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INTRODUCCION

INTRODUCCION

Las formas de interaccién a través de las cuales el ser humano ha comunicado
todo tipo de ideas, le han llevado a desarrollar diversas técnicas comunicacionales
para establecer enlaces y lograr una mejor interaccion.

Histéricamente, desde las primeras civilizaciones, el hombre adopta como
parte de su cotidianidad, relaclones basadas en el intercambio, venta de
productos y servicios; no obstante, es hasta el arribo del siglo XX cuando la
creclente aceleracién de la socledad de consumo, sienta las bases para el
desarrollo de 1o que se conoce como publicidad.

La publicidad, cuyo objetivo primordial es favorecer el consumo, por medio
de diversas técnicas y medios de difusién, hoy encuentra aplicacién en todo tipo
de productos o serviclos. Especificamente las opclones que la variante impresa de
la publicidad ofrece, han sido las de mayor atractivo para la Industria
cinematogréfica y es por esto que la presente Investigacién toma como objeto de
estudio al cartel, ya que como medio de difusion visual, se cuenta como uno de
los més antiguos y de mayor aplicacién en el campo.

En una socledad donde el constante movimiento, el ritmo de trabajo, los
avances tecnolégicos y la diversificacién de los medios de comunicacién masiva se
aceleran dia a dia, queda poco tiempo para la lectura de aspectos relaclonados
con el entretenimlento; es ahl donde la Imagén que el cartel proyecta se convierte
en alternativa para la difusién de mensajes publicitarios, pues ademas de que el
cartel es atractivo por su cardcter visual y sendillez, también es un medio que
requiere poco tlempo de atencién del espectador, pues trasmite en pocos
segundos su mensaje.




INTRODUCCION

Asl pues, al situarse el cine como una de las alternativas de entretenimlento
para la sociedad mexicana (particularmente del tiempo comprendido entre  1990-
2003 ) surge ml Interés sobre las formas y medios que le promocionan, pero en
especifico sobre un material publicitario que ha sobrevivido, se ha adecuado y
empleado adn frente al auge de otros medlos que proyectan imdgenes en
movimiento.

Por lo anterior, la presente investigacién, ademas de documentar al cine
mexicano en un lapso que va de 1990 a 2003, describe algunos aspectos de la
estrategia publicitaria del momento, que permiten contextuallzar el entorno que
rodea al cartel para posteriormente centrarse en algunos aspedos técnicos
aplicados en la creacién de dicho soporte. Aslmismo, se muestra al cartel
cinematografico desde la percepcién que la socledad tiene sobre el medio, pero
enfatizando el rol que juega en la comerdalizacldn de un fllme, esto desde el
punto de vista de quienes ven en éste un Interés economico, es dedlr,
distribuldores y exhibidores,

La informaclén que el presente trabajo expone parte de la Investigaddn
bibllografica, que complementa principalmente los contextos hlstoricos, asi como
los tedricos. De Igual forma, se aplican técnicas como la documentacidn
hemerograficay la blsqueda en intemet.

Para enriquecer la parte visual del trabajo se presentan reducdones de
diversos carteles, los cuales se distribuyen a lo largo de toda la investigaclén con
el fin de que el lector visualice de manera inmediata la forma y caracteristicas de
algunos carteles que son mencionados en la Investigacion.

Dentro de la Investigacién de campo, se aplica un sondeo que enriquece el
apartado referente a la posicidn del cartel en la socledad del momento. Este se
emplea no con el afén de proporclonar una muestra estadistica que permita

1



INTRODUCCION

generalizar sino con el propdsito de inclulr la perspectiva o relacién que el piblico
llega a entablar con el cartel.

La recopllacidn de la informacidn que mediante ia entrevista se da a conocer
documenta varlos aspectos de la investigacion en el tercer capltulo, esto debido a
que existe poca investigacién bibliografica que documente un periodo tan reciente.

La colaboracién de personas de instituciones como IMCINE, CANACINE vy
Fllmoteca de la UNAM o de empresas como Cinemex se expone con la finalldad
de entablar un acercamiento con aguellos que contrlbuyen y conocen sobre el
proceso de comercializacldn del cine mexicano.

En un primer acercamiento con el tema de Interés, el capftulo uno parte de
la conceptuallzacldn tanto del cartel como de la publicidad, para en un segundo
punto presentar al cartel como medlo publicitario y ver con ello su caracter de
medio de difusion.

Se hace asimismo, la enunclaclén de las caracteristicas bésicas gréficas del
cartel con el fin de dar a conocer los elementos visuales, la posible Interpretacion
y la aplicaclon que se da de éstos en un medio publicitaro Impreso que
fundamenta su atractivo en el mensaje visual. Particularmente se expone el papel
del cartel dentro del proceso de comunicacién a fin de situare y saber cémo es
que el espectador, o posible receptor, se vincula con el mismo. Coma parte final
de este primer capftulo se presenta un breve recorrido histérico del cartel visto
como medio publicitario, partiendo desde sus primeros usos hasta su aplicacién en
el siglo XXI.

Dado que uno de los objetivos de la investigacién tiene como finalldad
documentar el proceso histérico que ha acompaflado al cartel, para sustentar la
existencla y aplicacidn de éste como parte de la publicidad cnematografica

I
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mexicana hasta el presente siglo, el sequndo capitulo aborda la parte histérica
que contribuye a conocer en general la situacién de la industria y en partcular las
condiciones de la publicidad cinematografica mexlcana.

Asl pues, a través del sequndo capitulo se aborda tanto el proceso que ha
acompaiiado a lo largo de los afios al cine mexicano, como la revision de algunos
medios publicitarios que en dicho lapso han surgido como nueva via de difusion.

El capltulo se divide en tres inclsos principales los cuales abarcan: de la
llegada del cinematdgrafo a  la década de los treinta; la época de oro del cine
mexicano v el periodo que va de los 60as. a los B0as. Para cada etapa expuesta se
Incluye una estrategla 0 medio publicitario nuevo que se adjunta a los ya
existentes, pero siempre tomando en cuenta la presencla, manejo y adaptaclén del
cartel.

Una vez expuestos tanto los datos tedricos e histdricos que acomparian al
cartel cdnematogréfico mexicano, en el tercer capitulo se expone el periodo
especifico de Investigacidn el cual comlenza mostrando el panorama de la
industria cinematografica (1990 — 2003) , para después dar a conocer el proceso
por el que se comercializa una pelicula, esto para entender bajo qué condiclones
se eligen los medios al difundir un filme y cuales son los medios que durante
estos primeros afios de estudio se conslderan basicos al publicitar una pelicula
mexicana.

Para contextualizar un poco el entorno publicitario que rodea al cartel
cinematografico mexicano, se hace un esbozo de los medlos audiovisuales que en
la actualidad se emplean para la difusién de un filme mexicano, mostrando las
ventajas y desventajas de cada uno de éstos para la industria cinematografica del
pals; para ello se escogleron tres medios de comunicaclén de relevancla: la

v



INTRODUCCION

televisién , el clne (traller) e internet, siendo este ditimo el de aplicacion més
reciente.

Una vez expuestas las condiciones generales tanto de la industria como del
ambito publicitario y con ello la posicién de otros medios (audiovisuales) en la
clnematografia nacional, se aborda el cartel cinematogrdfico partiendo de la
refacién que establece con la sociedad del momento, para ello ia Investigacién se
apoya en un sondeo aplicado a setenta y cinco personas con el fin de obtener
algunas referenclas y dar una orientacién mds precisa sobre el rol del cartel.

En un slgulente apartado se enuncla el proceso que implica la elaboracién
del cartel, tanto desde el punto de vista temético como técnico®. Después se pasa
al manejo que hacen del soporte publicitario las empresas encargadas de crearle
(distribuldoras) y las de exhibirle (exhibldoras); ambas interesadas en el cartel con
fines econdmicos.

Para finalizar, se hace hincapié en algunos medios publicitarios (prees book,
hoja publicitarla, espectacular , entre otros ) que llevan o reflejan como parte de
su composicién la imagen total o pardal del cartel.

Es asl como la Investigacién concluye buscando documentar la creacidn,
manejo y vinculacion del cartel clnematogréfico mexicano dentro de la estrategla
publicitaria de un periodo reclente y poco explorado.

* Al referir al aspecto téchico se aborda desde el punto de vista de las técnicas de Impresién o
manipulacién de imagenes y tematicas; es decir, no se habla sobre aspectos gréfices, tales como
ol andlisis da la composicion.



CAPITULO I LA PUBLICIDADY EL CARTEL

CAPITULO 1.
LA PUBLICIDAD Y EL CARTEL

A. DELIMITACION Y FUNCIONES:

1. LA PUBLICIDAD

A partlr del siglo XIX, los campos de desarrollo y estudio de la comunicacion sitdan
la vertiente publicitaria como una de las de mayor presencia y renovacién entre la
socledad de consumo. Es por ello que entre las maltiples definiciones (existentes
en diversas referenclas bibliograficas) enfocadas al estudio de la publicidad,
existen variantes que enriquecen la conceptualizacién y definicidn de ésta.

Los siguientes ejemplos forman parte de las variadas definiciones aplicadas
a la publicidad:

« “Conjunto de técnicas persuasivas a través de diferentes medios de
comunicacién, cuyo objetivo final es el favorecer la venta de una
mercancia® .

e “La publicidad es aquella actividad que utiliza una serle de técnicas
creativas, para disefiar comunicaciones persuasivas e identificables;
trasmitida a través de los diferentes medios de comunicacién; pagada
por un patrocinador y dirigida a una persona o grupo con el fin de
desarrollar la demanda de un  producto, servicio o idea."

« "Sistema de comunicacién, que pone en relaclon a productores y
consumidores... una actividad Intelectual que asocla a creatlvos
literarios y artistcos ... «arma» de marketing al servicio de las

! José Raman, Sanchez. Breve historia de la publicidad. p.16
) aura, Fischer. Marcadotecnia. p. 300




tL CARTEL CINEMATOGRAFICO MEXICAN® COMO SOPORTE PUBLICITARIO 1990 - 2003

estrategias comerclales de las empresas que. . .pretenden suscitar o
incrementar el deseo de adquirir un producto o servicio . . .
principalmente a través de mensajes difundidos por los grandes
media ; prensa, televisién, carteles, radlo, cine.”

Las deflniciones antes cltadas , asi como muchas otras que a lo largo de la
historia de la publicidad se han mencionado, forman parte de la conceptualizacién
que tanto tedricos como creativos, Investigadores o empresarios han empleado
para definirie y delimitarle.

Como se puede notar, la definicién misma de publicidad, remite al estudio
de los avances cientificos en relacién con los medios masivos de comunicacion,
dado que éstos uitimos contribuyen a la creacion de Instrumentos (radio,
televisién, cine, internet, prensa, etc. )  por los que el mensaje publichario es
difundido; convirtiéndose en via de contacto entre el mensaje y el consumidor.

Por su parte el conocimlento clentifico soclal aplicado a la publicidad,
contribuye Igualmente a su delimitacién y estudio basdndose en teorfas
comunicaclonales que Implican tanto el andlisls semiol6gico, como el psicolégico y
el socioldglco.

Aunque usualmente la publicidad Hene un propdsito comercial como la
venta de un producto o la difusién de un serviclo, también es indicador del tipo de
consumidor y la manera en que éste adopta determinados estilos de vida dentro
de la socledad. “La publicidad es para la sociedad un espejo de si misma...
contribuye a formar gustos por un amblente o época.  Ayuda también a promover
... concepciones de viajes, vacaclones, vivienda ... ciertos tipos de relaclén con los
medios de comunicacién de masas, etc.™

Slendo los objetivos principales de la publicidad, crear necesidades,
acrecentar y satisfacer otras, es recomendable el estudio previo del tipo de
consumldor potendial para cada producto o servicio, ya que hay que recordar que

3 Dawvid, Victoroff. La publicidad y Ia Imegen. pp. 10-12
* Laura, Fischer. op.cit. p. 302
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“un elemento exterior no puede crear estimulo alguno donde no hay deseo™ y por
tanto la publicidad debe de encargarse de preparar ese espacio para desarrollar su
objetivo, el consumo de un bien o servicio.

Es por ello que al presentar una campafia publicitaria se ellgen los medios
maslvos de difusion que mejor se adapten al tipo de publico al cual esta dirigido el
mensaje; ya que, el consumidor suele ser selectivo a pesar de experimentar una
constante saturacion de propuestas que aceleran el camblo de sus gustos y
necesidades.

2. EL CARTEL

El cartel” es un medio impreso de difusidn masiva; soporte por el cual se
difunden diversos mensajes, basandose principalmente en el uso la imagen fija y
el refuerzo de un breve mensaje textual ( cabe mencionar que el complemento
que proporciona el texto sélo es opcional ).

Materialmente el cartel es un pliego de papel (de varlados matr:zdales ) de
formato rectangular, empleado en posicidn horizontal o vertical. La medida
estandar es de 64 x 43 cm., aunque existen otros formatos de impresién los cuales
se establecen entre las siguientes medidas:®

69 x 98 cm.

80 x 120 cm,

90 x128 cm.

119 x 128 cm. (vista horizontal )
160 x 240 cm.

Los anuncios de mayor dimensién son denominados carteleras o espectaculares.

® Cohen, Dorothy. Publicidad comercial. p.183
* El cartel también as denominado como: poster o affiche.
S Bienal Internacional de Cartel. Museo Franz Mayer, México, Enero de 2003.
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La dimensién el cartel define la colocacién del mismo, procurando que el
transednte, publico o espectador logre una lectura visual adecuada del mensaje.
Ejemplo: para el conductor de un vehiculo, el Impacto que proporciona un anuncio
exhibido en un parabus es redudido, si se compara con el impacto que logra un
espectacular, visto por el mismo conductor.

El disefio de este soporte debe de ser senclllo, y por lo tanto tiene que
encerrar una sola idea para poder trasmitir mensajes de manera répida, clara e
impactante. “El cartel debe dejar en la mente del transeinte un mensaje sin la
necesidad de que se detenga a observarlo, sin embargo, el cartellsta sabe que
muchas personas tienen la posibilidad de observar detenidamente, por Io que
también debe pensar en una redaccién que complemente o refuerce el mensaje.”’

Como medio de difusién el cartel tiene diversas aplicaciones, entre las que
destacan la publicitaria y la propagandistica.

De esta manera, como complemento publicitario, el cartel se presenta
.como ™ un resumen de los contenidos visuales y escritos de toda campafia.”®
pues dada su posibilidad de reunir contenidos, el cartel proporciona versatilidad
visual a la venta o difuslén de cualquier producto o servicio.

Empleado como medio para propaganda,’ el cartel lleva la tarea de difundir
mensajes, aunque esta vez, no con fines comerciales o de retribucién econdmica.
Asi por ejemplo, se crean carteles sobre actividades culturales, polfticas,
-educativas, etc.

Dada su composicién visual impactante, el cartel también ha llegado a
conslderarse pieza decorativa y estética. Parte del acervo de colecclonistas, que
reconocen en algunos carteles la Influencia de movimientos artisticos como el
modernismo y el cublsmo, entre otros. Incluso en el Ambito artistico, se fomenta

7 Raul E., Beltrén. Publicidad en medios Impresos. p. 96

3 Tony, Harrison. Manual de técnicas de publicidad. p. 197

° Propaganda: Es la publicidad que se realiza en medios masivos de comunicaclién para difundir
ideas politicas y religiosas. Laura, Fischer. op.cit. p.304



CAPITUL® I LA PUBLICIDAD Y EL CARTEL

la creatividad en disefio, a través de concursos o muestras como la Blenal
Internacional del Cartel, entre otras.

Su funcion tanto comunicativa como de  decoracién, hace que la
comunicacién visual se convierta en una de sus primeras razones de existencia,
por lo que al ponerse en contacto con el piblico debe de reflejar un lenguaje

popular ya que “nunca puede ser oscuro, dificil de entender.”®

Desde la perspectiva econdmica, al Incluirse dentro del sistema publicitario,
el cartel se convierte en elemento activo del desarrollo econdmico, ya que ademas
de apoyar el consumo de un producto, su misma creaclén y distribucién Implica
tanto el trabajo intelectual, como el gasto y ganancia monetaria.

€l cartel como cualquler otro medio de comunicacién no esta exento de
tener tanto ventajas como limitaclones, es por efio que a continuaclon se enuncian
algunas de estas.

VENTAJAS:

o Como soporte publicitario, es uno de los medios de difusién de menor costo
(para sus productores) sobre todo sl se compara con otros medios tales
como la radio o la televisién.

« Un gran nimero de personas se exponen a su mensaje, por lo que sirve de
recordatorio.

» Su amplia distribucién, le permite ubicarse tanto en espacios cerrados como
ablertos (interiores o exteriores ); aspecto que le proporciona versatilidad ,
pues incluso puede colocarse cerca del punto de venta (sl es publicitario).

« Si se encuentra en espacios abiertos tlene funcionalidad (difusion) las 24
horas del dfa.

10 john, Barnicoat. Los carteles su historla y su lenguaje. p. 183
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Es util para fijar la imagen de productos o de campafias sociales, politicas,
etc.
El mensaje que trasmite es de nulo costo para el transeunte o espectador.

DESVENTAIAS:

Si no 'perrnanece suficlente tiempo en exhibiclén, su mensaje no'
penetrara.'!

Cuando son muy numerosos Y de diversas tematicas pueden parecerse
tanto que se confunden.

Dado que su mensaje suele llegar a mucha gente es difich asegurar su
eficacla con precislén.

Para algunos anunclantes no es eficaz por la brevedad de su mensale.

Si no tiene un  disefio blen definido, el mensaje puede ser confuso para el
espectador.

B. EL CARTEL PUBLICITARIO

A través de un mensaje basicamente iconografico y directo, el cartel publicitario
emplea diversas técnicas y elementos para su elaboracién. La utilizacién de un
lenguaje convencional, acceslble a una lectura visual sencllla por parte del
espectador, propica que el cartel publidtario seleccione detalladamente los
elementos a mostrar en su contenido, ya que sl éstos llegan a presentar un

mensaje ambiguo o difuso, pueden distraer o dispersar la atenclén del plblico.

El cartel publicitario cuenta con algunas caracteristicas fundamentales que le

proporcionan las bases mediante las que puede obtener un mayor impacto, sobre

todo cuando su funcién directa como medio de difusién, se encuentra relaclonada

alaventa o consumo de un producto.

" &fr. Arturo, Rodriguez Pineda. Comunicacién gréfica, manual para el editor. tesis. p. 67
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1 . ELEMENTOS GRAFICOS DEL DISENO

Parte fundamental para la creacién de cualquier medlo visual, es el conocimiento,
distribuclén vy funcién de los elementos que le Integran. Los componentes
generales del cartel, se encuentran conformados por la imagen y el texto,
destacando la presencla imperativa del primero.

Estudlos en comunicacién visual, enfatizan la diversidad de reglas sobre el
empleo vy significacién de elementos visuales en cuanto a diseflo, dado que la
interpretacion Individual  (personal ) del mensaje visual se Influye por las
experienclas y conocimientos proplos del individuo. Sin embargo, la existencla de
significados universales, en este caso de cardcter visual, contribuye al empleo de
elementos basicos en disefio, relaclonados a la composicidén general de la imagen.

Como acercamlento al mensaje visual aplicado en un soporte
comunicaclonal como lo es el cartel, a continuacién se describen algunos de los
elementos empleados por el disefio, particularmente aquellos que contribuyen a la
composlicién de la Imagen.

La composlcién, queda asl entendida como aquelia que hace referencla  a
la organizacién de componentes dentro de la superficle; es un todo expresivo.

a. SUPERFICIE

Entre las conslderaciones primarias respecto al disefio del cartel
publicitario, se encuentra la divisién de la superficie. De cardcter bidimensional
con formato rectangular, dicho soporte tlende a concentrar diversos grados de
atencién visual, como se muestra en la sigulente llustracion.
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28% 33%

16% 23%

Se recordara que el Impacto qi:e suele tener la division de la superficle
sobre el espectador “depende normalmente de la combinacion de las principales
formas en la superficle y de las divisiones del espacio en general".“

En la bisqueda por establecer una proporcién armonlosa se han
desarrollado algunas reglas para diseffo, entre las que destaca la Secclén Aurea o
«divina proporcién». Sus bases aplicadas por la cultura griega, para el disefio de
objetos o arqultectura, son vivo ejemplo de la aplicacién de ésta. Hoy dia, es
comin encontrarla empleada en disefios de revistas y medios Impresos. La
aplicacién de la secclén aurea, permite encontrar los puntos centrales de atraccién
en un plano.

Las diversas posibllidades de divisién de un plano, directamente ligadas con
la ublcacién de los elementos, otorgan a la superfide la composicién final en
equilibrio; entendlendo al equilibrio como “a] estado de distribucién en el que todo
... asume un caracter de necesidad en cada una de sus partes... el equilibrio no
exige simetrla.”® Es por ello que la interaccion de las partes y el todo, son
determinadas por factores (tamafio, color, dimensién, entre otros) que si bien es
clerto, contribuyen a un equilibrio visual no otorgan necesariamente un equilibrio
simétrico o propordional.

21 w. Ward. Composicion y perspectiva. p. 11
3 Qudolf, Amheim. Arte y percepcitn visual. Psicologla del ojo creador. p.35
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El manejo de fa superficie, su division y la forma como son distribuidos los
objetos visuales dentro de ésta, afectan de manera global el mensaje final. Por lo
anterior, para el disefio, la manipulaclén de la superficie queda relacionada
directamente con sus componentes visuales(creacién y funcion dentro del plano )
tales como: punto, linea, direccién , tono, color, textura, dimension, escala,
movimlento.

Para efectos de disefio y consideraclones del mensaje, a continuacién se
menclonan algunas caracterfsticas y funciones de algunos elementos graficos, que
ayudan a comprender la construccidn de la Imagen visual.

b. PUNTO

Considerado como la unidad minima de la comunicacién visual. Tiende a atraer
la mirada ya sea de manera natural o intencional. Cuando los puntos llegan a
conectarse son capaces de diriglr la mirada, por lo que “la capacidad (nlca de una
serle de puntos para gular el ojo, se Intensifica cuando mds proximos estan los

puntos entre si”**,

c. LINEA

Definlda por Dondis, como un punto en movimlento, la linea permite tener
un sentido de direcclonalldad y predisién. Esta remite a formas ubicadas en la
naturaleza ( linea ondulada ) o blen a formas creadas por el hombre ( rectas )
que refleren audacia, dureza, tension.

La linea, no solamente define contornos, pues también proyecta
sensaclones de movimiento, tensién, contraste, profundidad, entre otros.

* . A, Dondls. La sintaxis de la Imagen. p. 56
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d. TONO

“Las variaciones de luz, o sea el tono, constituyen el medio con el que
distingulmos épticamente la complicada Informacién visual del entorno”®. Sin el
tono no podriamos ver, pues su referencia directa con 1a luz contribuye a que el
0jo capte su Intensidad luminosa en diversos grados. El tono ayuda a perclbir el
volumen y la textura de un objeto, reforzando la apariencia de lo real, lo tangible.

a. COLOR

Relacionado con el aspecto psicolégico emocional, al color se le atribuyen
numerosos slgnificados asoclativos y simbdlicos.

El color es percibldo bajo tres dimensiones: el matiz, la saturacldn y el brillo.
El matiz, expresado en los componentes basicos: amarillo, rojo, azul; de los cuales
derivaran el resto de la gama de colores. La saturacién, relacionada al grado de
intensidad de un color; de un color poco saturado se asocla con significados de
sutileza y tranquilldad, mientras que de uno muy saturado, habla de formas con
mayor carga emocional y dinamismo. El brillo, como lo expresa Dondis, va de la
luz a la oscuridad, al valor de las gradaciones tonales.

“El eolor no sélo tiene un significado universalmente compartido a través de
la experiencia, sino que tHene también un valor informativo a través de los
significados que se le adscriben simbdlicamente™®

Aunado a la Implicacién psicoldgica, el color dentro de un campo visual,
orlenta la mirada de acuerdo con el peso que otorga la ubicacién, el tamafio
y la forma del componente visual.

%D.A., Dondis, op.cit. p. 61
*® Ibidem . p. 69
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f. TEXTURA

Aunqgue no se encuentra de manera tactil en un medio como lo es el cartel,
la textura, refuerza la Intencionalidad del mensaje a plasmar. La cualidad de
percibir textura mediante la referenda visual, otorga mayor realismo a la imagen
y por tanto asegura Identificacién del espectador con el mensaje al conceblrse.
como posibilidad de lo tangible.

g. ESCALA

Percibir la escala solo es posible cuando se tiene una referencla que permite
hablar de lo pequefio o grande (relacionada con el tamafio ), ésta se puede
construir mediante la relaclén que los objetos establecen con el campo visual o
entorno.

“Aprender a relacionar el tamafio con el propdsito y el significado es
esenclal para la estructuracién de los mensajes visuales™’, ya que mediante el
control de la escala es posible modificar ambientes.

La escala, puede Interpretarse como el peso de los elementos visuales
dentro de la composiclon general. Regularmente los elementos que atraen la
atencién Inmediatamente por su ubicacién y escala dentro del plano, son los de
mayor peso, el mensaje princlpal; mientras que las figuras de menor peso o
escala, requleren de una observacidn més detallada al ublcar su posicidn y
significado dentro de la composicién general.

h. DIMENSION

Lograr que una superficie plana muestre elementos que al ser perclbidos
expresen formas tridimensionales es la tarea de la dimensidn o perspectiva.

" D,A., Dondis, op.cit. p. 74
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En el disefio grafico la manipulacién tonal Intenslfica la percepcién de la
dimensibn en objetos bidimensionales. Asimismo, cuando las lineas dan
direccionalidad o gulan la mirada otorgdndole al plano profundidad , crean lo que
Se conoce como perspectiva.

i. MOVIMIENTO

A pesar de que no se puede perclbir movimiento fisico en una superficle
bidimenslonal, se ha mostrado que la existencia de “toda clase de estancamiento
y movimiento aparentes en ésta, desde el reposo, la permanencla ... hasta todos
los niveles de accldn, Incluyen la ilusién de que el espectador se estda moviendo
mientras observa” '8, lo cual contribuye a la apreciacién de movimiento aunque
sélo sea Imaginaria.

Si bien es clerto que el movimiento no se percibe como se haria a través de
un medio audlovisual, la sensacién establecida por los componentes del entorno
en un plano, complementa . la percepcidn sobre éste,

J. TEXTO

En el campo del disefio aplicado al cartel publicitario, el texto proporciona
la Informacién escrita y aunque es considerado como complemento, no se le
resta dedlcacién o atencién, dado que expresa aquello que la Imagen no puede
explicar o bien refuerza el mensaje del contenido lconografico.

El texto en el cartel estd constituldo por una o varias frases que
regularmente no exceden de 8 a 12 palabras, puesto que dependiendo de su
ublcaclén, el plblico dedicard desde un par de segundos hasta quiza un minuto a
la lectura visual de éste.

'® Cynthia, Maris Dantzic. Disefio visual. p. 234
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Al hacer referencia al texto como componente de un cartel, es fundamental
elegir una tipografia adecuada, asi como su dimensién, color, ubicacién vy
perspectiva. El estiio tipografico, no puede chocar con el del mensaje
iconograflco, pues esto podria provocar dispersion de la idea central a transmitir.

Los elementos gréficos bdsicos hasta ahora mencionados, se proyectan
como objetos y significaciones visuales de caracter individual. Su empleo dentro
del plano, se concibe de tal forma que al momento de ser colocados, puedan ser
manipulados de acuerdo a sus caracteristicas, pero tenlendo en cuenta la
Importancla de su posicion dentro del cohtexto general del mensaje, pues como se
sabe “toda una historia no puede estar contenida o representada por un solo
elemento; se requlere de varios componentes de diferente indole, pero con ciertos
lazos para... formar la Imagen del objeto de consumo ”

2 . MANEJO DE LOS ELEMENTOS GRAFICOS EN EL CARTEL CINEMATOGRAFICO

“Por la importancla que la publicidad de una pelicula representa (sintetiza el
contenido de un film y contribuye a la toma de decisiones ) es necesario poner
empefio en su elaboracién con el propésito de desarrollar proyectos atractivos que
logren despertar el interés del pablico por ésta.”® .

La construccién de la imagen visual para el cartel dnematografico toma sus
bases de los elementos gréficos menclonados en el Incso anterior. La combinacién
y estructuracién que cada uno de los disefiadores plantea para su uso, se remite al
mensaje general. En los carteles reallzados para clne, el manejo de mensajes se
sustenta en la integracion de elementos visuales y tematicos planteados en el
filme.

* Laura, L. Galvan. Cine y disefio, el disefio gréfico en la proyeccion de peliculas de contenido.
México. Tesis. p.94
2| aura, L. Galvan. op.cit. p. 211
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Para Francisco Perales en su libro “£&/ cartel cinematogrdfico”, el contenido
visual del cartel esta determinado por:
a) Un cdmulo de Imagenes que componen la galeria de los momentos mas
representativos del argumento en un film
b) La presencla de actores ( que no necesariamente hacen referencia a los
contenidos argumentales de la pelicula )*

A los anteriores se afladen, disefios creados desde la propuesta o enfoque del
cartelista; disefios mas abstractos o conceptuales.

En cuanto al manejo de la superficie para el cartel cinematografico, la
Imagen, se adecua al formato rectangular de colocacidn vertical”. Como se vera
mds adelante, la historla de los carteles cinematograficos, se encuentra llena de
disefios que recurren al empleo de la figura y rostro humano con regularidad;
ambos cominmente colocados en formatos verticales, sobre todo en expresiones
estéticas como el retrato.

En el cartel clnematogrifico, la relacidn Imagen- texto, es de vital
Importancia, dado que ademds de mostrar Iinvariablemente el titulo de la pelicula,
suele encontrarse acompaflado de un slogan ( entendido como la frase que
identifica, complementa 0 manifiesta una caracteristica especial de 1a pelicula ) e
Informacldn referente a datos técnicos, empresaniales, entre otros.

“La funcién de informacién que corresponde al texto es dar a conocer los
datos especificos de una pelicula contenidos en la ficha técnica: actores,
directores, productores, etc.”? Sin embargo, para efectos de atraccién visual, los

* Francisco, Perales. El cartel cinematografico. p.162
Son escasos los carteles que se contemplan para ser exhibidos y creados el formato horizontal.

2 Cynthia, Maris Dantzic.op.cit. p.85
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detalles técnicos del filme resultan de poca importancia para los espectadores, por
lo que generalmente ocupan un espacio menor, dentro del disefio total del cartel.

Al crear mensajes publicltarios sobre cualquier tipo de soporte, es necesarlo
considerar tanto los aspectos de disefio, como las cuestiones legales para la
construccion de éstos. En este sentido la construccién de mensajes publicitarios
para cine, debe sujetarse a reglamentaciones establecidas en diversas leyes,
tales como: Ley de imprenta, Reglamento y Ley Federal de cinematografla y el
Reglamento de anunclos para el Distrito Federal, entre otros. Hay que recordar
que como medio de difusién maslva, el cartel no debe mostrar contenidos o
colocarse en sltlos que trasgredan dichas leyes, por lo que también tiene que
Integrar informacidn basica Ineludible. “La ley no limlta la difusién de los mensajes
publicltarios creados, salvo en lo que atente contra los principlos generales de la
publicidad, vaya en contra del ordenamiento juridico general o lo previsto en las
legislaciones especiales.”

a. MEDIOS IMPRESOS VINCULADOS CON LA IMAGEN DEL CARTEL DE CINE

Le Imagen plasmada en el cartel publicitario cinematografico, establece fa
forma visual fija que da a conocer un flime. Esta misma imagen, ( en ocaslones
con algunas variantes), es empleada en otros recursos publicitarios a través de
los cuales se generaliza la propuesta visual del cartel.

Parte de los soportes visuales que acompafian a las campaiias publicitarias
de producciones cinematograficas son: fotomontaje, still, press book, press kit,
hoja publicitarla, espectacular, anunclos en revistas y periddicos, todos ellos
elementos que una u otra manera aplican la propuesta visual del cartel.

Cuando el disefiador, crea un cartel publicitario tiene que tomar en cuenta
que la Imagen “va a ser aplicada en diferentes impresos (folletos, prensa,

®Laura, Fischer. op.cit. p. 313
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tripticos, etc. ) que requieren de conocimlentos especificos del medio ( como
color, tamafio, ubicacion), por lo que debe de cuidar su disefio, para que no pierda
demaslados atributos al ser plasmado en otros soportes y conserve la esencla de
la imagen publicitaria con la que se quiere dar a conocer el flime.

1) FOTOMONTAIJE

Este elemento publicitario Impreso, a diferencla de otros, no conserva la
Imagen, llustraclén o fotografia del cartel como figura central , aunque sf llega a
presentar la Imagen reducida de éste; asimismo, hace uso de los elementos
tipogréficos (tipo de letra, color) tanto del titulo como de los créditos, lo cual le
sitia en estrecha relacién con la Imagen publicitaria en general. El fotomontaje se
forma de imagenes fotograficas, prevlamente sugeridas por el productor , director
y demds Implicados en el proceso publicitario; es una toma de las imagenes mas
representativas y atractivas de la pelicula. El formato en el cual suele presentarse
es de 34.5 por 27.5 cm.

Elementos:

a) Nombre y logotipo de la pelicula

b) Nombre los actores principales

¢) Productor (es)

d) Director de la pellcula

e) Distrbuldora, naclonalidad y afio de produccién de la pelicula
f) Sies posible, datos sobre: edicién, musicalizacién, arte, etc.

# Laura, L. Galvan. op.cit p. 75
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2) HOJA PUBLICITARIA

En este soporte se plasman los diversos formatos empleados para medlos
masivos como perlddicos o revistas; ademas de la sinopsis y si el presupuesto lo
permite el spot de radio. ™ El objetivo de la hoja publicitaria es presentar la Imagen
de la pelicula, que puede ser una reduccién del cartel dependiendo del dibujo o
fotografia; o buscando una propuesta paralela a ésta, y el hilo conductor, es decir,
un elemento grafico que sea el que esté contenido en todos los elementos™®

Las medidas empleadas para la elaboraclén de este medio abarcan
aproximadamente 42 por 32 cm.;- algunas excepciones dependen mads
directamente de los intereses del productor y la visién de comerclalizacién que

tlene para el filme.

Elementos del formato:
a) Nombre y logotipo de la pelicula
b) Slogan
c) Nombre de los actores princlpales
d) Productor
e) Nombre del director
f) Distribuldora, naclonalidad y afio de producddn de la pelicula
¢) Elemento de identificacién con el resto del material publicitario

3) STILL

Son Imagenes tomadas de la propia pelicula , pero impresas en blanco y
negro. Dichas Imégenes son seleccionadas por el disefiador, los asesores del drea
publicitaria 0 de distribucidn en conjuncién con el laboratorista. “Los stills, son
proporcionados a los periodistas para que adornen sus criicas o articulos,

| aura, L. Galvan, op.cit p.111
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publicaciones en revistas y periddicos ... ademds son agregados en los paquetes
para los compradores.”®

Su formato regular es de 20.3 por 25.3 c¢m, con un espacio en blanco
reservado a la ficha técnica del filme. Conservando la lista de elementos ya antes

menclonada para soportes como la hoja publicitaria.
4) PRESS KIT

Este impreso de doble p&gina con seleccién de color, es otorgado a la critica
y a posibles compradores de la pelicula en festivales extranjeros. Su formato
aproximado es de 21.5 por 31.5¢cm.
El press kit, es Impreso en una sola hoja, cuenta con informacién sintetizada
y no excede del formato antes sefialado.

Los datos generales a integrar en el press kit son los siguientes:
a) Como Imagen principal ta reproduccion del cartel
b) Tftulo de la pelicula
¢) Sinopsis de la pe.ll'cula en Inglés y espafiol ( sl es posible francés )
d) Selecclon de algunas Imagenes de la cinta
e) Flcha técnica: naclonalidad y afio de realizacion del filme
Duracién
Género
Produccion
Direccidn
Argumentos y guién
Fotografia
Sonido
Edicién ~

* |bidem. p. 121
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Musica
Ambientacién
Escenografia
Actores
f) Semblanza del director y su fllmografia
g) Distribuldora con datos ( direccién, teléfonos, etc. )

5) PRESS BOOK

El press book formado por cuatro paginas impresas, consta de una pequefia
ceja o dobles, que slrve para conservar el resto de la documentacion que se
proporciona al interesado. A diferencia del press kit , éste es de dimenslones
mayores, 45 por 30 cm. y aunque contiene la misma Informacidn técnica del filme,
sus dimenslones le permiten Incluir un nimero mayor de fotos e llustraciones
Incluyendo el mismo cartel. La base de su portada , se encuentra igualmente
conformada por la reduccién del disefio del cartel.

El press — book, se ve enrlquecido Internamente con:
a) fotografias o stills

b) frases publicltarlas

c) ficha técnica

d) slnopsis argumental

6) ESPECTACULAR

Por su tamafio y colocaclén estratégica sltuada en las grandes avenidas y
principales circuitos viales, la imagen que : el espectacular plasma, no escapa a
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la reproduccién de la idea contenida en el cartel, ya que comunmente los
espectaculares son el nitido ejemplo de la aplicacién de la imagen del cartel,
aunque algunos tengan que adecuase al formato horlzontal del espacio,

La mayor parte de las ocasiones el cartel de cine se diferencia del
espectacular s6lo en cuanto al tamafio del soporte y el material en el que es
plasmada la imagen.

Son Periférico y Viaducto los clrcultos vehiculares invadidos por anunclos
espectaculares, esto debldo al gran ndmero de automéviles que diarlamente
clrculan por dichas vias, aspecto que les constituye como espacio rentable de
difusién para cualquier tipo de producto. En el caso del cine, los anunclos
espectaculares se refieren en primer Instancia a préximos estrenos, |0 -que hace
que su espacio este en constante actualizacién, siendo utilizado una y otra vez
para promocionar diversas peliculas.

Asimismo, el espectacular se asemeja al cartel como medio de nulo costo
para el espectador, ya que como soporte de publicidad exterior, no requiere de
que los espectadores paguen por tener acceso a la informacidn que presenta.

7) REVISTA

Son los anuncios en revistas y prensa los que se establecen como espacios
complementarlos para la difusion de peliculas. Respecto a las areas de difusion por
medios impresos hay que denotar dos aspectos: por una parte aquellas que estan
destinadas a promover la pelicula mediante una publicidad previamente
estructurada, ya sea a través de la imagen del cartel o de informacién concreta
sobre su exhibicién, o blen aquellos espaclos en donde la critica periodistica, el
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analisls y la informacion detallada, rodeada de elementos visuales (como stills ),
contribuye a que el publico conozca y profundice a cerca del filme.

Como ventaja adjunta a las revistas, encontramos que “sus ejemplares
tienen mayor duracién, suelen guardarse mas tiempo y consultarse varias veces...

pueden lograr una gran afinidad con el publico objetivo™

y por tanto en
ocaslones resultan ser los medios Impresos que aportan multiples detalles al

consumidor.
8) PERIODICO

Histdricamente, los perlédicos son medios impresos de difusidén que como se
vera han servido al cine desde sus Iniclos. Los espaclos publicitarios que estos
proporcionan, incluldos en la secclén dedicada a espectéculosz", se componen
primordialmente de elementos tipograficos que Informan sobre las exhibidoras y
sus horarlos de proyeccién; algunas Incluyen la imagen grafica, basada en la
imagen reducida del cartel (algunos con varlantes como premios 0 nominaciones o
bien lugares de exhlbiclén en la parte inferlor del anuncio).

“Preparar el anuncio impreso Implica un coste relativamente reducldo, y es
posible insertarlo en varios rotativos nacionales, en ediciones reglonales, en prensa
local....También se caracteriza por ser el medio informativo por antonomasia,
donde los espectadores consultan peliculas en cartel, las salas de exhibicidn,
etc."?®

Las caracteristicas proplas de cada medio adjuntan a la campafia publicitaria
cohesidn, por lo que no se puede olvidar el papel del cartel, puesto que éste
proporciona  algunos elementos graflcos que vinculan o guian la difusion del

filme.

%7 jgnaclo, Redondo. Markeling en e cine. p.77

™ La secclon de especticulos se ubica en el tercer lugar entre las secciones mas leidas de un
diario. Fischer. op.cit. 328.

B 1gnacio, Redondo. op.cit. p.76
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3 . CREACION E INTERPRETACION DE LA IMAGEN DESDE LA PERSPECTIVA
COMUNICACIONAL

Debldo a la expansion de la Imagen visual como parte fundamental de la
publicidad, David Victoroff, en su libro “La publiddad y la imagen” cita cuatro
campos de estudio publicitario relacionados con la creacion e interpretacién de la
Imagen: aproximacldn cldsica o AIDA, estudios de motivacidn, semiolégicos y
retdricos.

El modeilo de AIDA, propuesto en 1911 por D. Scott, slgue cuatro fases
principales de acuerdo al siguiente esquema:

- atraer la Atencion

- susctar el Interés

- despertar el Deseo

- provocar la Adquisicién

Dichas fases, se consideran clasicas en la elaboracién de mensajes publicitarios, y
es a partir de este estudio que se establecen algunas reglas para analizar el
impacto visual de la Imagen. Destacan asi, criterios, como:

- una Imagen en color atrae mas que una en blanco y negro

- determinados colores atraen e Impactan mas que otros. Colores como

rojo, amarillo y verde destacan frente a tenues como rosa, gris, etc.

- los objetos que representan acciones en movimiento, atraen mas que

aquellos que se saben inmdviles.

- la manipuladén de escalas, volimenes y texturas Incrementa la

atraccion de la Imagen.

Frente a un plano la lectura visual de la imagen aumenta su impacto
progreslvamente yendo del extremo Inferior Izquierdo al extremo superior derecho
torando en éste el principal punto de atracclén. Los elementos que en esta parte
de la superficie se proyectan, adquieren mayor peso y atenclon por parte del
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espectador, por lo tanto cuando el diseflador busca el equilibrio entre los
componentes de un extremo y otro tiende a aumentar el tamafio de los elementos
de la izqulerda.

Al colocar elementos dentro del cartel publicitario, estos deben de dirigir 12
mirada hacia el producto a promocionar, ya sea hacla el nombre, el eslogan o la
imagen. Regularmente las imagenes que gufan la mirada del espectador, le
conducen hacia el extremo derecho.

Para la publicidad un medio como lo es el cartel, debe de contener un
esquema estimulador sencilio pero atrayente. De acuerdo a la ley basica de la
percepcién visual, propuesta por la Gestalt, todo esquema estimulador tiende a
ser visto de manera tal que la estructura resultante sea tan sencllia como lo
permitan las condiciones dadas, aunque para ello sea indispensable un minimo de
complejidad. En este sentido la relacidn que establece el mensaje junto con las
vivencias e informaclon que posee el individuo que observa, se convierten en hilo
conductor de la interpretacién, pues como lo “dice Gombrich: cuanta mayor
importancia bioldglca tenga para nosotros un objeto, més sintonizados estaremos
a reconocerio y més tolerantes serdn nuestros criterios de correspondencia.”®

Para los tedricos de la Gestalt, el aspecto de cualquier elemento depende
de su labor y funcién dentro del esquema global; por lo que cada componente
dentro de un cartel, no puede analizarse sblo en funcidn de sus caracteristicas
individuales, sino por las relaclones que entre éstos se establecen. Como dice
Rudolf Arnhelm en el libro “Arte y percepddn visua/® *...mirar el mundo requiere
un juego reclproco entre las propledades aportadas por el objeto y |a naturaleza
del sujeto observador®.

Por su parte, el estudio motivacionista, empleado por Plerre Martineau (uno
de sus principales promotores ) enfatiza las acclones inconsdentes que llevan a
los individuos al consumo. La aproximacién motivacionista se basa en el

% Rudolf, Arnheim. op.cit. p.67
¥ bidem.p. 18
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psicoandlisis aludiendo a la simbologia de las Imdgenes, que actuan y transmiten
su mensaje evocando al Inconsclente,

Desde la perspectiva retdrica, explorada por Jacques Durand,” el mensaje
proyectado a través del cartel publiciario, enuncia el cardcter  persuasivo,
connotativo, particularmente reflejado en la Imagen. En la blsqueda
publicitaria por crear mensajes novedosos que a la vez apelen a lo cotidlano, pero
de manera impactante, la retérica proporciona a la publicidad recursos conocidos
como figuras retdricas. De dichas figuras destacan:

Metdfora: alude a la semejanza, posibilita decir algo por medio de otra
materia significante. -

Sinécdoque: Intensifica uno de los elementos de su mensaje por medio del
cual pueda expresar su intencidn.

Metonimia: El objeto a promocionar, se Inserta en una accidn; trasmite su
mensaje por asociacién.

Hipérbole: Lleva los elementos del mensaje al extremo; aplica clerto
caracter surrealista.

Antftesis:  Enfrenta los extremos. Como hablar de glorla frente a
decadencia.

Ya sea por medio de la antitesls, metonimia, o cualquler otra, la figura
retérica moldea el mensaje general, integrandose de manera sutil o francamente
explicita.

Como parte de los estudlos sobre la imagen, surge el modelo semioldgico,
propuesto en 1964 por Roland Barthes. La interpretacion semlolégica de la imagen
en el proceso comunicativo, complementa los datos proporcionados por estudios
de motivacién. La semlologia “«ciencia que estudia la vida de los signos en el seno
de la vida soclal» ayuda al ... proceso de semantizacion de los anuncios

3 Cfr. David, Victoroff. op.cit p.44
3 Cfr. David, Victoroff. op.cit. p.89 - 93
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publicitarios, a encontrar las reglas o constantes que los conforman y a mostrar la
forma en que el publicista dirige la atencidn de los receptores...”**

Desde el analisis semioldglco, Péninou cita tres funclones elementales para
la imagen publicitaria: implicativa, referenclal y poética.

Los mensajes plasmados con fines publicitarios, buscan atrapar la atencién
del publico, implicarlo en su mensaje. La funcién Implicativa, enfocada en el
receptor y la manera en como puede persuadifle, basa su estudio en dos
caracteres: connotacion y denotacion”.

La funcién referencial, habla sobre el objeto a promocionar que exalta fas
caracteristicas del producto, estimulando mediante fa Imagen la curiosidad del
consumidor.

La tercera funcién de la Imagen, resalta el caracter poético , destaca la
creatividad del disefiador o publicista evocando atmdsferas emocionales, Al hacer
uso del cardcter poético hay que manejario culdadosamente, pues no se puede
dejar de lado la eficacla significante por la artlstica.

"El referente, el actuante, la connotacién, la metifora, metonimla, el
discurso, la namacidn y el espacio retrico constituyen una Infraestructura
terminologica necesaria para la construccidn  de una visién coherente aunque
parcial de la imagen” ¥, Como se ha podido observar, la interaccién de los
diversos enfoques enriguece la interpretaclén y creacién de mensajes publicitarios
basados en la imagen ( particularmente la imagen fija ) lo que reduce el ndmero

de interpretaciones alejadas del mensaje central.

*Rudolf, Amheim. op.cit. p. 46

El cardcter denotativo de la imagen describe los elementos que I8 conforman destacando
rasgos, formas, diferencias.
La connotacidn contextualiza el papel de los componentes dentro de un ambito ideoldgico o soclal,
es decir va mas alla de la simple descripcion de slementos. -
% G.,Péninou. Semidtica de la publicidad. p.25
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C. EL PROCESO DE COMUNICACION EN EL CARTEL PUBLICITARIO

Al estudiar el proceso comunicativo con fines publicitarios, es importante remitirse
a principlos y esquemas generales, que se han tomado como base del sistema de

comunicacién del ser humano:

Entendida la comunicacién como “la accldn de hacer participar a un
organismo o a un sistema situado en un determinado punto, de las experienclas y
de los estimulos del medio amblente de otro individuo o sistema situado en otro
lugar®® o bien como ™ el acto de relacion mediante el cual dos o MAas personas
evocan en comudn un significado; la informacidn es el acto de estructuraclon
significativa por el cual se interpreta el mundo y las refaciones soclales™’ la
comunicacién establece un esquema en el cual participan e interacttian elementos,
tales como:

REFERENTE

L

REMITENTE <::| MENSAJE :> RECEPTOR

CANAL

Ll

¢ODIGO

% Abraham, Motes. Principios generales de la comunicacion. p .12.
37 Antonio, Paoll. Comunicacién publicitaria. p. 12 .
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Siendo diversos los autores y la existencla de algunas variantes dentro del
esquema de comunicacidn (bdsicamente diferenciales en cuanto a orden o
nombre) se ha tomado el mostrado por Jakobson,® para Hustrar el proceso de
comunicacion del cartel cinematografico.

Como primer elemento dentro de dicho esquema se encuentra el
remitente o emisor, éste es el individuo, grupo o Institucién que elabora el
mensaje a transmitlr. En el caso de la publicldad en cartel cinematografico, el
emisor es la compafifa distribuldora, productora y disefiadores ( agentes que
desean promocionar una pelicula). Como se vera en los siguientes capitulos es en
este sector de la industrla cinematografica donde los publicistas en relacién con
el drea de comerclalizacion, llevan a cabo la planeacién y creacién de la “imagen”
a proyectar con cada filme.

El siguiente elemento, mensaje, se rodea de componentes como lo son :
cddigo, canal y referente.

Todo aquello gue el emisor necesita dar a conocer y hacer del
entendimiento de otros, es lo que conforma el mensaje. Para que éste cumpla con
su funclon dentro de la comunicacidn es necesarlo el referente, elemento que
enfatiza el conocimlento previo y por lo tanto de asoclacién; el referente da las
bases de interacclén, permite un entendimiento 4gll o de mayor interés. El
referente para el cartel publicttario, se da en contextos sociales, Ideolégicos y
artisticos, ya sea desde el aspecto psicolégico o soclal. Para la publicidad
clnematografica es comin encontrar los referentes en el reconocimiento de los
actores, el nombre de los directores, los temas o titulos de otras pelfculas con las
cuales se asocla la nueva produccidn.

El codigo, es aquel que es compartido o conocido tanto por el remitente
como por el receptor, es el conjunto de reglas a través del cual se combinan
diversos elementos para la trasmision del mensaje. Sin un cddigo de
entendimiento comun el mensaje se toma difidl de Interpretar. Para su

¥ Cfr. Antonio, Paoll. Op.cit. p.47
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elaboracién el cartel cinematogréfico publicitario hace uso de cédigos mayormente
visuales, aunque también apoyados por el mensaje escrito.

El canal, es el medio por el cual se trasmite el mensaje. Aplicado a la
publicidad, éste toma los medios masivos de difusion como via preferente para la
trasmisidn del mensaje. El cartel cinematografico se sitia como medio Impreso
de Imperante caracter visual, que Interactia como canal en el proceso de
comunicaclén. Esto, sin olvidar la existencla de otros canales tales como la
televisién, la prensa, radio o hasta el mismo clne. -

El mensaje del cartel cinematogrdfico publicitaro , fundamentado en la
universalidad que brinda la Imagen como medio visual, hace que la varledad de
Interpretaciones se diversifique. En dicho sentido el mensaje visual llega a ser
delimitado por el lenguaje escrito, encargado de centrar la intencionalidad del
mensaje para evitar posibles desvios de interpretacién en el mensaje visual. Para
ello recurre desde la colocacldn del mismo titulo de la pelicula hasta el empleo
del eslogan.

El receptor, parte que culmina el proceso de comunicacién ( en su primer
ciclo ) es de nuevo un Individuo, grupo o empresa que se encarga de reciblr e
Interpretar el mensaje . Para establecer el proceso de comunicacién, el receptor,
debe de compartir cddigos y canales acordes @ los del emisor, No obstante, existe
la posibilidad de desconocer parte de éstos y sin embargo poder interpretar el
mensaje teniendo adjuntos sus propios referentes que contribuyen a la
decodificacién del mensaje. Aunque en este caso, se amplfa la poslbllidad de otra
interpretaclon.

Cada Imagen trasmitida a través del cartel publidtario, Hene la posibilidad
de ser interpretada a diversos niveles, haclendo posible que el receptor encuentre
en el mensaje visual, conceptos abstractos, relacione significados por el empleo
de simbolos en el mensaje o partdpe del dinamismo que expresa el mismo. La
lectura que se hace de la imagen va desde la obtencion de informacién hasta la
motivacién a la compra o alguna acclon.
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Sl bien es clerto que cada individuo experimenta la percepcion del mensaje
visual de manera particular, es Importante considerar que todo mensaje
publicitario, cuenta con un caracter general de Interpretacién basico, que se hace
presente debido a la finalidad de la publicidad y el medio publicitario, cuyo objetivo
esla vehta masiva o el incremento de ésta.

Es a través de los componentes citados, que el esquema de comunicacion
da al cartel un rol dentro de la comunicacién visual, sobre todo cuando hoy dfa los
referentes de vida cotidiana llenan el entorno con imagenes visuales cada vez mas
cercanas a lo real. Conserva asimismo la compatibllidad de la imagen sin las
limitaciones que pueden tener en determinado momento la comunicacién escrita u
oral.

Para el &mbito publicitario, el Incremento de mensajes (enfatizado a partir
del siglo XIX ) , dado por las condiciones sociales, econdmicas y tecnolégicas en
constante transformacién, le conducen a la renovacién de sus técnicas de
competencia. En nuestros dias cualquier esquema de comunicacién que se plantee,
ya sea para el sector publicitario o cualquier otro, debe considerar ™ la capacidad
del emisor y del receptor para construlr, reconstrulr y crear férmulas que remitan
a campos semanticos, cuya estructura se ha soclalizado o tiende a soclalizarse™ .
El receptor es asf, punto central del esquema de comunicacién (para publicistas y
empresarios ) , pues una vez que el mensaje ha sldo expuesto ante la socledad,
siendo objeto de atencién de multiples receptores, el emisor encontrard que sdlo
algunos recben el mensaje llevandolo hasta el sigulente punto, el consumo.

El papel del receptor en el proceso de comunlcacién, no se limita
Gnicamente a decodificar el mensaje lanzado por la compafila o empresa que
publicita algin producto, pues es el mismo receptor el que condiciona en alto
grado el proceso de emision; el receptor o posible consumidor, es tratado como el
“consentido” . Es el publicista quien al elaborar los mensajes requiere de pensar
en el tipo de publico que consumird su producto, en las caracteristicas a resattar

* Antonio, Paoll, op.cit. p.12.
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de la mercancia, en los posibles sectores ocasionales que se pueden interesar por
su propuesta, en la eleccién de los medios para la trasmision del mensaje etc.

lLa varacién de reacciones frente al mensaje , depende de diferenclas en
cuanto a tiempo de exhibiclén, observacion y distancia del observador frente al
cartel. Cuando el individuo tiene la posibilidad de detenerse unos segundos a
observar, el mensaje muestra caracteristicas que son poco perceptibles cuando se
observa tan sélo de paso, pues se da la posiblidad (dependiendo el caso ) de
encontrar subtotalidades dentro de la totalldad, pero sin estar completamente
alsladas del mensaje general.

Es asl como en el proceso de comunicacién la retroalimentacidn entre sus
componentes, Iinfluye de manera determinante en la forma y contenido del
mensaje, pues como lo cita Paoll en el libro “Comunicacién publicitaria’, ™~ los
mensajes se forman mediante signos organizados segun clertas reglas; es decir, se
construyen siempre con un lenguaje, pero se enmarcan dentro de grandes
slstemas soclales, se realizan con determinadas condiclones de enunciaclon y se
reciben en determinadas condiciones de recepadn.” ¥

Es por ello que su caracter visual y el conocimlento de los elementos que
integran su mensaje, permite entender su manipulacién y estructuracién, ya que |
como medio de difusién masiva el cartel no puede emplear contenldos de
significados abstractos, confusos o poco atrayentes. Su mensaje tiene que ser
claro y sencillo por lo que el conocimiento de sus componentes, la posible
interpretacién o fundién de éstos, contribuye a comprender y construir mensajes
eficaces.

El presente capftulo no sélo ha considerado Importante el tener
conocimientos sobre la estructura y creacién de la imagen, por lo que al hacer
referencla al aspecto comunicacional, se ha podido conocer el rol de cada
elemento ( que implica tanto a creativos como consumidores ) dentro del esquema
de comunicacion, asi como su interaccién dentro del proceso publicitario; para el

“ |bidam. pp. 25-26
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cual es importante conocer el contexto de desarrollo de cada uno de sus
componentes.

Asi pues y dada la trascendencia del fendmeno publicitario en la vida
cotidiana, la aplicacién de Ia publicidad, Integrada en un area dentffico social como
lo es la comunicacién, refuerza la creacién de soportes Impresos de cardcter
visual; en nuestro caso especifico, el cartel como soporte de difusién en campafias
publicitarias.

D. BREVE HISTORIA DEL CARTEL COMO MEDIO PUBLICITARIO

El ambito de la publicddad, ha llevado a la creacién de diversos elementos
materlales en los cuales plasma su mensaje y lleva a cabo su labor comercial.

Después de que el hombre experimenta la comunicacién oral como una de
las primeras formas de identificacion y unidn entre los miembros de su
comunidad, recurre a la pintura rupestre para el registro de algunos hechos , asi
como la contabllidad de objetos. Con el paso de los afios mientras la pintura
rupestre se estiliza ( por medio del dibujo ) se crean sistemas de simbolos para el
desarrollo de lo que hoy conocemos como escritura.

Con relaclén a las primeras civilizaclones, uno de los textos que parece
acercarse mas a la manifestacion publicitara escrita es un papiro egipcio
encontrado en Tebas. En éste, Hapu ( duefio de un lugar dedicado al tejido )
anunclaba la busqueda de uno de sus escavos, qulen habla escapado. En el
anuncio ofrecla media pleza de oro a qulen le proporcionara Informacién sobre él;
pero aunado a ello, el anuncio invitaba a conocer su negocio: “A guien lo devuelva
a /a tienda de Hapu, el tejedor, donde se tefen las mds bellas telas al gusto de

41

cada uno...’”. Como se observa, aunque el anunclo no se centra solamente en la

“! José Ramon, Sanchez. op.cit. p.66
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promocién del negocio, sl deja ver elementos de difusidn y persuasién, que
actualmente son considerados como parte de fa publicidad.

Més adelante en Grecla , especificamente Atenas, se emplean columnas de
piedra, situadas en lugares publicos, para dar a conocer comunicados oficlales.
Poco después se crean los «axones »tablas de madera, unidas por los bordes
(forman un paralelepipedo ) recubiertas de pintura blanca y los diindros de
madera «kyrbos», ambos igualmente empleados para plasmar algunos
comunicados o leyes.

En Roma, los «alba » y los «libelli», se utliizan como medio de difusion y
comunicacién entre el poder y los Individuos. Los primeros son considerados como
instrumentos de comunicacién unidireccional ya que solo publican lo que las
autoridades quieren dar a conocer sobre sus decisiones. Los segundos «libelli»,
“papiros escritos que cuando alcanzaban grandes dimensiones se colgaban en las
columnas y muros haclendo la funcién de cartel™ se consideran medios
bidirecclonales, pues en éstos los cludadanos escriben sus peticlones al
emperador, quien a su vez da respuesta a los cuestionamlentos del pueblo.

Aunque los elementos antes menclonados, experimentan un acercamlento al
uso de medios que se aproximan al cartel como medio de difusién, es hasta la
Invendén de la Imprenta por Gutenberg a mediados del siglo XV, cuando la
posibilidad de reproduccién de Impresos en grandes cantidades benefida el .
desarrollo del cartel, aunque predomina fa finalidad propagandistica, politica y
religiosa. A partir de 1517, el cartel se sitGa como centro de atencidn y riguroso
control; por dicha fecha Lutero inicia la lucha contra la iglesla de Roma difundiendo
mensajes por medio de libros, folletos y carteles. De esta manera y hasta Iniclos
del siglo XVIII, en la elaboracién y aplicacion del cartel, destacan temas
nuevamente enfocados a la propaganda.

Tras la Revolucidn Industdal, la aparicion del capitalismo, el
establecimiento de la libre competenda , asl como Ia produccidén en serle; las

“? \bidem. p 68.
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transformaciones en los medios mastvos de difusion hechas por las Innovaciones
tecnoldgicas y con ellos los avances en la creaclon de imagenes, sientan las
siguientes formas de difusion para mensajes con fines publicitarios.

En México la publicidad hasta antes de la primera mitad del siglo XIX, fue
gratuita pues los editores velan en ésta una forma para atraer clientes. Es hasta el
afio de 1850, cuando se fija la primera tarifa para publicidad escrita con un costo
de uno y medio reales.”?

En el pais los anunciantes de mayor renombre para principlos de siglo
fueron:

Cia. Cervecera Toluca y México, S.A.

Cerveceria Cuauhtémoc.

Cerveceria Moctezuma.

El Palacio de Hierro

El puerto de Liverpool

Para el siglo XIX, el cartel “concentra la atencién de la gente que vive en las
populosas ciudades a través de la eficaz utilizacidn de la forma y el color al serviclo
de la informaci6n bidimensional proporcionada por la imagen y el texto,
perfectamente Integrados en una unidad de conjunto™.

Técnicamente la litografia (Alols Senefelder, Austria, 1798) el
huecograbado, la serigrafia y el offset, asi como el sistema de reproduccion de
imagenes en planchas metdlicas (Louls Daguerre, 1839) , apoyan la funcion del
cartel publidtario enriqueciendo con su técnica el campo de la comunicacién
visual.

En sus inicios el cartel publicitario se reladona estrechamente con las artes,
adoptando algunos rasgos caracteristicos de cada época. En la cartellstica
publicitaria internacional destaca Jules Chéret, quien comienza a producir
carteles en Paris con su propia prensa. Chéret es considerado como el primer

“* Cfr. Laura, Fischer. Marcadotecnia p. 301
“ José Ramon, Sanchez. op.cit. p. 110
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artista creador de carteles que aplica sus conocimientos al espacio publicitario,
(crea carteles litografiados en color , desde 1869 ). “Sus carteles combinan la
técnica vy la Interpretacion tradicionales del gran arte mural, con otro ingrediente
esenclal: el sentido del idioma popular.™® Bajo su autoria destacan carteles como:
Bal Valentino ( refleja el carcter dinamico de su obra, 1879 ), Moulin Rouge
(1889), diversos modelos para el Cirque Rancy, entre muchos otros ( mas de mil ).

El llamado Art Nouveau o Modemismo, movimiento artistico de la Gitima
década del sliglo XIX, presenta un disefio bidimensional, con dibujos arbitrarios,
que Indudablemente logra captar la atencion de los transetntes.

Para esta etapa, Henri de Toulose- Lautrec y Theophile A. Steinlen,
establecen un estilo que se aleja de la pintura tradiclonal o las ilustraciones de
libros. Toulose — Lautrec, conforma sus carteles con elementos de Ironia, satira y
sentido carlcaturesco. La contribucién de éste hacia la construccién del cartel se
manlifestd en la sencillez que le Imprimié a su mensaje, logré darle al cartel un
caracter directo, parte esencial de cualquier medio visual, sobre todo de indole
publicitaria.

Socialmente el cartel llega a convertirse en fiebre de toda Europa. “Era
frecuente la edicién y reedicién de carteles Incluso publicitarios ... pensados
exclusivamente para el colecclonismo, que veia en ellos épreclables obras
artisticas.”® No obstante, con el Inico de la primera guerra mundlal, el
coleccionismo comienza a decrecer hasta extingulrse casl por completo.

“En el primer cuarto del siglo XX, comenzaron las llamadas «corrientes de
vanguardia» ... los futuristas y dadaistas, surrealismo, cubismo.”*’ Por su parte,l-el
surrealismo imprimi6 al cartel publicitario, un estilo que vincula al producto con el
mundo de los suefios, resaltando caracteristicas del producto y elevandolo hasta
el momento mégico. En Francia 1938, Charles Loupot, se encarga de Introducir

% John, Bamicoat. op.cit. pp. 12-16.

“Marco Antonio Salgado. Un romance muy accidentado ef cartel en el cine mexicano,
www. mexicodesconocido.com.mx/espafiol/cuttura/socledad/arte

47 José Ramon, Sanchez. op.cit p. 119
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toda la publicidad de un solo producto, creando la imagen fija de una camparia
publicitarla que serfa distribuida en carteles, muros, hasta en coches y autobuses.,

Las influencias europeas de los mas destacados artistas, Influyen la
cartelistica a nivel Internacional; en México, especificamente hada los afos
cuarenta, ésta se maniflesta a través del trabajo de los hermanos Joseph y
Juanino Renau y José Spert, entre otros. Afios mas tarde, en la década de los
60as., bajo la influencia de nuevos contextos histdricos, llegan a México las
tendenclas de la cartellstica Cubana; partcularmente, para la industria
cinematografica mexicana, la influencia de dicho movimlento es retomada por la
empresa publicitaria Procinemex.

Como se ha visto, el cartel cinematografico en Meéxico, se ha influldo de
diversas corrlentes artisticas, ya que como lo menciona David Ramén en “Nuestra
lconografia pog” el cartel ha pasado “de Ingenuo o “nalf” a més elaborado... de
obra maestra de |a artesania Hpografica, a algo francamente artificloso...del cartel
que copla al cine o que esta influenclado por el medio que pretende anunclar , al
que francamente roba el formato y las técnicas de la televisién, de la fotonovela ,
del comic ... del que se adelanta a la pintura pop de la Cuba soclalista; al cartel
que imita conclente o inconscientemente a Diego Rivera, a Orozco...desde el que

enfatiza el rostro hasta el que singulariza el contexto...”®; asl México como

muchos otros palses han compartido y comparten carteles publicitarios, que se
involucran con las tendencias artisticas que Influyen de manera determinante la
forma en la que es disefiado el mensaje que difunde el cartel.

Ahora bien, respecto al caracter técnico, sin duda, umo de los
descubrimientos mds Impactantes y actuales en cuanto a reproducclén de
Imagenes, ha sido la fotografia. Ya sea por las aportaciones del siglo XVIII con la
utllizaclén de compuestos de plata, por Thomas Wedgood; las imé&genes positivas
sobre metal, creadas por Niépce y Talbot o las placas de cobre recubiertas con
yoduro de plata Inventadas por Daguerre, la pelicula flexible y transparente,

* David Ramén. “Nuestra iconograffa pop” Cineteca Nacional. p. 3
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formada por tiras de nitrato de celulosa en 1889, o la comercializacién de los
soportes técnicos relacionados con la creacién de la camara de 35mm. y su
vinculadén comerclal con la sociedad, la fotografia llega a convertirse en un
elemento fundamental del lenguaje visual, empleado en diversos medios de
comunicacién impresa.

Para la publicidad, la posibilidad de reproducir imagenes mas cercanas a la
realidad, provoca que la fotografia se incorpore como una de las técnicas mas
usuales del siglo XX. La oportunidad de utllizar fotomontajes , tomas desde
diferentes angulos ( zoom, close up, médium shot, long shot ) diversas
perspectivas, volumen y texturas, haceﬁ de la fotografia un medio constantemente
empleado.

Hoy dfa, su aplicacién en el cartel consigue fortalecer el mensaje visual,
pues las diversas variables manejadas por dicha técnica resaltan las caracterfsticas
de cualquier producto o servicio. Lo anterior, sin olvidar que en la actualidad la
manipulacién de las Imagenes por medio de la fotografia digital brinda mayores
posibilidades de transformacion o perfeccion en la imagen.

La evolucién del cartel como medio publicitario se manifiesta en constante
reladén con los hechos sodlales, culturales y tecnolgicos. Sus lugares de
exhiblcién, parecen conservarse en su mayor parte: interlores de cualquler tipo de
construccién  ( como edifidos, plazas comerciales, centros de reaeadén,
instituclones sociales y culturales, entre otras ) y espaclos al alre libre (muros,
paradas de autob(is, mamparas, etc. ); esto es, lugares donde se fleva a cabo su
principal objetivo, la difusion masiva de mensajes.

De esta manera, el mismo proceso histérico sobre la creaclén, evolucion y
aplicacién del cartel (visto como medio masivo de difusiéon) retoma su
trascendencia dentro del acontecer social con el auge del caplitalismo y las
necesidades creadas de consumo, slendo en esta etapa donde el cartel, medio
basicamente visual, establece su condicién como altemativa publiditaria que se
adecua al ritmo de vida acelerado de la sociedad.
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En las grandes ciudades como el Distrito Federal, se da lo que Victor Bernal
en el libro “Anatomia de la publicidad” denomina como proceso migratorlo: acclén
por la que “la poblacién se agrupa cada vez en grandes nucleos urbanos,
modificando sustancialmente la composicion del mercado Intemo, al concentrar a
millones de consumidores en &reas relativamente pequefias, facilitando la
promocién y distribucién de las ventas... y serviclos.™

Asi pues, el desarrollo de los medios masivos de comunicaclon paralelo al de
la publicidad, induce a aumentar el consumo individual, lo que propida el
nacimiento de nuevos soportes publicitarios que adjuntan sus caracteristicas a
medios ya creados como el cartel. '

Asimismo la propla elaboracion del cartel se sustenta en el empleo que
hacen de éste los encargados de la comerdializacién, pues como se recordard, en
el capitalismo y por tanto el consumismo, la creacibn de medios para la
comerdiallzacion de sus productos es un aspecto trascendental, el cual tiene que
ser renovado frente a la constante competencia.

La campafia publicitaria propla de la sociedad capltallsta es la manera mas
formal de ver la publicidad y por tanto la comercializacién de un producto. Tras
ésta, estudios de mercado, difusion en medios, exaltadén de caracteristicas del
producto y otras actividades, interaccionan para dar estructura a la campafia. En
este sentido, el cartel se desarrolla como complemento publicitario de las
campafias, siendo empleado con mayor 0 menor frecuenda dependiendo del tipo
de producto que anuncia, asi como de la presencia que tiene éste, de acuerdo al
periodo histérico social en el que se desenvuelve. No es lo mismo la presencia
publicitaria del cartel hacia principlos del siglo XIX que para finales del siglo XX y
principios del siglo XXI, donde ya se han desarrollado otros medios que comparten
el espacio publicitario.

Actualmente para la publicidad el cartel sirve como medio de difusién
de muitiples productos o servicios y es por ello que el dne no escapa de

“® \ictor M., Bernal Saghtn. Anatomia de Ia publicidad. p. 149
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comerclalizarse por dicho medio, pues como se ha podido observar en este breve
recorrido histdrico, no sdlo se trata de las herramientas que se renuevan para su
elaboracién, o del manejo que se hace de sus elementos graficos, sino tamblén de
la manera en como éste ha mostrado presenda desde las antiguas civilizaciones
hasta nuestros dlas.

Para cada blen o servido, existe un proceso de comerdializaddén planteado
en razén de las caracteristicas y condiclones que su entorno ofrece. Es por ello
que los filmes mexicanos de los dldmos afios (1990 — 2003) se comercializan de
acuerdo a un proceso que implica la Introduccidn de los nuevos y renovados
medios publicitarios; lo que provoca que, al reestructurarse los procesos de
comerdalizacion del cine mexicano, el cartel como soporte publidtario, se vea
directamente afectado, pues como se podra observar en el tercer capitulo, el
cartel llega a experimentar cambios de toda indole: tiraje, téanicas, funcion,
diseffo, etc.

Dado que en la relacién socledad — cartel, la recepcion del mensaje no
implica ningun gasto para el individuo y puesto que al aumentar las opdones de
consumo se han diversificado los lugares para su exhibicidn, el cartel permanece
en el concepto publicitario lejano a desaparecer en un futuro inmediato.

"‘Como se vera en el siguiente capftulo, para el cine, la imagen visual que
proyecta el cartel, no sélo ha sido importante por su adaptadin técnica sino
'tamblén porque el plblico y sus creadores le han empleado constantemente
convirtiéndolo en un medio ya caracteristico y anexo a cada pedicula.

38



CAPITULO II HISTORIA DE LA PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA EN MEXICO

CAPITULO II.

HISTORIA DE LA PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA EN
MEXICO.

A. LOS PRIMEROS TREINTA Y CINCO ANOS

Los primeros afios de desarrollo y establecimiento del dnematdgrafo, le presentan
como invento cientifico y mds tarde como espacio de cardcter sodal. Conocer su
tendencla, desarrollo, creacldon y difusion, permite situar la iImportancia del dmbito
publicitario como parte del cine mexicano.

Variados métodos publicltarlos que a lo largo de la historia de Ia
comunicacion publicitaria se  ofrecen, son empleados por empresarios
cinematograficos para la comerclalizacién de sus pellculas. Espacios
proporcionados por medios masivos de difusion como los periddicos, las revistas,
programas de mano y carteles, son complementados por ambientaclones y
serviclos adicionales provistos por las salas cinematograficas, serviclos que
Incrementan el atractivo de la naclente Industria.

1. BREVE REPASO DEL CINE MEXICANO (1895 —1930)

La invencidn del dnematdgrafo requirid del descubrimiento y estudio de diversos
aspectos relacionados con la imagen visual. Los mismos avances (respecto a la
creacidn y reproduccidn de la imagen visual ) que llevaron a la Invencién del
cinematdgrafo, fueron utilizados poco después como medios de difusién y
promocién del propio invento. A continuacidn se eshozan algunos aspectos
importantes sobre el lenguaje visual fotografico (principalmente) que
contribuyeron paralelamente al desarrollo de la publicidad dnematografica
Impresa y por supuesto a la creadén del mismo cinematdgrafo.
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Como antecedentes al cinematdgrafo, se tiene por un lado la fotografia vy
por el otro aspectos relacionados con la percepcion visual humana.

Tras el perfecclonamlento de la reproduccidn de imdgenes, ya concebida
mediante el proceso de la litografia, el francés Joseph Nicéphore Niepce, realiza
varios experimentos buscando crear una nueva forma para plasmar iméagenes. Asi,
con el empleo de una camara oscura, materales sensibles a la luz y una
exposiclén de ocho horas, Niepce logra captar la primera fotografia de paisaje en
1826. Afos mas tarde, mejoras técnicas se sumarfan a la captacién y
preservacién de la imagen por medio de la fotografia.

Asimismo, estudios médicos sobre la persistencla retinlana que tratan sobre
la Inercia de la visién ante la sucesion raplda de fotos Inmdvlles, contribuyeron a la
reproduccidn de Iméagenes en movimiento. Es a partir de la percepcién de dicha
sensaclén de movimiento, que el cinematdgrafo toma sus bases, pues no sélo
permite captar objetos y personas que muestran la realidad en una imagen fija,
como la fotografia, ya que por medio de dichas investigaciones las imdgenes
proyectadas son observadas con movimiento, aspecto que agrega mayor
Identificacion con el entorno (el movimlento proporciona clerto caracter de
identificacién con los seres vivos).

Es 1895 en Parfs, cuando Louls Lumlére patenta y presenta el
clnematdgrafo y con ello la primera proyeccién cinematografica. A la culdad de
México el cinematdgrafo llega en 1896, bajo la tutela de Claude Ferdinand vy
Gabriel Viere, teniendo su primera proyeccién para la prensa durante el mes de
agosto, en la Drogueria Plateros. "

Pronto el Impacto del cinematdgrafo se vuelve de consenso general,
adaptando nuevos sitios para la exhibicidén, aunque algunos de condiclones poco
favorables como se vera mas adelante.

A pesar de no ser este, uno de los periodos mas explorados con respecto a
la forma de difusién de los filmes, existe una clara tendencia en cuanto a
produccién (con temdticas de politica o vida cotidiana), lo que contribuye a
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conocer algunas varlantes o puntos de apoyo, en los cuales se basan los
exhibidores para la reallzacién, proyeccidn y expansién de la naciente Industria.

Los exhibidores y a veces productores que salen a varias reglones del pals,
tamblén conocidos como trashumantes, cargan con la tarea de difundir vy
comercializar este nuevo espacio e invento (de caracter social) a nivel nacional.
Por ello, su labor dentro de las estrategias publicitarias o de difusion se vuelve
trascendental durante este periodo de expansion.

Afios mds tarde en el contexto mexicano, el cine ve su evolucion bajo una
forma cercana al documental, esto debido a la condicién social que atraviesa el
pais durante los primeros afios del siglo XX, cuando el periodo revolucionario deja
al cine la tarea de medio informativo en el caso de produccion nacional y de
esparcimiento a adquisiciones extranjeras.  Vistas como Las flestas del
centenarfo de Salvador Toscano ( 1910 ) o Viaje de Madero al sur del pals
(1911 ), forman parte del acervo cinematografico del cine slente mexicano.

Hacia su entorno, rapidamente el cinematdgrafo crea un publico que gusta
de disfrutar el nuevo medio de entretenimiento. La sodedad ve en el dne un
espacio que le permite establecer vinculos sociales de “modernidad”, pues a pesar
de que la sociedad burguesa exige de funciones cinematograficas espedales, se
vuelve un hecho que las proyecciones en carpas y diversos establecimientos
otorgan al cine su caracter popular.

Para 1906, ya se cuenta con salas cinematogrdficas que reunen las
condiciones adecuadas para que el espectador goce de la funcidn. Quedan atras
las carpas y jacalones improvisados, que aunque al principlo fueron populares y
blen acogidos, poco después llegaron a convertirse en focos de Infeccion, por sus
condiciones poco higiénicas. Lo anterior aunado a la reducida capacidad de los
espacios, que sélo contaban con 30 o 40 sillas, mientras que los nuevos
establecimientos tenfan capacidad para clen o mds personas.

Algunos de los nuevos espacios de exhibicion, se complementan con
serviclos adicionales como salas de descanso, pasteleria, teléfonos, cafeteria, asi
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como acompafiamiento musical, titeres, payasos, actores, todos ellos encargados
de amenizar los intermedios en cada proyecdén.

Entre 1917 y 1930 se producen mas de 100 largometrajes, entre los que
destacan:  la version sllente de Santa (1918 ) , El automovil gris (1919 )
Fanny o el robo de veinte millones (1922), El pufio de hierro ( 1927), Tren
fantasma (1927), entre otras.

El hecho de la llegada del cinematdgrafo al pais en conjuncidn con la
respuesta del pueblo  y la conflrmacién de las expectativas sobre un naciente
ambito de la comunicaclon, reafirma “as expectativas sobre la funcién soclal y
documental del cinematégrafo: una memoria de paisajes, panoramas risticos y
urbanos, escenas costumbristas, acontecimientos civicos, sociales y de nota

roja.”®

2. EL CARTEL CINEMATOGRAFICO

Desde sus Inicios el cine se Integra a la sociedad buscando el consenso general,
La misma creacion del cinematdgrafo y la blsqueda de los hermanos Lumiére (sus
inventores ) por llevarlo a diversos palses, habla de un invento de cardcter
popular, ya que es entre la poblacién en general, donde se da a conocer éste y
sus funclones.

El cinematdgrafo como cualquier otro medio masivo de difusién, pronto se
ve en la necesldad de recumir a diversas estrategias que le permitan propagarse
entre la sodedad . El cartél cinematografico surge en los afios en que las técnicas
de Impresion , especificamente la litografia, cromolitografia y la mpresién rapida
toman auge en el cartel.

Como lo menciona Francisco Perales en su libro & cartel dnematogrdfico”,
“cuando nace el dnematdgrafo el cartel es ya uno de los elementos primordiales

% Federico ,Davalos Orozco. Albores del cine mexicano. p. 14.
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para difundir los espectaculos™'. Asf, los hermanos Lumiére con la convicclén de
promocionar su invento, acuden a disefiadores como Brispot, Truchet y Auzolle,
para la elaboracién de sus carteles, los cuales presentan disefios enfocados a la
difusion del proplo invento, mas que a mostrar las cintas proyectadas por este
medio. |

Tenlendo en consideracién que las vistas proyectadas en el cinematégrafo
eran de escasa duracién y que por lo tanto no eran exhibidas de manera individual
sino en proyecclones compartidas, es de suponerse que los carteles enfatizaran
al Invento mds que el filme. “En los graficos de los primeros affiches, lo Unico que
importaba era el invento en sf mismo al intentar promocionar el espectaculo y no
los filmes a proyectar”?

Como muestra del empleo de uno de estos medios de difusion, se
encuentra el cartel creado para la primera exhibicién del dnematografo en la
ciudad de México.

g1 ESPECTACULO DE MODA Referente al cartel empleado para la primera

EL exhibicién pdblica en México, los datos

OIIOII“[I'I‘O Iﬂlmo‘ proporclonados en éste van desde e/ nombre del

44 CALLE DE PLATEROS NUM. 4. ‘
paxa Todos los jueves cinematdgrafo hasta el costo y el horario de las

{12 DEPREATATACHY DA QUL funclones. Cabe destacar que aunada a la atracclon
neves 37 ds Agoste 1% represecis-
cdn de guis.

deos oundros sspiéndides
PR A K la tipografia, la gradacion del tono, refuerza /a

visual proporclonada por el tamafo y variacidn de

Funciones, Imagen de los elementos a destacar.

Deads 1as B ¥ media & Lus 10 p. D,

5! Francisco, Perales. El cartel cinematogréfico. p.38
*2 Francisco, Perales. op.cit. p.88
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Ya desde los primeros afios de desarrollo de la Industria cinematogréfica, se
registra la venta de material publicitario, como lo muestra el texto de un anunclo
publicado en el periddico “carteles a colores para anuncios a $4.00 docend,

puestos en venta por I3 compaliia The American Amusement™>

Cartel publicitario para Viaje a la luna, diseflado por

i Méliés ( 1902 )

A nivel Internacional, la concepcidn del cne y la transformacion tematica
dentro de éste la da el francés George Méliés. A éi se le deben los primeros trucos
cinematograficos y por tanto las primeras escenas previamente preparadas, la
creacion de escenarios determinados, de personajes ficticlos, etc.  Méliés “no sélo
flmd peliculas de entretenimiento, también fue el primero en hacer publicidad
fllmada con gran sentido del humor.”** Mostr6 al cine como medio para publicitar
otros productos, pero a su vez vio la propla necesidad de éste por difundirse bajo
diversas estrateglas.

El ingenilo y creatividad reflejadas en sus Instrumentos publicitarios, como el
cartel para el filme Viaje & la Juna, enfatiza la importancia de la Imagen como
elemento primordial del cartel. El cine de Mélids, marca “la concepcion de cine tal
cual la conocemos modemamente ... fundd la primera empresa de producgidn
cinematografica, la Star Film, cuyo estudio posefa ... elementos que caracterizan a
cualquier estudio cinematogréfico actual™ .

Aunque tanto a nivel nacional como intemacional, la mayor parte de los
carteles cinematogréficos de dichos afios se tiene registrada y creada baslcamente
de diversas tipografias; el empleo de colages o la colocacion de fotografias,

%cristina, Félix Romandia y Jorge Larson Guerra. comp. E/ cartel cinematogréfico mexicano. p. 12
4 plicia, Poloniato. Cine y comunicacién. p. 12
* \bidem
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también forma parte de la estilistica de los carteles y demas medios impresos
de esos afios. Como ejemplo de ello se encuentra el promocional de Fanny o el
robo de veinte millones (1922).

I'H N NY Destaca la presenclia de imdgenes fotogrdficas

H|||nnu';

| Ueinke
R:h; {',F qw‘ X del propio filme, en contraste con el fondo negro;
{ . "‘

resalta el titulo de la pellcula con una atrayente y

amplia tipografia en la parte superior.

Para 1927, la atmdsfera revolucionaria junto con la estilistica tipografica
que prevalece en algunos carteles, contribuye a la orlentaclon tematica y
publicitaria del cine. Incluso el cartel para la pelicula Consplraclén, causa dertas
confuslones, pues como parte de la difusién para ésta, el cartel incluye la frase
«Hay una Conspiracion en México. Se descubrid una conspiracidn». Como en
primera instanda dicha frase pareciera remitir a aspectos polfticos, logra atraer la
atencién Inmediatamente, (pues el contexto social y politico se lo permiten ) para
posteriormente entender que se trata de una pelicula con una publicidad que hace
uso directo del entomo social y 1a incertidumbre del momento.

Respecto a la ubicacion de dichos anundos, aunque las referendas son
breves. Cristina Félix, se reflere a los muros de la cludad como espacios
cublertos por carteles, que no podfan faltar en la entrada e Interior de los
establecimientos dedicados a la proyeccidn cinematografica.

Como se ha podido observar, en este primer periodo que va desde la
llegada del cinematdgrafo hasta 1930, es poco lo que se conoce del cartel por lo
que s6lo se conservan algunos realizados basicamente con tipografia, sin restar
importancla a los escasos carteles y variantes publicitarias conformadas por
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fotograffas, aunque como lo cita Félix se puede “suponer que su evolucién fue
paralela al surgimiento y consolidacién de una industria naclonal que toma mayor
fuerza a partir de esa fecha, con las peliculas de argumento,”®

3. APORTACIONES PUBLICITARIAS DE LA TRASHUMANCIA

A pesar del gran impacto del cinematégrafo entre la socledad, los empresarios
comlenzan a tener problemas con respecto a las Imagenes proyectadas y la
escasa adquisiclién de nuevas por la falta de distribuidores. Los exhibldores se ven
en la necesidad de ser ellos mismos los que difundan ( publiciten ) y se ingenien
nuevas formas para llevar al pablico a sus recintos.

La trashumancla, un fenémeno totalmente representativo de la época surge
como respuesta a los problemas de exhibicén manlfestados en la escasez de
filmes, la falta de distribuidores y por tanto la repeticién de proyecciones.

Los trashumantes, personajes ( exhibidores ) dedicados a la exhlbicion de
peliculas en dlversos estados del pais participan del proceso publicitarlo, Hlevando
a cabo la expansidn del entretenimlento cinematografico bajo diversas estrateglas
de difusién,

Estos se ven obligados a sallr a las calles, colocar cAmaras y hacer unas
cuantas tomas de lugares publicos, provocando que la gente asista a las
proyecclones, ya no Gnicamente por el hecho de presendar la proyeccién sino
por la poslbliidad de aparecer en el filme. “En ocaslones se filmaba la salida de
misa, para que las personas al dfa sigulente fueran a verse al dnematdgrafo:
«anunciabamos que el domingo sigulente nos colocarfames frente a la puerta de la
parroquia .. recomendando a cuantos quisleran aparecer en la cinta que se
presentaran decentemente vestidos »... la noche del estreno acudian al cine en

masa 57

SCristina, Falix. comp. op.cit p . 14
* Aurelio de los Reyes. 80 aflos de cine en México. p. 17
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Enrique Rosas, uno de los mas destacados personajes en dicho ramo,
recorre el Interior del pais exhibiendo diversas vistas; manda a hacer carteles
(ubicados estratégicamente ) para cada plaza que vislta, y los distribuye
previamente con la ayuda de un empleado que reparte y promodona las vistas,
no sdlo de manera visual sino tamblén por medlo de convites.

Como empresario del &mbito cinematografico, Rosas se sirve de estrategias,
que décadas mdas tarde son retomadas en el auge clnematografico mexicano.
Asimismo, se convlerte en el primer exhibidor que recurre a la asociacdén con otros
empresarios para incrementar su capacidad de exhibicién. Intenta dar funciones
simultdneas en varias partes clave de la Repiblica; aspecto que puede
considerarse como antecedente de lo que hoy proporclonan las multisalas y la
ublcacién de sus complejos a lo largo del pais.

“Un aspecto sobresaliente de las glras es que la cludad ... sdlo era un punto
en la trashumanca , pues ain no habia un centrallsmo clnematografico... el
clnematégrafo... era un activo agente propagandistico del “progreso y la
civilizacién™®

Para mediados de los aflos velnte, la prosperidad y competencia en cine
propician el nacimiento de agencias publicttarias. “Agencias ...con las que los
distribuidores y exhibidores firmaron, a menudo , contratos para elaborar los
anunclos en los periddicos o diseflar carteles de varios tamafios, algunos de
enormes dimensiones, colocados en sitios estratégicos de la cdudad u otros
pequefios colocados sobre las paredes..."*

* Aurelio de los Reyes, op.cit. p. 30
* Aurelio de los Reyes. Cine y sociedad en México1896 — 1930, Basjo el cielo de México, p. 273
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4. EL PROGRAMA DE MANO

“Para anunciarse, los empresarios recurrieron a cuanto medio tenfan a su alcance:
gacetillas en los periddicos, volantes, cartelones y convites™ . basicamente
compuestos por texto de diversas tipografias.

Como apoyo a los recursos escritos se crea el programa de mano. Este,
tiene como objetivo dar al espectador una visién lo mas sintética posible del filme.
Su formato comUnmente rectangular de 15 x 9 cms. 0 13.5 x 8 cms. y su disefio,
llegan a convertirie en objeto coleccionable. !

En México, varlos modelos de este recurso son realizados por el grabador
José Guadalupe Posada, quien plasma en ellos su particular vision como artista
grafico, Ejlemplo de esto o es el programa de 1906 bajo el titulo La galiina de
los huevos de org, compuesto por una detallada ilustracién que al centro
muestra a un par de ballarines y alrededor de ellos, toda una serie de personajes
que con sus brazos, seflalan hada la parte superior de fa llustraclén, dirigiéndonos
la mirada hacia el titulo; mientras que en tormo a la llustracién se encuentran
frases como “selecto y costoso repertorio de hermosisimas vistas de gran duradion
y sorprendentes trasformaciones” 5

Aungue no todos los programas de mano cuentan con llustraciones tan
elaboradas y artisticas como las de Guadalupe Posada, el contenido de éstos, s
llega a ser bastante detallado, pues en ellos se vierte Informacidn tanto del
establecimlento que proyecta, asi como de horarios, costo y tiulos de las
proyecciones. Como muestra de lo anterlor destaca un conocido programa de
1897, que resalta algunas partes del anuncio, agregéndole a la tipografia
saturacion tonal u otorgdndole mayor espacio en relacién con los componentes del
resto del anuncio.

* Cristina, Félix, comp. op. cit. p.11
*'Cfr. Luisa Fernanda, Rudi Ubeda. Cine de papel: el cartel de cine en Espafia. p.51
*2 Cristina, Félix. comp. op.cit. p.13

48



CAPITULO II HISTORIA DE LA PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA EN MEXICO

ruby
N m\t‘ﬂ Uy,
wett Ca iy,

. .
v M-Mrl:_k_%-mn-l.""

NOVADAD  NOVEDAD!
LOCAL 4VEM D ¥ BLLLANTY.
ATENCION! ATENCIOMN

UHLEOVULEN = 08 CTUNEE DN rlay

FHOGR \MAK Compimemuse ¥ ARIADOS Programa de mano 1897. Muestra diversos estilos

o s Y i
Fumsma par madkes 04 § 6 W 4 1 e, domie e b
i —a~

de tipografia. Tipo de letra, tamafio y tono. Siendo estos,

recursos bdsicos en cuanto al disefio de imagen,

5. LA PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA EN EL PERIODICO

Con el nacimiento del periddico El Universal, el 1 de octubre de 1916, se abre un
nuevo espacio publicitario y de critica que amplfa la visién sobre el cine. Con
espaclos para criticas, crénicas y columnas (como la de Seljas ) el periédico brinda
al cine la oportunidad misma de vincularse con un mayor numero de espectadores,
puesto que para estos afios, el diario se establece como ‘principal via de
informacién entre un sector de la sociedad ( clase media alta ).

Afios mds tarde dicha apertura reflefarfa su Influencia en revistas como:
Clne Revista, México Cinema, entre otras.

Periddicos como el Excélslor y El Demdcrata, “crearon su propio
departamento de publicidad, puesto a disposicidn de los empresarios
cinematograficos, sobre los que ejercleron a veces, una no discreta presién para
obligarios a darles la publicidad de sus peliculas.”®

Ademas de ofrecer espaclos para la critica y difusién del cine el periddico
permite que los exhibldores publiciten sus salas, como refuerzo para la difusion de
sus recintos. El sigulente acrdstico publicado en El Universal el 24 de febrero de

 Aurelio de los .Reyes. Cine y sociedad en México1896 - 1930, Bajo el cielo de México, p. 273
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1918, muestra claramente aquella creatividad e ingenio que sobre anuncios en
periddicos Hegaban a realizar los exhibidores.

Cuando busques remedio a tus pesares
Ideal diversién que arte te ofrezca
Néctar espiritual que te conforte
Escenas de placer que te ennoblezca
Ven a buscario aqui, no abrigues duda
En este cine encontraras la vida
Negros dolores, penas Inclementes
Evaporandose aqui, ven enseguida
Corre a ver nuestras cintas excelentes
Infeliz quien la dicha ve y desprecia
Ausente estando del sin par “VENECIA"*

Como se ha visto cada exhibidor busca y crea diversas estrategias
comerciales; adorna asl sus productos ( en este caso las pelfculas ) utilizando
cualquier espacio para promocionar su material, beneficiando tanto a productores
como exhibidores y distribuidores.

B. EL CINE SONORO Y LA EPOCA DE ORO DEL CINE MEXICANO

Durante este periodo (1939 hasta mediados de los afios cincuenta) , el cine
mexicano toma auge y se coloca como Industria, estableciendo a su alrededor un
sistema de gran aceptacidn social. La variedad temdtica, que a partir del cine
sonoro enriquece a la industria cinematogréfica, contribuye al desarrollo de una
organizacién donde los actores se convierten en el hilo conductor que logra captar

 Manuel,Gonzalez Casanova. Las vistas. p.69
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la atencién del publico; de tal manera que el star — system, se coloca como
instrumento principal en la difusién de peliculas.

Los afios que acompafian la publicidad de la época de oro del cine
mexicano, presencian la importancia y desarrolio de la industria con la creacién de
revistas especlalizadas en cine y la adaptacién de otras formas Impresas para

publicitar los filmes.
1. ANTECEDENTES HISTORICOS DEL PERIODO

La etapa de sonorizacion del cine en Estados Unidos a partir de 1927, con el filme
El cantante de Jazz de Alan Crossland, ampilia el campo de experimentacion del
cine; sobre todo cuando para estos afios la Industria Hollywoodense parece
aventajarse al resto de la de otros paises.

En México los Intentos por amblentar las proyecclones se dan desde los
primeros afios sigulendo el ejemplo de otros paises; el empleo de algunos
acompafiamlentos musicales, asi como la recreacién de ruldos ambientales
conforman la etapa previa al clne sonoro.

Santa en su version de 1931 dirigida por Antonio Moreno, se convierte en
la primera pelicula del clne sonoro en México. Tras ésta, producdones como £/
compadre Mendoza (1933) , Vdmonos con Pancho Villa ( 1935 ) o La mujer
del puerto ( 1933 ), marcarlan la etapa previa al auge del ¢cine mexicano.

En el contexto internaclonal, la época de oro del cine mexicano es de
ublcacién varlable en cuanto a temporalidad. Algunos autores sitian los afios
dorados del cine mexicano de 1939 a 1945, expresamente durante los afios de la
Sequnda Guerra Mundial, pues durante dicha etapa es cuando las condiclones
politicas, soclales econdmicas y culturales , permiten que la industrla
clnematografica vaya en auge; sin embargo, otros autores manejan un rango mas
amplio sobre la época de oro, el cual va desde 1936 hasta entrados los afios
cincuenta.
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No obstante, desde cualquiera de los dos puntos de vista antes cltados, se
hace evidente la Importancia del rol experimentado por México durante la
Segunda Guerra Mundial, pues al declararse en unidn con los Allados, México
recibe el apoyo de Estados Unidos; hecho que beneficia al cine mexicano, puesto
que “México nunca tuvo problemas para obtener el suministro bésico de pelicula
virgen, dinero para la produccidn y refacciones necesarlas para el equipo.”® Por
otra parte, mientras el cine mexicano se desarrolla con satisfaccidn, la Industria
cinematografica europea sufre de rezagos, dado que es su zona donde se
desarrolla la guerra. Los pocos competidores que quedan se encuentran en Espaiia
y Argentina, aunque no son lgualmente beneﬁclados.

A mediados de los afios treinta, el cine mexicano se proyecta al extranjero
teniendo como carta de presentacién Al4 en el rancho grande de Fernando de
Fuentes (1936). La exportacién de cine mexicano a paises de habla hispana e
Inglesa se constituye asi, como uno de las maltiples acontecimientos que sentarfan
las bases para el desarrollo de lo que més tarde se denominarfa como época de
oro del cne mexicano. |

Para México dicha etapa del cine, seria caracterizada por factores como los
siguientes: ia produccién dnematografica crece en un nivel considerable, de 25
producciones realizadas en 1936 se Incrementan a 38 en tan sdlo un afio; el
desarrollo de redes de distribucion y exhibicién se Impulsa de manera organizada;
el publico demanda nuevas peliculas; las temdticas a tratar en el cine se
diversifican; el cine mexicano aborda diversos géneros: comedia, comedia
ranchera, policiaca, melodrama, terror, ficclén, melodramas ranchero y otros; se
adopta el sistema de estrellas o star -system.

De origen estadounidense, el star - system, basa su mecanismo en un
modelo introducido por el cine Hollywoodense , destaca asi la presencia de
actores ( de cierta fama y reconocimiento ) que atraen la atencidn y asistencia del

* hitp:#/cinemexicano. miy.items. mx/clasicos. htm
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plablico por el sdlo hecho de aparecer su nombre, rostro o figura en un filme o
publicidad cinematografica.

Una de las primeras figuras o estrellas cinematogréficas es Tito Gulzar
(cantante ) quien con su participacién en la pelicula A/ZF en el rancho grande
gana el reconocimiento del publico. Las comedias 0 melodramas rancheros, crean
flguras como: Jorge Negrete, Pedro Infante, Marfa Félix, Dolores del Rio, Sara
Garcia. Més tarde el melodrama asi como otros géneros darfan fama a: Marga
Lépez, Fermando Soler, Sarita Montiel, Miroslava, Agustin Lara, Pedro Armendariz,
entre muchos otros. El género de la comedia no se queda atrds y forma “estrellas”
entre las que destacan German Valdés,l ( Tin - Tan), Joaquin Pardavé, Mario
Moreno (Cantinflas ) . Estas como muchas otras personalidades del cine mexicano,
con el sélo hecho de aparecer en cartel ya fuera por su figura, rostro o nombre,
formaron parte de aquella primera etapa en la que el manejo de la estrella
consiguié atraer la mirada y asistencia del piblico, convirtiéndoles en garantia de
éxlto taqulllero.

Si bien es derto que el auge cinematografico da a los actores y actrices el
reconocimlento de las masas, no se puede olvidar que la misma época de oro
también reconoce (con popularidad o estrellato ) a directores y creadores. Entre
los directores de esta generacién en el cine se encuentran: Emilio Fernandez, Julio
Bracho, Ismael Rodriguez, Roberto Gavalddn.

Sin embargo, una vez establlizada la economia estadounidense, el cine
mexicano comienza a verse afectado por la dependencia de México ante dicho
pais. Se topa asl, con inverslonistas indispuestos a relnvertir; teméticas que ya no
atraen al pablico; actores, actrices, productores y directores, que envejecen,
dejando atréas aquella época de auge para el cine mexicano.

Asl pues, |a caida de 1a cinematografia de dicha etapa se hace inminente y
con ello el espacio cinematografico se deja por algunos afios (principalmente) a
clnématograﬂas pertenecientes a otros paises.
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2. MANEJO DE LA PUBLICIDAD EN  REVISTAS DE ESPECTACULOS Y
CINEMATOGRAFICAS.

La década de los treinta registra el surgimiento de varias revistas especializadas
en clne. Estas ofrecen un espacio ideal para la promocién dnematogréfica. _

Publicaciones como México Cinema, se especializan en mostrar reseffas de
actores y actrices, describir las caracteristicas de algunos personajes realizados o
por interpretar, mostrar resefias de pelfculas, entre otras cosas. A pesar de ser
esta una publicacidn especializada en dne, los espacios dedicados para
publicttar filmes siguen siendo escasos.

En el caso de Cinema  Reporter, los espacios par@a anuncios
cinermatograficos abundan. Productores, distribuidores y exhibidores, aprovechan
los espacios que la revista ofrece para promocionar peliculas, tanto naclonales
como extranjeras.

Generalmente los anuncios en revistas se encuentran enriquecidos
visuaimente por las llustraclones de los personajes, que a su vez se apoyan en el
texto descriptivo que enriquece la informacién sobre el fllme .

Cldslcos como Cuando los hijos se van (1941), o Una familla de
tantas (1948) retratan un extracto de las formas de vida de la sodedad del
momento (aspectos sobre moralidad, buenas costumbres y la Importancia de fa
famlila como nideo social basico ). Como ejemplo de sus anundos se encuentra
el publicado en fa revista Cinema Reporter, de la pelicula Cuando los hijos se
van, conformado por el titulo del filme en letra amplia, recuadros que contlenen la
llustracion de los personajes, y' leyendas como «Affa divordadar «hifo
Incomprendido» para rematar con un texto en letra pequefia

«E] santuario del hogar mexicano, rico en tradicion de nobles costumbres,
sirve de marco a una historia de abnegacion, que nas hace recordar 3 quienes nos
dleron el ser sin haber pedido jamds nada en recompensa»®

® Cinema Reporter. agosto 1941, p. 7
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Todas estas frases recalcan la temética de la pelicula, centréndola en un
conflicto soclal — famillar.

Durante este perlodo algunas de las empresas como Producciones Grovas-
Oro Films, recurren al auge de revistas especlalizadas para publidtar tanto a su
compafiia productora como sus préximos estrenos. En una pdgina se llegan a
anunclar titulos de tres o cuatro peliculas , acompaiiadas de algunas Ilustraclones.
y un margen formado por el logotipo «Oro -Fllms ».

Los anuncios publicitarios dentro de las revistas espedalizadas en cine,
permiten a los mismos exhibldores publicitar sus salas clnematograficas, con
frases como:

iHoy gran estreno Cine Orfeon!, [Hoy Arcadial, iSensacional estreno cine
Mariscalal .

De lIgual forma, los productores utilizan estos espacios para comercializar
la adquisicién de sus peliculas pero esta vez buscando atraer la atencién de los
exhibidores:

«Producciones Raul de Anda, participa a los seffores exhibidores que ya
pueden programar su pe/)’cu/a "La vuelta del charro negro”...superando los records
de su antecesora »*

Para estos aflos la industria cinematogréfica que parece consolidarse, tiende
a Interesarse por un proyecto de desarrollo integral, en donde tanto empresarios,
como espectadores y trabajadores mantienen vinculos estrechos a lo largo de todo
el proceso publicitario. Por los medios Impresos se exhorta a los empresarios a
participar del proceso publicitario, dado que éste constttuye uno de los aspectos
de mayor relevancia para la industria filmica. “El éxito o el fracaso de ... peliculas
depende en gran escala de la forma de presentacién que esas cintas logran ante el
pablico, previa una inteligente, constante y bien dirigida publicidad, entonces es

¢ Cinema Reporter , junio 1941, p. 3
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cuando se aprecia... la responsabilldad que fa produccidn y la exhibicién de

pelfculas enclerra™®
3. EL CARTEL, MANEJO Y AUGE DURANTE LA EPOCA DE ORO

Muchos de los primeros productores de la época de oro del cine mexicano
contratan personal especializado para el disefio de su publicidad; es decir, la
reallzacién de carteles, anuncios de periddicos o revistas. En este sentido es
importante resaltar la funcién de los medios impresos de difusién pues son éstos
los que han de destacar en el émbltb publicttario, apoyados por la serie de
experimentaciones aplicadas a la reproduccion masiva de mensajes visuales del
momento.

Para la versién sonora de Santa, Juan Antonio Vargas Ocampo es el
encargado de desamollar la campafia publicitaria. Dicho * proyecto lo convirtié en
el fundador de toda una aproximacion mexicana al disefio de carteles para el
cine™ puesto que destaca su labor dentro del campo publicitario cinematografico
no sélo como diseflador, sino también como empresario de la publicidad.

“En los aflos treinta, « Vargas publicidad » se hizo cargo de la mayor parte
de la publiddad dnematogréfica. Atrajo a varios dibujantes talentosos...””® Juan
Antonlo Vargas, duefio de la firma, uno de los hombres encargados de publicitar
varias peliculas (entre ellas Santa en su versidn sonora, como se menciona arriba).

Asi como la industria dnematogréfica se organiza cada vez mas
especificamente y crea figuras que destacan a personajes de renombre, en cada
una de sus areas ( productores, directores, fotégrafos, compositores , actores ) el
ambito publicitario no se queda atrds y hacla 1940 Vargas Ocampo en
asoclacién con Angel AlcAntara Pastor y Luis Cruz Manjares ( dibujantes
empresarios ) “fundan la seccion 46 del Sindicato de Trabajadores de la Industria

* Cinema Reporter, anero 1841, p. 13
* México en el liempo. El mensaje fugaz del cariel cinematogrdfico. No.8 agosto-septiembre 1995 .
™ Agrasanchez, Rogelio Jr. Carteles da la dpoca de oro del cine mexicano. p.22
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Cinematografica ( STIC ) dedicada a la publicidad”’*, Entre los tres rangos de
trabajadores que contempla dicho sindicato, se encuentran los dibujantes qulenes
como lo cita Rogello Agrasanchez Jr. son los “responsables del disefio de los
anuncios en periddicos, de los fotomontajes para las salas de cine y de los
carteles” 7

Muchos son los carteles cinematograficos de estos aftos y sin embargo
debido a que pocos son firmados por un autor en particular es dificll determinar
la autorfa de éstos, por lo que Unicamente se tiene registro de las compafiias
publicitarias, imprentas y algunos disefiadores o dibujantes destacados.

Aungue como ya se menciond, es raro encontrar la firma de los cartellstas
cinematograficos en su obra, existen algunos de caracter identificable. “Los
magnificos carteles para las comedias de Resortes o de Tin Tan... de Ernesto
Garcla Cabral, allas el Chango, no podrian confundirse. Joseph Renau, dibujante
espaiiol.... que disefié propaganda de dne y su hermano , solian firmar todos sus
carteles. Francisco Rivero Gll, otro experto caricaturista, ifustrd ... muchas pellculas
cémicas."”?

Entrada la década de los cuarentd, la agencia publicitaria Ars —Una
propiedad de Salvador Elizondo (productor de cine ) se encarga de la realizacién
de la mayor parte de los carteles , sobre todo después de 1944. Ars — Una, se
desarrolla en competencia con otras firmas como Publicidad Palafox y Publicidad
‘Cuauhtémoc. S.A., aunque esta Ultima sOlo se dedica a realizar verslones
mexicanas de carteles extranjeros.

Entre las imprentas del momento destacan algunas como: Zifllga
Fotograbador, Litografia Estampa, Litografia Morgado. Imprentas que después de
los aflos cincuenta verfan la llegada de la impresién offset, técnlca adoptada
tempranamente por Litografia El Cromo.

' Rogelio Jr. Agrasanchez. op.cit p. 22
;; ibidem

Rogelio, Jr. Agrasanchez Un muestrario de carteles de la época de orv del cine mexicano.10-31
marzo, p. 6
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Conforme se amplia la produccldn de filmes nacionales la produccion o
tiraje de carteles se acrecenta. El tiraje de 400 6 500 carteles por pelicula que se
tenia en los afos trelnta se Incrementa a 2 000 y 3 000 durante la década de los
cuarenta. Esto debldo a la distribucién de peliculas, ya que el mercado mexicano
se extlende a Latinoamérica y Espafia. _

El manejo comercial de los carteles cinematograficos, se da por la venta o
la renta al exhibidor. Regularmente los exhibidores después de varias
proyecclones de las peliculas sollan guardar los carteles, para posibles
proyecciones futuras o reestrenos del filme; mientras que otras ocaslones sélo
eran tomados como basura. Los carteles rentados como lo mendona Agfasénd\ez
eran devueltos junto con la pelicula al distribuldor quien se encargaba de rotarlos
hasta que llegaban a las salas de segunda corrida o blen, se guardaban para
exhibiciones en el extranjero.”

Asimismo, la colocacién de los carteles, estaba destinada a vitrinas hechas a
la medida, colocadas en los paslllos, entrada y vestbulo de la sala
cinematografica; aunque en ocasiones eran colocados en mamparas de mayor
tamafio acompafiadas por stills o lobby - cards.

Carteles como el realizado para La mujer del puerto, pelicula de Arcady
Boytler y Raphael J.Sevilla, llustran la tendencla empleada por los cartelistas en la
etapa previa a la época de oro. Dibujos sendillos, con el empleo de tres colores
base ( rojo, negro, amarillo ) que resaltan el titulo de la pellcula en la parte
superior del cartel y la presencia de texto en letra pequefia «Vendo m/ amor a
los hombres que vienen del mar y se marchan al amanecer... para que yo les de
amor....! » todo ello sobre una superficie de papel aproximada de 63 x 94cm. *

™ Cfr. Rogelio Jr. Agrasanchez. op.cit . p.8

* Varios son los carteles que bajo estas caracteristicas se realizan en dicha época, sin embargo
hoy dlia varios de estos s8 encusntran en reparacion debido al caracter quebradizo del papel donde
fueron plasmados, por k0 que para su mejor conservacién hoy se montan sobre una delgada tela
de maya, como lo estd uno de los carteles de La mujer del puerto, en la Flimoteca de la UNAM.
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Mas tarde el disefio de carteles adoptd el modelo mundialmente conocldo
como star- system, donde el renombre o la Imagen del actor se consolidan como
centro de atraccién .

“La idea basica de un cartel la daba el productor de la pelicula, que enviaba
un juego de «stills» a la agencia publicitaria. El dibujante trabajaba con un
minimo de datos sobre la trama del fllme, El productor veia el trabajo y después de
una que otra modificacidn autorizaba la Impresién del cartel” . No obstante, en
algunos casos, era el mismo dibujante el que asistia al lugar de la grabaclén del
filme, dandose a partir de ahi una idea para la reallzacion del cartel.

Ahora bien, los carteles cinematograficos de la década de los cuarenta,
como medios de difusidn con fines comerciales, debian contar con disefios que
se adaptasen a las caracteristcas de la socledad mexicana, pues como se sabe
gran parte de la poblacién de aquel momento era analfabeta, por lo que la
publiddad tenfa que estar muy bien definida, como lo menciona Rogelio
Agrasanchez Jr., slendo capaz de comunicar actitudes y sentimientos definidos
para sintetizar la idea central del flime. Un cartel bien iflustrado «contaba » una
historia al observador.”®

Cartel Rumba Callente, claro representante del
c/ne de comedia. Destaca fa figura caricaturesca y los
colores [llamativos. El mismo titulo de la pelfcula asi
como las acclones de los personajes, describen el

argumento del flime.

™ Rogetio Jr. Agrasanchez. op.cit . pp. 7,12.
™ Cfr. Rogelio Jr. Agrasanchez. op.cit. p13
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Para 1939, “la llegada a México de los espafioles Joseph y Juanino Renau y

José Spert, permitid asimilar las nuevas técnicas europeas, aunque imprimiéndoles

un sello nacional caracteristico, de la llamada época de oro del dne mexicano”.”’

José Spert, realizd el diseflo del 60% de los
carteles producidos para Filmex durante la década de
los cuarenta. Ejemplo de su trabajo el cartel para la

pelfcula Maclovia.

En cuanto a los elementos de composicién del cartel mexicano, Rogelio
Agrasanchez, por medio del andlisls de algunos carteles, determina que la
composldén del cartel mexicano, se basa en el balance, pero evitando un centrado
simétrico al desplazar la Imagen central de la composicién hacla el extremo
izquierdo.”

La Informaclén escrita en el cartel, consta del ttulo de ta pelicula con letra
amplia de color atrayente (amarilla, negra y roja principalmente ) , nombres de
los protagonistas, e Informacién secundarla (debido al reducido espacio que ocupa
dentro del cartel ) : productor, director estudio o compafifa, productora y
distribuldora. Elementos que hasta hoy dia siguen utilizdndose , como se vera
mas adelante.

La relacldn imagen- nombre de la estrella, desarrolla algunos patrones de
disefio. En ocasiones tanto el nombre de la estrella como la imagen de ésta, llegan

7 México en el iempo. £l mensaje fugaz del cartel cinematogréfico. No.8 agosto-saptiembre 1985
™ Cfr. Rogello Jr. Agrasanchez. op.cit. pp.27 - 28
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a abarcar visualmente una proporclén bastante amplia del disefio, en otros casos
es uno de los elementos antes mencionados el que destaca visualimente, o bien en
un tercer caso dependiendo la fama o el renombre del artista, sélo se llega a
emplear uno de los dos elementos, nombre o imagen.

£l cartel para la pelicula Pepe el Toro, omite el
nombre de Pedro Infante como la flgura principal,
colocando dnicamente la figura del artista. las dos
primeras peliculas de /a trilogla, dan [ibertad al
cartelista, para omitir o© agregar detalles que

Interrelaclonen promocionalmente.

Los géneros cinematogréficos , dan al cartel una clara narrativa del tipo de
filme a exhiblr, cada cartel de entrada da a conocer el estilo de la pelicula; los
melodramas por ejemplo muestran vislblemente la angustia de los personajes,
mientras que la comedia, hace ver mas caricaturescos a los protagonistas, etc.

Los carteles como el cine son influenciados por el desarrollo de la socledad
del momento, aunque al mismo tlempo se ven limitados creativamente por su

finalidad comercial. “Estos carteles presentan todo tipo de informacién

cinematografica, sobre la narrativa de una pelicula en particular, pero también
acerca de la situacldn del cine mexicano, sus géneros; produccién, promocién y
star-system"”®,

™ Rogelio Jr. Agrasanchez. Carteles de /a época de oro del cine mexicano. p.24.
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4, LAS SALAS CINEMATOGRAFICAS Y EL EMPLEO DEL FOTOMONTAIE O LOBBY -
CARD

Son “pequefias cartulinas impresas generalmente con grabados a dos tintas y
recortadas” las exhibidas en cines como: "Regis, Palacio , Teresa, Olimpia ,
Majestic y otros™. Realizadas por disefiadores e impresores de la época, los
fotomontajes son materiales publicitarios que adornan y complementan tanto al
cartel como a las salas de exhibicién.

Los dnes gigantes como los nombra Alejandro Alfaro en el libro "La
republica de los cnes’, adornan la década de los 30as. cuando aparecen cines
como el Forida o los ya mencionados anteriormente. Ublcados regularmente en
puntos de esparcimiento, es dedlr, cercanos a parques, alamedas, plazas, etc. con
7500 butacas, anunclos estilo bandera enmarcados en luces e interminables filas
de usuarlos, los clnes, convierten sus instalaciones y {a proyeccldn
cinematografica en el principal espacio de espardmiento de estos afios.

La entrada a estos grandes dnes, se ve amblentada por materiales
publicitarios, como el cartel y el lobby —card.*

Sobre estos registros publicitarios conocidos como cartullnas, fotomontajes
o lobby- cards, cabe menclonar que es México el pais en donde se observa mayor
acogimiento para este tipo de publicidad. Parte de los fotomontajes que se
entregan junto con el cartel que promociona la pelicula cuentan con un fondo
predominante (que conserva el disefio del cartel original ) que se acompafa de un
fnfnlmo espacio para la fotografia, créditos y titulo a promover. Su medida
aproximada es de 28 x 40 cm.

Los fotomontajes estadounidenses en comparacién con los mexicanos, son
mas sencllios pues en éstos, la fotografia cubre la mayor parte de la superficle y

®Cristina, Féllx. comp. op.cit. p.15

" Fotomontaje: cartulinas que preservan la imagen plasmada en el cartel, pero acompafiadas por
ung fotografla que refleja alguna escena importante de la pelicula. Generalmente como parte de la
publicidad de 1a pelicula se mandaba un paquete de ocho lobby cards, cada una con una
fotografia diferente.
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defa poco espacio tanto para la colocacién de elementos gréficos del cartel ( o
parte del disefio de éste ) asi como para la distribucién de créditos y demds

Informacian.

Regularmente los fotomontajes son colocados a la entrada de los cines y se
encuentran rodeando al cartel principal; éstos refuerzan el impacto del cartel, pues
mediante la fotografia ilustran al espectador sobre el posible tratamiento visual y
tematico de la pellcuta.

C. LA PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA DE LOS SESENTAS A LOS
OCHENTAS

El cine mexicano que atraviesa por una crisis manifestada en la baja calldad de las
peliculas, tanto a nivel técnlco como temdtico, subsiste a través del llamado cine
de ficheras y sexy —comedia. A pesar de ello, la década de los setentas otorga al
cine mexicano la realizacidn de producciones conocldas como cine alternativo o
Independiente; peliculas que exploran campos temdticos relacionados con la
problematica social.

Asimismo, para el campo de la publiddad cinematogrifica, se desarrollan
dos caminos; por un lado la publiddad realizada por Ilustradores y disefladores
que logran clerto renombre y por el ofro la publicidad que aln se ata al antiguo
star-system.

1. PANORAMA DEL CINE ENTRE LOS 60as. Y 80as.
Con un tratamiento de temas ya desgastado, un cine cansado y rutinario, se

advierte decadenda de la Industria cinematografica mexicana hada principlos de
los sesentas. Entre 1957 y 1958 desaparecen tres de los mas importantes estudios
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cinematograficos: Tepeyac, Clasa- Flims, Azteca. Todo ello mientras la
cinematograffa de otros palses se fortalece, tras el termino de la Segunda Guerra
Mundial.

Para la socledad mexicana, el entretenimiento comienza a verse a través de
otra opcidn como lo es la television, Dentro de ésta la telenovela viene a sustituir
los vieJos dramas que la época de oro del cine mexicano ofrecia a sus
espectadores. Pero alin con esto, para los que conservan Interés por el cine, las
propuestas hollywoodenses y europeas parecen ser las mas atractivas.

Asi, en un Intento por apoyar el cine mexicano se crea en 1963 el Centro
Universitario de Estudios Cinematograficos (CUEC), de la UNAM, el cual més tarde
daria a la cinematografia directores de gran reconocimlento.

A pesar de ello, “E dne de los sesenta es recordado hoy por los
subproductos que la industria comerclallzd en esos afios: mas cine de luchadores,
los filmes de Mauricio Garcés, el surgimiento del "Piporro”, las vaciladas de Viruta y
Capulina y -muestra palpable del creciente arrastre del medio televisivo- las
versiones cinematogréficas de telenovelas populares como Chucho e/ Roto,
Gutierritos, Maria Isabel o Rubl'®*

“De 1957 a 1966, aproxdmadamente el 10% de los largometrajes
mexicanos fueron cintas expresamente fantasticas™? , particularmente dentro de
este género las dntas protagonizadas por luchadores , en historlas donde estos
personajes del ring luchan contra todo tipo de villanos, lldmense momias,
vampiros, etc. logran ser de gran atraccién para la sociedad. Santo contra las
mujeres vampiro (1962), Santo contra los rombies ( 1961 ), Profanadores
de tumbas (1965 ), forman parte del acervo de fantastico del cine mexicano de
los sesenta y parte de los setenta.

La llegada de los setenta, bajo el goblemo de Echeverria, da una nueva
oportunidad al cine. Filmes como £7 castiflo de la pureza (1972) de Arturo
Ripsteln, Los albafilles (1976) de Jorge Fons y Canoa (1975) de Fellpe Cazals,

®! http:/icinemaxicano.mty.itema. mx/clagicos. html
%2 Rogelio, Jr. Agrasanchez , Mexican homor cinema. Posters from the mexican fantasy fims. p .10
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entre otras, conforman tan sdlo una parte del cine de la década, enfocado a
mostrar filmes de tematica polftica y sodal.

A la par con el desarrollo de la cinematografia antes mencionada, se crean
peliculas en el género cdmico, de aventura y de ficcldn. Como muestra de ello se
encuentran: Capulfina v.s las momias ( 1972 ), Drécula y el hombre lobo
(1972 ), Kalimdn en el siniestro mundo de Humandn (1974 ) La Ha
Alejandra ( 1979 ).

“Otras acciones del goblemo de Echeverria ...fueron: la reconstitucién de la
Academia Mexicana de Artes y Clenclas Cinematograficas; la Inauguracién de la
Cineteca Nacional, en 1974; y la creacién del Centro de Capaditacion
Clnematografica (CCC), en 1975."83

Afos mas tarde, durante la presidencia de José Lopez Portllo y estando a
cargo de la direccién de Radio Television y Cinematograffa su hermana Margarita,
la Industria dnematografica toca un nuevo declive. El apoyo que se habia dado a
la industria en el sexenlo anterior se paraliza frente a [a credente deuda externa
y por tanto el apoyo a directores cinematograficos cesa, dejando campo ablerto a
las productoras privadas que Gnicamente se Interesan por vender sin importan la
calldad o el tema.

Las cintas que comlenzan a proyectarse, se caracterizan por su bajo costo,
mala produccién, poca calidad, malos argumentos, saturacién de palabras
altisonantes, albures y desnudos.

El dne de ficheras llega a la pantalla y entre tanto los productores privados
se dedican a la pronta realizadlén de éste. Las ficheras (1974 ) y Bellas de
noche (1974 ) de Miguel M. Delgado; £/ chanfie (1978), Milagro en el circo
(1978), La llegal (1979) y Nora la rebelde (1979), producciones de Televisa;
forman parte de una etapa del cine mexicano que se extiende hasta los ochenta.

Como proyectos altemos, que muestran el cine Independiente en México,
destacan los trabajos de Jaime Humberto Hermosillo , Las aparfenclas

b http://cinemexicano. mty.items. mx/Aront. html
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engaiian ( 1977 ) Marla de mi corazdn (1978); Tlempo de Lobos ( 1981 ) de
Alberto Isaac.

La década de los ochenta, que atraviesa por una acentuada crisis naclonal,
tanto a nivel econdmico como sodal, deja una industria cinematogrdfica muy
debilttada, donde las repercusiones parecen llegar de cualquler lado (social,_
cinematografico, econémico ).

En 1982, al asumir la presidencia Miguel de la Madrid, el pais se
desenvuelve bajo condiclones soclales y econdmicas sumamente precarias; el
aumento de la deuda extema y el teremoto de 1985, son sblo algunos de los
factores que acentdan el olvido del goblerng hacla sectores culturales como lo es
la industria cinematografica.

Otro factor que afecta al dne mexicano es 1a aparicién y comercializadon
del video cassetté; “la apariclén del video, hizo que el publico se alejara atin mas
de las salas cinematograficas, creando serlos problemas en la distribucidn vy
exhibicion.”* La novedad, incrementa la apertura de videoclubs y lleva a las
personas a su casa para disfrutar de peliculas tanto nadonales como extranjeras
sin Interrupciones.

A pesar de la crisls por la que atraviesa el pals, para el aflo de 1983 se crea
el Instituto Mexicano de Cinematografia, (IMCINE) siendo dicha Institucidn, una de
las aportaclones de mayor importancla para la industria del cine mexicano. No
obstante, al encontrarse bajo la tutela de organismos como la Direcddn de Radio
Televisién y Cinematograffa, (RTC) a su vez perteneciente a la Secretaria de
Gobernacién, su labor se manifiesta basicamente regida por un caracter politico, '
que le influye més que el aspecto cultural. '

Para los afios ochenta las salas cinematograficas logran sobrevivir por
proyecclones extrajeras principalmente de Estados Unldos( peliculas de enorme
presupuesto y efectos especiales ) , mientras que el cine mexicano se desarrolla
entre comedias 0 sexy - comedias y cine de frontera.

# DICINE, num. 33, marzo 1980, p.2
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La produccién del cine de frontera o “cabrito- wester”, se presenta como
una manifestacién, que Independientemente de sus valores  artistcos o de
calidad, refieja la realidad soclal que atraviesa parte de la poblacién mexicana.

Curiosamente, segin datos estadisticos, algunas de las peliculas mas
taquillleras de la década no pertenecen a los géneros menclonados. N/ de aqui ni
de all4 (1988), de humor sencillo “blanco” y £/ mil usoes, ambas distribuldas por
Videocine, se consolidan como éxitos de taqullla; apelando al simple
entretenimiento como base de atraccién para este género de clne.

El cine realizado para estas décadas aunque gquiza no es lo que el pUblico
desea ver en pantalla, logra mantenerse como altemnativa de entretenimiento. “En
plena década de los ochenta, el cine posee todavia la capacldad de hacer que el
publico llene las salas de exhibicon , a pesar de las -precarlas condidones de
producclén, distribucién y exhibicidn de estas cintas™®

2. CARACTERISTICAS Y MANEJO DEL CARTEL DE CINE

Principalmente la década de los sesenta se conoce como el perlodo de adaptaclén
del cine en México, * el star system mexicano estd terminando y esto se refleja
claramente en la nostalgla y busqueda . La afioranza y la experimentacién habrian
de ser las caracteristicas de los carteles que corresponden a ese momento del
clne...”% .

Es un hecho que por cada cartel realizado las caracteristicas del género
saltan a la vista. Para los carteles de cine de horror, por ejemplo, las imagenes
disparatadas y alucinantes, en colores vivos, y tipografias  especificas, son
acordes al tratamiento que da el cine  a dicho género.

Especificamente los carteles para las peliculas de juchadores contra todo
tipo de monstruos, adoptan un estllo basado en la ilustraclén para comic o

5 http://mexico.udg.mx/arte/cinemexicano/ historia2. html
*Cristina, Félix.comp. op.cit. p. 21
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también llegan a estar saturados por el exceso de tipografia y colores
contrastantes.

Y sl de influencla de los géneros cinematdgrafos se habla, son de destacar
las pellculas protagonizadas por jévenes artistas (como: Angélica Maria, Femando
Lujdn, César Costa, Silvia Pinal, etc. ) que representan fas inquietudes de la
juventud (clase media ) de la época. En su publiddad facil de ubicar por el
predominio de disefios sencillos, también se llegan a encontrar excepclones de
disefios detallados y creativos como lo muestra el cartel y la hoja publicitaria
para la pelicula Cinco de chocolate y uno de fresa ( 1967 ) de Carlos Velo;
“Una publicidad por una vez Ingeniosa, con dibujos de estilo algo “psicodélico” y
recursos de comic strip®’

Ars-Una Publicistas junto con Procinemex (esta Uldma creada en 1969 )
llevan la publicidad cinematografica de estas décadas. Procinemex, como
Institucién publicitaria suma a la década de los 70a. disefiadores e llustradores,
que introducen en sus carteles nuevas propuestas visuales. Entre estos destacan
Rafael Lopez Castro, Vicente Rojo, Alberto Castro Lefiero, German Montalvo,
entre otros. )

Dichos disefiadores, algunos Influldos principalmente por el cartelismo
cubano® , (el cual a su vez es Influenclado por la tendencla polaca ) son los
encargados de dar al cartel mexicano un  estilo diferente alejado del star-system,
Las probleméticas sociales (donde la juventud tiene un afto indice de
participacién) de caracter Internacional, son reflejadas en el clne y por tanto en
los movimientos artisticos del momento, que por supuesto implican al cartel
cinematografico.

Las obras de estos cartelistas, contlenen una expresién grafica mas
personal. Los autores que tienen la posibilidad de asistir a las grabaciones de la

*7 Emillo, Garcla Riera, Historia documental def cine mexicano. p. 242

" Estilo, creado “a partir de elementos absiractos, simbdlicos —que requerian de la Imaginacion- ...
un publico ... acostumbrado a asimilar la informacion a partir de esquemas impuestos, aceptd
estos nuevos careles como extension |, en el plano artistico de las nuevas propuostas de la
revolucion cubana.”  www.cubacine.cu7cinemat7afiches.htmi
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pelicula y en su mejor caso tomar fotografias de algunas escenas, enriquecen su
trabajo Imprimiéndole su enfoque personal al apreciar el filme. Rafael Lopez
Castro en entrevista con Eduardo Limén Barranco, enfatiza sobre el
enriquecimlento que constituye el leer por lo menos el guién del filme para llevar
a cabo una buena propuesta visual del cartel.5

De los carteles a destacar dentro de este periodo , donde los Hustradores y
disefladores crean imdgenes visuales alejadas del viejo star -system, se
encuentran los carteles de peliculas como: &Cdmo ves?, El camblo (1972 ),
Canoa ( 1975 ) realizados por Rafael Lopez; Informne pelicano Alberto Castro
Lefiero, Marfa de mi corazdn (1979 ) disefiado por Vicente Rojo (Director de
Arte en Imprenta Madero ).

wabmal v

Ambos carteles con una propuesta visual, mds cercana a la concepclon personal
del disefiador sobre el filme. Lado izquierdo (fotografia) derecha (ilustracién).

Sl blen es cierto que algunas ponen en manos de empresas como
Procinemex el disefio de su publicidad, tamblén cabe resaltar el papel de la
Imprenta Madero y otras, pues es en éstas donde se crean y desarrollan
laboralmente los disefiadores de la época. Es en la Imprenta Madero, donde nace

® Cfr. Eduardo, Limén Bamanco. £/ cartel cinematogréfico mexicano (1971 — 1986 ) andlisis
testimonial. Tesis. p. 44
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el talento de personalidades como Vicente Rojo ( pilar del disefio grafico en
México) ."La escuela que Rojo encabezd se inclind por un disefio mas estético que
se alimenta de la cultura visual propla de la urbe” 8  Asimismo en Imprenta
Madero, son realizados los trabajos que productoras como Conacine o
producciones Barbachano encargan para la promocion de sus filmes.

Por su parte la cartelistica predominante para los ochentas (como se ha
visto ya, con una cinematografia en declive ) en peliculas de ficheras o sexy-
comedias, es Igualmente identificable por el empleo de colores vivos, e
llustraciones que aluden directamente a la imagen “picara” de la trama. Con
disefios igualmente cercanos al lenguaje del comic y tipografias que se adecuan al
dinamismo de la imagen.

Es de subrayar que para este estilo de publicidad existen pocos disefiadores
de renombre, lo que quizA remite a observar la situacién general de la
cinematografia, donde son pocos los proyectos a los que se les invierte tiempo y
dinero.

En cuanto al eslogan o frase publiciaria se refiere, los carteles realizados
durante este periodo toman auge, pues como lo dta Francisco Perales, A finales
de los sesenta y principio de los setenta es cuando comienza el proceso de
integracién definitiva de las frases publicitarias en todo tipo de cartel™.” A partir
de los afios setenta, los esléganes se hacen mds frecuentes y se convierten en
frases populares que acompafiardn la publicdidad durante toda su trayectoria
comerdial por las salas de exhibicién,™"

Aunque lo anterior proviene de datos referentes al cartel hollywoodense y
espafiol, la influencla de éste hacla la publicdad cnematografica mexicana, pronto
se deja ver en el eslogan mexicano. Ejemplo: Cartel para el filme Los /adrones
de la vecindad eslogan <«icuidado! Estos tipos le pueden robar.... la nisa »;
promocionales de Clnco de fresa y uno de chocolate: «iEsta pelfcula nunca fue

® DOICINE, num 37, noviembre 1990, p.18
“ Francisco, Perales. op.cit. p.126
* Ibidem. p. 128
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tefenovelal Y "una alegre comedia que demuestra como el buen dne puede ser

divertidisimo... »

Material publicitario, propuesta creativa Cinco de chocolate y uno de fresa

Bien es cierto que la década de los ochenta presenta un cine de poco
presupuesto y baja calidad, por tanto una publicidad igualmente influida. Los
filmes que ademds de la sexy- comedias logran tener éxito en taquilla, son del
género de frontera como: Pistoleros Famosos (1980) o E/ traficante (1983).
Al ser estos filmes creados por empresas privadas, se infiere que probablemente
su publicidad, no disté mucho del resto de las peliculas reallzadas por estas
productoras (albur, humor “blanco®, dne de ficheras), es decir carteles saturados
de imagenes caricaturescas, empleo de colores contrastantes y tipografias
senclllas.

En la década de los ochenta, de las peliculas que tuvleron reconocimlentos
cinematograficos como el Ariel, pocas llegaron a la exhibicién comercial, pues la
mayoria eran vistas sélo por el jurado. Entre las excepclones que llegaron a la
exhibicén destacaron producciones como: Frida naturalexa viva (1983), Los
motivos de Luz (1985), Los confines (1987 ) .
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Trabajos de cartel como el realizado para la pelicula Frida, naturaleza
viva ( 1983 ), plasmado por Rafael L6pez Castro, con una tendencla visual mas
apegada al disefio de arte, hablan de una segunda vertiente para el disefio de
carteles, aunque con una menor participacldn en el ambito; siendo asl, que esta
tendencia, empleada en los inicios de la década de los 70as. sobrevive sélo para
algunas peliculas como la antes ditada.

Se puede observar que para la cartelistica cinematografica de los aflos antes
expuestos (60as- 80as ) el disefio se ve marcado por dos tendencias:

a) propuesta creativa relacionada con los proyectos conceptuales y
movimientos artisticos y sodales que enfatizan la visién del autor.
b) tendencia basada en el star — system, pero que ahora de acuerdo

con el género, resalta la figura grotesca,  carlcaturesca o
saturada de los protagonistas.

Y como se ha planteado , la década de los ochenta, sigue la linea visual
que frente a la crisis econdmica y social del pals repite los modelos visuales
Imperantes del cine mexicano que se proyecta en las salas de exhiblcién.

El cartel, junto con el resto de los medios Impresos fue la via mas
acceslble de difusion tanto para productores co}no para &l plblico, aspecto que se
fortalecié por las precarias condiclones de la Industria para estos aflos, pues si se
gastaba poco dinero para las producciones era de esperarse que fuera totalmente
escaso el presupuesto invertido en publicidad.
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3. EL FOTOMONTAJE Y SU RELACION CON LA SALA DE EXHIBICION

Asf como a nivel produccién el cine mexicano se ve afectado durante las décadas
antes mencionadas, los mismos recintos cinematogréficos, ven llegar el declive de
las grandes salas con 7500 butacas y grandes disefios arquitectonicos. Los
espaclos cinematograficos se fraccionan mientras se crean consorclos como: Cines
Metropolitanos, Exhibidores Metropolitanos, Cines de Mexico. Cines como Dorado
y Paris 70, “se establecen en un gran conjunto comercial con tiendas “ancla”,
restaurantes, estaclonamiento... la Importancia de los dnes con una sala, se
perdi6 al aparecer esos centros de gran consumo y multicinemas que a la postre
tendrian mucha mayor aceptacién que el cine original™®?.

Al fracclonarse las salas de exhibicidn, los mismos medios publicitarios
experimentan un reajuste, como lo fue el caso de los fotomontajes. Dichos
Instrumentos publicitarios exhibidos principalmente en la entrada de los cines
plerden registro, sobre todo para décadas reclentes.

Los fotomontajes, en su mayorfa elaborados con gran colorido emplean
como fondo * el mismo trabajo artistico que el cartel mural aunque, por su formato
horizontal, el acomodo de los elementos graficos es diferente.”? Hacla la década
de los 70as, el empleo de estos elementos publicitarios ain se hace perceptible,
como lo muestran algunos fotomontajes disefiados por Rafael Herndndez para la
pelicula Ef tridngulo de las Bermudas.

Asimismo, los fotomontajes de estos afios conservan la tradicidn respecto a
caracteristicas, calidad y cantidad. Por cada pellcula a publicitar  a través de lobby
cards, el juego que le acompafia se forma de 8 fotomontajes, slendo en algunos
casos diferentes tanto el disefio de fondo como la fotograffa. Ocasionalmente los
productores llegaban a pedir hasta 16 lobby cards para una pelicula.

*2 Francisco H. Alfaro Salazar. La repablica de los cines. p.61
® Rogelio, Jr. Agrasanchez, Mexican horror cinema. Posters from mexican fantasy fims. p. XVIll
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4. EL PRESS — BOOK, OTRA FORMA DE PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA.

Varas de las peliculas realizadas (70as. y 80as. ) cuentan ya con medios
promocionales, que son distribuidos U(nicamente para los medios de comunicacion
masiva,

Como ya se menciond en el primer capitulo, fas guias publicitarias o press-
book, son el complemento promocional del filme, “Roberto Sanchez sefiala al
respecto que: son una parte mas de las campafias promocionales, pero dirigidos a
un sector restringido: los medios de comunicacién, sector que a su vez, va a

suponer una baza* decisiva en el lanzamiento comercial de la pelicula.” **

Este tipo de publicldad es reallzado por las mismas empresas publicitarias
del momento, Procinemex entre otras. El mismo press- book es reconocido en esta
década, dado que es en dichos afios cuando se le ve destacar como medio
promocional de un fllme para prensa y distribuidores.

GANDIRA ROTA
Lo (i tmen
BRORLN FLAG
Mk ol o rine

DIADLAL CASSL

bt dane crmn

£ press - book de Bandera Rota aplica todos los
elementos antes cltados, asl como la traducc/on de datos
en francds e inglds, componentes caracteristicos de estos

soportes.

* Baza: entendida como oportunidad
* Francisco, Perales. ap.cit. p.240
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Fl dguila descalza, (1969) utiliza un disedo de fondo
refirfendo al comic para ilustrar escenas clave de la

pellcula, mientras que la parte posterior coloca /a

-
iy

f’ sinopsis del filme, en tres idiomas diferentes.

L

Como se ha podido observar, la publicidad como via de difusién para el cine,
lleva una constante evolucidn y transformacién ( en relacldn estrecha con las
etapas del cine mexicano ) que le permiten situarse como parte fundamental de la
industria cinematogréfica.

La relevancia que toman los medios impresos como medios de difusidn,
contrlbbuye a que el cine encuentre en éstos el complemento ideal para el
desarrollo y difusidn de su industria.

De esta manera, cuando a través de los aflos se encuentran varantes
respecto a los medios, tacticas y técnicas (lldmense trashumantes,
acondicionamiento de salas cinematogréficas, programas de mano, press- book,
revistas, peridicos, entre otros ) que el cine ha utiizado con el afdn de crear y
atraer a mas publico, se denota como constante, la recurrencla al cartel
cinematogréfico.

Es por ello que por cada una de las etapas del cine mexicano antes
mencionadas se ha hecho referencia por lo menos a un medio diferente y nuevo
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para la difusién del cine, aunque slempre teniendo como antecedente, la
constante producclén de carteles.

Como se pudo observar, especificamente, el cartel cinematografico como
medio publicitario para la difusién de una pelicula, recalca su Importancia desde
los primeros afios de expansién del cinematdgrafo. Su transformacién , tanto
temdtica como visual, en constante apego con las etapas del cine, refleja Ila
Integracion del cartel como medio publicitario y elemento tradicional de difusién
para cualguler pelicula.
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CAPITULO III.

EL CARTEL CINEMATOGRAFICO MEXICANO COMO SOPORTE
PUBLICITARIO ( 1990 — 2003 )

A. PANORAMA DEL CINE MEXICANO 1990 - 2003

La historla del cine naclonal para la Ultima década ( 80's ) estudiada , le muestra
como Industria poco redituable o redituable pero de escasa calidad. Al llegar la
década de los noventa, dicha Industria que pareciera continuar con la linea de los
(ltimos afios, se vuelca sobre un fenémeno que logra retomar la atencién de la
socledad.

Una de las primeras medidas que contribuye a la rehabilitacion del cine
mexicano, es el transferencia de la tutela del Instituto Mexicano de Cinematograffa
(IMCINE) al Consejo Naclonal para la Cultura y las Artes (CONACULTA) , en 1989.
“ Al trasladar el cine al CONACULTA, el goblerno de Carlos Salinas de Gortarl
estaba rompiendo con un esquema de mas de cincuenta aflos de existencia en la
relacién cine-gobiemo.”*

| Asl, el dne que en los affos posteriores se realiza tiene un enfoque mas soclal
y propositivo, sobre todo al estar manejado por una Institucidn dedicada a la
"preservacion y difusién de la cultura. Entre los objetivos que pretende cumplir el
CONACULTA como apoyo a la cinematografia nacional de principlos de la década
(90as) estan: crear clrcuitos altemos para las peliculas mexicanas de calldad;
apoyar el trabajo de las escuelas de cine; produclr y coproducir una decena de
pellculas al afio; participar en festivales internacionales de cine; conservar los
estudlos Churubusco y América.*

bl http://mexico.udg.mx/ arte/cinemexicano/historia2. html
 cfr. http://mexico.udg.mx/ arte/cinemexicano/historia2. html
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Con ello y ante un panorama social y econémico que si bien es clerto no
estaba en repunte, tampoco parecia ir hacia una nueva gran crisls, el apoyo que el
gobierno proporclond al cine en conjuncién con el Consejo Nacional para la Cultura
y las Artes, cred el ambiente propicio para el desarrollo de una cinematografia
nacional renovada.

Son nuevos cineastas, formados en escuelas de cine como el Centro
Universitario de Estudios Clnematograficos o el Centro de Capacitacién
Cinemmatogréfica, los que llevan a las pantallas lo que se conoceria popularmente
como el «nuevo cine mexicano».”’

Sus producdones basadas en temas soclales, sobre todo alejadas de
peliculas como las sexy comedias, reactivan la atencién de un pidblico que habla
optado por abandonar las salas de dne.

Nicolds Echevarrfa, Maria Novaro, Roberto Snelder, Carlos Carrera, Alfonso
Arau, Jaime H. Hermosillo, Alfonso Cuardn, Jorge Fons, Arturo Ripstein, Fernando
Sariflana , entre muchos otros, se consagran como los directores de cine que
gufan el camino de las producciones cinematograficas de los noventa en adelante.

Titulos como La tarea (1990), Danzdn (1991), La mujer de Benjamin
(1992), forman parte de los primeros filmes que propician la reactivacion de la
industria cinematografica mexicana se reactive. Como resultado de la renovacion en
la produccién de cine mexicano, se incrementa (considerablemente) la asistencia a
las salas cinematograficas y al mismo tlempo, fa renta de peliculas en video se
abre paso como nueva fuente de Ingreso para los distribuldores y demas participes
de la Industria. “El video sirvié como embajador de cine mexicano, pues como la
exhiblcién de estas a(n sufrfa de 1a carencia de salas adecuadas, la videocasetera
particlpé activamente en el proceso de recuperacién de mercado” %

% Ej tarmino “Nuavo cine” tiene aplicacién a partir los 60as. — 70as. no obstante, es hasta los 80°

cuando al concepto retoma auge, siendo empleado como elemento 0 arma pana el consumo de

&ellculas mexicanas. Cfr. Guatavo, Garcla y José Felipe Coria. Nuevo cine mexicano. p.14, 22-23.
hitp://mexico.udg. mx/ arte/cinemexicanao/historia2 html
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Conforme el pdblico recobra la conflanza en las producclones mexicanas, se
hace evidente la particlpacién recurrente de actores como Mara Rojo, Bruno y
Demlan Bichir, Luis Felipe Tovar, Blanca Guerra, Tlare Scanda, Gabriela Roel,
Roberto Sosa, Daniel Giménez Cacho, Gael Garcla, Damian Alcazar, Arcelia Ramirez,
Diego Luna, etc. Personalldades que si blen es dlerto gozan de buena fama dentro
del ambito cinematografico, encuentran en su figura actoral” el complemento
requerido para impulsar la industria, en conjunto con las tematicas, su tratamiento
y el reconocimiento de sus directores.

Como se sabe, es dicho perlodo cuando a nivel internacional el cine mexicano
retoma campo al convertirse en material de exportacidn, no solo por el filme sino
tamblén por sus creadores y directores que son llamados a trabajar en Hollywood.
Ejemplo de estos Gttimos son: Alfonso Cuardn, Arturo Rlpstein y Alfonso Arau,
entre otros.

Asimismo, el cine es impulsado bajo una serle de actividades con fines
promocionales al extranjero, “como el evento realizado en el Centro Pompldou en
Paris, la retrospectiva organizada por la Universidad de California y un nimero
importante de eventos realizados en Berlin, Toronto, Montreal, Mosc(, Madrid,
Santlago, entre otras cludades del mundo.” % _

Las producclones mexicanas de los Gtdmos afios, se Integran a la actividad
del cine intemacional con flimes como: Perfume de violetas, Y tu mami
tamblén, Amores perros, El crimen del padre Amaro, etc. Para algunos de
estos casos, la participacién en festivales cinematograficos es punta de lanza al
éxito o proyeccién internacional, pues como lo menciona en entrevista el director
Carlos Carrera “el cine mexicano estd en un buen momento de hecho, se esth
viendo muy blen en el extranjero, pero el problema sigue slendo que producimos

muy poquito™®

* La figura o presencia del actor para estos afios ya no tiene ef rmismo peso, que solla tener en
décadas anteriores , especificamente durante la época de oro del cine maexicano.

® Cinema México 1989- 1994 ( catslogo ), CONACULTA - IMCINE. p.3

'® César, Huerta. £ cing mexicano gusta mucho. Reforma, Gente, Viernes 27 dic 2002, p. 3E

.» ESTA TESIS NO SALE
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En cuanto a la tematica del cine mexicano se refiere, ésta parte de diversos
componentes que se relacionan de manera directa con el sector de la socledad que
para estos afios acostumbra asistir al cine, es decir un piblico mayoritariamente
joven. Asi, el cine como refiejo de la convivencla social plantea visualmente la
problemdtica y desarrollo de la socledad durante la Gitima década del siglo XX y los
primeros afios del siglo XXI.

El clne vuelve su mirada a historlas directamente vinculadas con la clase
media; refleja en la temética famiiiar, la problemdtica de la socledad, su decadendia
o desolacién; el Sida como la enfermedad de fin de siglo ( $dlo con tu pareja de
Alfonso Cuarén o Blenvenido ~ Welcome de Gabriel Retes);el sufrimiento y la
desolacién de la nifiez mexicana cuando “os nifios parecen vivir solos y sufrir mas
que vivir fa vida... los personajes del desencanto™® ( Elisa antes del fin del
mundo de Juan Antonio de la Riva ); el cine urbano ( Lolo de Francisco Athlé,
Hasta morir de Fernando Sarifiana ); y junto con estos los conflictos
generaclonales, padres e hijos y hasta abuelos que buscan retomar el sentido de
la vida ( Los aflos de Greta de Norma Hilda Castafiares ); todos estos,
desarrollados a la par de peliculas que retratan algunos aspectos de la sociedad en
provincia, en frontera ( £/ fardin del Edén de Maria Novaro , Novia que te vea
de Guita Schyfter ).

Son varas las peliculas a destacar para estos afios, ya sea por su
reconocimiento como éxitos de taquilla o como premiadas en diversos festivales
cinematograficos. Como agua para chocolate de Affonso Arau (1992), El
callefon de los milagros , Jorge Fons (1994 ) , Cllantro y pergfil de Rafael
Montero, Sexo , pudor y Idgrimas de Antonlo Serrano, La ley de Herodes de
Luls Estrada, entre otras, son claro ejemplo de ello, aunque cada una, con una
temdtica y género cinematografico diferente. '

Sl blen es clerto que junto al denominado «nuevo cine mexicano» se
desarrolla una atmdsfera con un plblico que gusta de peliculas como Rafe

" México Siglo XXI. México, Canal 4, 10 de abril de 2003.
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Amanecer (1989), Cabeza de Vaca ( 1991) o Lolo ( 1992), la creacion de otro
estlio de filmes como: MJi compadre Capulina, Un macho en la torteria o La
risa en vacaclones (todas ellas producciones de 1990 ) , Una papa sin catsup
(1994), hasta La super risa en vacaciones 8 (1996) , se consolidan igualmente
como éxitos en taquilla.

Televisa bajo el rubro Televicine, se convlerte en empresa productora y
distribuidora de los dltimos filmes mencionados, “Televicine, se dirige a captar el
pablico de escasos recursos socioecondmicos que en México se caracteriza por una
considerable concurrencla a las salas™®? de cine. No obstante, luego de varios
tropiezos en taquilla, Televicine apllda nuevas formulas al cine mexicano
trabajando en conjuncidn con el IMCINE. De esta manera bajo la direccién de Jean
Pierre Leleu, se fliiman peliculas que se consolidad en taquilla, slendo ejemplo de
ello C/Hantro y Perejil.

Las peliculas mexicanas de productoras independlentes, del goblerno o de
empresas privadas, llegan a destacar por diversas razones: por ser flimes bien
realizados, por presentar algin tema de actualidad o de referencia a las
problematicas soclales del momento, por abordar temas politicos o polémicos, entre
otros.

Sin embargo, no siempre la calidad, las propuestas estéticas, las
aportaclones soclales o el reconocimiento de sus directores, son factores que hacen
a una pelicula atrayente. Es por ello que a continuacldn se presentan dos listados
de peliculas mexicanas: el primero Incluye filmes que de acuerdo con el Instituto
Tecnolégico de Monterrey destacan por alguna o varias de las razones antes
cltadas, mientras que el sequndo, realizado por la CAmara Nadonal de la Industria
Cinematogréfica y del Videograma (CANACINE), enuncia producclones que se
consolldan por su éxito en tagulila.

' Soria Galindo, Adoracién. £/ auge del cine mexicano y las nuevas salas cinematogréficas en el
Distrito Federal . Tesis, p.100.
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De acuerdo con la pagina web del Instituto Tecnoldgico de Monterrey,'®?

entre las peliculas de estos ailos destacan producciones como:

ARO PELICULA DIRECTOR
1989 Rojo Amanecer Jorge Fons

Lola Marfa Novaro

| 1990 Cabeza de Vaca Nicolds Echevarrla
Culdad de clegos Aiberto Cortés
El secreto de Romelia Busi Cortes
La tarea Jaime Humberto Hermoslio

[ 1991 El bulto Gabriel Retes
Danzdn Maria Novaro
La mujer de Benfamin Carlos Carrera
S6lo con tu pareja Alfonso Cuardn

[ 1992 Los afios de Greta Alberto Bojérquez
Como agua para chocolate Alfonso Arau
Cronos Guillermo del Toro
Lolo Francisco Athlé
Serplentes y escaleras Busl Cortés

r1993 Novla que te vea Gulta Schyfter
Princlplo y fin Arturo Ripstein

| 1994 Blenvenido — Welcome Gabriel Retes
Hasta morir Femando Sarlfiana
Mujeres Insumisas Alberto Isaac
Los vuelcos del corazdn Mitl Valdez

[ 1995 El callején de los milagros Jorge Fons
Dos crimenes Roberto Sneider
Entre Pancho Viila y una mujer desnuda Sabina Berman
Salon México José Luis_Garcla Agraz
Sin remitente Carlos Carrera
Sobrenatural Danlel Gruener

| 1996 El anzuelo Emesto Rimoch
Cllantro y perejil Rafael Montero
Profundo carmesi Arturo Ripstein

'3 http:/icinemexicano. mty itasm.mx/pelicula 1. html
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| 1997 De noche vienes Esmeralda  Jalme Humberto Hermosillo
La primera noche Algjandro Gamboa
éQuién diablos es Juliette Carlos Marcovich
[ 1998 Un embrujo Carlos Carrera
El evangello de las maravillas  Arturo Rlpstein
La otra conquista Salvador Carrasco
Sexo, pudor y lagrimas Antonlo Serrano
| 1999 Del olvido al no me acuerdo Juan Carlos Rulfo
LLa ley de Herodes Luis Estrada
Todo el poder Fernando Sarifiana
| 2000 Amores perros Alefandro Gonzalez IRarritu
Perfume de violetas Marlsa Sistach
Por la libre Juan Carlos de Uaca

La siguiente lista se basa en cifras estadisticas registradas por la Camara Naclonal
de la Industria Cinematografica y del Videograma para las peliculas mas taquilleras
en la Cludad de México:

ARO PELICULA DISTRIBUIDORA
1990 Rojo amanecer Peliculas Naclonales
La risa en vacaclones Videocine
| 1991 Pelo suelto Videocine
Verano peligroso Videocine
La tarea Clne del mundo
[ 1992 Como agua para chocolate Videocine
Solo con tu pareja Videocine -
Candido de dia ... Perez de noche Videocine
| 1993 Se equivocd la clgiefia Videocine
Donde qued? la bolita Videocine
1994 La risa en vacaciones 4 Videocine
Vagabunda UIP
1995 El callejon de los milagros UIlp
Una papa sin catsup Videocine
| 1996 Sobrenatural Videocine
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| Profundo carmesf Videocine
] Salén México Videocine
| 1997 Cllantro y perefll IMCINE
| Elisa antes del fin del mundo Videocine
] 1998 La primera noche : Videocine
| ¢Qulén diablos es Juliette? Videocine
[ 1999 Sexo pudor y lagrimas FOX
Las deliclas del poder Videoclne
La otra conquista FOX
[ 2000 Amores perros Videocine
La ley de Herodes GUSSI
Por la libre ' Videocine
| 2001 Y tu mam4 también FOX
| De Ia calle Videocine
| 2002 El crimen del padre Amaro Columbla
La habitacién azul Videocine
El tigre de Santa Julia Videocine

Como se puede observar, son pocas las peliculas que entre ambas listas se
comparten. La diferencla entre las elecclones del plblico en taquilla, deja poco
espacio para otros filmes, algunos de los cuales probablemente estdn bien
realizados pero son poco difundidos 0 vagamente atrayentes para el espectador.
Pese a lo anteror, las peliculas cltadas en ambas listas ratifican que las
producclones blen realizadas no tienen porque estar distanciadas del éxito en
taquilla.

No se trata de hacer peliculas sélo por mantener la industria, pues como se
puede notar con las producclones de los (ittimos afios, ™ el publico naclonal esta
deseoso de ver peliculas que reflejen la realidad mexicana slempre y cuando sean
de calidad... y por tanto, cualquler pelicula que cuente con los estandares de
calidad no tendrd ninguna dificultad para ser exhiblda en circuitos comerclales en

el pais.”™™

1 cetudios cinematograficos, Legislacion cinematografica, num. 14, p.32.
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A nivel produccién son dos las vertlentes a destacar. Por un lado fllmes
realizados con el apoyo gubemamental proveniente del Instituto Mexicano de
Clnematografia y por el otro producclones comerclales bajo la tutela de Videocine
( que se asociaria con Wamer Bros).

Respecto a las distribuldoras destacan: Arte Cinema de México (GUSSI),
20th. Century Fox, UIP, Columbia Pictures, Peliculas Nacionales’; empresas que
como se vera posteriormente, juegan un papel determinante para la publicidad
cinematografica.

Hoy por hoy la produccién cinematografica naclonal, continda a manos de
las productoras mds constantes en el pais, IMCINE y Videocine y aunque cada
una trabaja bajo sus particulares formas de abordar las tematicas propuestas para
el cine mexicano, su presencia hasta los Ultimos afios, hablade ambas empresas
como las de mayor Importancla para la produccién mexicana.

Ya fuesen producciones del Instituto Mexicano de Cinematografia , Televicine
0 alguna otra productora cinematogrédfica, cada una de las peliculas antes
menclonadas logra el reconocimiento de un publico que se dirige de nuevo a las
salas cinematograficas, las cuales a su vez juegan un rol determinante para esta
nueva etapa del cine, dado que tanto éstas (bajo la forma fisica de complejos o
multisalas ) como el cine mexicano se revolucionan, haciendo de la industria
cinematografica nacional y extranjera un medio de renovada presencla en el dmbito
de desarrollo y convivencia social.

Aunque no se compara el nivel de produccién cinematografica naclonal , con
etapas anteriores ( como 1a época de oro del cine mexicano), su presencia para
la Ulima década del siglo XX y principlos del XXI, denota la recuperacion de la
industrla sobre todo cuando para los primeros afos del periodo logra posicionarse
de por lo menos el 27% de la exhibicién.

" Sobre Pellculas Nacionales cabe destacar que dicha distribuidora tlene su clerre comerclal en
diciembre de 1991. No obstante su labor durante estos primeros dos aflos de la década es de
destacar pues hasta su cierre conserva el primer lugar como distribuidora con 68 pellculas y el 20%
de los fllmes estrenados. DICINE, num. 43, p. 4 -

P
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Sin embargo, a pesar de existir una recuperacion y asistencia del puablico a
las salas cinematograficas (entre 1990 — 1994 ), en 1995 desde el punto de vista
econdmico y soclal, la condicién global del pals tras sucesos como: el conocido error
de diclembre, la devaluacién de fa moneda nacional y el surgimiento del Ejercito
Zapatista de Liberaclén Naclonal, el pais se desestabiliza, alejando o frenando las
pocas inversiones, sentando al pais en una nueva crisls. Al lado de condiclones tan
poco favorables para el pais, Nelson Carro en la revista DICINE, plantea las
razones que a su parecer propician la baja asistencia del pablico mexicano a las
salas cinematograficas; atribuye asf, el fenémeno a razones tales como ™ la
inseguridad de la dudad de México, el desembolso econdmico que slgnifica sallr (no
sélo el boleto, ademds el transporte o el estacionamiento, las palomitas )... la
paupérrima oferta, aunada a la competencia del video y la televisién,.,” %

Estadlsticamente, el cine mexicano pasa de un promedio de 44 peliculas
(1991 — 1994 ) a una produccién de 14 filmes ( 1995 — 1997 ) anuales , y lo
mismo parece suceder con el nimero de espectadores, el cual llega a su cifra mas
baja en 1995 con 28 millones, después de registrar en 1990, 54 millones. Lo
anterior significa que aunque las cadenas exhibidoras comienzan a expandirse por
la cludad, las cifras estadisticas muestran el afio de 1995 como uno de los mas
dificiles para la industrla cinematografica y en general para todo el pais. No
obstante, en los afios subsecuentes, la Industrla experimenta una nueva
reactivacién que poco a poco se deja ver por el éxito de algunos filmes.

Con la liquidacion de la Compaiiia Operadora de Teatros (COTSA ) en 1992,
se termina el monopolio piblico de la exhibiclén y con ello se abre paso a la
inversién extranjera que no tarda en posicionarse dentro del mercado, logrando
con ello que cadenas como Cinemark o Cinemex reactiven la asistencla del pablico a
las salas de cine, aunque éstas en su mayoria proyecten producciones de origen
estadounidense.

1% Nelson, Caro. 1994 un aflo de cine, DICINE ndm. 60, p. 4
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Como datos complementarlos al panorama de la exhibicion en México se
tienen los siguientes registros, referentes al porcentaje que representa cada una de
las exhibidoras en su campo:

EXHIBIDORA 1997 2000
Organizacién Ramirez 60% 32%
Cinemex 12% 47%
Clnemark 11% 10%
COTSA/ Ecocinemas 10% --
Clnematoq. Estrella de Oro 7% - -
Cinernas Lumiere -- 6%

A pesar de que la Industria cinematogréfica se recupera, también manifiesta
altibajos, dependientes del rol del cine en la sociedad del momento. Como ya se ha
mencionado, el cine como parte del entormno soclal y cultural del ser humano, se
sujeta ( aunque no totalmente) a los intereses y posibllidades tamto econdmicos
como culturales que ésta experimenta.

El sector de la poblacidn mexicana que en los Gltimos affos ha asistido al
cine, sélo lo hace en la medida de sus posibilidades econdémicas, pues como 1o
menciona Maria Novaro, "el cine sigue slendo para mexicanos privileglados, y en
este sentido se deja de lado a mucha gente; personas que quisieran asistir al cine
pero que no pueden porque es muy caro. Después de la apertura comercial con el
TLC, las peliculas se volvieron entretenimiento de la clase media alta.*'% Hoy dia
el precio de un boleto de cine es casi inacceslble para las personas que ganan un
salario minimo, esto por las altas ganancias que tanto la distribuldora como la

% Marla Novaro. Directora del Centro de capacitacién cinematografica. Conferencia. FCP y S. 13
saptiembre de 2002,
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exhibidora se disputan, para seguir creclendo bajo el ritmo acelerado que han
obtenido en los Gitimos aflos.

En cuanto al aspecto legal de la cinematografia, las modificaclones a la ley en
1992, que hoy se ven consolidadas con la  elaboracion del nuevo Reglamento
Cinematogréfico publicado el 21 de marzo de 2001, la industria cinematografica
mexicana, logra por lo menos actualizarse y adaptarse a los requerimientos de la
industria del momento. Refiriendo a la Ley de Cinematografla de enero de 1999,
en el capltulo IV dedicado a la exhiblcién y comercializacién, cita en el Articulo 19:
“os exhibidores reservardn el dlez por clento del total de exhibicién , para la
proyeccidn de peliculas nacionales en sus respectivas salas cinematograficas™?’;
“jos exhibidores que cuenten hasta con cinco pantallas de cine en un municiplo o
diez en todo el Distrito Federal, estardn obligados a estrenar un minimo de cinco
peliculas nacionales por afo.”% _

SI bien es clerto que a través de la ley se pretende sustentar la existenda
fructifera de la industria, la evidente escasez de fllmes mexicanos ha propiciado
que los exhibidores ignoren el reglamento, abriendo nuevamente el espaclo a
proyecclones extranjeras.

Ante el panorama de la exhibicion en México, desde mediados de los noventa
hasta los dos primeros afos del siglo XXI, las cifras muestran una pelicula
mexicana por la exhibicién de sels extranjeras, y aunque este no es un fenémeno
anico del cine mexicano, pues las producciones hollywoodenses parecen inundar a
nivel Intemacional, el panorama en cuanto a la oferta de  propuestas
cinematogréficas, se consolida como monopolio, principaimente después de la
apertura a los mercados interacdionales con el Tratado de Libre Comercio. Pese a
algunos intentos por recuperar la presencla del cine nacional, la situaclon que
impera , entre los altibajos de la industria cinematografica mexicana, es aquella

17 Dacrato por ef que se reforman y adiclonan diversas disposiciones de la Ley Federal de
Cinematografia. Diario Oficlal, México, Martes 5 de enero de 1999, p.4

1™ Reglamento de s Ley Federal de Cinematografia, Diario Oficial, México, 29 de marzo de 2001,
p.13
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donde la industria nacional crea y consume poco, importa mds y construye una
mayor dependencia respecto a industrias como Hollywood.

Como ya se menclond, con el arribo de las nuevas cadenas de exhibicién, la
proyeccién de peliculas estadounidenses se Incrementa. El dne estadounidense
pasa de estrenar 165 cintas en 1993 a 219 en 1997, lo que representa el 68.44%
de la exhiblcién. Hoy dia, dado el bajo nimero de producdones mexicanas y el
bajo indice de peliculas provenlentes de otros palses, la proyeccién de peliculas
originarias de dicho pals acapara las salas de exhibicién, por lo que en este sentido
se podria hablar de una monopolizacién de las pantallas y la homogeneizacién de la
oferta cinematografica.'% '

A pesar de ello, al hablar del cine mexicano y el consumo que hacen los
espectadores de éste, es de resaltar el bajo interés que manifiesta el pablico por
filmes de origen naclonal, y prueba de ello son los datos obtenidos en un perfil de
espectadores realizado por CANACINE durante el 2000,'° en el cual solo el 16% de
los encuestados manifestd tener interés por el cine nacional.

Frente a la llegada de un nuevo siglo, el cne mexicano sienta sus
expectativas en las nuevas generaclones. “Los jévenes realizadores han logrado
competir con éxito en los agresivos mercados Internacdonales. Los nuevos actores
combinan el atractivo de las estrellas con habilidades histriénicas. El pablico cada
vez més joven , ha aceptado al cine mexicano como altermativa importante dentro
de sus varladas opciones de consumo cultural™!!; y como muestra de ello, para
1998 se da una nueva reactivadién en el campo cinematogréafico, pasando de once
"producciones a velntisiete entre 1998 y 1999.

A pesar de ello, en el panorama del nuevo siglo, la produccién
cinematogréfica se vuelve a ver inclerta, sobre todo cuando existe conocimiento
de peliculas que han sido filmadas uno o dos afios atrds y que hasta el momento no

1% Cfr. Estudios cinematogréficos, nam. 14. p.55

1% Hugo Chavarria. Entrevista, Departamento de Informacion y estadistica. CANACINE, saptiembre
2003.

U hitp:/fcinemexicano.mty.itesm.mx/pelicula8.html
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han sido exhlbidas o fueron recientemente exhibidas, pero con dos afios de
retraso.

En apoyo a la produccion de los Ultimos cinco afios, algunas de las pellculas
se han beneficdado del reclentemente fundado Fondo para la producddn
cinematogréfica ( Foprocine ) . El Foprocine en unidn con el IMCINE, hén brindado
apoyo econdmico a diversos filmes, algunos de los cuales no han podido recobrar la
inversién que en ellos se gastd. ™ Arturo Ripstein, que fue el cineasta con seis
peliculas apoyadas... a las que se dotaron de un total de 26 miliones de pesos, sblo
ha logrado recuperar 15 millones por ingreso en taquilla™!? mlentras que La ley
de Herodes, captd 40 millones de pesos en salas, rebasando por mucho los casi
ocho y medio millones reclbidos como apoyo. Lo mismo para el caso de
producciones como Sexo, pudor y légrimas o La hlja del canibal , apoyadas
con sels y medio millones de pesos y con una recaudacién en taquilla de 124
millones de pesos.

EL actual sexenio (2000 —2006 Vicente Fox ) plantea establecer un mayor
apoyo a las Instituciones culturales (para el cine Cineteca Nacional y IMCINE )
pero hasta el momento s6lo se ha visto como aportacién al cine nacional, la
consolidacién de la reglamentacién renovada para la Industria y ef apoyo del
Foprocine, acciones que hoy ya tienen una postura poco estable, sobre todo
cuando en los Ulimos meses del 2003 se habla de propuestas para una posible
venta de espacios como los Estudios Churubusco y el IMCINE.

Ei cine no escapa a las trampas del mercado econémico, a los presupuestos
mal invertidos 0 a la comerdializacidn inclerta, slendo asl que en los Gltimos afios
expuestos, la reducida cantidad de flilmes exhibidos apuesta mas por una tactica
basada en menos producclones pero de mayor calldad, para recuperar lo invertido
y quiza obtener ganancias que permitan volver a filmar.

112 ~scar Huerta. Con poco apoyo logran mucha taquilla. Reforma. Gente. Jueves 11 saptismbre
2003, p1E
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B. EL PROCESO DE COMERCIALIZACION DEL FILME

Para conocer un poco mas |a tarea de los medios de difusion dentro del proceso
publicitario, es Importante identificar las princlpales fases de vida comerclal para
una pelicula,” pues es a través de éstas es donde los medios vy estrategias
publicitarias tienen desarrollo. Aungue este proceso no es exdusivo de la industria
de estos afios, la consolidacién del cine bajo una estructuracéin mas compleja,
principalmente al comercializar algunos flimes, sf es de destacar, maxime cuando en
los aiimos diez afios se registran algunas producciones con grandes estructuras
mercadotécnicas.

Una vez concluldo el proceso de produccién y postproduccion del fllme, se Inicla el
proceso de promocion de la pelicula, bajo los sigulentes pasos:

- Colocacion de anuncios ( Interiores y exteriores ), entrevistas, trallers, etc.

- Distribucién en salas cinematogréificas ( de acuerdo a la zona geografica,
poblacién )

- Exhibicién de la cinta, con un fuerte porcentaje de promoclon.

Una vez concluida la etapa de auge 0 madurez en la exhibicién:

- Reublicaclén del filme ( proyeccldn en menos salas cinematograficas) menor
difusion.

- En algunos casos, comlenza su exhibicién en cine clubs.

- La cinta que sale de exhibicién en cine pasa al estreno en renta y venta de video.
- Posterlormente a la exhibicién en televisién de paga.

- Finalmente a la proyecddn en television ablerta como estreno, posteriormente
como parte de la barra de peliculas.

A cada una de las etapas de vida antes mencionadas, le corresponde un tipo
de publicidad que se adapta a las condiclones del medlo de comunicacién que le

" Proceso dado a conocer en entrevista por Gerardo Ortiz, Director Departamento de Acervo.
IMCINE. Junio de 2003
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difunde. Ejemplo: Cuando el filme es proyectado por un medio de difusién como lo
es la televisién, la forma audiovisual de promocidn , ( a través de fragmentos o
cortos de la pelicula ) se convlerte en la via de difusion Idonea, ya que se adecua a
las caracteristicas y requerimientos del medio.

Cabe mencionar que la saturacién publicitaria de una pelicula , se da para el
estreno y exhibicién cinematogréfica, y es en esta fase donde se emplean los mas
varlados medios de difusidn para el apoyo del proceso de comerdializacion del

cine.
1. CONDICIONES DEL PRESUPUESTO Y GASTO PUBLICITARIO

Los gastos en publicidad que lrhplica la promocion de una pelicula, pueden variar de
acuerdo a factores generales, tales como:

a) el presupuesto general otorgado a la produccion

b) la cantidad que el productor destina a la promocidn de su filme

Cuando se realiza un filme, “idealmente” se desea que el producto establezca un
mercado con grandes gananclas, no obstante, de acuerdo al presupuesto
econémico con el que cuenta cada proyecto, es como se distribuye el gasto en
publicidad.

La misma produccién de la pelicula marca el posible alcance o aceptacion
entre el plblico, y es a partir de ello que se plantea la estrategla y gasto
publictario. “Cuando se reunfa el Comité a la previsualizacion de la pelicula, se
determinaba qué tanto podria agradar ésta al publico, obviamente porque no todas

las peliculas son éxitos de taquilla y menos para el cine mexicano” 113

I3E| Comité, @s Integrado por: Dir. de IMCINE, Dir. Departamento de Distribucion, Dir. Programacion
y presupuesto, Depto. de Trafico, Productor y disefador . Gerardo Ortiz. Entrevista, Director de
Acerva. IMCINE. 6 de Junio de 2003
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Generalmente las peliculas de origen mexicano Invierten poco de su
presupuesto en publicidad; aspecto que se condiciona tanto por el presupuesto
general de la produccién como por el costo que implica la contratacidn de algunos
espacios y medios de difusién. Estados Unidos en comparacién con México, emplea
mayor caplital, no sélo en produccién sino también en publicidad, haciendo que sus
peliculas buenas o regulares se vendan, es decir, como Industria, hollywood tiene
mayores posibilidades de recuperacidn econdmica, lo que usualmente no esta
Implicito en la Industria cinematografica mexicana.

No es el mismo presupuesto, el otorgado a la pelicula £/ evangelio de las
maravillas que el asignado a Sexo, pudor y ISgrimas, ambas producclones de
1998, aunque realizadas bajo diferentes productoras-distribuidoras, IMCINE y
Televicine, respectivamente. Es evidente que la produccién y distribucién privada
gozan de un presupuesto que les facliita realizar una campafia de promocién mas
amplia, en comparacién con el gasto al que se sujetan las producciones
dependientes del goblerno, en este caso del IMCINE.

Una estrategia publicitaria y por tanto mercadotécnica  (primordialmente
estadounidese ) retomada del extranjero, es el promocionar con meses de
anticipacién el fllme a exhibir. Esto medlante entrevistas a directores y actores,
para revistas, perlédicos, tele y radio; difusidn en anuncios espectaculares, carteles
en cine y paradas de autobis, paginas en Internet, spots de television, radio, etc.
No obstante y aunque México retoma parte de este tipo de estrategias, se hace
evidente que sélo para las pelfculas con alto presupuesto, como lo es el caso de
Amores perros de Alejandro Gonzélez IRarritu (2000), es cuando dicha estrategla
llega a emplearse en su totalidad, creando en el espectador la intriga, el deseo y
hasta la necesidad por ver el fliime.

Amores perros, “con 3 millones de ddlares invertidos en produccién y
mercadotecnia™** , logra colocarse como el éxito del 2000, esto después de sus
buenos resultados en el Festival de Cannes, aspecto que atrajo a la prensa y

4 www.golemproducciones.com/industria/sepusieronparros. htm
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empresarios, dando como resultado 1a “recaudaclén de 95 millones de pesos y
mas de 3 millones de espectadores™'®. Para su comerdlalizaclon Amores Perros
emplea una campafia publicitaria , divida en dos etapas que conforman la parte
textual de los carteles. “En una primera etapa el encabezado decia «équé es ef
amor?» y contestaba, «amor es traicidn». Mensajes ambiguos con buena grafica y
buenos trailers. Misteriosa sin perder el tono de la pelicula y el lenguaje de la
publicidad cinematografica. En la segunda etapa, que se lanzo para levantar la
taquilla, el mensaje era « s/ no la ves de cualquler forma la vas a wvir ». Es asl
como capitaliza ... el rumor de que la cinta era muy realista y reflejaba la realldad
de nuestro pafs.”!®

Definitivamente Amores perros se consolida como el primer filme de los
dlimos dlez aflos, que aplica las estrateglas mercadotécnicas del modelo
hollywoodense. A partir de dicho filme algunas de las producciones subsecuentes
retomarfan su propuesta, destacando peliculas como: Perfume de Violetas, Y tu
mamé tamblén, La habitacién azul, EI crimen del padre Amaro, El tigre de
Santa Jullay recientemente Nicotina.

“Hoy por hoy la mercadotecnla es un concepto que no figura en el

nll?7 sin

presupuesto de casl ningun proyecto cinematografico o de video en México
embargo, por las condiciones de la industria cinematogréfica de los dltimos afios del
siglo XX, es posible apredar el Interés hacla dicho sector; pues a pesar de ser
escasos los ejemplos de  producciones mexicanas que llegan a emplear una
estrategia mercadotécnica tan completa como la antes citada, es evidente que los

filmes mexicanos buscan integrarse al mercado de la manera més efedtiva posible.

114 www.golemproducciones.comvindustria/2000.htm
116 www.golemproducciones.com/industria/sepusieronperros. htrm
17 www.golemproducciones.com/industria/mercatupelicula.htm
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2. LA IMAGEN PUBLICITARIA

Una vez determinado el presupuesto publicitario, se continua con la eleccién de los
medios para promocionar el filme.

Surge asi, la Imagen publicitaria, que consta de los sigulentes elementos:

Medios impresos™'® Cartel
Still

Fotomontaje

Hoja publicitaria

Press kit

Press book

Gacetillas en revistas o periddicos

Medlos audiovisuales Spot de radio
Spot de television
Trailer
Péginas en internet*

Otros medios Articulos promocionales*
Mantas

Espectaculares

En el caso especifico de IMCINE, desde principios de la década hasta 1997
aproximadamente, dicho instituto, bajo fa Direccidn de Ignacio Duran vy
posteriormente de Jorge Alberto Lozaya, maneja sels recursos publicitarios basicos

" aura L. Galvan. Cine y diseflo, ol diseflo gréfico en la proyeccidn de pelfculas de contenido.
Tesis, Esquerna .60

Estos elementos no son manejados (en varios de los fimes ) por IMCINE, dado que se emplean
mas en filmes de alta recaudacion economica.
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que acompafian cada una de las producciones cinematograficas, ya fuesen
realizadas por la Insttucién o en coproduccién con alguna otra.

o Cartel

+ Fotomontaje

« Juego de stills

» Press — book

» Press —kit

« Hoja publicitaria

El registro de peliculas reallzadas posteriormente a dichos aflos, se vuelve
Irregular en su aspecto publicitario , pues sblo algunas de estas producciones
conservan  completo su materal publicitario basico ( constituldo por sus sels
elementos y coordinado en primera Instanda por el Departamento de promocion y
publicidad, entre otros).

Los elementos publicitarios hasta ahora mencionados, se colocan como
medios de cardcter impreso con fines publicitarios  (algunos dirigidos
completamente a un sector especffico de la industria). Su creacion y distribucién
dentro del proceso promocional, les vuelve fundamentales, dado que a partir de
éstos la imagen que se busca proyectar de la pelicula, es dada a conocer a diversos
empresarios Interesados. Los Kits, como se les podrfa llamar a esta seleccién de
elementos, viajan a festivales y diversos eventos relacionados con el ambito de la
cinematograffa, como tarjeta de presentacién esencial.

La construccién de la Imagen publicitaria, para el estreno y promocién de las
pelliculas realizadas por el Instituto Mexicano de Cinematografia 0 en
coproduccién, va desde la visualizacién de la pelicula hasta la creacion y
distribucién de algunos materlales como se verd a continuacion.
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Generalmente la publicidad cinematografica, sigue el sigulente proceso:
a) Visualizar la pelicula para determinar:  Poslble estrategla creativa (disefio )
Frases para spot radio, t.v o0 soporte
Impreso
Guidn para trailer de cine
b) Supervision y aceptacién de elementos graficos y audiovisuales
¢) Verificaclon de la calidad de la impresién para cada medio publicitario
d) Campafia de estreno del filme:
Seleccidn de los medios; Intensidad y frecuencia del mensaje,
Supervision de distribucién y difusién
Campafias de mantenimlento para el material publicitario

Como se ha podido observar, el proceso de comerdializacién de una pelicula
parte desde la misma produccién del filme culminando su primera fase con el
retiro del material publicitario, pare luego retomario cuando se presenta el filme
bajo otro formato o medio de comunlcacién. Es por elio, que aunque las
producciones mexicanas Inviertan poco en publicidad, indispensablemente se le
considera en el presupuesto, ya que mediante ésta el posible espectador puede
enterarse de su exhiblcén.

C. LA PUBLICIDAD CINEMATOGRAFICA EN MEDIOS AUDIOVISUALES

Como producto, el filme requiere de instrumentos adecuados que le permitan
obtener un consumo benéfico, donde la recuperacién de lo invertido, se acompafte
de gananclas, para crear nuevos productos (peliculas). En este sentido, los medios
audiovisuales se convierten en alternativas publicitarias de gran atractivo, dados los
elementos que su caracter les proporciona (lldmense sonido e imagen en
movimiento ). Sin embargo, para una Industria como el cine, los medios
publicitarios de dicha indole adn no logran ser del todo accesibles, méaxime cuando
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se habla de los costos que Implica trasmitir un promoclonal por medios masivos de
difusién ¢omo la televisién (contratada por el distribuidor y productor ) o tener
acceso a medios como internet (el pablico o espectador les contrata ).

Referirse a los medios publicitarios audiovisuales durante los afios
estudiados, Implica tomar en cuenta el empleo de éstos, no como exclusivos del
perlodo, pero s como espacios en auge para la promocién cinematografica.

Debldo al Impacto que hoy dia registra el cine en la socledad mexicana, como
forma de entretenimiento, su industria se rodea de multiples atractivos; no se
queda s6lo con las formas y medios promocionales de antafio, pues para ésta como
para cualquier otra Industria la renovaclon es necesarla. Entre la socledad, los
diversos avances tecnoldgicos, optan por Introducr la imagen en movimlento,
como la alternativa de mayor reallsmo e Impacto. En los cines la tercera dimensién
y el sonido de alta fidelidad afiaden a la imagen en movimiento plataformas de
actualidad e innovadon.

Para la Industria cinematogréafica, el traller, la television e Internet,
conforman la parte audiovisual de promocién, que complementada con el resto de
los materiales y medios publicitarios da a conocer la propuesta fllmica. Es por ello
que el presente apartado se enfoca al esbozo de los medlos audiovisuales y el
empleo de éstos, sobre todo cuando las nuevas tecnologias como el internet,
abren espaclos donde la promocién no s6lo se plantea a nivel local; esto sin dejar
de mencionar los obstaculos que a la par siguen enfrentando dichos medios, como
parte de las condiclones sociales y econdmicas de paises como México. No se
podria entender el papel que hoy juega la publicidad de medios Impresos como el
cartel, sin tener en cuenta la diversidad de medios que a su alrededor hoy se
desarrollan.
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1. TELEVISION

Como ya se ha mencionado, en mucho influye la eleccién de los medios publicitarios
con el tipo de presupuesto del filme; sin embargo, otro factor determinante para la
publicidad cinematografica estd dado por los adelantos tecnoldgicos. Los nuevos
medios, son ahora utllizados, tanto para la creaclon como para la difusion masiva
de sus productos ( peliculas ).

La construccidn del spot televisivo, tlene relaclon directa con el traller de
cine, pues se arma de las Imagenes mds representativas del filme. Particularmente
este tipo de spot hace alusién exclusiva a la pellcula, pues no refiere nl salas de
exhibicldn, ni horarios o fechas, lo que refuerza su labor como medio de difusién
audiovisual, que slenta sus bases en: Imagen en movimlento, sonido, titulo y
eslogan.

La televisién como el medio masivo mas popular entre la poblacién mexicana,
pareclera ser el instrumento ideal para la proyeccion del trailer cinematografico,
puesto que el espacio televisivo atrae a todo tlpo de audlencla y posible
comprador; sin embargo sus altos costos por trasmisién, con tarifas que se cotizan
por perlodos de tiempo (segundos) y que varian de acuerdo a |a hora del dfa en
que se proyectan, resultan demasiado costosos para el cine nadonal. Como lo
menciona Bernal, en el libro “Anatomia de la publicidad” no es que la televislién
venda caro por el costo que le implica la trasmision |, sino que coliza sus espaclos
por los altos Indices de audiencla a los que es capaz de llegar.''®

Haclendo una comparacién cuantitativa en cuanto al presupuesto Invertido
en publicidad entre medios impresos y televisivos, se hace evidente la diferencia
entre el costo de uno y otro. Ejemplo: Mientras que Televisa gasta 173 millones de
pesos en publicidad por television sdlo Invierte un promedio de 46 milliones de
pesos en publicidad impresa ( peribdicos ).12

"% Cfr. Victor M., Bemal Saghin. Anatomia de la publicidad. p.150
2 Mundo Ejecutivo. Programa de television, México, Canal 4, 26 de octubre 2003,
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Para las producciones mexicanas de los Gitimos afios, sus distribuidoras
(principalmente majors, 0 en conjuncién con éstas ) manifiestan clerto interés
hacia los spots televisivos; claro ejemplo de ello son peliculas como; E/ crimen del
padre Amaro, Y tu mam# también, Perfume de violetas, Amores perros, La
habitacion azul, efr.

2. CINE ( TRAILER )

Un medio mds de cardcter audiovisual, destinado a la promocién del fllme en la sala
cinematografica. E! trailer es proyectado después de la publicidad y antes del filme
principal® teniendo como finalidad dar a conocer la pelicula previamente al estreno.

Su elaboracion parte de Ideas bosquejadas en papel, tomadas de las
escenas del fllme con una clerta secuencia para la elaboracion del discurso hablado;
su duracién aproximada es de dos minutos, por lo que las Ideas y secuencla de
éste deben de ser claras y concretas.

Para que dicho elemento logre su finalidad, es conveniente comenzar a
emitirlo al menos un mes antes del estreno, para ir creando expectacién'?. Su labor
se considera de refuerzo, dado que no es posible proyectar los trailers de todas las
peliculas en una sola funcién, y los espectadores que los ven sblo llegan a
visualizarlos una o dos veces, o bien, en ocaslones el piblico que'aslste tarde a la
funcién no les ve nl les pone atencidn. Sin embargo, su atractiva conformacidn
visual, sirve a otro sector del publico (cinéfilos o no ) pues, les da la oportunidad de
tener un conocimiento mucho mas concreto e Ilustr':ativo del filme, es decir, el
espectador tiene contacto directo con las escenas de la propla pelicula.

El empleo de este tipo de soporte publicitario durante los noventas y
principlos de siglo XXI, es muy frecuente, dado que los conceptos renovados de sala
clnematografica lo permiten. Es en los Gltimos afios, cuando el nuevo concepto en

* Anteriormente astos eran proyectados durante el intermedio de las peliculas lo cual era poco eficaz
pues el piblico asistente ponia poca atencion a estos o bien realizaba otra activad durante el lapsa.
' Ctr. Ignacio, Redondo. Marketing en el cine. p.80
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salas cinematogréficas abre una nueva posibilidad de exhibicién al “emitiros en
pantallas de television coladas en el vestibulo, mientras la gente va accediendo a las
salas”.'?? Los videomuros®, generalizan la difusidn audiovisual en los complejos
cinematograficos, ya que a través de estos los trallers son proyectados una y otra
vez, aunque con menor calidad debido al tamafio de la pantalla y con menor
impacto, dada la posibilidad de distracclon del publico asistente.

La proyeccién de trallers en videomuros, tiene presenda a partir de 1994
cuando las nuevas cadenas exhibidoras les emplean como parte del concepto
general del cine. Respecto a su proyeccion en la sala de exhibicién, la Ley de
cinematografla establece que la proyeccidén de cualquier pelicula debe ser sin
interrupciones, lo cual Implica que sdlo los espacio previos y finales a la
presentacién estelar pueden emplearse para la promocién de trailers o cualquier
otro tipo de publicidad.

Hoy por su proyecclon en salas o videomuros, los trallers se colocan como
parte primaria del paquete que las distribuldoras otorgan a las exhibidoras para la
promocién del filme; es por ello que aunque muchas peliculas no cuentan con
espectaculares o promocién televisiva, si cuentan con traller para la difusion a nivel

interno.
3. INTERNET
Para el &mbito publicitario cinematografico, Intemet se plantea, como la alternativa

mas reciente para la difusién; un medio que ofrece variada Informacién sobre la
pelicula; completo, por contar con informacion escrita, visual y audiovisual.

2 jgnaclo, Redondo, op.cit. p. 99

* Videomuros: son pantallas aéreas, que se colocan cerca de las entrada de los complejos o
cercanas a la dulceria, en ellas se colocan el mayor namero de trailers o teasers existentes para la
difusion de los filmes. También se agregan spots de la misma exhibidora, los cuales se
antremezcian entre cada uno de los trailers,
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Las funclones baslcas de un sitio en internet son:

» Provisidén de Informacién; Informacién adicional a la propuesta por
otros medios, engloba tanto crfticas perlodisticas como datos curlosos
de la pre, pro y post produccidn, asi como de sus actores, directores,
ete. Informacién actualizada y como ejemplo de ello, el caso de la Ley
de Herodes (1999 ) y su sitio que “mantenia a la comunidad
informada sobre el famoso escindalo y exponla un punto de vista de
los realizadores y no de los medios abiertos™?, E| sitio puede contar
con galeria de fotos, traller, misica, wallpeper, screensavers, entre
otros..

e Creacién de una comunidad: ofrece un contenido que crea toda una
experiencia alrededor de la pelicula

« Comercio: compras en linea

“Cuando hay un estreno, el sitio no sélo funciona para soportar la campafia
de medlos maslivos, pues contintia promocionando a la pelfcula cuando la campafia
ha terminado y ésta es lanzada en otros medios (DVD, video cassette ) o en

otros paises.... genera a su vez publicidad favorable en otros medios™?*

Para la industria fliilmica, ® los costos de tener un sitio resultan muy bajos
comparados con otros elementos de la estrategla de medios™® hasta la reedicién
de un traller resulta de costo accesible, sobre todo si se evalla en comparacién con
el impacto que causa en el publico que gusta de consultar dicho medlo.

Sin embargo, gran parte de las primeras producciones de la década de los
noventa en México no utiliza el intemet como via de difusldn; Unicamente

12 www.golemproducciones.com/industria/onlinefilmmkt. htm
124 Emanusl Castafon. www.golemproducciones.com/industria/distribucionsnmexico. htm
133 Emanuel Castafion. www.golemproducciones.comvindustria/distribucionenmexico.htm
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producciones de 1998 en adelante registran impacto y presencla en dicho espacio
publicitario. Cabe recordar que para un pais como México, el uso del internet es
poco frecuente y solo una parte de la poblacién (21.6%)'%® cuenta con acceso a
éste, convirtiéndolo en una via funcional de comunicacion, pero sdlo para la clase
media alta que tlene posibllidades de pagar por el servicio. “Internet todavia es
un medio minoritario... sin embargo, estd bastante extendido entre jovenes
urbanos, especialmente universitarios”?’, que finalmente forman parte del sector
que acostumbran asistir al cine.

Usuarlos de internet;

ANO USUARIQS (miles)
1995 04

1996 187

1997 596

1988 1222

1999 1821

2000 2712

Frente al proceso de globallzacidn de medios, sélo un pequefio sector en
México se Integra a la comunicacién internacional via intermet y aunque el
clberespacio se constituya como el nuevo campo de la economia, la cultura y la
Informacién'® , las condiciones economicas y sociales del pals se abren muy

despacio en dicho campo de la comunicacion.

Egtadistica: numero de usUanos de internet  durante al 2000.
www._Inegi.gob.mx/contenidos/espafiol/tematicos/mediano/med.

127 Ignaclo, Redondo. op.cit. p.77

"% Cfr, Lorenzo, Vilches. La migracién digital. p.33
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En contraste con la parte de la poblacion aislada de este modo de
informacién, los usuarios de internet, se han convertido en lo que Viiches
denomina trashumante comunicativo, ya que no es ni el espectador pasivo de los
medios tradicionales, ni el usuario de los medios interactivos. %

Como ya se ha mencionado los sitios web especializados en un filme facilitan
al usuarlo datos que dificimente podrian ser reunidos en un medio impreso o
audiovisual; ademds estos mismos sitios llegan a remitir al usuario a nuevos sitios
ciberespaciales que se vinculan con la industria o bien con la tematica de la pelicula,
como puede ser la violencla en el caso de Amores perros o Perfume de
violetas, |a desintegracién familiar en De /a calle; la polémica poltica de La ley
de Herodes, o los problemas morales del Crimen del padre Amaro, entre
muchas otras.

Como medio audiovisual, internet es uno de los formatos caracteristicos de
los Gltimos aflos para la promocién de peliculas mexicanas; éste al igual que otros
s6lo se contempla para producciones de alto presupuesto. El cine mexicano a
pesar de tener pocas producciones en las cuales podria Invertir un poco mas en
publicidad, dista mucho de comercializarse como lo hacen varlos filmes
estadounidenses o de otros pafses; no obstante, en la actualldad su aplicacion
como requerimiento de la comerdializacién global, le confiere la posibilidad de
situarse como alternatlva publicitaria para la pronta difusién del filme a nivel
internacional, dado que a través de Internet, los datos sobre peliculas (en este caso
mexicanas ) se encuentran “al alcance de todo el mundo.”

13 ofr. Lorenzo, Vilches. op.cit p.32
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D. EL CARTEL CINEMATOGRAFICO MEXICANO HACIA FINALES DEL SIGLO
XX Y PRINCIPIO DEL SIGLO XXI

Como parte del desarrollo y complemento de la convivencia soclal, la pelicula o
filme cinematografico precisa de elementos que contribuyan a su existencla. Como
ya se ha visto, la industria cinematogréfica se beneficla de tal manera que para los
aflos noventa, desarrolla una nueva etapa que parece adaptarse a los
requerimientos soclales, culturales del momento. El Impulso y apoyo que se le da
por parte de empresarios y goblerno, admite que junto con las nuevas estrategias
publicitarias y el desarrollo de otros aspectos (como el establecimiento de nuevas
cadenas de exhibicién, ) relacionados con la Industria, el cine mexicano retome su
espacio tanto soclal como econémico.

El cartel cinematografico, parte complementarla de las estrateglas de
consumo, “tiene un propdsito comercial: promover una pelicula y llevar gente a los
cines™3, Si bien es cierto que el desarrollo de otros medios masivos de difusidn
contribuye a la ampliacién del campo publicitario en el cine, la presencia del mismo
cartel hasta la actualidad le sitia como un medio de vigencla publicitaria.

Asimismo, la Importancia del cartel como medio masivo de difusién radica en
sus décadas de existencia y adaptacién, pues como se ha menclonado, la Imagen
de éste, se convierte en uno de los vinculos que el espectador asocla visualmente a
la pelicula. Ademds sus imagenes suelen adaptarse a otros medios impresos de
difusion.

' Rogelio Jr. Agrasanchez. Carteles de la época de oro del cine mexicano, p.7
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1. EL CARTEL DE CINE EN LA SOCIEDAD DEL MOMENTO

Los reducidos presupuestos con los que la Industria dnematografica mexicana
realiza sus producciones, dejan poca solvencia para publidtar el filme, por lo que
cada pelicula tiene que adecuar su presupuesto publicitario a los medios que
mejor le convengan.

Innegablemente, la publicdidad como producto de la urbanizacién y la
produccién de masas, de la creacién de centros comerclales y del desarrollo de los
medlos de comunicaclén, ve nacer ante el siglo XX su oportunidad de desarrollo y
establecimiento social. Las grandes ciudades como el Distrito Federal, con un
crecimiento poblacional acelerado, se componen de un nimero importante de
jdvenes que se agregan a los sectores economlicos como potenclales consumidores.
Para la publicidad mexicana la sociedad de consumo del siglo XX, esta representada
por clase media y clase alta; sectores sumamente influendiables.

Frente a esta sodledad, los diversos productos que a través de la publicidad
buscan la retribucién de ganancias por medio de la venta, slenten la necesidad de
renovar el mensaje publicitario, tanto técnica como tedricamente. De acuerdo con
Frank Jefkins en su libro “Comercializacion Actual”, el volumen de la publicidad
aplicada a cada pais, refleja el estdndar de vida del mismo, ya que conforme crece
la economia de los paises en vias de desarrollo, asi también lo hace la publicidad.'™

Para la industria cinematografica mexicana, los proyectos que refuerzan su
publicidad con la mercadotecnla, entendida ésta como “el proceso de planeacion y
ejecucién del concepto, establecimiento de precios, promocién y distribucién de
ideas, blenes y serviclos para crear Intercamblos que satisfagan los objetivos
individuales y empresariales™, son realmente escasos, sobre todo si se habla de
los primeros afios de la década de los noventa, cuando el constante crecimiento del
concepto mercadotécnico ejerce cada dia mayor presencia dentro del ambito
cinematografico mexicano. Las Gltimas peliculas mexicanas realizadas a partir de

"™ Erank, Jefkina. Comercializacion actual. p.216
" Thomas, O’ Guinn. Publicidad. p.14.
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1998, han contado con un plan mercadotécnico que les ha permitido encontrar el
éxito en taquilla, debido a su calldad cinematografica y al complemento
mercadotécnico.

Para la mercadotecnia, la publicidad es esenclal, y por ello el consumo que
la poblacidn hace de sus mensajes se vuelve cotidiano para la vida actual de la
socledad. _

Es por ello que en el acontecer diario, 1a saturacién de imagenes a las que se
encuentra expuesta la socledad, conslente que el cartel se siga empleando como
complemento publicitario de las estrategias mercadotécnicas. El ritmo de vida de la
poblacion de las grandes ciudades como la ciudad de México, deja poco espacio
para que la gente se informe de manera detallada sobre los hechos que a su
alrededor acontecen a diario. Pocos son los espacios que la poblacidn de esta
cludad dedica para el esparcimiento y por tanto, cuando se plensa en éste, el
cludadano acude a las formas mas ilustrativas para informarse.

De esta manera, la publicidad enfocada al entretenimiento tiene |a tarea de

lograr un mayor impacto, al atraer la atencién de su posible consumidor. En este
sentido, 1a Imagen fijfa empleada para un medio de entretenimiento como lo es el
cine mexicano, enfatiza la importancia del mensaje visual como uno de los mas
atractivos, ya que no requlere de una exposicion detallada y profunda de su
Informaclén para dar a conocer un filme al espectador.
! Como se recordara el mensaje que el cartel e;(pone ante el posible receptor
se fundamenta en el perfil de éste; es por ello que ante las condiciones de vida
antes menclonadas el ambito publicitario cinematografico recurre en primera
instancia a la imagen fija y luego a la audiovisual (en algunos casos al mismo
tlempo ) con el fin de obtener un proceso comunicacional publicitario satisfactorlo.

Clertamente en la actualldad, el mensaje visual que los carteles mexicanos
cinematograficos trasmiten, compite con los medios audiovisuales, cada vez mas
empleados como vehfculo de promocion de un filme; sin embargo, no se debe
olvidar que dentro de la rama que engloba los soportes publicitarios impresos, el
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cartel hace uso de las ventajas técnicas aplicables a la imagen, para atraer la
mirada del pdblico, un piblico al cual “el poster debe hablarle ... en un lenguaje
popular, aunque también hay veces en que clertos publicos esperan un alto grado
de maestrla técnica” '3, pues aunque la poblacién se encuentre en constante
movimiento  y rodeada por la saturacién de Imdgenes, su elecclén llega a
depender de la Impresién que le cause el mensaje publicitario.

El pdblico, meta del cartel de cine mexicano, acepta al cartel como medio
visual de difusién y aunque los carteles sean concebidos como medios con fines
comerciales de persuasién masiva, el espectador se relaclona con ellos viéndolos
desde su atractivo visual, con Imagenes buenas o malas, blen o mal compuestas,
pero que finalmente atraen su mirada en una primera Instancia. “En mas de una
ocasién, victimas del embrujo de sus Imagenes, acudimos al dne s6lo para damos
cuenta de que el cartel era mejor que la pelicula, "

Para conocer un poco mas sobre el papel que juega para los espectadores el
cartel cinematogréfico de peliculas mexicanas en el Distrito Federal y buscando
dar una visién mas tangible del rol que actualmente tienen los medios publicitarios
en el sector cinematografico, se realizé una encuesta al azar aplicada a 75
personas, en los exterlores de diversos complejos cinematograficos y en espacios
anexos a éstos ( Plazas comerclales: Cuauhtémoc, Universidad cafeterias, bancas y
pasilios cercanos al dne y exterlores o calles, de complejos dinematograficos como
Cinemex Palaclo Chino, Cinepolis Diana ).

L'a encuesta consté de seis preguntas partlendo de la frecuencla de
asistencia al cine, continuando con la elecclén de algunos medios por los que el
espectador se Informa de peliculas mexicanas en exhiblcién, para pasar a una
tercera pregunta relacionada dlrectamente con la recepcién que tene el publico
sobre le mensaje que proyectan los carteles y elaborando asi, - un cuarto

™ Marco Antonlo Salgado. Un romance muy accldentado el cartel en el cine mexicano.
www.mexicodesconocido.com.mx/espafiol/cultura/socledad/arte
™ Marco Antonlo Saigado. Un romance muy accidentado el cartel en el cine mexicano.
www.maxicodesconocido.com.mx/espanol/cultura/sociedad/arte
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cuestionamiento referido a los elementos visuales que atraen la mirada del
espectador y de Igual manera indagar con que otros medios se relaciona la
imagen que proporclona un cartel, para conclulr con datos especificos, que pidieron
la mencién de algunos carteles de peliculas mexicanas que pudlesen recordar. (Ver
anexo). '

En cuanto al perfil general de los encuestados los resultados muestran las
edades entre los 18 y 35 aflos como las de mayor recurrencia, enfatizando la
asistencia de jévenes estudiantes de licenciatura o bien, titulados bajo dicho grado
academico.

Correspondiente a la frecuencia con la que los encuestados asisten al cine,
el 41.17% manifestd aslstir una vez por mes, siendo éste el indice mas elevado,
siguiéndole el 32.35% de personas que van una vez a la semana. Es asi como
ambos porcentajes dejan ver una alta preferencia de los cludadanos por las
proyecclones cinematograficas como medio de esparcimiento.

Asistencia al cine
14.70%

11.78% 41 17%

32.30%

@ Una vez al mes WUna ver a la semana
OCada dos meses O0tre

Tomando como base los porcentajes anteriores y con ello expresado el
grado de relaclén de los encuestados con el cine, fue necesarlo saber cuales son los
medios por los que el publico se informa de la proyeccién de una pelicula mexicana,
" esto con el fin de situar el medio que logra mayor impacto tanto a nivel visual
como audiovisual. Asl pues, se encontrd que |a televisién con 26% es el medio de
mayor impacto siguiéndole los periddicos, 16%, y colocando al cartel en un termino
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medio al registrar un 12%; todos estos porcentajes que dan buena referencia de
los medlos impresos como medios de difusién, ain frente a las altas tecnologlas
como Internet.

Medios por los que se informa de la exhiblcién
de una pelicula mexicana

N

11%

24%

BQ‘%

12%

14% 16%
ATv B Radio (O Periodico
DOEspoectacutar 8 Cartel O Trailer
M internet CORevista e

i
|

Centrando la atencién en el cartel cinematografico mexicano, los datos
arrojados por la encuesta muestran claramente como muy pocas personas tienden
a ignorar por compieto la existencia de los carteles y en cambio fundamentan su
existencla en un término muy cerrado, ya que se observd que: tanto influyen para
la eleccién de un filme (47.95%) como también sdlo le hace saber a los
espectadores que una pelicula se exhibe (43.83%).

El cartel no es un medlo exclusivo que lleva o dirige la publicidad y
estrategla total de comerclalizacién de un filme, sin embargo, algunas ocaslones
flega a convertirse en el soporte por medio del cual el espectador elige ver tal o
cual pelicula discernlendo entre los carteles de varios filmes.

Efectos de los carteles de peliculas
mexicanas sobre ol espectador

8.22%
47.95%
43.83%

8 Contribuye a tu eleccién aobre la pelicula
@ Te recuerda que clerta palicula se eatd exhibiendo
“0INo los tomas an cuenta
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Ya que se ha hecho referencia a las posibles contribuciones del cartel como
complemento publicitario, es necesario saber qué elementos de dicho soporte
llaman la atencién de los espectadores, pues como a lo largo de la presente
investigacién se ha hecho referencla (al disefio de éste, a lo que los disefiadores y
distribuidores consideran para su creacion) es importante destacar cémo es que el
receptor (espectador) perclbe el mensaje y cudles son los elementos de mayor
Impacto.

Frente a la posicién de los creadores de carteles, que buscan plasmar
disefios alejados del fendmeno que durante la época de oro de! cine mexicano se
dlo a conocer como el star system, el plblico encuestado manifestd sentirse atraldo
en primer lugar por la presencia de iméagenes de actores (24.85%), seguida del
concepto general del cartel ( 19.25%) y el thulo de la pelicula (17.40%). El
espectador no detalla de primera instancia interés por el director, el eslogan (a no
ser que éste sea muy Impactante ) o los premios del filme; estos detalles los
observa dnicamente cuando ya ha sido atraido por otros elementos del cartel, como

los ya menclonados.

Elementos visuales que llaman la stenclén
on los cartelos

1.24%

19.25% 24.88%

8.07%

8.70% 11.18%

8.31% 17.40%
W Actores (] Premios OTilo
[1Slogan M Director m Color

M Imagen general [10tro

Asimismo, se preguntd a los encuestados con qué otro medio solian
relacionar la imagen de un cartel mexicano, respuesta que nuevamente fue
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encabezada por la televisién (26% ), reafirmando asi, la respuesta referente a los
medios por los que suele Informarse de la exhibicidn de un filme, siguiendo
igualmente con la imagen que proyectan los periddicos (23% ).

Maedios oon lon que s uocla la Im-agon
que proyecta el cartel cinematogréfico

7% 2% 2% 2% 23%

4%
8%
i Periddicos H Rovistas
ORadio O Talevision
m Folletos @ Especiaculares
o Intamet O Trallers
B s Anunclos en camlones B Postales

Si bien es cierto que en general el plblico manifestd mantener clerto interés
por el cartel mexicano en general, cabe mencionar que de las mditiples pellculas
que a lo largo de estos (ltimos afios (1990 -2003 ) se han reallzado, la mayor parte
de los espectadores sélo recuerda aquellos que tuvieron una amplla difusién
Independientemente de que el filme les agradara 0 no, 0 blen de que asistieran o
no a su proyeccién. Dentro de este rubro destacan peliculas como: E/ crimen del
padre Amaro, Amores peIros, Nicotina, Frida, El tigre de Santa Julla,
Sexo, pudor y lagrimas, entre otras.

Son pocos los carteles que se recuerdan de peliculas exhibidas por lo menos
2 aflos atras y como ejemplo de ello el plblico encuestado menciond flimes como:
Rito terminal, Pledras verdes, Cronos, La ley de Herodes, Zurdo, Como
agua para chocolate, Danxdn, Por la libre, Todo el poder, La mujer de
Benjamin, Corazdn de meldn, El callején de los milagros, etc.

Entre las razones que se atribuyen al hecho de recordar determinados
carteles, ademas de la difusién “saturada” , se mencionan aspectos como: el
morbo, curiosidad, los actores, tipo de pelicula, porque reflejan la temdtica del
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filme, porque no les gustd la pelicula, por los colores, por la novedad de la
caricatura (llustracién ), no estaba saturado de Informacion, etc.

De acuerdo a datos expresados en el sondeo, a continuacién se presentan
dos ejemplos de carteles que el piblico recuerda, ambos por su disefio creativo.

Finalmente los datos recolectados a través de la encuesta han permitido
orlentar sobre el papel del cartel y los medios impresos de comunicacion. Se
observé asi, que estos conservan vigencia publicitaria incluso cuando su presencla
es recordada por saturaclén o por su reclente exhibicion.

2. PROCESO DE CREACION DEL CARTEL CINEMATOGRAFICO MEXICANO, FINALES
DEL SIGLO XX Y PRINCIPIOS DEL SIGLO XXI

Es el disefiador el encargado de plasmar la idea y I3 proyeccién, que tanto el
distribuidor como el productor y el director (éste Gitimo sdlo participa algunas
veces) determinan. Esto es, la decision del concepto grifico planteada para cada
pelicula, depende en primera instancla de la propuesta que la compafiia
distribuidora. y productora acuerden; aunque principaimente sea la distribuidora la
que defina el concepto, pues es ésta la que comercializa el filme.
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La imagen publicltaria del soporte visual fijo, parte de la lluvia de Ideas que
los empresarios plantean al disefiador; una vez hecha de su conocimiento éste
elabora sus propuestas, de tal manera que se asemejen a la propuesta Inidial; de
ahl se elige una para la creacién del cartel y que comlnmente es empleada para
el disefio de otros soportes Impresos.

Como parte de un proceso enfocado a la venta, los carteles dnematograficos,
se debaten entre la propuesta creativa (estética ) y el fin comerdial; es por ello que
dichos soportes publicitarios no se sustentan Gnicamente de la propuesta visual
como algo artistico, pues aunque se requlere de un disefio agradable también se
necesita de una Imagen que pueda vender; desde el punto de vista de la
distribuidora no serviria de nada tener un cartel estético s! es poco entendible para
el pablico.

Hasta mediados de los noventa el IMCINE, maneja un concepto visual que
ademds de querer llevar al piblico nuevamente a las salas, emplea un signo
jconografico, comin para cada soporte publicitario. Al respecto  Gerardo Ortlz de
IMCINE, comenta: “nosotros pedlamos al disefiador que dentro de su propuesta
destacara un elemento de la pelicula, por elemplo para el fime La bella de
Alambra dirigida por Enrique Pineda (Espafia- Cuba 1989), pedimos que se
acentuara el collar de perlas que la protagonista utilizaba, de tal manera que éste
se convirtiera en el elemento Imprescindible de cada medio publidtario. TU podias
ver las periltas muy blen deflnidas en los anuncios de prensa , revistas, carteles,
press — book, en cualquier medio. "

Al Incorporar un elemento de la composicién visual como Identificacién,
l6gicamente se acentua la presenda iconografica de éste dentro del plano general.
Algunos ejemplos a citar como parte de dicha estrategia (llevada a cabo por el

" IMCINE ) son: el reguilete de Ojald estuvieras aqui, el frente de locomotora
para la pelicuta Band/idos, las piemas de Danzdn, entre muchos otros.

13 Garardo Ortiz, Entrevista. Director Departamaento de Acervo. IMCINE. 13 junio de 2003
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Para los disefladores de la década, el colaborar como creadores del concepto
visual fijo, se convierte en una tarea de poco mérito, ya que los diversos participes
en la elaboracion de carteles, no obtlenen mayor reconocimiento que plasmar su
autorfa en algunos de éstos. Tal es el caso de algunos carteles realizados por el
IMCINE, en los cuales se anotan los créditos (con letra muy pequefia en un costado
del cartel ) de sus realizadores o colaboradores.

Al respecto Gerardo Ortiz explica cdmo el IMCINE contrataba a varios
disefiadores (contaba con 15 6 16 disefiadores ) para la elaboracién de carteles,
tratando de tener a personas con diferentes enfoques y propuestas que no
repitieran una formula visual en cada cartel; ya que “por muy diferente que un
disefiador busque hacer un cartel, éste tiene su propio estllo y esto se ve reflejado
en su material.”** De lo que se trata es de obtener disefios creativos diferentes
para cada pelicula, pdr ello,la colaboracién de varios disefladores para diversificar
el estilo de cada cartel. Cabe mencionar que por cada pelicula de IMCINE, sdlo se
contrataba la propuesta visual de un disefiador, es declr no existia un departamento
en donde varios disefiadores formaran un equipo creativo que trabajara
colectivamente como se hace en la actualidad, mas bien era un trabajo de
creacion individual.

Algunos nombres de disefiadores de relevancia para dicha etapa son: Andrés
Fonseca (La linea paterna), Manuel Monroy (E/ jardin del Edén, Daes
crimenes), lourdes Ladrén de Guevara (Hasta Morir, Cronos) , Adriana
Castafieda (En el alre) , Bela Limes (Danzdn ), Giovanni Troconi ( Rito terminal,
En el alre ) , José Trinidad Camacho ( La perdicién de los hombres, Todo el

. poder) entre otros .

A pesar de ello, los (ltimos diez afios dejan de destacar personajes de
renombre, prescindiendo de fas férmulas de los 50as. ¢ 70as., cuando
personalidades como German Montalvo o Vicente Rojo, se encargaban del disefio de
carteles cinematograficos, que se acercaban mas a la Influencla de un movimlento

13 (3erardo Ortiz, Entrevista. Director Departamento de Acervo. IMCINE. 13 junio de 2003
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artistico. Para los Gltimos afios del siglo XX asi como los primeros del presente siglo
ya " no es muy comin que se firmen los carteles de peliculas... la modalidad de
trabajo colectivo de los disefladores de un departamento de la misma distribuldora
les Implde trabajar a nombre personal.”™3’ _

Cassandre, uno de los grandes cartelistas de la historla’® (1933 ) opinaba sobre

los disefiadores de carteles:

“El cartel es sdlo un medio de comunicacion entre el comerclante y el
publico, algo asi como el telégrafo. El diseflador tiene el mismo papel que el
funcionario de telégrafos: &/ no Inicla las noticlas simplemente las trasmite, nadie /e
prequnta su opinion sdlo se le plde que proporcione un enlace daro bueno y
exacto.

Desde su perspectiva Cassandre ya ve al disefiador como enlace del proceso
comerclal, rol que en la actualidad se ha reforzado con el trabajo colectivo en
disefio publicitario, ya que Unicamente se identifica bajo autorfa colectiva.

Al renovarse los cuadros profesionales de la Industria del cine mexicano, la
elaboracldn de los carteles no es la excepcidn. SI bien es clerto que las propuestas
visuales para los carteles de los ultimos diez afios no son en su totalldad novedosas,
no se puede negar la creatividad de dfseﬁadores profesionales que hacen uso de los
conocimientos y técnicas adquiridos en su campo de desarrollo.'*

17 javier Pérez, Cartel de cine mexicano, Reforma, Primera Fila, 4 enero de 2002, p. 21

% Disafiador de posters, litdgrafo, pintor y creador de estilos tipograficos. En su trabajos reconcilia
las ideas de movimientos de vanguardla como el cubismo , el surrealismo, safisfaclendo las
demandas de éste arte comercial. 1901-1968. El poster no es una pintura, es un medio concebido
para ja produccién masiva, es disefiado para ser reproducido en miles e coplas.. pues responde a
ciertas necasidades materiales. Muy probablemente tiene una funcién comercial. www.cassandre.fr/

*Marco Antonio Salgado. Un romance muy accidentado e cartel en el cine mexicano.
www.mexicodesconocido.com.mx/espafol/cultura/sociedad/arte

1“0 Para msta década son varlas las Universidades que ofrecen como alternativa la carrera en

Disefio Grafico: siendo ésta, una de las profesiones de creciente demanda. Los carteles de esta
época son realizados por especialistas, ldmense disefiadares o publicistas.
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Asimlsmo, los diversos temas manejados en el cine mexicano apoyan la
propuesta visual del cartel. En cuanto el cine retoma auge entre la socledad como
un espaclo de vinculacién y esparcimiento, sus tematicas se centran basicamente
en dos aspectos: la problematica social y el entretenimiento. El cine mexicano se
vuelca al dmbito famillar y por 1o tanto las propuestas de los soportes publicitarios
fijos atraen la atenclén con el juego de disefios creativos, ya sea por la aplicacion
de la técnica 0 la propuesta conceptual,

Si bien es clerto que las propuestas visuales de los disefiadores se renuevan,
es importante resaltar el papel de un buen manejo de los elementos visuales que
conforman la imagen, ya que sl se sabe de las posibles reacciones o efectos
primarios del manejo de los elementos bdsicos ( lineas, escalas, colores,
dimenslones, movimientos, etc. ) es mds posible que el diseflador logré captar de
manera &gll la mirada del transel(nte o espectador. Es por lo anteror, que al
principlo de la Investigacién se hace una breve mencién de los elementos gréficos,
pues a partir de dicha Informacién el lector ( sl lo desea) puede indagar un poco
mas sobre la construccién de imagenes.

Los ejemplos que a continuacidn se muestran llustran el manejo e
Incorporacién de elementos visuales en los carteles.

Influenclados por la industria norteamericana, los carteles siguen retomando
algunos contenidos del viejo star- system™!, asi como disefios caricaturescos. Los
carteles para peliculas del género cdmico son claro ejemplo de lo anterior: Se
equivocd la cigliefia (1993) o La risa en vacaclones 2( 1991) .

Para algunas producciones la creacidn de dos carteles publicitarios, se vuelve
practica com(n, sobre todo en peliculas que llegaban a nominadiones o premios en
festivales de cine. Elemplo: £/ callejon de los milagros, Cllantro y perejl],
Hasta morir, La mujer de Benjamin, En el alre, Danzdn, etc.

" «Evidentemente el todo poderoso star -system, ha sido declsivo en la cartellstica de cine
americana y, por imitacion, en el resto del mundo pero... el estrellato no ha desvirtuado para nada
las posibilidades de hacer brillante a un cartel; al contrario ha fortalecido sus aspectos mitico, erdtico
y mérbido™. Luisa Femanda, Rudl Ubeda. Cine de papel. El cartel de cine en Espafia, p.12
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EL CAL .
nr 1L.O%
MILAGROS

A /a Izqulerda se puede observar el cartel reallzado para El callefon de los
milagros después de obtener premios como /a diosa de plata y ganar un Ariel . A
la derecha se observa el cartel que promociona la pelicula iniclalmente.

Mostrar dos aspectos relevantes del filme, uno de manera conceptual,
artistica y otro apegado a las imdgenes del filme ( Dos aimenes ), es oo de los
conceptos con los cuales se reallza la segunda versidn del cartel cinematografico.

“De acuerdo con Arcinlaga de Wamer, existen dos tipos de carteles: el
“preventivo” conocido en el argot como teaser y el “definltivo” . El primero funciona
para atraer a la gente y dar a conocer la existencia de una nueva pelicula mexicana:
el sequndo proporciona mas datos sobre la cinta.

Ambos carteles deben mantener una idea grafica mas o menos unificada,
para que la gente Identifique hasta con una mirada de recjo, de qué pelicula se
trata.” 142

Regularmente la versidn del cartel para el extranjero no suele variar en
cuanto a la conformacién visual del soporte, excepto en la traduccién del titulo al
idioma correspondiente (£Quién diablos es Jullette? o Who the hells is
Jultette?).

" Jjavier Pérez, Cartel de cine mexicano. Reforma, Primera Flia, 4 enero de 2002, p. 21
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No obstante, existen dos verslones de cartel para peliculas que buscan
promocionarse de otra forma en el extranjero®. Es decir se dan dos disefios basicos
de cartel: uno para el pafs de origen y otro para promocionarle en el extranjero.
Cominmente el disefiador es el mismo, aunque las excepciones no suelen faltar

como en los carteles que a continuacion se presentan.

El disefador de la primera versidn del cartel para Cronos no cedlo los derechos
para que el cartel fuera expuesto en otros paises; por lo que para cada uno de los
disefios existe un creador diferente.

* Muchas veces la cultura y la concepcién de algunas terminologlas e imagenes suelen varlar de un
pais a otro, por ko que se recurme a la creacion otro estlio en la publicidad “Los titulos de las
paliculas no se entendlan en Sudamérica por lo que tendlan a camblaros con el titulo que ellos
crelan. Se mandaba una linea de arte publicidad sin letras a Centro y Sudamérica, respetaban el
dibujo, pero no lo créditos” Pascual Espinosa. Entrevista, Stillman. 16 junio de 2003,
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Los carteles de peliculas realizadas a partir del 2000, cuentan con tres o
cuatro versiones de cartel, pero esto sdlo para filmes con alta comercializacion. En
general siguen un disefio base, con tipografia y empleo de colores unanimes que

crean el concepto general del filme.

LA LEYERDA i.s:»ﬂ' v A

Estas son sdlo dos versfones de las cuatro que se crearon para promocionar el
flime por medio de cartel y espectacular,

Las figuras de polémica o de actores ya reconocidos dentro del medio
cinematografico, tamblén forman parte del atractivo de la imagen visual fija que

ofrece el medio.

A la lzquierda la imagen de la mujer desnuda, princlpal elemento de atracclén
Junto a la saturaclon del color azul y a la derecha, la imagen de un actor
reconocido en una actitud “pensativa” en un primer plano, adornada por el tipo de
vestuario que porta.
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Como slempre, la tematica de la pellculas como parte del desarrollo soclal de
la sociedad , se vincula con el cine y también se ve reflejada en la imagen fija que

proyectan los carteles.

aaradle dre v, ffoan

Al SR 08 LR FL R

LA LEY Di
HERODES

£l ejemplo de La ley de Herodes, es un cartel que /leva a pensar que se trata de
una peffcula refacionada con la politica en determinada época: mlentras que el
cartel para Perfume de Violetas, permite pensar sobre un filme que lleva implicito
e/ tema de /la adolescencia, lo cual podria no ocurrir si tan sélo se lee el titulo.

Hacla finales de los noventas y princlpios del siglo XXI, la permanencia del
cartel cinematogrdfico como soporte publicitario, se ve en la necesldad de
renovarse visualmente. Como es de esperarse las primeras innovaciones se dan en
carteles publicitarios provenlentes de peliculas estadounidenses. La alternatliva, el
uso del holograma o la tercera dimension (sobre todo empleada los ditimos dos
afios ) aunque con un tiraje muy reducido, seguramente por el levado costo que
ain Implica su impresién; no resulta de practica comin ni siguiera en Estados
Unidos.**#

' Para el estreno de T3, la distribuidora sélo proporcion6 un cartel (por complejo cinematografico )
de disefio tridimensional y s6lo para algunos de nuestros cines. Por lo tanto éstos se distribuyeron
en los complejos de mayor afluencia. Bertin Mendoza. Entrevista. Programacion de publicldad
posters y trallers en sala. Corporativo Cinemex. 22 septiembre de 2003,
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3. ASPECTOS TECNICOS DEL CARTEL DE CINE MEXICANO 1990 - 2003

El auge que toma la cinematografia mexicana de finales del siglo XX y principios del
siglo XXI, asi como el desarrollo tecnolégico del momento, colaboran para que la
industria cinematogréfica se beneficie de nuevas técnicas en cuanto a la creacion y
reproduccion de la Imagen fija.

Ademés de ser la forma de impresldn mds utilizada desde su creacion, el
offset,'** es Ideal para los grandes tirajes por la rapidez con la que reproduce
imédgenes, pues como se recordard para lograr una buena campafia publicitaria es
necesario contar puntualmente con los soportes de difusién, sobre todo cuando se
habla de un medio como lo es el cine, que necesita de promocionar su producto
antes del estreno para sustentar sus primeros dias 0 semanas en taquilla.

Son pocos los carteles cinematograficos que para esta década se reallzan
bajo técnicas como la serigrafia.'®® Aunque su versatilidad, le permite .tener
aplicaclones en otro po de elementos comerclales y artisticos, sus costos mayores,
asi como el espacio de tlempo que requiere para su elaboracién, le hacen una
técnica poco acceslble sobre todo para el ambito publicitario del cine, donde no
sélo se requiere de grandes trajes para carteles, sino también para varladas
Impresiones en otros soportes promocionales.

A pesar de que la aplicacién serigrafica no es exclusiva de estos affos, su
propuesta visual (basada en el relleve ) hace que el material publicitario encuentre
su técnica novedosa, sobre todo cuando las técnicas basadas en la fotografla y el
disefio digital dominan el campo de creacidn de los soportes publicitarios impresos.

1 | a fitografia offset tiene aplicacion en todo tipo de impresiones, debido a su bajo costo y reducido
tiempo de reproduccién. Como principal forma de impresion (desde su descubrimiento en ol siglo
XVII), el offset no escapa de ser aplicado en la reproduccion de materiales publicitarios
cinematogréficos, “cuyo aspecto fisico es el resultado de procedimientos y operaciones quimicas ...
que conservan la apariencia exacta de la fotografia o dibujo original.” Cfr. C.y M. Gottardello,
Impresion offset. Obra tebrico —practica. p.21

% Como proceso de Impresion con matrices filrantes, la serigrafia, pammite hacer impresiones

sobre formas planas, curvas, semicurvas ...sobre cualquler soporte: papel, carton, plastico vidrio,
cuero, cerarmica, corcho, tejido, etc. Cfr. C y M. Gottardello. op.citp. 21
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Entre las pocas peliculas que se tienen registradas con carteles elaborados bajo
dicha técnica, se encuentran: Novia que te vea (1993), Sucesos distantes
(1994 ).

Respecto a la cantidad de ejemplares que se elabora para este tipo de
soporte publicitario, el cartel, reporta un tiraje de 3000 a 5000 ejemplares, para el
caso de producciones mexicanas distribuidas por IMCINE'®,

Distribuldos en salas de exhibicién, naclonales y extranjeras, colocados en
espacios exteriores de difusién, complemento de difusion para festivales filmicos o
simplemente como objetos de acervo histdrico filmico, los carteles siguen
creandose y exhibiéndose bajo las diversas técnicas y cantidades que los
distribuldores conslderan convenientes para publicitar. Cuando el tiraje se reduce
ocurre debido a la baja proyeccién comerclal de los filmes. Las peliculas é las
cuales no se les ve una aceptacién comerclal (por 5u bafa calidad, por una tematica
poco atrayente ) conllevan a la elaboracién de una publicidad escasa, pues no se
considera conveniente Invertir un presupuesto alto en un producto con pocas

posibilidades de retribulr ganancias.

146 Gerardo Ortiz. Entravista. Director de Acervo. IMCINE. 21 jullo de 2003
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Los carteles que cominmente se exhiben en las salas de cne y demas
espaclos publicitarios, oscilan entre una medida que va desde 90 a los 110cms. por
60, 70cms.; también existe un formato muy comin cuyas medidas aproximadas son
de 70 x 50 cm. Aunque las medidas para la creaclén de éstos no suele estar
estandarizada en su totalidad , se observa cierta recurrencla a medidas entre los
rangos antes cltados.

Ejemplos:

£ b v, "

Danzdén 49 x 69cm. Como agua para chocolate95 x 69 cm,

Ambas, Impresiones offset, plasmadas sobre papel couche satinado

La realizacién de carteles de cine, “no quleren ni pueden prescindir de su

referente Inmediato, el proplo especticulo cinematogréfico. Ldgicamente
~ encuentran en é su fundamental fuente de Inspiracién™*. El dibujo y creacidn
conceptual del disefiador (apoyado en los lineamientos previos de la compaiiia
distribuldora y demds ) se plantea como alternativa sobre la Imagen visual del
cartel. El disefio de carteles para peliculas como Saldn México, Todo el poder,
El jardin del Edén, La perdicién de los hombres, Cronos, Los viielcos del
corazdn, son sblo algunos ejemplos de trabajos creados mediante la llustracién.
. Mlentras Mujeres insumisas, utlliza un cartel basado en la propuesta conceptual
del disefiador, pero empleando la técnica del montaje fotografico.

17 Lulsa Femanda, Rudi Ubeda. Cine de papel: el cartel de cine en Espafia. p.11
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HNustracion Fotografla

A la par de disefios como los antes mencionados se realizan carteles bajo
el empleo de nuevas técnicas tales como el disefio digital y dentro de éstos el
montaje. La manipulacion de las Imagenes a través de programas de disefio
computacional (corel draw, photoshop, entre otros) contribuyen a que el disefiador
enlace formas complejas empleando diversas tomas significativas de la pellcula,
que se conjuntan con la utilizaciéon de tipograffas mas atractivas y elementos
visuales adjuntos creados a través de los diversos programas.'*

El cartel del filme En el alre, unc de los primeros en
emplear disedo digital. Colage con imdgenes de la pelicula
tanto en /la parte superlor como Inferior de la superficle. La
tonalidad del titulo en las letras, da un mayor atractivo;
mientras que en ef fondo de /a parte superior izquierda se
puede observar el grdfico de amor y paz, como elemento
significativo.

" con la gran revolucidon tecnolégica que hemos vivido, sobre todo desde hace unos dlez afios,
uno de los ambitos més beneficiados en ese sentido ha sido el diseflo. Los nuewos softwares que
surgen y se van renovando... les han otorgado a los dissfiadores... un amplisimo panorama en el
que practicamente no hay idea o disefio que no puedan realizar... indescriptibles iméagenes |, las
cuales invariablemente nos llaman la atencidén , ya sea para bien o para mal. Marco Antonio
Salgado. Un romance muy accidentado of cartel de cne mexicano.
www.mexicodesconocido.com mx/espafiol/culfura/sociedad/arte
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Ya en el siglo XXI los diseflos digitales comienzan a ser de uso com(n y por tanto
las técnicas se perfeccionan y logran disefios que invitan a ser observados tanto
por el disefio como por la aplicacién de la técnica. Y como ejemplo de ello se tiene
los sigulentes carteles.

Ya sea por el empleo de disefios digitales o Ilustraclones, por la colacion de
personajes ( de renombre o belleza ), eslogan o titulos atractivos, con tipografias
impactantes, los carteles continian renovandose para no quedar relegados en el
proceso publicitario.

4. MANEJO DEL CARTEL CINEMATOGRAFICO: DISTRIBUIDORAS Y EXHIBIDORAS

La existencia y creaclén del cartel cinematografico, muestra la lucha entre la
eficacia vy la estética, lo que conlleva a conslderario como poco creativo, propositivo
o blen como poco eficaz para la publicidad. Sin embargo, su existencia como parte
de la Industra cinematografica mexicana, en un mercado que busca su
recuperacién para la década de los noventa y aflos subsecuentes, mantiene al cartel
como un medlo publicitado complementarlo, sobre todo para las empresas
encargadas de vender el filme ( distribuidoras ) ya que ,"No conviene escatimar
aqui tiempo y recursos, pues la falta de calidad del poster puede repercutir muy

negativamente en la imagen de la pelicula.”*

"% |ghacio Redondo. Marksling en el cine. p.62
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Esta etapa de renovacién para la Industria clnematografica en México, se
reflefa en las acclones de la misma poblacién. Para la sociedad mexicana el asistir al
cine se convlerte en una practica comdn de entretenimlento’*®,

La gente no regresa al cine sélo por las nuevas o renovadas tematicas que
se vinculan con el entretenimiento o la problemdtica del momento, también vuelve
por las nuevas condiciones de exhibicién que a su vez implican una varledad en
cartelera (a mayor ndmero de salas mayor el niamero de peliculas), las ofertas
cinematograficas se diversifican y en este sentido, la exhibicién toma un lugar
determinante, dado que crea el nuevo concepto cinematografico, basado en
complejos o multisalas de exhibicion.

La llegada de cadenas exhibidoras como Cinemark, Cinemex o fa renovaclon
de Organizacién Ramirez por Cinépolis, marcan el iniclo en México, de los
complejos cinematograficos. Las nuevas salas, que a su vez demandan de mayor
nimero de filmes, hacen que cada una de las producciones se sitlie en competencia
por los espectadores; asi en la lucha por el mercado, las distribuidoras se rodean de
todo tipo de estrateglas mercadotécnicas y por tanto publicitarias para atraer al
publico. La creacidn de expectacién e Impacto meses antes de la exhibicion, es
llevada hasta el mismo Interlor de los complejos cinematogréficos antes de que el
espectador defina a qué tipo de proyeccién desea asistir.

Como ya se ha menclonado en otros apartados del presente caplitulo, la
distribuidora contempla al cartel desde el punto de vista monetarlo comercial, y no
solo al cartel sino a cualquier tipo de promocion y publicidad que Implique
comerdiallzar una pelicula. Es por esto, que la misma distribuidora en relacién con la

"Grafica de espectadores en la ciudad de México y area metropolitana durante 1990 —2002.
Reflejada en cifras, la asistencia a proyecclones cinematogrficas fiene un movimiento que va de lo
creciente a lo decreclante y vuelve a sublr; esto es, de 54 millones de espectadores que se tenlan
en 1990, se registra una caida importante que alcanza Unicamente ks 28 miliones en 1995. A partir
de aste afio, las clfras comienzan a ascender llagando a 60 millones de espectadores en 2002,
Hugo Chavarria. Entrevista. Departamento de Informacion y estadistica. CANACINE. septiembre
2003
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exhibidora juega un papel primordial en la creacién y exhibicidn de carteles
cinematograficos empleados como complemento pubiicitario.

Por este (Himo aspecto, es que la publicidad dentro de las salas de
exhibicldn toma relevancia, pues aquella publicidad que la distribuidora crea y por
tanto remite a las sala de exhibicién, hace que algunos espectadores se enteren,
relacionen o decidan al momento de elegir, ver o no, determinados filmes.

Es por ello que el presente apartado hace mencién a algunos aspectos
generales en cuanto a la situacién de la exhiblcién y distribucidn cinematografica,
pues en cuanto estas dos etapas de la Industrla se vinculan, dejan ver la
Importancia de la publicidad dentro del complejo cinematografico, en este caso
especificamente del cartel.

Entre el proceso publicitario que implica la elaboracion del material hasta la
distribucién y supervisién del mismo; la distribucidn se sitda como parte mediadora
entre el fabricante y el consumidor: “las distribuidoras otorgan a los cines el
derecho de exhiblcién de las peliculas mediante el pago de una cuota de alquller...
disponen de recursos financleros para la compra de derechos, renta de oficinas,
promocldn de peliculas; ademds de supervisar las entradas de dinero en las

taquilias de los cines.”**

Algunas de las distribuldoras  de peliculas mexicanas a destacar durante

este periodo son:
- o Columbia Pictures

« Century Fox

» United International Pictures

+ Videocine: Televicine

Warner Brothers
» Artecinema de México / GUSSI
« IMCINE

%! Laura. L. Galvan. Cine y disefio, ef disefio grafico en la proyeccién de peliculas de contenido.
Tesis. p.165
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La comercializacién del dne mexicano por distribuidoras conocidas como
“majors"*? recalca el porqué de las mas recientes estrateglas de mercadotecnla
aplicadas por éstas y otras distribuidoras de origen mexicano.

Clerto que no se pueden comparar las cantidades invertidas en publicidad entre
una pelicula mexicana y una extranjera, aunque ambas estén distribuidas por
alguna de las majors; sin embargo el gasto de dicho porcentaje durante la camparia
del preestreno sf llega a ser similar. De acuerdo con Joel Augros en su libro “£/
dinero de Hollvwood”, para dichas empresas, la parte mas Importante de los costes
de distribucién se destina a la publicidad, la cual gasta aproximadamente un 60%
de su presupuesto en la promocién de la pelicula antes del estreno.

Las distribuidoras son las encargadas de proporclonar los carteles a las cadenas
de exhibicién; regularmente se distribuyen de dos a tres carteles por complejo
cinematografico o cuando mucho se llegan a entregar cuatro carteles por complejo,
esto (idmo (4 verslones de cartef ) s6lo sucede cuando las peliculas son muy
taquilleras y por tanto realizan varlos disefios de cartel para un flime.

Ejemplos del nimero de versiones de cartel para algunas peliculas mexicanas
de gran proyeccién comercial:

PELICULA ANO VERSIONES DE CARTEL
El callején de los milagros 1995 2
Cilantro y perejil 1997 2
Amores perros 2000 3
La segunda noche 2000 4
Tigre de Santa Julla 2002 4

"2 Majors: son empresas que ejercen su actividad en todos los campos de la industria
cinematogréafica... ( produccion, distribucién, exhibicién, industrias técnicas) trabajan ademas con
empresas Indepsndlentes. En 1995._ majors eran Walt Disney, Columbla, Metro Golden Mayer,
Twenienh Century Fox, Wamer Bros, y Universal. Joel Augros .EJ dinero de Hollywood. p 25
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El manejar varios modelos sobre un soporte publicitario Impreso que basa su
poder en la Imagen fija, crea una ventaja de difusién, ya que el plblico se
relaciona con el filme a través de estas tres o0 cuatro imagenes. Nuevamente el
costo accesible de este soporte para el distribuldor y de nulo costo para el
espectador permite vincular al espectador con la pelicula complementando la
campafia publicitaria.

La empresa de distribucidn tiene que ser coherente con los medios a los cuales
integra la difusién de sus peliculas. Tanto la. cantidad de carteles como de otros
medios publicitarios, tiende a regirse por la posicidn que el clne ocupa entre las
actividades soclales; obvlamente en paises o0 estados donde hay poca asistencia al
Cine y existen escasas exhibidoras, la promocién y creacidn de materlales
publicitarios es menor, lo que Implica que los pocos recursos de difusion, sean los
menos y mas baratos. Por lo anterior las distribuidoras han llegado a considerar el
cartel cinematografico como el medio idéneo de difusién, ain para aquellos
sectores donde el cine no es una de las practicas sociales de mayor interés.

Por lo que a la exhibicién se reflere, entre 1994 y 1996 se tiene registrada la
inauguracién, de alrededor de 100 salas cinematograficas en la dudad de México.
Clinemark del Centro Naclonal de las Artes se convierte en el primer complejo de
exhibicién con 12 salas. Con el establecimiento de Cinemark, otras cadenas como
Cinemex ( 1995 ), y Cinepolls, se Integrarian a dicho modelo de dnes.

El concepto de estas nuevas multisalas se adjunta a otros factores que
hacen nuevamente atrayente la exhibicién cinematogréfica en México. Tras el
desplome que presenta la industrla hacla 1995, reflejada en la reduccién del
nimero de espectadores (de 194.5 millones en 1990 a 70 millones para 1995,
segin cifras proporcionadas por CANACINE ), una recuperacidn Importante se
experimentaria en los siguientes afios, al triplicarse el nimero de salas vy

~ espectadores.
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Entre las multlples caracteristicas que ofrecen estos nuevos complejos, se
encuentran:
« Estructuras de arquitectura modernista
« Adaptacion de salas tipo estadio, con butacas reclinables
« Avanzados equipos de proyeccién y sonido
» Adaptacién de areas para cafeterfa, dulceria.”

La renovada propuesta estructural del complejo cinematogrdfico lleva a la
creacién de espacios en donde es colocada la publicidad impresa, principalmente
el cartel. Los complejos cinematograficos aprovechan cualquier espacio posible
para la colocacién de carteles, ya que estos ademas de publicitar desarrollan un
ambiente decorativo para el complejo, llendndolo de colorido e imagenes.

De acuerdo con informacién proporcionada por Bertin Mendoza del
Departamento de comerclalizacién de carteles vy trailers en sala, del corporativo
Clnemex, existen 5 puntos estratégicos para la colocacidn de carteles
cinematograficos publicttarios:

» Taquilla

» Espacios anexos a la dulceria
s Pasillos y exterior de bafios
« Entrada principal

+ Entradas de cada sala

En promedio cada cine cuenta con 20 ¢ 30 espacios para la cdlocadén de carteles;
éstos son montados sobre cajas de luz que cuentan con una protecddn externa y
luces nedn alrededor para un mayor atractivo visual.

La exhibidora busca que el espectador esté en continlio contacto con las
peliculas, ya que éstas son el producto que les permite subsistir. Asi pues, en

* Cabe mencionar que areas como la dedica a |a dulceria y cafeterfa, podrian partir de las ideas de
antiguas salas cinematograficas de los afios 40 o 50 en las cuales se ofrecia ya este tipo de
sarvicios.
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cuanto la distribuidora da aviso sobre una nueva pelicula, el personal encargado de
la difusién dentro del complejo, programa sus espadios publicitarios para la
exhiblcdn de carteles; no obstante “muchas veces hay que andar presionando a la
distribuidora con la entrega del material publicitario, pues sl no se exhlbe a tiempo,
se perjudica tanto al distribuidor como al exhibidor” ', Cuando los espectadores
salen de su sala de proyeccién lo primero que hacen es recorrer el pasillo con calma
observando los carteles, es asi como el plblico que asiste al cine (ya sea regular o
dispersamente ) se entera de la peliculas de futura exhibicién,

Regularmente la colocacién de carteles se hace uno 0 dos meses antes de la
exhibicion, lapso que da oportunidad para que el asistente regular se familiarice
con la préxima proyeccidn de un filme, o bien permite que el espectador esporadico
se percate de un préximo estreno que comenzara a exhibirse, en quizd un mes,

“El cartel se exhibe con dos o tres meses de anticipacidn para que la gente
se dé cuenta de qué se va a proyectar, no aparece sblo de repente y menos cerca
del estreno. Hay gente a la cual los recursos no le alcanzan para Ir frecuentemente
al dne; entonces si t exhibes el cartel mucho antes, estas personas tienen la
oportunidad de enterarse y no perder el contacto.”*™*

El manejo del cartel en este sentido, se adecua a la fecha de estreno y por
ello " se hace un movimlento regular de los carteles de acuerdo a la proximidad de
la fecha de estreno. El cartel comienza exhibléndose al fondo en un pasillo, luego
mas cercano a la entrada a las salas, o bien frente a la dulceria para terminar
colocéndose'en las taquillas ¢ entrada principal ( dependlendo de la estructura del
cine ) asi como en la entrada de la sala donde el filme es proyectado. “Ha llegado
a pasar que en ocasiones el espectador, no encuentra cartel de la pelicula que va a
ver y nos preguntan loye, que pasd con el cartel, porqué esta pelicula no tiene
poster? y bueno, en este sentido Independientemente de que los disefios sean

'® Bertin Mendoza. Entrevista. Programacion de publicidad posters y trallers en sala. Corporativo
Cinemex. 22 septismbre 2003
'™ Bartin Mendoza. Entrevista. Programacion de publicidad posters y trailers en sala. Corporativo
Cinemex, 22 septiembre 2003
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buenos o malos el piblico ya esta acostumbrado a verlos en los cines, a veces como
complemento, a veces como gula de la pelicula.”®

El tiempo que permanecen los carteles en exhibicién, es regido por la
demanda de la pellcula, pueden mantenerse desde tres o cuatro semanas hasta
varios meses; como lo comenta Bertin Mendoza, existen peliculas de las cuales se
plensa tendran buena aceptacion y dificimente se mantienen en cartelera dos o tres
semanas. Asl pues, sl durante las semanas de mayor demanda se tienen exhibidos
dos carteles en todo el cine, los dlas en los que la pelicula estd a punto de salir de
exhibicién sblo conserva el cartel que se coloca en la taguilla, dejando el espacio a
los estrenos.

Las pelfculas mexicanas de los Gltimos afios (1990 — 2003 ) presentadas bajo
la garantfa de «nuevo cine mexicano » se identifican bajo el rubro de calidad, no
slo en cuanto al filme se refiere, sino también en cuanto a sus campafias
publicitarias y estrategias mercadotécnicas. Para peliculas como Sexo, pudor y
ldgrimas, La primera noche, Por la libre, Amores perros, Perfume de
violetas, Y tu mama tambidn y mds recientemente El crimen del padre
Amaro, ¢l cartel viene a ser complemento publicitario, mas que objeto de decisidn
al elegir un filme.

No obstante, su producciin como medlo publicitario se renueva
constantemente con las multiples técnicas que sobre la imagen se aplican (como ya
se comentd, hoy dfa se estd renovando con el empleo de hologramas o imagenes
en tercera dimensidn ). Desde el punto de vista del marketing, el cartel se disefia
pensando en el tipo de pablico al cual se quleré llegar. "Para nosotros el cartel es el
eje de toda nuestra campafia de mercadotecnia, porque de ahi salen todos los
materiales que desarrollamos para promover las peliculas, comenta Rosana Estrada
directora de marketing de Nuvisién.”'>®

Otra forma de medir el impacto del cartel, es cuando éste es demandado

por los espectadores. En los complejos dnematograficos los espectadores los piden

"™Ricardo Sanchez Fernandez., Entrevista, Gerente C. Cinemex Cuauhtémoc. 4 septiembre 2003.
15 Javier Pérez, Cartel de cine mexicano. Reforma, Primera Fila, 4 enero de 2002, p.20
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ALY

como regalo y " a veces se organizan funciones especiales para los dientes
(Invitados frecuentes ) y después de la funcidn rifar el poster.”’ Los carteles de
pellculas muy esperadas, que tienen dos o tres versiones, llegan a ser hasta
comercializables.

En conjuncion con la imagen publicitaria que refleja el cartel en fas salas de
exhibicién, se muestran otro tipo de soportes tales como: el traller { proyectados
en sala o video - muros ), las mantas, los banners, stand de cartén, colgantes, pero
éstos, sOlo para los fllmes de alto presupuesto publicitario. Generalmente la
publicdidad que entrega la distribuldora para toda pelicula consta de cartel y traller.
Ambos soportes complementan la promocidn dentro de los complejos
cinematograficos, ya que mientras uno apoya la imagen fija ( que sintetiza los
conceptos de la pelicula ) el otro lo hace de manera audiovisual.

Como se ha podido observar el cartel cinematografico en relacién con la
distribuidora y la exhibidora, adquiere un caracter comerclal que se refleja al
ponerse en contacto con el plblico. La sala de exhibicion se convierte en el
espacio donde se reallza el contacto entre el espectador y el soporte publicitario.
Para el espectador “antes y después de las salas oscuras... su relacién visual con la
pellcula depende mas bien de las fotos fijas y los carteles, sirviéndole de anciaje las
imdgenes que estos le trasmiten.”**®

Es por ello, que tanto el exhibidor como el distribuldor planean la colocacién
de carteles con su propla estrategla mercadotécnica, a fin de que el piblico se
relacione con la pelicula, preferentemente antes de la exhibicion de esta. Sl no se
llevara a cabo una colocaddn provista de un enfoque comercial, el cartel, los
banners, los tralles, etc. serfan colocados de manera arbitraria, perdiendo su

sentido como medios de difusién o persuasion,

%" Bertin Mendoza. Entrevista. Programacién de publicidad posters y trailers en sala. Cormporativo
Clnemex, 22 septismbre 2003.

158 Roberto, Sanchez Lopez,. El cartel de cine. Arte y publicidad. p. 11
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5. UBICACION DEL CARTEL CINEMATOGRAFICO EN ESPACIOS EXTERIORES

Como medio publicitario el cartel de clne busca ser colocado en el mayor nimero
de espaclos posibles, ya sean de caracter interno o externo. En cuanto a publicidad
exterlor se reflere, los carteles cinematograficos frecuentemente se ublcan en los
parabuses de la ciudad; espaclos donde la gente puede tener un contacto vlsuai
tanto momentineo como detallado con el soporte, pues mientras se espera el
autobis, es muy comun observar los anuncios que en los alrededores se colocan.
Por ser un medlo de versatilidad publicitaria, el cartel de cine que se coloca
en los parabuses es de una medida mayor al colocado en los Interlores de los
complejos cinematograficos, pero en cuanto al disefio, los elementos visuales que
le conforman siguen slendo los mismos, es decir, solo hay @mblo en las
proporciones del impreso. Los carteles que en estos espacios se colocan ademas de
ser expuestos a un gran nimero de personas, cuentan con otras ventajas tales
como las que a continuacién se enunclan:
s Llega a la audiencia facilmente en areas de dominlo plblico
« La fugacidad de su mensaje queda solventada con la repetiddn de impactos
por cada vez que es visto
¢ Es un medio publicitario que se mantiene en actividad pudiendo ser
observado las 24 horas del dla.
« Su tamafio, lluminacldn y ubicacién le confieren mayor atractivo visual
s Proporciona un namero elevado de impactos repetidos del mismo mensaje a
bajo costo
A partir de la década de los noventa, los espacios en parabuses se consolidan como
sitios publicitarios en México. Es el afio de 1994 cuando la empresa Servimet,
transfiere la explotacién de 2 500 cobertizos antiguos a Equlpamlentos Urbanos de
México s.a ( Eumex) , empresa que por medio de la remodelacdén de algunos
mobiliarios urbanos, logra posicionarse del manejo de parabuses y otros posibles
espacios de exhibicién. Al ser remodelados, dichos espacios consiguen que diversas
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“empresas publicitarias, en el caso del cine las distribuidoras, se Interesen por ellos
tomandoles como alternativa para la difusién masiva.

Hoy dia, la presenda de carteles en los parabuses, se ve acentuada debido
a que las empresas distribuidoras encargadas de la publicidad, tienden a contratar
un ampllo nimero de moblliario de dicha naturaleza.

Asimismo los sitios de exhiblcidn que las mismas empresas eligen se ubican
en las principales arterias de circulacidn vehicular tales como reforma, periférico,
insurgentes, etc.lo que garantiza que el mensaje publicitario serd visto por una
cantidad considerable de transe(intes.

La renovacién de los parabuses proporcioné a la exhibicion de carteles,
espacios exteriores de mejor presencla y armonia con la ciudad, a tal grado que
los llamados Mupis ( Moblllario urbano de publicidad integral ) hoy son requeridos
por diversas empresas que buscan publicitar productos de cualquier Indole.

Las distribuldoras dnematogréficas forman parte de aquellas empresas que
contratan los serviclos de compafifas como Eumex para complementar su campaiia
publicitaria. Sobresale en los Ulimos afios la saturacion  de estos sitios con
versiones de diferentes carteles para una misma pellcula.

Como parte complementaria de toda una industria como el dne, la
distribucléon de carteles en medios exteriores no escapa de verse afectada por los
problemas que enfrentan las compafifas (como Eumex); problematicas que no sélo
le afectan a esta misma, sino también a las empresas que requleren de sus
serviclos. Como ejemplo de ello se observan las constantes demandas contra la
empresa Eumex, por evasidn fiscal y falta de licenclas, procesos que le han llevado
al litigio y por lo tanto a la dausura de varlos espacios, sobre todo los
comprendlidos sobre avenida Reforma.

El contar con espacios exteriores para la colocacién de elementos
publicitarios contribuye a una mejor y mayor difusién del filme, aunque a su vez
esto implica otro tipo de consideraciones como las de caracter legal, que ya no solo
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se relacionan con las problematicas y el presupuesto de las distribuidoras, sino
tamblén con las empresas que comercializan los espacios de exhibicion.

E. IMAGEN DEL CARTEL DE CINE MEXICANO COMO REFLEJO EN OTROS
MEDIOS PUBLICITARIOS 1990 - 2003

1. SOPORTES PUBLICITARIOS CINEMATOGRAFICOS CREADOS PARA DIFUSION
A PRENSA Y EMPRESARIOS FINALES DEL SIGLO XX PRINCIPIOS DEL SIGLO XXI

La funclonalldad de la imagen que proporciona el cartel, tiene una relacién directa
con la adaptacion que se hace de ésta a los diversos medlos Impresos destinados
a la promoddn de una pelicula, llamense press — book, press kit, hoja publicitaria,
portada de video, espectacular, etc.

Como se vio en el primer capitulo, a partir del conocimiento de las
caracterfsticas que conforman cada soporte, se observa clerta recurrencia sobre la
imagen visual del cartel ( ya fuese basdndose en el contenido, color, imagen o
tipografia ) la cual es empleada como guia para la creacion de otros soportes
publicitarios.

Los cinco soportes que a continuacién se detallan, establecen una relacién
directa con la década de los noventa, ya que si blen es clerto que algunos de éstos
habfan sido empleados alsladamente en décadas anteriores, es hasta esta etapa de
renovacidn del cine, cuando el empleo de dichos medios por parte del IMCINE se
realiza con regularidad; esto, debido a las nuevas necesldades de
comercializacion, que requieren de darxa conocer de manera totalmente atractiva .

Toda pelicula que crea el Instituto Mexicano de Cinematografia durante este
periodo cuenta con estos soportes publicitarios ( 6 en total ) que de una u otra
manera unlfican el concepto concebido para el filme, retomando la propuesta del
cartel. Como lo menclona Thomas O'Guinn en su libro “Publicidad”, “las campatias
de publicidad exitosas pueden llevarse a cabo alrededor de un solo anuncio
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colocado en multiples medios, pero también existe la posibllldad de Integrarlas con
varios anunclos diferentes, todos con apariencla , sensiblidad y mensajes
simllares."?

Para mostrar claramente el rol de los soportes publicitarios antes citados, a
continuacidn se muestran algunos referentes de cada medio en el perlodo
comprendido entre 1990 - 2003, tomando como ejemplo grafico el materlai

publicitario de la pelicula £/ callejdn de los milagros.
a. FOTOMONTAJE

Este soporte publicttario, es colocado en las vitrinas de los cines, especlalmente
durante los primeros afios de la década de los noventa, por lo que sy mensaje se
limltd a la apreciacién de las personas que asistian a {a sala de exhibicién.

Regularmente el nimero de fotomontajes disefiados para un fllme va de los
4 a los 8 dependlendo, como ya se ha mencionado, de los Intereses y el
presupuesto de la producclén.

. En la parte Inferior lzqulerda del
fotomontaje es perceptible la Imagen
| minimizada del cartel . Los colores y la

" tipografia son componentes que acentuan el
' conceplo general de la campania.

Entre muchos otros ejemplos de este tipo de soporte, elaborados para esta etapa,
se pueden encontrar los de producciones como:

La mujer de Benjamin con fotomontajes que manefan la misma tipografia y
color del cartel.

'8 Thomas, Q'Guinn, et.al. Publicidad. p. 8
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Bandlidos, emplea tipografia, colores y orden similar de los elementos gréficos,
(reproduce casl por completo la imagen del cartel).

Danzxdn, del lado izquilerdo Integra la imagen del cartel, la cual ocupa una tercera
parte en cada uno de sus fotomontajes.

Cliantro y perejil, conserva la tipografia, los colores y tonalidades del cartel;
destacan las tonalldades, pues a través de éstas se evidencia la primera relacion

visual con el cartel.
h. HOJA PUBLICITARIA

Conforme la década de los noventa fue avanzando hasta llegar a los primeros afios
del siglo XXI, el rol de la hoja publicitarla asi como su composicién experimentd
camblos importantes.

Como la hoja publictaria es un soporte planeado para miltiples medios
impresos; cuenta con diversos disefios, es declr varlantes en el orden de la
composicién, no de los elementos. Las peliculas que cuentan con mayor
presupuesto y por lo tanto con amplia exhibicion, contribuyen a que los elementos
de la hoja publictara permanezcan mayor tlempo en los medlos visuales y
audiovisuales, o blen, ocupen un amplio espacio en los medios impresos.

Las hojas publicitarias disefiadas para filmes mexicanos de estos primeros
afos, se adaptaban al formato y tlpo de espaclos del medio publicitarlo, es declr,
disefios sencillos que incluyen la imagen de los actores principales, asf como la
informaclén bésica y la tipografia (procedente de la propuesta del cartel ). Ya en
los primeros aflos del siglo XXI, se hace uso escaso Yy a veces nulo de este tipo
de soporte ( como medio Impreso ); no obstante, actualmente dichos disefios son
manejados por propuestas Incorporadas en discos compactos, que contin(ian
empleando los mismos componentes graficos del cartel, Asl, las hojas publicitarias,
Unicamente han dejado de entregarse impresas pasando al forrnato digital.
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Hoja publicitaria disefiada para e fime El
callejon de los milagros. Consts de 3
disefios dos de los cuales son grdficos y uno
mds con informacidn, sobre aspectos
téenicos y temdticos de la pelicula.

Como ya se menclono los stills son fotografias de alguna escena o personaje del
filme; para los primeros afios de la década y hasta 1997 (aproximadamente ) los
stills, siguen imprimiéndose bajo la técnica fotografica en blanco y negro. Reflejan
del cartel tanto la tipografia del titulo como de los créditos, pero se vinculan a su
vez con las Iméagenes que se plasman en los fotomontajes. Para filmes recientes los
stills han pasado al formato digital integrando sus imagenes a la tecnologla y al
color.

Juego de stills para la pelicula El callefon de los

milagros.

El nimero de still para una pelicula flucttia entre

los4y8.
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d. PRESS KIT

Su disefio estd estrechamente relacionado con la Imagen que proporciona el cartel,
dado que el princlpal concepto visual tanto del press kit como el press book es la
reproduccién minimizada de éste.

Los press kit disefiados para la Gitima década del siglo XX, van desde los
disefios sencillos como es el caso del creado para la pelicula Danxdn, ( pues sélo
consta de la Impresién frontal de una fotografla (still) y otras cuatro Impresas
(ordenadas simétricamente ) en la parte posterior, con breve informacién) hasta
disefios de mayor detalle como el realizado para la pelicula Cabera de vaca
(parte frontal impresién total del cartel y posterior formada por slete fotografias,
Informacién general , sobre un fondo que conserva la gama de tonalidades vy las

proporciones del disefio del cartel).

| A /a /zquierda el modelo frontal de /a
pdgina y a la derecha la parte posterior

de esta misma.

e. PRESS BOOK
Como se cité en capitulos anteriores, el press book, complemento materfal

promocional de la pelicula, se distribuye a interesados en la comerdalizacién del
fllme, asl como al personal de prensa.
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Especialmente el press book retoma su importancia cuando las peliculas que
se comerclalizan por el IMCINE, tenden a viajar a festivales cinematograficos
internacionales, para los cuales es de gran utilidad, contar con imdgenes y sinopsls
(provista para tres Idiomas), pues como se recordara estos son “enviados a los
empresarlos de la exhibicidn para ejercer Influencia y obtener contratos...son
vehiculo de conexién con los medios de comunicacién... asi como con los criticos

cinematograficos.”®

Press - book. Contraportada y portada recpectivamente.

Partes Interiores del formato. fotos, sinopsis, traducclones,

¥

ficha técnica.

Aunque los tres primeros elementos hasta ahora mendonados, sdlo se
vinculan con el cartel cinematografico por el empleo de colores, tipografla e
Informacidn técnica, estos son suficientes para que el espectador o comprador
vincule cada medio con el disefio general aplicado al cartel.

Pero si de vinculacién directa se quiere hablar, bastan los ejemplos antes
citados, que comprenden la creacién del press — book y el press kit, medios que
parten de la reduccién e imagen fiel del cartel como portada principal del material.

Parte del material publicitario hasta ahora mencionado, se entiende
basicamente como de caracter promocional dado a los empresarios, aunque

* Francisco, Perales. £ cartel cinematogrifico, p.240
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finalmente son estas mismas imagenes e informacién de las que se nutren otros
medios de comunicacién por los que también es dado a conocer el filme.

Como lo comenta Gerardo Ortiz, las tecnologias han cambiado no solo la
forma de creacion de los soportes promocionales , sino t_amblén la manera de
presentacion de dichos materiales. Hoy dia, cuando se busca dar a conocer un
material filmico a empresarios 0 prensa se otorga un disco compacto: “Antes
viajabamos a diversos festivales, con todo el bonche de cajas, papeles, carteles,
todo el material Impreso, cosas que se han ido sustituyendo pues si bien es cierto
que se sigue elaborando este tipo de material, las cantidades hoy son menores,
pues la informacion hoy se recopila en un disco compacto y listo, ademas de que
éste te permite Inclulr una gama de material audiovisual.”®* y aunque actualmente
es reducido el tiraje de dichos elementos, su permanendia o diversificacion en otros
materlales como: tarjetas, espectaculares, folletos de mano, confirma la utilizacion
de materiales impresos y por lo tanto de la imagen publicitaria fija.

2. SOPORTES IMPRESOS ACCESIBLES A TODO PUBLICO 1990-2003
a. ESPECTACULAR

Aunque como nacimiento de éste se tienen los affos veinte ( con anuncios
patrocinados para empresas cerveceras ) es entre 1987 y 1988, cuando los
anuncios espectaculares en la ciudad de México tienen un nuevo boom . Bajo la
regencia de Manuel Camiacho Solis y de Ramén' Agulrre, 1as grandes y principales
avenidas y circuitos vehiculares de la ciudad, se ven invadidos por dicho tipo de
anuncios que lejanos a contar con una reglamentacién aprovechan el momento
para expandirse. Particularmente la empresa que durante dichos afios adquiere

aproximadamente el 51% de dichos espacios publicitarios es la empresa Televisa.!%?

' Gerardo Ortiz. Entrevista. Director de Acervo. IMCINE, Julio de 2003.
162 Padro Velasco . Los anuncios espectaculares un factor de riesgo pare ka poblacion en la cludad
de México. Tesis, p.16
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Hay que recordar que a partir de la década de los noventa, la distribucién del
cine mexicano comlenza a experimentar 1a distribucién por parte de las “majors”,
tanto que en la actualidad la mayor parte de los espectaculares o billboards que
publicitan el cine en el Distrito Federal son contratados por compafiias como
Columbla, Fox y UIP.

Durante los {iltimos aftos del siglo XX la publiicidad cinematogréfica mexicana
se beneflca por la adquisicion de Televisa sobre espacios para anunclos
espectaculares, pues es esta misma empresa, la que bajo Televicine y Warner Bros
se encarga de la distribucidn de algunas peliculas tanto nacionales como
extranjeras.”

Para 1996, la Asociacién Mexicana de Publicidad Exterior ( AMPE ) contaba
con el dominlo del 88% de los espacios reservados a espectaculares mientras que
un afio mas tarde Televisa, tras nueve afios de explotaclon de sus espacios decide
venderios a grupo Monterrey, aprovechando la falta de reglamentacién que sobre
dichos anuncios existia.'®

Como se recodard, es el presupuesto designado a la produccién fllmica el
que a su vez deja un porcentaje a la fase de promocién y difusién; el emplear
medios publicitarios como lo son los impresos le implica un costo menor y de
mayor accesibllidad que recurrlr a medios mads costosos como lo pueden ser la
television o 1a radio. Mientras un anuncio televisivo cuesta entre $50 000 y $200
000, un anunclo espectacular tlene una tarffa mensual aproximada de
$18 000, lo que le convierte en medio accesible sobre todo para peliculas mexicanas
que no cuentan con amplio presupuesto.

* Como se vio en ol apartado antavior las empresas encargades de la distribucion cinematogréfica
Juegan un rol elemental en el desarrotio y creacién de la imagen publicitaria.

% Eg hasta agosto de 1999 cuando se legalizan los aspectos refacionados con dichos espacios y
se da la reglamentacion sobre estos, con la publicacion del Reglamento de Anuncios para el Distrito
Federal; sin embargo, hasta la actualidad muchos de los snuncios que con relacion a este rubro se
colocan siguen exhibiéndose bajo evasion fiscal y eludiendo lineamientos especificos tanto de
instalacidn como de contenido; "se caicuta que de los 9mil 500 anuncios Instalados en toda la
Cludad de Maxico, el 90% aprox. de ellos son iregulares; por lo tanto, las gananclas son Integras
para las empresas clandestinas. Cfr. Pedro Velasco. Los anuncios espectaculares un factor de
riesgo para la poblacion en la cludad de México. p. 18,61
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Si blen es clerto que la contratacidn de anunclos espectaculares tiene costo
accesible, las peliculas mexicanas que han optado por anunciarse a través de este
medio slguen slendo aquellas de gran difusién y hasta saturacidn publicitaria, tal
es el caso de E/ tigre de Santa Julla, Amores perros, Nicotina, entre otras.

Actualmente, Viaducto, Periférico y Circulto interior son las arterlas viales en
las que se puede encontrar desde uno hasta diez anuncios espectaculares

(aproximadamente ) referentes a un mismo filme.
b. REVISTA

Sobre revistas especializadas en cine para el periodo analizado, se tienen
publicaciones como : DICINE (1984 ), Somos, Cine Premier ( 1994 ), Cinemania
(1996 ), publicaciones de editorial Clio, entre otras. Como complemento a éstas
las revistas de entretenimiento o fardndula'® dan apertura a columnas de oplinion o
articulos especializados que presentan una visién mas amplia sobre el filme.

En revistas es muy comdn encontrar fotografias promocionales o stills como
complemento visual al articulo o blen areas reservadas a la difusion mediante la
imagen en reduccén del cartel; ejemplo de este (itimo aspecto lo son los anundos
publicados en la revista DICINE, espacios que conservan completamente [a Idea
original del cartel(como Danzdn, Cabeza de vaca, La Larea, etc).

Igualmente revistas como Cinemanf(a, incluyen tarjetas coleccionables con la
impresién  en reduccidn del cartel de los fllmes ( tanto mexicanos como
extranjeros) e informacién anexa en la parte posterior. Regularmente se Incluyen
cuatro tarjetas en una pagina; algunos ejemplos de reciente publicacidén son fos de
peliculas como: La habitacidn axul, Corarones rotos, El crimen del padre
Amaro.

% Las revistas de especticulos se sitian en segundo lugar de consumo, después de las
publicaclones de entrevista. Laura, Fischer. Mercadotacnia. p.329
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¢. PERIODICO

Para las producciones cinematograficas mexicanas, el periodico se convierte
en un espacio publicitario viable, pues en México “el medio de comunicaclén mas
acceslble y popular es el periédico por las maltiples ventajas que ofrece.”'®> Muchas
son las peliculas que para estos afios se publicitan por este medio, y como ya se ha
mencionado, son las primeras semanas de exhibidén en las que se reserva un
espaclo mas ampllo ( que va desde un cuarto hasta la media pagina) para su
difuslon .

Para los primeros afios de la década (90as.) la publicidad cinematografica
corrfa bajo la tutela de la Compafiia Operadora de Teatros (COTSA ); ésta se
encargaba de publicitar en aproximadamente un cuarto de pagina las peliculas
proyectadas en su sala de exhibicién con la imagen reducida de sus carteles. Mas
tarde tras el cierre de COTSA, las salas de exhibicién desarrollan otro estilo de
publicidad por el cual cada compafifa de distribucién compra un espacio para
publicitar sus adquisiciones (regularme son los carteles de tres peliculas los que se
muestran a la vez ), hasta llegar al anunclo Independiente ( que s6lo promociona un
filme ).

A partir de la Inclusién de color en los periédicos el mensaje publicitario en
dicho medio se hace mds atractivo, sin embargo no todas las producciones pueden
pagar por un anuncio en color y son pocos los periddicos que ofrecen esta
posibilidad.

Como se ha podido observar, los variados medios publicitarios Impres;os ,
tlenen una vinculacién directa con el cartel como soporte visual baslco, lo cual hace
que este Gltimo se mantenga vigente, con una adaptacion versatll que le permite
colocarse como parte del presupuesto que la produccidn y mas tarde Ia
distribuldora, invierten para su elaboracién y exhibicién.

19 Laura, L. Galvan. Cine y diseffo, el diseflo gréafico en la proyeccion de peliculas de contenido.
p.213
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Al comenzar la investigacién se propusé como base, el andlisis del cartel
cinematografico desde un enfoque que sustentaba su existencia en el impacto que
causaba la imagen flja sobre el espectador y en la rapldez con Ia que la imagen
lograba atraer la mirada del pUblico.

No obstante, conforme la Investigacion fue avanzando se encontraron otros
aspectos relacionados con la comerdializacidn de peliculas mexicanas, que
permitieron reconocer la Importancla del manejo general del cartel, pues al
conocer sobre éste se encontraron tanto razones econdmicas, como sociales e
histbricas que hoy se conjuntan para sustentar al cartel como medio
complementario de la estrategia publicitarla cinematogréfica. Cabe mencionar
nuevamente que el trabajo no pretendid medir de manera cuantitativa hasta qué
punto el cartel cumple o no con su finalidad publicitarla ( la venta o consumo ),
pues la investigacién  planted como objetivo hacer una revisidn general de la
trayectoria del cartel cinematogréfico, proyectdndose como el medio mas antiguo
de difusién, vinculado directamente con el desarollo de la industria clnematogréfica
mexicana y con el proceso de comerclalizadén de filmes; especificamente en una
etapa reclente ( 1990 — 2003 ) que significd camblos tanto para la industria como
para la difusién y exhibicién de ésta.

Ahora bien, respecto a las técnicas de Investigaclén aplicadas se encontrd
que la Investigacion bibliogréfica no era suficiente pues ésta carece de datos
correspondlentes al tema de investigacion, principalmente de los ditimos diez afios.
Por lo anterior, en algunas ocaslones, la poca documentacién sobre los soportes
publicitarios para cine remitid a la bisqueda de registros hemerograficos, en los
cuales por medio de un breve andlisis (basado en la repeticion de algunas
caracteristicas en anuncios ) se sustenté el enriquecimiento para la exposicién de
' algunos aspectos, tales como el manejo publidtario que aplicaban los perlédicos,
revistas, etc.
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De Igual forma al documentar la Gitima parte de la investigacién resultaron
de suma Importancla las aportaciones obtenidas mediante la entrevista, ya que
ademas de obtener el testmonlo de personas directamente vinculadas con la
_industria del cine en México,” se me permitié tener acceso directo al material
publicitario (gracias a la disponibilidad del Departamento de Acervo del IMCINE )
pudiendo hacer algunas reproducciones que a su vez constituyen un fragmento de
la parte visual que el lector puede encontrar a lo largo del presente trabajo.

De la misma forma se encontré accesibilidad al realizar entrevistas a personal
de empresas como Clnemex, aunque no se obtuvo la misma respuesta al momento
de realizar el sondeo, pues para éste se requirié de algunos otros tramites y
permisos.

Como parte general de la Investigacién, . el primer capftulo encontré que
el mismo lenguaje que el cartel emplea, se ha enriquecido a partir de las técnicas
que sobre fa Imagen se han aplicado. Por otra parte se descubrié que la aplicacién
que la socledad hace del cartel se manifiesta en estrecha relacidn con el auge, baja
o estabilidad de los proplos camblos que experimenta el dmbito publicitario tanto
a nivel naclonal como Internacional.

La influencla que a lo largo de su existencla ha retomado de propuestas
artlsticas, le llegaron a presentar en algin momento como verdadera obra de arte;
aspecto que fue influldo por el reconocimlento artistico de sus disefadores como
Julés Cheret ( en el caso de publicidad internacional ) y mas recientemente de
Vicente Rojo ( disefiador mexicano ) . Sin embargo, ante la constante Inquietud
sobre su caracter artistico 0 comercial, se reconocld que finalmente ambas visiones
ejercen Influencia sobre el cartel, puesto que retoma elementos de una y otra para
enriquecer su lenguaje.

Asimismo, al realizar una breve exposicién de los componentes generales
que en cuanto a disefio maneja cualquler tipo de cartel, se encontré que para el
cartel cinematografico, la construcclén de su mensaje se basa en principios

‘ Pergonal de instituciones como CANACINE, IMCINE, Filmoteca de la UNAM, Cinemex.
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generales de disefio (imagen visual ); aunque muchas veces la construccién de su
contenido es determinada en una primera Instancia por: la aplicacién de un cimulo
de imagenes y momentos representativos del argumento de un filme o por la
presencla de actores reconoddos (que no necesariamente refleren al argumento
del filme ); siendo asl que a partir de alguna de estas dos vislones se aplican las
técnicas y elementos basicos del disefio.

Sl bien es cierto que la aplicacién de las reglas de disefio contribuye en la
elaboracién de mensajes mas precisos, es importante reconocer que el aplicarlas
no garantiza que los mensajes obtendran buena respuesta por parte de qulen le
observa, sobre todo sl no hay creatividad o la inclusion de elementos atractivos.

Aunque el presente estudio no pretendid hacer un andlisis semiolégico de los
carteles de cdne mexicanos, sf encontré como relevante el papel que algunos de los
elementos empleados en el cartel llegan a tener sobre la persona que observa, esto
puesto que al ser el cartel un soporte comerclal no puede emitir mensajes
demaslado ambiguos que plerdan o confundan al consumidor,

Al ublcar los elementos que ponen en funclén al cartel situdndolos desde la
perspectiva del esquema comunicaclonal, se observé la Importancla de la
construcclén de un claro mensaje visual, ya que para que éste lieve a cabo su labor
en el proceso, debe de conocer y compartir los cadlgos comunes entre sus emisores
y receptores. Las aportaciones que tanto estudlos semioldgicos, retdricos,
psicolégicos y soclolégicos brindan para su andlisls, comprensién y construccién
enriquecen igualmente la elaborad6n de mensajes que pueden llegar a ser mas
preclsos.

Por otro lado, al hacer referencia a las etapas y circunstandas particulares
de cada fase del cine mexicano, se dio a conocer que con base en éstas se
trazan las lineas que la publicidad sigue en cine, slendo éstas Igualmente
Influencladas por los patrones publicitarios que de manera general guian la
comerdializacién de productos o servicios en México.
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Es asl como se encontrd que el cartel destaca como medio publicitario para
cine, pues se tiene registro de éste desde el surgimiento del mismo cinematdgrafo
y a pesar de que por cada uno de los perlodos expuestos destaca la aplicacion de
nuevos instrumentos publicitarios, la permanencia del mismo cartel hasta nuestros
dias, se fundamenta en su adecuacién con las diversas técnicas que han surgido
para su elaboracién desde la misma litografia hasta el disefio digital.

En base a algunos datos que el recorrido histérico aportd, se reglistré por lo
menos una caracteristica publicitaria propla de cada una de las etapas en |as que
se dividld el segundo capitulo. De esta manera para la primera fase fue de
observarse el interés de los productores al promocionar el cine, aspecto para el cual
se valleron de nuevas estrateglas como la trashumancla ( y todo lo que ésta
implica ) los servicios adicionales proplos de los lugares de exhibicion y el empleo
de diversos medios impresos (programa de mano, cartel, perlddico ) para la
difusién; en la sequnda etapa con el apogeo del cine mexicano, el fendmeno
recurrente del star- system no sélo contribuyd para dar fama a todo tlpo de
actores, pues este mismo sistema, senté las bases de muchos de los disefios que
hasta hoy siguen recurriendo a la irmagen de la estrella como base de su propuesta
visual.

Tanta importancia llegé a tener el cine mexicano durante la época de oro,
que ademas de crear revistas gspecializadas de cine, las mismas exhibidoras,
productoras y distribuidoras tomaban los espacios que estas ofreclan para
anunclarse.

Como slempre las etapas de auge o mayor desarrollo son las que
permitieron el establecimiento dentro del marco legal del sector publicitario para el
cine; en esto mismo radica otro de los aspectos de relevancia para fa época de
oro del cine mexicano al formarse la seccién 46 del sindicato, y el establecimlento
de imprentas dedicadas a reallzar carteles y otros promoclonales cinematograficos
que lievarfan el refiejo o las bases del primero.
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A partir de la sequnda mitad de la década de los setenta, el declive en la
cinematograffa nacional influyé el estilo de la publicidad del momento, ya que
muchos de los carteles reallzados se basaron en la carlcatura o comic denunciando
con figuras sencillas el estilo del cine que se realizaba, llamese comedia de albur o
cine de ficheras. Sin embargo, la aplicacién de esté mismo modelo visual, resultd
ser mas atrayente al ser aplicada para peliculas de géneros como el terror o la
clencla flccién.

Una de las mayores aportaciones de la década de los setenta al sector
publicitario, es el surgimiento de disefiadores que pronto son reconocidos por su
trabajo dentro del &mbito, ya que los disefios de sus carteles se acercan mas a las
propuestas artisticas del momento.

Los datos e Informacién reunidos para la investigacion reconocleron la
constante relacién entre la creacién del cartel cinematogréfico y la creacién de
otros soportes publicitarios impresos. Asi, el concepto que desde la renovacion del
clne mexicano se manejd, implicé la aplicacién de elaborados métodos de difusion
para la buena comerclalizacion del « nuevo cine mexicano».

Como se vio los primeros aflos de la década impulsaron propuestas que
patrocinadas por el IMCINE, se acompariaron del press- book, press- kit, cartel y
otros medlos que conformaban el concepto visual de pelicula; aflos mas tarde se
Integraron los instrumentos de mercadotecnia y publicidad, que actualmente se
extienden a medios visuales ( espectaculares, postales ) y audiovisuales (como el
trailer, intemet, televisidn, entre otros). En este sentido se corrobord el caracter
del cartel como medio publicitario, pues de la Imagen primaria que dste proporciona
se toman las bases para el desarrolio de otros soportes, Hoy dfa, hasta el internet
retoma la imagen del cartel para complementar su portal o sitio web, ya sea por el
empleo de los colores, la tipografia o la misma Imagen del cartel.

Los datos obtenidos en la encuesta acentuaron, el tipo de recepcidn que los
espectadores tienen frente a fos carteles mexicanos; destacaron asi dos vertientes
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a recordar : disefios que salen del modelo comun ( dibujos, ilustraciones) y aquellos
que acentan la figura de los actores, slendo estos dltimos los de mayor atractivo.

Los datos que el sondeo aportd respecto al cartel, le situaron como un medio
que ocasionalmente contribuye a que el espectador elifa un filme, pero también
como el elemento que sélo le recuerda que cierta pelicula se exhibe, sin que esto
provoque que asista a la proyeccién.

A pesar de que hoy dfa son pocos los carteles de peliculas mexicanas que
recuerdan los espectadores, mencionar producciones exhibidas dos o tres afios
atrds, ( en algunos casos hasta de hace 10 afios ) reafirm¢ la presencia de la
imagen visual del cartel, aunque en ocasiones no sean recordados por la
creatividad de fa Imagen sino por la saturacién ( en cuanto a distribucidn y
exhibicién ) que experimenta el piblico. Ya sea por saturacion o por disefios que
emplean recursos que la clencia pone a su alcance para atraer la mira del piblico,
la formula visual de éste complemento publicitario, no se estanca y mas blen se
renueva, conservando la senclllez de su lenguaje.

Respecto a la constitucién gréfica y técnica de los carteles, se aplicaron
métodos muy variados al tratar de hacer mds atractiva su Imagen; se pudieron
encontrar tanto  carteles constituldos por ilustraciones, como por foiograﬁas o
manlpulaclén a través de la digitalizacién.

Al llevar a cabo esta revisién sobre el cartel cinematografico en un periodo
que conforma los Gltimos afios del la publicidad cinematogréfica (1990 — 2003 ), el
cartel se situd como medio constantemente empleado por las agencias de
publicidad y distﬁbdidores, y aunque su labor o finalidad pareclera perderse al
convertirse en un medio tradiclonal acompafiante de cualquier pelicuta, los
entrevistados y la documentacién hemerografica confirmaron que el cartel sigue
siendo un medio publicitario con diversas aplicaciones, ya sea como guia de disefio,
refuerzo visual o completo publicitario.

Actualmente cuando las pocas producclones mexicanas que se realizan
buscan comerciallzarse 1o mejor posible, la mercadotecnia Integra aigunos de sus
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elementos, diversificando los soportes que llevan la Imagen del cartel en su
contenido. Desde el punto de vista econdmico la distribuidora que es la encargada
de reallzar y definir los medios por los que se comercializa un filme, ha retomado
una y otra vez al cartel como medio publicitario, entendiéndose asl, que, si el cartel
en realidad no contribuyera a la difusién y comerclalizacldn del fllme, hace tiempo
que las distribuidoras ( que tienen intereses monetarios ) hubieran dejado de
crearle.

Asimismo, se encontrd que la importanda que la distribuidora toma  en el
proceso de comerclalizacion, (prlhclpalmente cuando las majors parecen dominar el
mercado mexicano), fundamenta la creacién y colocacién de nuevos materiales
publicitarios. A pesar de que no se conoce especificamente el monto del
presupuesto Invertido en cada uno de los medios de difusion ( pues depende el tipo
de pelicula y del patrocinio o proyeccidn que se le atrlbuya ), es muy clerto que el
cine mexicano se guia por los modelos mercadotécnicos y publicitarios que aplica
la Industria de mayor Influencla en el mercado, Hollywood.

De Igual manera la permanencla del cartel, tamblén se explicd por su
accesibllidad en costo, tiraje y exhibicién. El costo, para una cinematografia como la
mexicana es un factor Importante puesto que, como se menciond en la
Investigacidn, son sdlo algunas de las uitimas producciones mexicanas las que han
gozado de una amplia y costosa difusion; por tanto al ser el cartel un medlo de
costo accesible se sigue elaborando como parte  de la estrategia publicitaria.

Por su versatilidad, el cartel puede ubicarse tanto en espacios ablertos
'(como parabuses) como cerrados (como las salas de exhibicién) logrando, una
amplia cobertura.

La presencia de las exhibidoras, como Cinemex, Cinemark o Cinepolls
(durante los Ulimos diez afios estudiados) destaca, porque es en éstas donde el
cartel se pone en contacto con el espectador. El mismo lugar y presencla que
toman dentro de 1a sala de exhibicién los carteles cinematograficos mexicanos, es
uno de los aspectos de mayor relevancla en su distribucién, dado que es en éstos
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donde uno y dos meses antes a la proyecclon se da a conocer el concepto de
imagen fija de las peliculas.

Es a través de la exhibldora y la distribuldora donde el cartel adqulere su
cardcter comercial, pues como se menclona en la investigacién, para algunas
empresas o Instituciones &ste se convierte en eje de las campafias publicitarias, Yy
dado que Implica costo y tiempo para ja distribuidora debe de contar con una
adecuada exhibicion.

En general la Investigacién contribuye a la documentacién de algunos
aspectos de actualldad publicitaria con referencia no sélo al cartel cinematografico
mexicano, sino también a algunos otros medios publlcitarios de reciente aplicacién
que se vinculan y desarrolian junto al cartel.

El mismo entorno que rodea la Industria del cine en México, permiti6
conocer parte del proceso  para comerdalizar una pelicula mexicana, pudiendo
comparar con base en a informadén, los cambios entre las formas y medlos para
publicitar un filme a principios de la década de los noventa e iniclos del siglo XXI,
conoclendo asimismo el porqué de los camblos en la ublcadién o distribucién de
carteles.

Asi, dentro de los medios impresos que en la actualidad maneja la publicidad
cinematografica, el cartel como parte de la estrategia publidtaria fundamentd su
aplicacién y creacidn desde dos principales visiones; la de los emisores o creadores,
que ven en éste el fin comercial y la de los receptores o posibles consumidores,
para los que el cartel es un objeto tradicional del cine, recordatorio y en su mejor
caso elemento de elecclon.

A pesar de que la investigadén fue afiadiendo nuevos aspectos de Interés
conforme se reallzd, se hizo posible corroborar dos supuestos planteados por la
investigacién que constatan la labor publicitaria del! cartel dnematografico: su
permanencia y adaptacion a través del proceso histérico, y la capacidad del cartel
para atraer la mirada del publico de manera sencilla y répida, fundamentada en el
caracter visual del soporte.
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Debido a que los estudios que se han realizado sobre el cartel
cinematogréfico mexicano se enfocan en aspectos como el disefio y en
determinados periodos (que concluyen en su mayoria en la década de los setenta),
el presente trabajo ademas de documentar, describié el ambito que rodea al cartel
como medlo publicitario cinematografico, colocdndolo como complemento

publicitario y guia para otros medios.
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ANEXO

ANEXO
MODELO DE ENCUESTA:
El cartel y el espectador
Edad Sexo: M F Escolaridad

¢Cada cuando aslstes al cine?

Una vez al mes

Una vez por semana
Cada dos meses

Otro (podrias indicarlo )

¢ Por qué medios te informas de la exhibicidn de una pelicula mexicana ?

TV Espectacular Internet
Radio Cartel Revista
Periddico Traller Otro, écudl?

Frecuentemente, los carteles cinematograficos de peliculas mexicanas :

Contribuyen a tu eleccién sobre la pelicula

Te recuerdan que clerta pelicula se esta exhiblendo
No los tomas en cuenta

Otro

£Qué elementos hacen que un cartel llame tu atenclon?

Actores . Director -
Premios del filme ___ Color _
Titulo Imagen en general ____
Slogan Otro -

iCon qué otros medios de comunicacibn asocias la imagen del cartel
clnematografico?

éRecuerdas carteles de peliculas mexicanas, cudles y por qué ?
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