados de la Republica (como Nuevo Leén y
Querétaro, entre otros).
% Jhid. p.17
> ACOSTA VALVERDE y GARCIA. Op. Cit. p.19.
'8 Alfredo del Mazo fue en aquella eleccién el candidato del PRI al gobiernc del DF. Recordemos
que perdio frente a Cuauhtemoc Cardenas del PRD.
:S; ACOSTA VALVERDE y GARCIA. Op. Cit. p.20.

Ibid.
83 E| PAN obtuvo 124 curules y el PRD 125,
'®% E| Partido Verde obtuvo en la eleccion federal del 97, ocho escafios en la camara de diputados
y uno en el senado por primera vez en su historia. También obtuvo el 8.83 % de la votacién para
elegir representantes a la asamblea del DF y el 6.94 % en la eleccion de jefe de gobierno.
Excelsior, Julio 7, 1997, p. 14-A.
"% PRESTON y DILLON. Op. Cit. p.324
"% Ibid. p.325.
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" MARTINEZ, Omar Rail. “Coordenadas sobre publicidad e informacion preelectorales: puntos
para el anélisis y la discusién” en Revista Mexicana de Comunicacién No. 60. México, Octubre-
Diciembre 1999. p.4.
'S8 VILLAMIL. Op. Cit. p.205.
"% Dlabuenaga, cabe destacar, fue responsable entre otras cosas de la creatividad para la exitosa
campafa publicitaria “Soy totalmente Palacio’del Palacio de Hierro.
" GUTIERREZ CORTES, Fernando; ISLAS CARMONA, Octavio. ‘Los limites de la propaganda
en los nuevos tiempos mexicanos. El disefio de iméagenes politicas, gran negocio de publicistas™ en
Revista Mexicana de Comunicacién No. 60. México, Octubre-Diciembre 1999. p. 19.
" VILLAMIL. Op. Cit. p. 205
2 GUTIERREZ CORTES e ISLAS CARMONA. Op. Cit. p.21
' MARTINEZ. Op. Cit. p.4.
™ GUTIERREZ CORTES e ISLAS CARMONA. Op. Citp.21.
'S MARTINEZ, Omar Raul. “Las razones de una fallida precampafia de publicidad politica: por qué
{7?% se pudo” en Revista Mexicana de Comunicacién No. 61. México, Enero-Febrero del 2000. p.33
" Ibid. p. 32.
""" PRESTON y DILLON. Op. Cit. p.326
' De acuerdo con Santiago Pando, gracias a esa union, el PAN ya no firmo los anuncios de
television sino la alianza por el cambio. Pando explica que mucha gente, debido a la imagen que
se habia adjudicado al PAN de un partido intolerante y conservador, nunca hubiera votado por este
partido, pero si voto a favor de la Alianza por el Cambio. PANDO, Santiago en ORTIZ ORTIZ,
Francisco. Comprender a la gente: por que gané Fox. p.138.
" PRESTON y DILLON. Op. Cit. p.328.
'® MARQUEZ RODRIGUEZ. Op. Cit.p.57
¥ Ibid. p.152.
'™ Procter and Gamble es la empresa que fabrica el shampoo Head and Shoulders y Pantene, los

anales Pampers, los jabones Escudo y Camay, y el detergente Anel.

® ORTIZ ORTIZ. Op. Cit p. 25.
"® Ibid. p.64
'* ORIGEL GUTIERREZ. Op. Cit.p. 154
¥ LOPEZ PENA, Ivonne Maira. spots publicitarios televisivos del candidato presidencial priista
Francisco Labastida Ochoa durante la campara electoral del 2000. Anélisis desde una perspectiva
semidtica.
" Pando cuenta que se inspiré en el “ya basta” del movimiento armado zapatista del 94. PANDO
en ORTIZ ORTIZ. Op. Cit. p.143.
"® Ibid. p.144.
i Tan solo en el ultimo mes de la campafia (junio), se transmitieron 12 spots diferentes.

ORTIZ ORTIZ. Op. Cit.p.13

1:‘2 PANDO en ORTIZ ORTIZ. Op. Cit. p.150.
s Director de la pelicula El crimen del padre Amaro y el cortometraje El héroe, entre otros.
o PANDO en ORTIZ ORTIZ. Op. Cit. p.151-153.

" Fox aparecié en uno de sus spots antes de la eleccién interna priista diciendo: *Intentaran
?gagevameme [los priistas] darnos atole con el dedazo, pero la gente ya no nos chupamos el dedo”.
o PRESTONH DILLON. Op. Cit. p.329.

" LOPEZ PENA. Op. Cit. p. 127.
7 Ibid.
. MARQUEZ RODRIGUEZ. Op. Cit. p.57
- LOPEZ PENA. Op. Cit. p. 131 y ORIGEL GUTIERREZ. Op. cit p.154
2o, RUEDA, Francisco en LOPEZ PENA. Op. Cit. p.128.
p ORIGEL GUTIERREZ. Op. Cit. p.155.

” MARQUEZ RODRIGUEZ. Op. Cit. p.51.
* Ibid,
4 Ibid. p.56.

% LOPEZ PENA. Op. Cit. p.132-133
- p. Cit. p. ;

MARQUEZ RODRIGUEZ. Op. Cit. p.56
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27 PRESTON y DILLON. Op. Cit. p.331.
% De acuerdo con Francisco Ortiz, en enero del 2000, Fox contaba con solo el 37% de las
preferencias, cinco puntos por debajo de Labastida. Para mayo de ese mismo afio y después de la
ya comentada campafia mediatica, Fox consiguid superar a Labastida logrando 40% de las
preferencias. Finalmente gané con el 43% de los votos, esto representa un crecimiento de 6 puntos
Bgrcentuales de enero a julio. ORTIZ ORTIZ, Op. Cit.p.67.

PRESTON y DILLON. Op. Cit. p.334
2% Ibid
" VILLAMIL, Jenaro. “Republica de pantalla” en La Jomada, México D.F. Domingo 6 de julio de
2003.
"2 Ibid.
'3 Ipid.
;’:‘; VILLAMIL. La televisién que nos gobiema. Op. Cit. p.192
2% fgom
' Ibid. p.195
2% NAJAR, Alberto. ‘Las camparias desechables: Sin tema, no despiertan ningun interés
ciudadano” en Masiosare No. 285. Suplemento semanal. En La Jornada, México DF, domingo 8 de
junio de 2003,

" Ibid.

2 Se hace la comparacion entre la elecciones de 97 y las de 2003, ya se trata de elecciones
intermedias que se caracterizan por la falta de interés entre |a poblacion.
! VALDEZ, Andrés; HUERTA, Delia. ‘Las Elecciones Federales del 2003 en México: Un Anélisis
desde la Perspectiva de la Mercadotecnia Politica” en Razoén y Palabra, Numero 34, Tecnologico
de Monterrey campus Estado de México.

Ibid.
“# E1 PRI obtuvo, en el afio 2000, 986 mil votos en la eleccion local del DF, y solo 300 mil en el
2003. PASTRANA, Daniela. “Los partidos después del 6 de julio: La hora del fuego amigo” en
Masiosare No. 290. Suplemento semanal. En La Jomada, México DF, domingo 13 de julio de 2003.
“* PASTRANA. Op. Cit.
5 En la historia reciente no ha habido un politico con tan alto indice de popularidad (85% de
aceptacion) como Lépez Obrador.

Expresién con la que se denomina al cruzamiento de los dedos indice y medio con la supuesta
finalidad de que se cumpla un suefio o anhelo.
ZTVILLAMIL. Op. Cit. pp. 196,197.

Capitulo Il. El disefio y la produccién de spots de television.

' RAFOLS, Rafael; COLOMER, Antoni. El Disefio Audiovisual. p.9.

? Vid *persuasion” en capitulo 1.

® COSTA, Joan. Disefiar para los gjos. pp. 121-122.

“ A diferencia de todas aquellas expresiones derivadas de la imprenta gutenberguiana, como el
disefio grafico, a las que Costa considera lenguajes bimedia (iconico-escrito).

® Se entiende por dispositivo aquello que Jaques Aumont define como: el conjunto de datos,
materiales y organizacionales que engloban e influyen en toda relacién individual con las imagenes
[y habria que agregar sonidos], como sus medios y técnicas de produccion, su modo de circulacion
y, eventualmente, de reproduccion, los lugares en los que ellas son accesibles y los soportes que
sirven para difundirlas. AUMONT, Jaques. La imagen. p.145.

9 RAFOLS y COLOMER. Op. Cit. p.9.

" idem.

® Solo algunos de sus soportes.

? Si bien, tarde o temprano tienden todos a ser digitales o en su defecto digitales interactivos, tal es
el caso de la television digital y la television interactiva, asi como también los menus interactivos de
los DVD.
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" Mejor conocidos junto con Internet como multimedia, debido a que la mayor parte de ellos
desbordan su condicién audiovisual al integrar la interactividad, entre otras caracteristicas. Vid
RAFOLS y COLOMER. Op. Cit. p. 110,
" Siempre y cuando la comunicacion sea establecida entre dos individuos, ya que actualmente
existen contenidos (el caso de la serie de television 24 de la cadena televisiva FOX) producidos
especialmente para los teléfonos celulares y transmitidos sobre demanda, en estos casos el medio
deja de ser no-masivo para convertirse en lo contrario.
2 Como los videocasetes y discos opticos (DVD, VCD, Laser Disc, discos UMD del Playstation
Pocket con peliculas grabadas, etc...), asi como cualquier otro sistema de almacenamiento y
distribucion de obras audiovisuales (como el jpod video, etc ), se debe distinguir que el medio son
los datos o sefiales grabados en ellos no su soporte fisico.
'3 Si bien, el videoclip puede entenderse tanto como un soporte de contenido como un soporte
publicitario ya que uno de sus cometidos es promocionar a un artista, regularmente asociado a una
compaiiia disquera, con el fin de incrementar las ventas de su material discografico (o descargas
legales via Internet, como por ejemplo: i-tunes, tienda de archivos de musica en linea de la
compafia APPLE).
' Raul Belluccia es profesor de disefio grafico en varias universidades argentinas y es socio junto
con Norberto Chaves de I+C Consultores y editor cofundador de ForoAlfa, un web site dedicado a
la reflexion y polémica en torno al disefio.
" Tal vez sea mejor sustituir “artefacto” por “objeto”. No obstante que, etimolégicamente,
“artefacto” sea algo "hecho con arte” (algo que ciertamente puede ser una definicién apropiada
para “lo disefiado" debido a que al disefio es también considerado una arte aplicada), las
acepciones gque se conocen de la palabra artefacto casi siempre son propias de las maquinas o los
aparatos mecanizados, algo que dejaria de lado las multiples formas de disefio que quiere incluir el
autor en su definicion.
'® BELLUCCIA, Raul. ; Qué hacen los disefiadores cuando disefian?
" En cuanto a esto Gltimo, hay que hacer la aclaracion de que la persuasion comercial también es
una forma de comunicacién (y también de comunicacion visual), una forma de comunicacién
persuasiva. vid capitulo 1. Las variantes del disefio que buscan la comunicacion visual (o
:‘audicvisual) pueden también ser persuasivas sin dejar por eso de comunicar.

Definicion derivada de aquella de la carrera en disefio y comunicacion visual de la Escuela
Nacional de Artes Plasticas de la UNAM.
'® Entendamos por imagen aquello que Abraham Moles sefala como: el soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo (el entorno visual),
susceptible de subsistir a través del tiempo y que constituye una de los componentes principales
de los mass-media (fotografia, pintura, ilustraciones, escultura, cine, television)”. MOLES,
Abraham en GOMEZ ALONSO, Rafael. Analisis de la imagen. Estética audiovisual. p.40
“ VILCHIS, Luz del Carmen. Disefio universo de conocimiento. Investigacién de proyectos en la
comunicacion gréfica. p.136.
1 COSTA. Op. Cit. p.104.
2 Ibid. pp: 45-48.
* Vid COSTA. Op. Cit. p.16.
%4 Se escribe *intento’, pues de acuerdo con Quentin Newark, tan solo la implantacion del término
“comunicacién visual® como alternativa a “disefio grafico”, salvo muchos intentos, aun no se ha
generalizado. NEWARK, Quentin. ;Qué es el disefio gréfico? manual de disefio. p.13. No
obstante, quienes buscan la convencionalidad del término, no pretenden la sustitucién de “disefo
grafico” mas bien sugieren, como estamos viendo, entender a la comunicacién visual como algo
que va mas alla del disefio gréfico

POYNOR, Rick en NEWARK. Op. Cit. p.118.
* Costa adjudica a la persuasién connotaciones negativas al compararla con la seduccion a favor
de los fundamentalismos, el consumismo salvaje, la generacién de ruido y la contaminacién del
entorno. No obstante, cabe hacer la aclaracion que las herramientas de comunicacion persuasiva
solo deben buscar la sugerencia (cuando son éticamente utilizadas pues de lo contrario
hablariamos de propaganda). vid capitulo .
# vid VILCHIS. Op. Cit. p.38.
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% En la comunicacioén grafica, por ejemplo, pueden encontrarse codigos morfolégicos, cromaticos,
tipograficos y fotograficos. Vid VILCHIS. Op. Cit. pp. 57-58.
GOMEZ ALONSO. Op. Cit. p.71.
“ VILCHIS. Op. Cit. pp.46-50.
* RAFOLS y COLOMER. Op. Cit. p.14.
2 GOMEZ ALONSO. Op. Cit. p.70.
* En la publicidad politica, el emisor externo puede ser también el emisor interno, tal es el caso de
los spots de “cabeza parlante” en los que aparece el candidato promocionandose a si mismo.

En el ambito de la comunicacién audiovisual Gémez Alonso habla de distintos tipos de codigos
que atafien a la elaboracion figurativa, algunos de ellos son: los codigos narrativos, espaciales,
focalizadores, morfolégicos, heuristicos, cromaticos, expresivos, estilisticos, etc.... vid GOMEZ
ALONSO. Op. Cit.

* vid Ibid.
* Esto sin duda da lugar a una amplia discusion que no se abordara en este trabajo.
¥ Recordemos que en Espafia, donde se edité su libro, le llaman *publicidad” a los cortes
comerciales dentro de la programacion televisiva.
% vid RAFOLS y COLOMER. Op. Cit. pp. 80-102.
* Sin embargo, cabe decir que por esta razén, en este tipo de productos el caracter trimedia del
medio audiovisual queda rebasado. Es por esto que a este tipo de disefio lo ubicaremos mas como
un disefio multimedia (en su generalidad) o disefio web (cuando se hace énfasis en los soportes de
la Internet). En el caso de los videojuegos, al disefio de éstos se le conoce como game design que
también es una disciplina aparte. No se ahondara mas sobre ninguno de estos soportes en este
trabajo.
“ vid Ibid. pp.117-122.
“ Ibid.
* Salvo el caso de los medios audiovisuales digitales interactivos como Internet que permiten la
transmision de una cantidad casi infinita de informacion.
“* RAFOLS y COLOMER. op. cit
:‘5' RAFOLS y COLOMER. Op. Cit. p.14.
- Ibid. p.19,
- Ibid. p.21
idem.
“¢_PRIETO CASTILLO, Daniel. Disefio y comunicacion. pp. 24 y 25.
“° GOMEZ ALONSO. Op. Cit. p.65.
** RAFOLS y COLOMER. Op. Cit, p.22
*' GOMEZ ALONSO. Op. Cit. p.15.
*2 Ibid. p.24
% RAFOLS y COLOMER. Op. Cit. p.22
* CHION, Michel. Audiovisién. Introduccién a un anélisis conjunto de la imagen y el sonido.
% RAFOLS y COLOMER. Op. Cit. p.22
* Ibid. p.22.
%’ Que junto con la linea, el plano y el volumen, son para Wong elementos conceptuales que no
existen sino que lo aparentan.
** Vid AUMONT. Op. Cit.
“ RAFOLS y COLOMER. Op. Cit. p.43.
% No obstante, éstas pueden ser grabadas o filmadas.
©! Existe también animacion sintética 2D como la animacion Flash

Véase glosario
* En las relaciones aqui expuestas, el primer nimero indica la anchura y el otro la altura de la
superficie de la imagen.
® No se incluye el formato de 16 mm puesto que actualmente no es un formato que se utilice en
Esrcyecc'tcnes comerciales.

Originalmente 1.33:1 (el ratio de la TV 4:3). El cambio se debio a la introduccion de la banda de
sonido en la pelicula de 35 mm.

Una excepcion es el formato IMAX es de 70 mm y no es panoramico sino 4:3.
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° BETTENDORF, Maria Elsa; PRESTIGIACOMO, Raquel. E/ Relato Audiovisual. pp.36 y 37.
* Los esloganes pueden ser, ademas de sonoros, también sonoros y visuales y rara vez solo
visuales (verbales visuales).
® FERNANDEZ DIEZ, Federico; MARTINEZ ABADIA, José. Manual basico de lenguaje y
narrativa audiovisual. pp. 200-215. y RAFOLS y COLOMER. Op. Cit. pp.34-35.
" Con esta denominacién se refieren varios autores a lo que en realidad seria una voz over.
" FERNANDEZ DIEZ y MARTINEZ ABADIA. Op. Cit y “Sound effect’ en Wikipedia, The free
encyclopedia.
> WONG, Wucius. Fundamentos del disefio. pp. 138,139.
> RAFOLS Y COLOMER. Op. Cit. p.20
™ Ibid. p. 35.
> MORENO, Isidro. Narrativa audiovisual publicitaria. p.41.
"® RAFOLS Y COLOMER. Op. Cit. p.77
7 pasados en este principio, entonces todo lo que “audiovemos” (usando los términos de Chion) es
también comunicacion audiovisual, MUNARI, Bruno. Disefio y comunicacién visual. Contribucion a
una metodologia didactica. p.79 en

Mismos que terminan encargandose cuando menos de la planeacion, pero incluso también de la
confeccién y materializacion de la gran mayoria de los spots televisivos
"* MORENO. Op. Cit. p.182.
* |bid. p.43.
*" No se pretende hablar a profundidad sobre la narrativa en este trabajo. Para saber mas al
respecto: vid MORENO. Op. Cit.
2 EGRI, Lajos en MORENO. Op. Cit. pp.46 y 47.
% GENETTE en MORENO. Op. Cit. pp.66-71.
*' VILCHIS, Luz del Carmen. Metodologia del Disefio, fundamentos técnicos. Segunda edicion.

.59,
B Cabe decir, primero que nada, que quien escribe no simpatiza con la autora mas alla que en
algunos aspectos académicos. Se usa este modelo unicamente como referencia, debido a que es
un modelo sintético y claro que aborda gran parte del fenémeno del disefio. Se reconoce que el
mismo incluso retoma ideas de muchos otros autores. Asi pues, este tiene un valor compilatorio.
No obstante, no pretendemos ubicarlo como el mejor modelo, ni el mas adecuado, ni mucho
menos, solo es un ejemplo de modelo metodologico del disefio que nos sirve como base para
realizar nuestra comparacion y hacer nuestra propuesta, Todo aquello relacionado con la vida
politica de la autora, va mas alla de nuestro interés meramente académico. Asimismo, vale la pena
decir que la sola discusion acerca de la creacion de un modelo metodologico para el disefio de
objetos de comunicacién audivisual puede ser tema de un nuevo trabajo con vistas a futuro. Al
lector interesado en aspectos mas amplios de la metodologia para el disefio, asi como en otros
modelos metodolégicos, se le recomienda consultar a Jordi Llovet o a Bruno Munari, entre otros.
Para el caso del disefio de objetos audiovisuales puede el lector recurrir a autores que en el mismo
texto se mencionan, como Rafols y Colomer, Isidro Moreno, William Arens, entre otros que pueden
encontrarse en la bibliografia ubicada al final de este docuemento.
% Vid p. 130.
*" VILCHIS. Disefio Universo de Conocimiento. Investigacién y proyectos en la comunicacion
Esréﬁca. p.139.

Ibid. p.151.

En el caso del modelo de Arens, el brief se deriva de su plan publicitario, mismo que ya se
mencioné en el capitulo |.
9‘: O’TOOL, John en ARENS. Op. Cit. p.356. )
9 FERNANDEZ DIEZ, Federico; MARTINEZ ABADIA, José. La direccién de produccion para cine
Y televisién. p.54.
% vid. MARTINEZ ABADIA y SERRA FLORES. Manual Bésico de Técnica cinematogréfica y
direccion de fotografia. p.69.

94 Para saber mas sobre la elaboracion de presupuestos vid. BERNSTEIN. Op. Cit. pp: 275-300.
MORENO. Op. Cit. p.168.
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* Para saber mas acerca del concepto continuidad, vid: FERNANDEZ DIEZ y MARTINEZ
ABADIA. Manual basico de lenguaje y narrativa audiovisual. pp. 91-94.
% AUMONT. Op. Cit. p. 162.
" \/id FERNANDEZ DIEZ Y MARTINEZ ABADIA. Op. Cit. pp. 32-35.
“ MORENO. Op. Cit. p.86.
* La mas destacada es "la regla de los tercios” derivada del principio de la proporcion aurea o
divina proporcién. Vid. FERNANDEZ DIEZ Y MARTINEZ ABADIA. Op. Cit. pp. 65-80

™ La luz solar durante el amanecer o atardecer puede presentar una temperatura “calida” (de
tonos rojizos) de baja temperatura de color.

"' Solo se mencionan aquellos que son comunes a la produccién de cine y de video.

' Se le denomina edicién en los sistemas de video y montaje, cuando se realiza en el sistema
cinematografico.

' MORENO. Op. Cit. p.89.

™ GUBERN en FERNANDEZ DIEZ y MARTINEZ ABADIA. Op. Cit. pp.179-180.

' Bernstein considera que en algunos casos los jump cuts pueden resultar molestos para el
espectador. No obstante, esta regla, también conocida como “regla de los 30 grados’, es ya
considerada obsoleta y su aplicaciéon depende totalmente del criterio del realizador.

Capitulo lll. La campaiia publicitaria del PRI Guerrero.

' FERNANDEZ GOMEZ, Rail. Elecciones y Alterancia. Guerrero 2005. p. 53.

% Cuyas condiciones propiciaron la inconformidad entre aspirantes y sus seguidores por la desigual
competencia y que, en el ultimo momento, enfrenté de manera abierta y violenta a los grupos
encabezados, por un lado, por el entonces gobernador Angel Aguirre y Manuel Afiorve Bafios y por
el otro por Rubén Figueroa Alcocer y René Juarez Cisneros. Este Ultimo fue candidato y después
gobernador, algo que generd desconcierto y malestar entre los responsables politicos que habian
trabajado a favor de Juarez Cisneros. Ibid. p.85.

? A quien se le llamé a ocupar ese puesto después de la renuncia del anterior alcalde a causa del
escandalo suscitado por la catastrofe del Paulina y a quien después se le culpd de utilizar los
recursos de la ayuda a los damnificados con fines partidistas. TOSCANA APARICIO, Alejandra.
“Impacto del Huracén Paulina en la politica local de Acapulco”. pp.65-79.

* A causa de la renuncia de Rubén Figueroa Alcocer después del conflicto de Aguas Blancas en
1995.

* A quien se le llegd a ubicar como complice de la autoria intelectual de la matanza de Aguas
Blancas, junto a su amigo y ex jefe el ex Gobernador Rubén Figueroa Alcocer.

" Se llegd a decir que alguna vez a este personaje se le llego a considerar como el mas probable
sucesor de Rene Juarez, pero vio segadas sus ilusiones al sufrir un aparatoso accidente que lo
dejo discapacitado por varios meses en el afio 2003.

Si se hacen bien las cuentas, de abril a agosto solo hay cuatro meses, sin embargo, el autor se
ha de referir al lapso que hubo entre que se supo la noticia de que Astudillo seria el candidato en el
mes de marzo y el 15 de agosto.

Esta, junto con ofras acciones, le valid mas tarde que gente de su propio partido lo considerara un
traidor.
¢ Como Emesto Rodriguez Escalona, dos veces candidato del PRI a la alcaldia de Acapulco, dos
veces derrotado, la primera por Zeferino Torreblanca. Rodriguez Escalona fue nombrado
Secretario de Turismo de Rene Juérez y también de Zeferino Torreblanca, al ganar este Ultimo la
eleccion de gobernador.

' FERNANDEZ GOMEZ. Op. Cit. p. 59.

"' Por esas fechas, hubo un intento de cambiar al estratega de la campana, algo que finalmente
sucedio a finales de noviembre.

“Ibid. p.59.

bid. p.60.

" Hijo del lider popular acapulquefio asesinado en 1970 durante el gobierno de Raymundo Abarca
Alarcon Alfredo Lopez conocido como “Rey Lopitos”.
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" Sin embargo en 1997 Jorge Ledn, el candidato priista a diputado federal por el distrito de
Chilpancingo perdio a manos de Pioquinto Damian, un comerciante chilpancinguefio ex priista
convertido al perredismo.

'® Expresiones como esta fueron escuchadas por el autor de este trabajo durante los viajes
realizados en aquella ocasion a la entidad y durante la grabacion de los spots del PRI en diversos
lugares del estado.

" Unos dias antes de su eleccién interna, por ejemplo, fue transmitido por radio una discusion
telefonica entre los candidatos perredistas Chavarria y Zeferino, en donde a este Ultimo se le
escuchaba borracho e insultaba con groserias a su interlocutor.

Todas realizaron sus levantamientos entre la primera y la segunda semana de junio
'Y Notese como las preferencias en la combinacion Zeferino/PRD se disparan casi doce puntos por
encima de aquellas que solo toman en cuenta intencion de voto por partido.

% Notese como este partido obtenia mas opiniones positivas en este rubro que sus intenciones
reales de voto.

21 17% no sabia y 2% decia que ninguno, solo 3% creia que el PAN.

“ En la que en ese momento estaban registrados 1, 985,000 ciudadanos.

2 E| resto de las opiniones era regular.

De los cuales los estables integran el voto firme, los switchers o indecisos con interés de
participar que ejercen el voto blando y los indiferentes que son quienes simplemente no estan
interesados en la eleccion
* De acuerdo a las encuestas de salida levantadas por CONSULTA MITOFSKY en las elecciones de
?Sobernador de 1999 entre quienes dijeron haber votado por el PRI

Con este parrafo se exponen a grandes rasgos algunos aspectos de la estrategia y tacticas de
marketing del PRI, mismos en los que no tiene casc ahondar puesto que se relacionan con otras
etapas de la campafa como aguellas relacionadas a la campafia constitucional que empezé en
noviembre y que trascienden mas alla de lo que abarca este trabajo.

#" Para mas informacion, constltese: GRANADOS ROLDAN, Otto. £/ PRI y las elecciones locales
g," Meéxico: ;resurge el dinosaurio?

Fuente: www.consulta.com.mx

* GRANADOS ROLDAN. Op. Cit.

* De acuerdo al focus group de HEURISTICA.

*' FERNANDEZ GOMEZ. Op. Cit pp. 71-75.

*2 Vvéase Anexo 3-B.

* Aunque podria existir reforzamiento de actitudes sin necesidad de cambio de objeto en gente
que aceptara al PRI tal cual era.

Capitulo IV. Disefio y produccién de los spots del PRI Guerrero.

" La campafia de Puebla fue solo radiofénica y se llevo a cabo en el afio 2003 en el marco de las
?Isociones federales. La de Sinaloa tuvo lugar en la primera mitad del 2004.

° A decir de los estrategas los anuncios habian permeado positivamente entre la poblacion.

" Esta fue una decision de caracter meramente administrativo ajena a la estrategia de campafia,
por lo que se tomo si considerar la opinién de los estrategas. La posibilidad de que esta decisién
haya afectado de alguna forma la eficacia de la campaiia es algo de lo que no se dicutira en este
trabajo.

: No es menester de este trabajo analizar esos anuncios.

ARENS.

Tomemos en cuenta que la productora de los anuncios de Yo soy el PRI fue la misma que habia
producido anteriores anuncios para la precamparia del candidato Astudillo, razén por la cual estaba
§oqstumbrada a los esquemas laborales a los que orillaba el equipo de campaiia priista.

Finalmente se decidio no editar este anuncio y por lo mismo nunca salié al aire. Esto debido a
que la presencia de su protagonista no lograba ser convincente: ademas de que la locacién, un
restaurante de un simpatizante del PRI en Acapulco, se encontraba vacia por la falta de clientes y
por lo tanto no tenia mucho que ofrecer visualmente hablando.

Este anuncio tampoco se edité por las mismas razones que el anuncio de la mesera de Acapulco.
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f Un archivo digital de sonido Aiff de 16 bits, 48 khz. sin compresion.
‘D El que escribe estas lineas fue uno de los dos directores.

Esta forma de transmitir la idea de veracidad lo utilizan también los directores del movimiento

Dogma 95 quienes ademas prohiben en su manifiesto la utilizacion de tripodes y demas soportes
de camara.
"2 No obstante que Isidro Moreno aclare que cualquier tipo de edicion es narrativa, incluso aguellas
catalogadas como descriptiva, expresiva, o simbdlica. Sin embargo, cuando aqui se habla de
edicion narrativa, nos referimos, como también lo hace Moreno, a aquella que presenta la
tla;.vofucién temporal de los hechos y se pone al servicio de la historia.

Una util herramienta para trabajar el video como si fuera cine que incluye utilidades para alterar
la velocidad, el movimiento, el color y en general todo el aspecto de un clip de video. Mas
informacién: http:/Awww.redgiantsoftware.com
" Jamas se recibié una opinion adversa al respecto, pues parece ser que el grano pasaba
i‘rsaadvertido ante los no conocedores.

Asi le denomina el PRI a su identidad grafica en los estatutos de su partido.

'® O por lo menos no se tiene registro de ello. A diferencia del PRI del Estado de México, por
ejemplo, que si ha hecho camparias de imagen y la firma con una identidad grafica propia: PRI
Estado de México.
7 Meses después, en el mes de octubre, el PRI se coaligé con los Partidos Verde y del Trabajo y
se disefidé un nuevo emblema compuesto por los emblemas de los tres partidos. Asi pues, la idea
de utilizar en los spots de promocion de imagen el emblema oficial del PRI, respetando su aspecto
final en la boleta, perdio su sentido original, pues el emblema que finalmente apareceria impreso
en las boletas el dia de la eleccion seria el de la nueva coalicion (a la que se le llamé Todos por
Guerrero) y no el del PRI. Aun asi, cabe destacar que en el nuevo emblema la identidad grafica del
PRI conservaba la posicién de mayor importancia jerarquica, al centro y en mayor tamario que los
otros dos. En el emblema del PRI que aparecia en la identidad gréfica de la coalicion se respetaba
la mayor parte de los lineamientos del emblema original, salvo por los rectangulos grises que eran
sustituidos por un fondo gris. A pesar de todo, el simbolo de la nueva alianza partidista seguia
manteniendo la escencia priista, pues se conformaba de un recuadro compuesto de tres franjas
diagonales: una verde, una gris y una roja cada una con el logo de cada partido integrante de la
coalicion al centro y al frente de cada una de ellas respectivamente (lo que remitia a la identidad
priista y coincidia ademas con la de cada uno de los partidos aliados, el verde con el Partido Verde
el rojo con el PT).

La etnia amuzga tiene presencia en los Estados mexicanos de Guerrero y Oaxaca. No obstante
la poblacion de amuzgos radicados en Guerrero es mayor a la de aquellos radicados en Oaxaca.

'Y Se contabilizan los 22 anuncios en conjunto.

* yyéase Anexo 1-C.

' No se tiene informacién precisa, mas alla de la relacionada con la empresa Cablemas, acerca

del pautado de los anuncios en los sistemas de cable de las demés ciudades del estado.

# Ambos son reconocidos consultores politicos a nivel internacional, ademas de que son

fundadores de la ALACOP, Asociacion Latinoamericana de Consultores Politicos y consultores en

activo del Centro Interamericano de Gerencia Politica en Miami (www.centropolitico.org).

** En esta encuesta, el candidato priista tenia 34% de las preferencias contra 37% del candidato

del PRD del total de los encuestados y 51% del PRD contra 46% del PRI entre votantes probables.

En la calificacién por partidos el desemperio del PRI en la entidad era evaluado con un promedio

de 5.5 mientras que el del PRD era de 4.4 (en una escala del 1 al 10),

** EI PRD tenia el 45% de las preferencias de los probables votantes contra 41% del PRI,

% Dentro de las que se podrian mencionar, entre otros:

+» El hecho de que ambos candidatos tanto del PRI como del PRD ya estuvieran debidamente

registrados ante el Consejo Estatal Electoral lo que aminord los rumores que pudieran
haberse inventado de que se sustituiria a alguno de los candidatos.

¢ El apoyo del CEN del PRI, derivado de un presunto interés de su presidente (Roberto

Madrazo) con miras a las elecciones presidenciales del 2006.
» El arranque de la campana Astudillista la primera semana de noviembre.
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* La estrategia de medios y la amplia presencia de los spots de la campana en los principales
canales de television abierta y restringida.

Anexo 1. El Estado de Guerrero.

' REAL ACADEMIA ESPANOLA. “estado’ en Diccionario de la Real Academia Espaiiola.
2 CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS DE 1917, version
actualizada con la reforma publicada el 27 de septiembre de 2004, Articulos 40, 42 y 43.
? Ibid., Articulo 42 y 43
* Ibid., Articulo 43.
° PAVIA MILLER, Ma. Teresa. Anhelos y realidades del Sur en el siglo XIX. Creacién y Vicisitudes
del Estado de Guerrero. 1810-1867. p.17. .
% INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA. Anuario estadistico
del Estado de Guerrero, edicién 2004. p.3.
7 Ibid., p. 3
® PAUCIC, Alejandro W. en PAVIA MILLER. Op. Cit, p.17.
9 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA Op. Cit, p. 3.
'® CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS. Op. Cit Articulo 115.
" Ibid., Articulo 115.
"2 En el caso del Estado de Guerrero, véase CONSTITUCION POLITICA DEL ESTADO LIBRE Y
SOBERANO DE GUERRERO. Articulo 97.
"2 Ibid., Articulo 95
" INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA GEOGRAFIA E INFORMATICA, Op. Cit., p.3 y 4.
Se incluyen los nuevos municipios adicionados por el congreso del estado en el 2003: Cochoapa,
José Joaquin de Herrera y Juchitan.
'* CONGRESO DEL ESTADO LIBRE Y SOBERANO DE GUERRERO. Ley Ntimero 59 Orgénica
9‘& Divisién Territorial del Estado del Guerrero. Articulo 2.
® Ibid., Articulo 1.
'" SECRETARIA DE GOBERNACION-GOBIERNO DEL ESTADO DE GUERRERO. Los
yunicipfcs de Guerrero. p. 22

Los municipios de reciente creacién se marcan con * y no se ubican en el mapa correspondiente.

> CONSTITUCION POLITICA DEL ESTADO LIBRE Y SOBERANO DE GUERRERO, Op. Cit.,
Articulo 25.

%% Ibid., Articulos 26, 28, 29 y 47.
! Ibid., Articulos 57, 58, 61 y 65,
2 Ibid., Articulos 81 y 82
 Ibid., Articulo 27.
i: CODIGO FEDERAL DE INSTITUCIONES Y PROCEDIMIENTOS ELECTORALES. Art. 4.
“ CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS. Op. Cit. Art. 50.
% Ibid. Art. 34 y 35.
Z Ibid., Art. 51 y 52.
?® |bid. Art. 56.
:CODIGO FEDERAL DE INSTITUCIONES Y PROCEDIMIENTOS ELECTORALES. Op. Cit, Art.
y 1.

* CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS. op.cit Art. 52 y 56. El
proceso para elegir a los diputados plurinominales, asi como senadores, se explica ampliamente
en el Codigo Federal de Instituciones y Procedimientos Electorales.

INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL. “Descripcion geogréfico electoral de la entidad” en
;.g.?gmdas del proceso electoral federal 1999-2000 en el Estado de Guerrero.

em.,

No se incluyen los municipios de reciente creacion: Acatepec, Cochoapa, José Joaquin de
Herrera, Juchitan y Marquelia.
* cODIGO ELECTORAL DEL ESTADO DE GUERRERO 2005. Art. 6.

No se incluyen los municipios de reciente creacion: Acatepec, Cochoapa, José Joaquin de
Herrera, Juchitan y Marquelia.
* Ibid. Art. 5.
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7 ibid. Art. 22.

* bid. Art. 23.

* Ibid. Art. 24

“° La mayor parte de los datos estadisticos manejados en esta seccion provienen de: INSTITUTO
NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA. Perfil Sociodemografico de
Guerrero. Salvo donde se indique lo contrario.

1 “estado” en MICROSOFT CORPORATION. Biblioteca de Consulta Microsoft Encarta 2005.

“2 En México, todos los mayores de 12 afios estan legalmente capacitados para trabajar.

“* Entiéndase por jefe del hogar, a la Persona reconocida como tal por los demés integrantes del
hogar. Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA GEOGRAFIA E INFORMATICA. Op.
Cit, p.179.

“ Se muestra la suma de la de las poblaciones de Zihuatanejo e Ixtapa.

“ CODIGO FEDERAL DE INSTITUCIONES Y PROCEDIMIENTOS ELECTORALES. Op. Cit,

Art. 6.

“® Fuente: sitio oficial en Internet del IFE.

7 Ibid.

“® INSTITUTO FEDERAL ELECTORAL. Informe de Resultados del Estudio de la Participacion
Ciudadana en las Elecciones Federales de 2003. p.5.

“ Ibid., p. 22 ; ) .

* INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA. X/l Censo General
de Poblacién y Vivienda 2000. Tabulados basicos.

*! Fuente: Sitio de Internet de la Secretaria de comunicaciones y transportes.

Aunque en algunas horas del dia transmiten programacion del Canal Once del Instituto
Politécnico Nacional de la ciudad de México.

%2 Si bien la administracién y operacion de las estaciones corre a cargo de las empresas filiales de
TELEVISA, Radiotelevisora de México Norte S.A. de C.V. y Televimex S.A de C.V. Aqui se hara
referencia directamente a TELEVISA como la empresa televisora que opera las estaciones.

5"Segﬂn datos de la SCT. SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES.
Infraestructura de Estaciones de Television.

* El INEGI no considera los usuarios del sistema DTH. Por otra parte, solo considera 19 ciudades.
Actualmente, mas ciudades cuentan con el servicio y esto hace que aumenten los suscriptores
pero la cantidad actual no esta registrada. Ademas de que hay que sumar a todos aquellos que se
roban la sefial que segun la compafiia CABLEMAS son un 30% adicional. INSTITUTO NACIONAL
DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA. Anuario estadistico del Estado de Guerrero
2004. Op. Cit. p. 557.

* Aparece entre paréntesis el nimero de suscriptores de cada localidad. Cifras del INSTITUTO
NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E INFORMATICA. Ibid. p. 557. y de la
SECRETARIA DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES. Op. Cit.

%7 | as cifras de Acapulco, Chilpancingo e Iguala son datos actualizados por CABLEMAS.

* En el caso de Tixtla y Tepecoacuilco actualmente la empresa CABLEMAS no los tiene en sus
registros. Pero la SCT registra que el servicio de cable en estas localidades es provisto por la
compafiia TELECABLE de Chilpancingoe y de Guerrero mismas que ahora son parte del grupo
CABLEMAS.

% CABLEMAS por ejemplo, transmite la sefial de TV AzTECA Guerrero.

® CaBLEMAS ofrece tarifas de entre 150 y 300 pesos (dependiendo la plaza) por spot de 30
segundos en horario estelar.

' Fuente: www.cablemas.com.

 TELEVISA, concretamente, solo ofrece el servicio para Acapulco, Chilpancingo, Iguala e Ixtapa-
Zihuatanejo.

La informacién aqui presentada al respecto no es exacta al punto de referirse a resultados
estatales, debido a que la informacion referente a rafings y participacion de audiencia se da a nivel
nacional y en zonas urbanas basada en los estudios a nivel nacional de IBOPE, los cuales son
calculados tomando en cuenta los siete dias de la semana en la Ciudad de México, Guadalajara,
Monterrey y otras 25 ciudades cuya poblacion es mayor a los 400,000 habitantes. (dentro de los
cuales, sin embargo, se encuentra Acapulco).
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® Se incluye las cuatro cadenas de la Compafia, asi como todas las estaciones afiliadas
(incluyendo las televisoras afiliadas al Canal 4, las que en su mayoria transmiten diariamente parte
de los programas del horario estelar del Canal 4). La programacién del Canal 4 en estaciones
afiliadas se transmite generalmente en 12 de las 28 ciudades que son cubiertas por IBOPE en sus
estudios a nivel nacional. Asimismo, la programacion del Canal 9 en estaciones afiliadas se
transmite en todas las ciudades que son cubiertas por IBOPE en sus estudios a nivel nacional. (se
incluye Acapulco).
* Esto en promedio
* Sitio de Internet del Consejo Estatal Electoral de Estado de Guerrero.
Sitio de Internet de la Camara de Senadores.
®® Sitio de Internet de la Camara de Diputados.
 CONSEJO ESTATAL ELECTORAL DEL ESTADO DE GUERRERO. Memoria de las Elecciones
ge Ayuntamientos y Diputados Locales de 2002
® En comicios estatales de octubre de 2002 no se eligieron ayuntamientos en los municipios de
;t‘sciente creacion: Cochoapa, José Joaquin de Herrera, Juchitan y Marquelia.
CONSEJO ESTATAL ELECTORAL DEL ESTADO DE GUERRERO. Op. Cit.

? FERNANDEZ GOMEZ, Raul. Elecciones y Alternancia. Guerrero 2005. pp.44 y 45.

™ Por un lado el precandidato Héctor Vicario, nombrado después del proceso de eleccion,
presidente del PRI estatal y comUnmente asociado con el grupo del ex gobernador Rubén Figueroa
Alcocer; y por el otro, Manuel Aforve Bafios, también precandidato y presunto promovido del grupo
de Angel Aguirre, otro ex gobernador; a quien después del proceso interno se le confirio el
segundo puesto mas importante del proceso electoral: la coordinacion de la campaiia.
FERNANDEZ GOMEZ. Op. Cit,, pp.42 y 43.

™ Ibid, p.47-50.

Anexo 2. La Mdsica, gran representante de la identidad cultural guerrerense.

; VELEZ CALVO, Raul; VELEZ ENCARNACION, Efrain. £/ baile y la danza en Guerrero. p.3
SAMANO DIAZ, Gerardo. “Cuerdas y versos en Movimiento: El folclore musical de Guerrero”, en
Hebra y Trama del Alma Suriana, p. 295.
° VELEZ CALVO; VELEZ ENCARNACION. Op. Cit., p.
? Ibid., p.20.
5 SAMANO DIAZ, Gerardo. Op. Cit, p. 301.
? ALANIS, Isaias. Don Juan Reynoso, Un violinista de tierra caliente. p.101.
Ibid
® |dea que de acuerdo al autor deberia de profundizarse dado que representa una perversion de lo
tradicional, para lograr un adecuamiento sonoro para el mercado de la comunicacién masiva.
¢ Llamados también “de artesa”. VELEZ CALVO; VELEZ ENCARNACION. Op. Cit., p. 51
" OCHOA CAMPOS, Moisés. La Chilena Guerrerense. y SAMANO DIAZ. Op. Cit., p. 296.
"' Ibid., p.51-58.
2 ALANIS. Op. Cit., p.101
'* VELEZ CALVO; VELEZ ENCARNACION. Op. Cit, p.
:: gggominacién guerrerense hacia la gente de raza negra
id. p.
:ﬁ };ELEZ CALVO; VELEZ ENCARNACION. Op. Cit., p
" Ibid. p.
'“ OCHOA CAMPO. Op. Cit. p.88.
" Ibid., p.69
* Ibid., p.87.
! Ibid., p. 308.
2 [dem.



461

Anexo 3. El Partido Revolucionario Institucional (PRI).

' PARTIDO REVOLUCIONARIO INSTITUCIONAL. Estatutos de Partido 2005. Art. 1

? Ibid., Art. 10 y 11.

® Ibid., Art.3

* GARRIDO, Luis Javier. El Partido de la Revolucién Institucionalizada. p. 11

° En 1929 el PRI se llamaba PNR, Partido Nacional Revolucionario.

® Tomando en cuenta que sus derrotas relevantes comenzaron en 1986 con el supuesto fraude
contra Francisco Barrio del PAN en Chihuahua, y el triunfo panista de Ernesto Ruffo en la eleccién
de gobernador de Baja California en 1989.

" Fue hasta 1997 la primera vez que el PRI perdié la mayoria absoluta de la cdmara de diputados.

8 GARRIDO. Op. Cit., p.13

? Ibid., p.14.

% ibid., p.15.

"' DUVERGER, Maurice en GARRIDO. Op. Cit, p.17.

*2 La informacion fue extraida de los estatutos del partido.

¥ BUSTAMANTE ALVAREZ, Tomas. “La reconstruccion” en Historia General de Guerrero. Vol.
IV. p. 191.

' Véase Anexo 1-B.

'® Ibid.

' VALENCIA CASTREJON, Sergio. "La Madeja de la Nueva Institucionalidad: Guerrero
Postrevolucionario”, en Hebra y Trama del Alma Suriana. Vol. |. de la coleccion Guerrero Obra de
un Pueblo. p. 201 y 202,

" BARTRA, Armando. “Donde los sismos nacen” en BUSTAMANTE ALVAREZ, Tomas;
SARMIENTO SILVA, Sergio. La Reinvencién de Guerrero del siglo XXI. p.55

'® MENDOZA AGUIRRE, Anastacio. Gobemantes de Guerrero (1849-2001). p.177.

' Ibid., p.179-183.

* Ibid., p. 186.

! fdem.

“ BARTRA. Op. Cit. p. 58

# Ibid., p. 59.

* Ibid., p. 60.

* [dem.

* [dem.

* TOSCANA APARICIO, Alejandra. “Impacto del Huracén Paulina en la politica local de
Acapulco” en Revista Politica y Cultura. Num. 19. pp.65-79.

= [dem.

“ BARTRA. Op. Cit., p. 62,

* Sin llegar a tener presencia en todo el estado, el PAN goberné algunos afios el municipio de
Taxco de 1996 a 1999.

:; TOSCANA APARICIO, Alejandra. Op. Cit. pp. 65-79.

“Ibid.

* Seqgun las encuestas, en Guerrero, la preferencia hacia los candidatos a presidente en enero del
2000 era la siguiente: Labastida (PRI): 53%, Fox (Alianza por el cambio): 18% y Cardenas (Alianza
por México): 26%. Para el mes de mayo las cifras cambiaron de la siguiente forma: Labastida
(PRI):36%, Fox (Alianza por el cambio): 25% y Cardenas (Alianza por México). 21%. Como puede
verse, Labastida y Cuauhtemoc perdieron popularidad, mientras que Fox la aumentd. Si bien al
final Labastida gano la contienda en Guerrero, Vicente Fox logré posicionarse y conseguir los votos
que nunca antes habia conseguido su partido en la entidad. Fuente: ORTIZ ORTIZ, Francisco.
Op. Cit. p.87.

* Este en alianza con el PT.
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Anexo 4. Filmar Y Grabar.

' En el caso del video NTSC. En el video PAL son 25 cuadros o 50 campos entrelazados.

? Actualmente empieza a erigirse como un estandar la tecnologia de la empresa Panasonic
conocida como P2,

* Esto en el caso de los monitores con cinescopio o Tubo de Rayos Catddicos (CRT por sus siglas
en inglés) que es la tecnologia que todavia predomina. Los monitores de cristal liquido (LCD) o de
plasma tienen un funcionamiento diferente. No obstante, el concepto de barrido permanece
vigente. Vid “CRT", “LCD" y “Plasma Display” en Wikipedia, The Free Enciclopedia.

* Casi todos estos formatos se graban en casetes de cinta, pero también puede ser almacenados
en tarjetas de memoria de estado soélido o discos duros.

Con sus distintos tamafios de casete pero mismo tipo de cinta como el MiniDV. Tanto DV,
DVCAM y DVCPRO son formatos similares que funcionan bajo la compresion conocida como
DV25, compresion 5 a 1 que hace que la informacion se vea reducida a 25 megabits por cada
segundo de video, a diferencia del DVCPROS50, por ejemplo, que captura 50 megabits por
segundo, lo que significa que captura la informacion con mayor calidad por tener menos
compresion (entre3a1y2ai)

5 Estos dos formatos graban la sefial comprimida bajo el estandar MPEG-2, estandar de
compresion de video utilizado por los discos DVD v la television DTH.

” Para mas informacion vid ADOBE SYSTEMS INC. A Digital Video Primer. An introduction to DV
Emducﬁon, post-production, and delivery. p.3.

Si bien alguna vez se llegaron a transmitir sefiales de television analdgica de alta definicién en
Europa y Japon.
¢ Existe también el 1080p con resolucion de 1920 x 1080 pixeles de barrido progresivo que tienen
como limite técnico el no poder correr a mas de 30 cuadros por segundo, no obstante, actualmente
no existe ninguna televisora que transmita en este formato, por lo que su uso queda reducido a la
?Oroducci()n.

En realidad son 29.97 cuadros o 59.94 campos por segundo, esto debido a que el sistema utiliza
el espacio restante para transmitir la sefial de color.

""ROCKWELL, Ken. Film vs digital.

2 Con algunas excepciones, como algunas producciones cinematograficas para television y

generos cinematograficos como el DOGMA 95 que solo acepta peliculas de ratio 4:3.

"' Segun la compafia SHOWSCAN ENTERTAINMENT, actual propietaria de la tecnologia desarrollada

por Douglas Trumbull, el ojo humano percibe su entorno de una manera equivalente a como lo

haria una camara corriendo a 60 cuadros progresivos por segundo.

" WILT, Adam. 24p: Back fo the future? Para saber mas de Douglas Trumbull, su trabajo e

investigaciones vid “High Motion” y “Douglas Trumbull" en Wikipedia, the free enciclopedia, asi

como el sitio de Internet de la compafiia SHOWSCAN ENTERTAINMENT. Al respecto del framerate y el

look cinematografico, se puede encontrar informacion de utilidad en POSTER, Steven, Film vs.

}f;‘dso: The Poster Theory.

® Vid JACKMAN, John. “How fo make video look like film" en DV Magazine. Volume 10, Number

15. December 2002. p.28. y BERSTEIN, Steven. Técnicas de produccién cinematografica. p. 35 y

202.

° Para saber mas del concepto “profundidad de campo” vid MARTINEZ ABADIA, José y SERRA

1F?l.il)FlEs, Jordi. Manual basico de técnica cinematogréfica y direccion de fotografia. pp. 87-91.
“Depth of Field Adapter”y “Depth of Field" en Wikipedia, the free encyclopedia. Y MCHUGH,

Sean. Digital camera sensor sizes. http:/fiwww.cambridgeincolour.com/tutorials/digital-camera-
sensor-size.htm

1: JACKMAN. Op. Cit. p. 30.
El .'erfgrbox también se ¢ebe llevar a cabo en cualquier imagen 16:9 que requiera ser visualizada
en monitores de proporcion 4:3. Es por eso que en la transmisién de algunas peliculas por

te!evis_ién 0 en los largometrajes en DVD vemos en pantalla dos franjas negras en la parte superior
e inferior de la pantalla.
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% Estas camaras también permiten la captura del formato conocido como 24p Advance que hace
un doble pulldown con lo que permite la edicién nativa a 24 cuadros en el caso que se requiera que
lo capturado tenga como destino la proyeccion en salas de cine, previa conversion tape to film, en
la que el video es filmado via laser en pelicula cinematografica (un proceso del que no nos interesa
hablar aqui).

! Para saber mas de estos sistemas se pueden visitar los siguientes sitios web: www.pstchnik.de y
www.redrockmicro.com.

# Si bien, muchas de ellas, sobre todo aquellas de la marca Sony, carecen de la funcién para
capturar en el formato 24p.

#por ejemplo, se requiere de mas tiempo y cuidado para cambiar un rollo de pelicula que para
insertar un casete de video

2 precios de lista sin IVA a enero del 2006.

* MARTINEZ ABADIA y SERRA FLORES. Op. Cit. p.52.

% Esto de acuerdo con las investigaciones realizadas por Douglas Trumbull en 1976 cuando
disefiaba un nuevo sistema cinematografico de 70mm que corria a 60 cuadros por segundo
conocido como Showscan. WILT. Op. Cit.
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