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INTRODUCCION

Para realizar el analisis de la publicidad, sus efectos y causas, se debe tomar en
cuenta desde donde se origina, y partir de esto es importante indagar el porqué
de las relaciones sociales, asi como la percepciéon de la realidad y su accionar

ante ella.

La tesis parte del proceso mas complejo del ser humano: la comunicacion,
ésta se considera como causa de la legitimacién en las relaciones sociales y el
curso de la informacidén; como tal es necesario saber de qué se trata y de qué

forma opera.

Sin embargo, saber por qué se considera como un estudio interminable,
debe tomarse en cuenta qué elementos posee y como funciona, y recurrir a

teorias sociales, para llegar a descifrarla se desea continuar con dicho trabajo.

Se abordara a la comunicacion definiéndola desde la vision funcionalista-
estructuralista, se tomara en cuenta el modelo de Harold Dwigth Lasswell por el
hecho de manejar la idea: ¢quién, qué, en qué canal, a quién y con qué
efectos? Por el lado estructuralista, Paoli y Ricci Bitti, dominan a la comunicacion

COomo un proceso gque evoca significados.

Después de entender el manejo de la comunicacion, resulta conveniente
indagar sobre la publicidad, definiéndola a partir de distintos puntos de vista, sus
funciones y elementos que la constituyen como tal y, al final cobmo se da esa

conexion entre ella y la comunicacion.

La idea es tomar un medio de comunicacién con una gran habilidad para
atraer a la gente, por lo tanto resulta un reto desarrollar los elementos tangibles

qgue hacen posible el efecto de consumo.



Para los efectos de la tesis, la actividad publicitaria no debe abordarse sélo
como un producto cultural donde no sélo los receptores perciben patrones de
conducta, estereotipos, sino como una herramienta de la comunicacion para la
percepcion de mensaje de manera objetiva sobre el producto, en este caso el

tema de la cinta a proyectar.

La publicidad, al ser parte de la comunicaciéon, ofrece un sinfin de
posibiidades para el aumento de niveles de produccién, asi como para
sensibilizar a un publico y darles la libertad de elegir. Esto provoca vivir en una

sociedad bombardeada de mensajes publicitarios.

Y para que esto ocurra, se requiere de una investigacion de mercado, el
cual incluye un objetivo de publicidad para obtener el resultado deseado: la

efectividad a través de los efectos comunicativos.

Para vigilar y evaluar las tendencias de consumo, la publicidad facilita el
conocimiento de los mercados y mide sus posibilidades de expansidon; ademas,
entre dos productos o servicios iguales, es ley predominante: vende mas el que

hace la publicidad o el que se anuncia mejor.

Para obtener un buen resultado, los elementos esenciales de la publicidad
son: la imagen, la creatividad y la cultura. Esta cumple tres objetivos principales,

informar, persuadir y recordar.

En el tercer capitulo se plantea el panorama de la publicidad en México
del siglo XX y actual. En ella se comenta una publicidad poco arriesgada a
comparacion de la extranjera. Actualmente, la publicidad no es la Unica
herramienta para la construccion de marcas, puesto que los clientes la

consideraban como el canal Unico para tal efecto.



Sin embargo, los productores han comprendido que para posicionar y
mantener la imagen de sus productos o servicios en la mente de la gente ya no es
suficiente la publicidad y necesitan una comunicacion mas integral e interactiva

hacia con él.

En seguida, se habla del cine de nuestro pais como reflejo de la realidad y,
a su vez, un mecanismo de publicidad para la comercializacion de estereotipos,
estilos de vida, productos de moda y musica. Como caracteristica, desde sus
inicios hasta ahora, ha manejado un sinfin de tematicas, esto debido al gran
pasaje histérico que nos identifica como pais. Por lo tanto, mencionaré las

peliculas mas representativas de cada género.

Al tocar el tema, del cine mexicano, se debe hablar de un tipo de
mensajes publicitarios donde se sensibiliza al publico para determinar patrones de
conducta y algunas veces estereotipos, debido a la creaciébn de un boom o

nuevo cine mexicano por la nueva tematica y produccion de la cinta.

Se presentan tépicos considerados como tabues para el mexicano:
politica, religidon, sexo; los cuales se viven gracias al morbo humano y que son

mostrados y representados cinematograficamente.

De manera especifica, se pretende aclarar a la publicidad como una
herramienta de comunicacién que garantiza su efectividad y éxito comercial al

promover una pelicula mexicana a pesar del tema.

La situacion religiosa en México, interpretado como en la cinta, simboliza

un insulto a la ideologia conservadora del pais, por lo tanto, no sélo el desenfreno



gue haya causado sera el anzuelo para el éxito taquillero, sino es necesario de

elementos tangibles para la efectividad publicitaria.

La importancia de la tesis radica en ir mas alla del simple estudio de los
mensajes publicitarios; de hecho, se intentara dilucidar de qué manera funciona
la publicidad como soporte para el éxito comercial de un filme

independientemente de lo que trata.

Con todo esto, se realiza una encuesta para su demostracion en la ciudad
de México, que incluye la opinibn de hombres y mujeres de un rango de edad de
20 a 30 afios quienes habrian visto la pelicula y también la publicidad. El objetivo
principal es establecer si la promocién de una pelicula infuye o no en la

determinacion de la gente para verla.

También se pretende saber qué tan buena fue la estrategia publicitaria y el

soporte un consumo masivo y recuperar gran parte de la inversion.



CAPITULO 1 LA COMUNICACION
1.1 DEFINICION DE COMUNICACION

Resulta dificil concebir que toda expresion humana tenga un significado. La
manifestacion de palabras, gestos, sonidos e incluso de silencio, dice mucho

de lo que somos, realizamosy deseamos.

Los humanos tenemos la necesidad de emitir dichas manifestaciones
como ser social que somos, desde un estado de animo hasta la mudez misma.

Gracias al proceso social mas importante: la comunicacion.

Conforme pasa el tiempo todo proceso humano evoluciona, por
ejemplo la comunicacioén, cuya primera forma de manifestacion fue a través

de sonidos guturales, hasta llegar a la utilizacién de palabras.

Una de las causas por las cuales la comunicacion ha tenido sus cambios
en cuanto a forma de transferencia, usos y sobre todo la importancia que ésta
se le daba, es la manufactura industrial, la cual ha tenido un papel vital como
todo lo transmitido a través de ella, y anteriormente s6lo se veia a ésta como la
manipulacion de las cosas! y no de los simbolos, porque no eran tomados en

cuenta como tal.

En apariencia, la comunicaciéon es un proceso sencillo, aunque
realmente no es asi. Analizarlo resulta alin mas complejo, en este caso ¢como
se produce?, ;qué elementos participan en este fenédmeno?, ¢tiene un objeto

de estudio? o ¢resulta ser el objeto de estudio de otras disciplinas?

En la historia de la comunicacion, las investigaciones han recorrido
grandes especulaciones acerca de su estudio, dentro de todo ello han existido

diferentes enfoques teéricos en cuanto a su definicion y su objeto de estudio.

Unos dicen que la comunicacion refleja ser una ciencia, de acuerdo

con sus bases epistemolodgicas: teorias y metodologia. Ademas de ser el

1 BERLO, K. David. El proceso de la comunicacion. P.5




comportamiento e interacciéon social su objeto de estudio, comprobado a
partir de la experiencia empirica, como lo manejan las ciencias exactas en sus

estudios.

Por otro lado, la llaman ciencias de la comunicacion, debido a su visidn
pluridisciplinar inherente al estudio de ésta, es decir, la comunicaciéon es el
objeto de estudio de las principales ciencias sociales como la sociologia,
psicologia, lingtistica, antropologia y economia, esto debido a ser un proceso

gue se presenta en los fendbmenos de estas ciencias.

Otro de los problemas que ha enfrentado la comunicacién es el
teorisismo de multiples investigadores, sobre todo en México y América Latina,
al no poder modificar las teorias o postulados afirman acerca de su definicion,
dejan atras elementos importantes en el proceso, y caen en una

descontextualizacion y enfoque fragmentario.

Hoy en dia, el teorisismo ya no se toma en cuenta, debido a la falta de
andlisis de algunos dispositivos elementales en el proceso y combinar las
teorias; un ejemplo de ello es la vision funcional-estructuralista o social-
linglistica, donde con base en ellas, el conocimiento se amplia y no se deja

atras todo aquello que lo conforma.

Las dos posturas que nacieron gracias a la importancia y relevancia de
la comunicacién, han sido base para su estudio: el positivismo y el enfoque

critico.

El enfoque positivista, se identifica con el método general de las
ciencias naturales, o sea el cientifico no constituye un agente de cambio
social, sino un observador objetivo que desde fuera analiza las causas y las

leyes que rigen los fendmenos sociales y comunicacionales.?

Por otro lado, el enfoque critico, estudia a la comunicacidon desde la

perspectiva del amplio contexto social, es decir, analiza las caracteristicas de

2 LOZANO Rendon, José Carlos. Teoria de la investigacion de la comunicacién de masas. P. 22




las sociedades actuales y cuestionan las desigualdades econdmicas,
educacionales, de control y de poder en los diferentes sistemas

contemporaneos.?

El conflicto a esto es: el comunicélogo se casa con una postura sin
darse cuenta de la falta de atencién a elementos que son basicos para su
estudio, unos ponen énfasis en el mensaje y el emisor, pero hacen caso omiso
del receptor, en cambio otros miran cémo son los efectos de la comunicacion
al olvidar al emisor. Por ello, definir con claridad a la comunicacion resulta ser

complejo.

Tal es el caso de los diferentes tedricos al esquematizar y estudiar a la
comunicacion, el modelo de Jakobson muestra interés en el andlisis del
mensaje y sus efectos en la comunicacion verbal y la funcién del lenguaje.
Dejando de lado la relacion emisor-receptor. En cambio, Maletzke se enfoca a
esa relacion y pierde el analisis del mensaje. Por su parte, Shannon estudia el
efecto a profundidad dejando de lado el mensaje y Schramm toma en
consideracion el feedback o retroalimentacion y limita su estudio a los medios

de comunicacion.

Con esto queda comprobada la falta de estudio de algunos elementos
vitales del proceso de la comunicacion, y no permiten llegar a una definicion

completa propuesta por los teéricos de la comunicacion.

Ahora bien, ¢qué es la comunicacion? Viene del latin communis, que
significa comun4, entonces, si las palabras, gestos, sonidos y silencio son
comunes tanto al comunicador como al publico receptor, se da
verdaderamente comunicacioén. El mensaje s6lo logra comunicar si para la

persona a quien esta dirigido significa la misma cosa que para uno mismo.>

3 -

Ibid. p. 22
*http://ww.pucmmsti.edu.do/materias/rvictor/comgerenciales/Material%20apoyo%20Comunicaciones%
20Gerenciales.doc

> DUNN, Watson. Publicidad: su papel en la mercadotecnia moderna. P. 65




El ser humano se diferencia de los animales por su racionalidad,
intencionalidad y conciencia, de lo que realiza en su vida. Por ello, Schramm
afirma a la comunicacién como un proceso social fundamental.b Al hablar de
proceso social, se refiere a la relacion o interaccion vital entre los individuos

para la socializacion y, asi, cubrir necesidades.

Uno de los componentes esenciales para la interaccion es la cultura, es
decir, es necesario un marco de referencia o de aquello que se ha aprendido
para el éxito de la comunicacion. Por ello, los signos pueden tener solamente

el significado que la experiencia del individuo le permita leer en ellos.”

Al hablar de signos y significados, entramos en un terreno mas a fondo:
el valor lingtistico en el fendmeno comunicativo. Ricci Bitti menciona también
qgue la comunicacién es un proceso social®, pero analizado desde su
estructura, o sea, no solo la cultura es necesaria para que se dé el acto, sino es

importante de significados estilisticos y sociales.?

Ademas, los mensajes lingtisticos y no linguisticos (frases y contextos) son
determinantes para la comunicacion, es decir, todo aquello que conforma el
proceso de este fenédmeno, es preciso para la transformacién de un contenido

psiquico en un hecho objetivo.

Indagar la estructura de la interaccion humana en sus elementos
constitutivos y luego aproximarse al problema del funcionamiento de la

comunicacion para poner de relieve los aspectos dinamicos de su proceso.10

El contenido del mensaje, el modo de éste, como se ha de tomar y la
relacion entre los que se comunican son dispositivos significativos para el
investigador. Por lo tanto, a partir de la estructura del acto comunicativo se

entendera con mas claridad la funcién del proceso social.

® SCHRAMM, Wilbur Lang. La ciencia de la comunicacién humana. P.12
" Ibid. p. 17

8 RICCI, Bitti, Pio E. La comunicacién como proceso social. P.25

° Ibid. p.20

** Ibid. p.19




En la comunicacioén interpersonal, la interacciéon entre el receptor y el
emisor es mas visible; no asi en la comunicacién masiva, donde el emisor se
dirige a un publico heterogéneo y anénimo, cuya respuesta solo consistira en

una adopciéon de una actitud o en la realizar una accion.

Pues bien, defino a la comunicacidén como el proceso social encargado
de transmitir y recibir mensajes linglisticos y no linguisticos teniendo el mismo
significado a través de un medio o canal con el fin de una interaccion

intencionada entre individuos para cubrir sus necesidades sociales.1!

Ahora bien, para qué sirve, la comunicacién al ser un acto, el hombre
debe recurrir a un objetivo: socializar. Para poder interactuar con los de su
misma especie, el ser humano requiere cubrir ciertas necesidades sociales
(relaciones con otros seres humanos) para legitimar su calidad de racionalidad
y ser social, es decir, éste tiene cierta intencionalidad al interpretar, mandat,
transmitir e, incluso, recibir informacion. El esclarecer para qué sirve o qué
funciones tiene que permite la concentracion en el dinamismo del proceso

comunicativo.

Entender que el proceso de la comunicacion, segln Ricci Bitti, sirve para
las relaciones sociales entre los individuos las principales funciones de ésta se
enumeran de la siguiente manera:

o

i Funcion referencial o representativa: consiste en el intercambio

de informaciones entre los interlocutores sobre un objeto o punto
de referencia. Ejemplo: dos personas al hablar sobre un tema
especifico, como el fatbol, saben de reglas, de jugadas y de
equipos, por lo tanto sabe uno qué decir ante otro, es decir es
necesario de una “referencia” para iniciar y mantener un
dialogo.

Funcién interpersonal o expresiva: _en el intercambio de

E

informaciones hay una afirmacion explicita, pero se puede
transmitir de manera implicita por el tono de voz, la mirada, etc.

Son signos significativos que expresan cierta relacion entre los

1 Definicién personal.



10

participantes y se agrupan en tres categorias: identidad social,
estados emotivos temporales o actitudes habituales y relaciones
sociales. Ejemplo: la comunicacidn entre dos hermanos es
diferente a la comunicacion entre dos desconocidos, por ello los
hermanos se hablan de una forma mas confiable que el anterior.

i Funcién de auto y heterorregulacion (o de control): el propdsito

es conseguir un objetivo concreto. Ejemplo: al querer transmitir
algo se realiza con la intencion de recibir una reaccion, si
queremos vender palomitas debemos realizar una buena
campafa de publicidad y comunicarles qué tan deliciosas son
para que las consuman.

i Funcidon de coordinacién de las secuencias interactivas: es

preciso que los interlocutores compartan reglas sobre el uso de
simbolos, ademas de una serie de elementos, como son turnar los
papeles de hablante a oyente, saludarse, despedirse etc.

i Funcidn de metacomunicaciéon: aspecto relacional de la

comunicacion sobre la comunicacion, es decir, lo que se dice y

como se dice y esto vinculada con la conciencia de si y de los

demas.12
COMUNICACION
FIN SOCIALIZAR (EMISOR-MENSAJE-RECEPTOR)
(PARA QUE SIRVE? PARA CREAR RELACIONES SOCIALES
FUNCIONES REFERENCIAL: ES NECESARIO DE UNA
“RE’FERENCIA” PARA INICIAR Y MANTENER UN
DIAOLGO

INTERPERSONAL: SIGNOS SIGNIFICATIVOS QUE
EXPRESAN RELACION ENTRE LOS PARTICIPANTES
AUTO Y HETERORREGULACION: CONSEGUIR UN
OBJETIVO CONCRETO
COORDINACION DE LAS SECUENCIAS INTERACTIVAS:
REGLAS SOBRE EL USO DE LOS SIMBOLOS

METACOMUNICACION: COMUNICACION EN LA
COMIINICACION

2 RICCl, Bitti, Pio E. La comunicacién como proceso social. Pags. 57-72
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Por otro lado, la comunicacién es estudiada a través de su funcion, es
decir, qué necesidades cubre en una sociedad; ya hemos visto el estudio de
tedricos funcionalistas y aseguran analizar los medios de comunicacion desde
el punto de vista de su capacidad de cubrir diversos menesteres o colaborar a

la realizacion adecuada de sus funciones.

Y Schramm afirma que en funcién al marco de referencia se puede
comunicar un sujeto o una colectividad?!3, por lo tanto, la comunicacién para
los funcionalistas es una institucion que cumple la funcién de hacer interactuar
al hombre con los demas, es decir, cubre la necesidad del rol social del

individuo.

Existe una interrelacion, donde si un elemento no funciona el sistema se
ve amenazado en serios problemas, es decir, si no hay un mensaje comun

para emisor y receptor, no se dara la comunicacion completa.

La ciencia funcionalista de la comunicacioén se esfuerza por presentar
un cuadro de su funcionamiento, que muestra relaciones aisladas. A lo que
Paoli concluye en su texto la comunicacion estd en un momento de andlisis de
divisiéon, para el conocimiento aislado de las partes y tiene pocos intentos de

sintesis.14

Sin embargo, debe haber por ley una oposicion; en este caso la
interrelacion de lo que se habla anteriormente no se consideran como
funcionales, sino como significantes, es decir, transmitir informacién tiene un
significado, como por ejemplo el matrimonio, el cual tiene un valor
significativo: la unibn de dos personas como simbolo de amor ante la

sociedad.

Esto es o que llaman los estructuralistas pretender reconstruir las reglas
que dan significado a las acciones, a los objetos, a las palabras, en un

proceso de comunicacion?s,

13 pAOLLI, Antonio. Comunicacion e informacion. P. 28
¥ bid. P. 31
%5 |bid. P. 45
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Y para que esto suceda, los significados deben ser comunes, para lograr
la comunicacion, tienen que estar referidos a estructuras de la realidad, que

en algln grado sean comunes a emisor y receptor.

Los diversos modos de significacion de las relaciones sociales y de los
objetos se estructuran en lenguajes diferentes segin cada contexto social.
Llegar a una definicibn concreta y correcta de la comunicaciéon es a lo que
Paoli lama como: acto de relaciéon entre una, dos 0 mas personas evocando

en comun un significado.6

* PAOLI, Antonio. COMUNICACION PUBLICITARIA. P. 68.
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1.2 EL MODELO DE COMUNICACION

La comunicacion es el objeto de estudio de otras ciencias, al convertirse
en un fendmeno pluridisciplinar, por ello en el transcurso de su investigacion las
diferentes ciencias ven el mismo fendmeno pero con una vision diferente,

originandose la creacion de modelos.

Primeramente se debe indagar acerca del significado de “modelo”,
qué se quiere decir a través de él y qué funcion tiene para poder exponer el

acto humano mas complejo dentro de la sociedad.

Se identifican a los modelos como patrones, parametros o paradigmas

que se pueden presentar en un trabajo cientifico.t’

Todo modelo o esquema tiene como armazoén principal una serie de
conceptos basicos, los cuales determinan una estructura, como la anatomia
del cuerpo humano: aparato digestivo (estdbmago, eséfago, intestino grueso,
intestino delgado), en el caso del modelo basico de la comunicaciéon (emisor-

mensaje-receptor)

El principio racional que explique la naturaleza de los fenédmenos
incluidos en él'8, es decir, debemos saber qué funciéon tiene cada elemento

para darle un sentido al modelo, de dénde vienen y por qué estan ahi.

Y finalmente, la estructura de relaciones entre los conceptos del
modelo. Por ejemplo en el caso del modelo comunicativo el mecanismo??,

esto por la concepcion dinamica del hecho comunicativo.

" GALLARDO, Cano. Curso de teorias de la comunicacion. P.115
BALSINA, Miguel. Los modelos de la comunicacién. p.21
9 Ibid. P. 22
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La principal funcidon del modelo es explicativa, manifiesta el dinamismo
de un acto real del hombre para legitimar su socializacion y necesidad de

interaccioén, por eso Alsina menciona que es un acercamiento a la realidad.2°

Al revisar los diferentes modelos de la comunicacion, el que presenta
Harold Dwigth Lasswell, claramente nos demuestra la atencién al proceso

comunicativo completo para esta tesis.

En la investigacion sobre comunicacion se ha recurrido frecuentemente
el uso de los modelos para tratar de explicar determinados procesos

comunicativos o, incluso, para ilustrar teorias de caracter mas general.

1.2.1 Modelo de Harold Dwight Laswell

Lasswell fue uno de los investigadores de la comunicacion de masas que sirvio
como base para el futuro conocimiento con otros estudiosos del fenédmeno,

por ello su modelo es el punto de arranque para los siguientes.

La situacion prebélica (Segunda Guerra Mundial), influyé notablemente
en los estudios que Lasswell llevé a cabo, el tema de mayor interés por dicho
tedrico fue la propaganda y opinidon publica, el contexto socioeconémico que
marco el origen de dichos estudios, enfatizé el papel del sujeto individual, en
su calidad de elector, ciudadano y consumidor.22
Segun el modelo de Lasswell, para describir un acto de comunicacion hay que

contestar a las siguientes preguntas:

¢Quién dice qué, en qué canal, a quién y con qué efecto?2?

En el esquema existe una correlacion entre él y los principios

behavoristas o0 conductistas, basandose principalmente en las primeras

2 |pid. P. 23

2 GALLARDO, Cano. Op.cit. P. 116

22 ALSINA Miguel apud. Wolf (TEXTO) p. 34
2 ALSINA. Op.cit. p. 33
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teorias?4, las cuales afirman que determinados estimulos comunicativos por
parte del emisor le corresponden unas determinadas respuestas por parte del

receptor.

Con mas detalle:

a) Quién: un sujeto que genera los estimulos buscando una clase de
respuestas en el sujeto experimental.

b) Qué: unos impulsos comunicativos que originan una conducta
comunicativa.

c) En qué canal: unos instrumentos que lo hagan posible.

d) A quién: un sujeto experimental recibe esto y va a reaccionar con
respecto a ellos.

e) Con qué efectos: a estos estimulos comunicativos corresponden

siempre unas respuestas.2®

Lasswell, habla de una concepcion de la comunicacidn como mecanismo

dinamico y la divide en cinco terrenos de estudio.

Su analisis es entendido como el estudio de la conducta del hombre en
un acto de comunicacién o interaccién ante la sociedad. Es decir, entiende la
comunicacion como conducta, en donde el receptor es pasivo y no produce

la retroalimentacion o feedback, y reduce esto a un proceso lineal.

Por el contrario inaugura el campo de estudio de la comunicacion,
propone un modelo sencillo similar a una férmula, ademas de sugerir un tipo

de analisis pluridisciplinar por los elementos que maneja.

Responde a las necesidades industriales de orientar al consumo y
politicas de estudio de los efectos de la propaganda?. Pero sélo se centra en
la circulacién y el impacto de la informacion en la sociedad, donde entre el

estudio del contenido y el estudio de los efectos tendia a hacer a los

% Teoria de la Aguja Hipodérmica y la Teoria de la Bala Mégica.
% GALEANO, César Ernesto. Modelos de comunicacién. P. 19-20
% ALSINA, op. Cit. P. 34




16

estudiosos del impacto de la comunicacidn sobre la sociedad partir

implicitamente como neutro el contenido de la informacion.

Justificado en el analisis propuesto a cada elemento de su estructura:
W Quién: andlisis del control
i Dice qué: analisis del contenido

En qué canal: analisis de los medios

™
W A quién: analisis de la audiencia
i

Con gué efectos: andlisis de los efectos.

Las primeras investigaciones de Lasswell datan de los afios 20. Durante
la Segunda Guerra Mundial (1939-1945) se ocup6 del analisis de la
comunicacion politica. Examind las formulas de Aristételes Quintiliano
(“¢Quis, Quid, Ubi, Quipus auxilius, Cur, Quomodo, Quando?”) que
tenian relacion directa con la formacion de oradores estudiando los

mecanismos de la propaganda se inspird para crear su propia familia.?’

2" GALENO, op.cit. P. 19
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1.3 COMUNICACION E INFORMACION

Tener una teoria Unica acerca de la comunicacioén, es hacer caso omiso
de modelos e investigaciones de tedricos y estudiosos del fendmeno, cada
uno de ellos se ha enfocado a diferentes elementos, es decir, no se puede

dejar de lado su enfoque pluridisciplinar.

No cabe duda de la existencia de un emisor, un mensaje y un receptor,
donde la respuesta o la retroalimentacion dependen del marco de referencia

de los individuos, por lo tanto, resulta ser arbitrario.

Por eso, es necesario saber qué se comunica, no queda como un simple
mensaje, sino debe haber una causa donde el proceso social de interaccion
sea comun. Muchas veces se quiere expresar algo, sin embargo, no lo
hacemos correctamente y queda como mera “informacién”, por lo tanto se

debe saber como y de qué forma realizarlo.

Existe una mera suposicion o una sinonimia acerca de la comunicacion
y de la informacion tan generalizada, que muchas veces confunden una con

otra. Sin embargo, he aqui la clara evidencia del error de dicha suposicion.

Se debe recordar a la comunicaciéon como un acto, un proceso para
dar a conocer un producto o un resultado y la informacién es la forma de

dicho resultado, un conjunto de mecanismos.

Si tenemos un conjunto de datos noticiosos que deben ser publicados o
comunicados en un noticiario, es necesario darle una forma clara y especifica
para que el publico entienda y sepa la informacion. No podemos juntar los
temas sino darle su propia estructura (finanzas, deportes, sociales,

internacional, espectéaculos, etc.)

Por ello, al presentar un noticiario, se dan las noticias segun el tema y asi
se comunica, no soélo se informa. En la informacién no necesitamos evocar en

comun con otro u otros sujetos.
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La informacién no son los datos, sino lo que hacemos con ellos, o0 sea,
informar esos datos es darles una utilidad determinada. Y la comunicacion es
la transferencia de la informacién. La comunicacion es cédigo que descifra la
informacion, reuniendo la idea y el mensaje, la informacién es suma de signos,

datos, sefales.28

Eulalio Ferrer define a la informacidon como la materia prima que se
mueve en el proceso de la comunicacion y que, transformada por la

comunicacion, se convierte en significado.?®

Antonio Paoli aclara a la informacibn como un conjunto de
mecanismos que permiten al individuo retomar los datos de su ambiente y
estructurarlos de una manera determinada, de modo que le sirvan como guia

de su accionse,

La informacion es entonces un significado, para ambos tedricos la
comunicacién es un acto que se encarga de transformarla en dicho

significado.
He aqui caracteristicas de los dos conceptos:

Comunicacion

W& Esunfendmeno especificamente humano
i Conllevarelaciones con dialogos

& Se da entreiguales

a

i Implicarelaciones simétricas.

Informacién
i Implica diferentes relaciones humanas
i Conlleva relaciones unilaterales

i Institucionaliza al emisor

% FERRER, Rodriguez Eulalio. Comunicacién y comunicologia. P.28
29 e

Ibid. P. 25
% PAOLI, Antonio. Op.Cit. P. 15
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W Implica la imposicion de una determinada vision del mundo por lo que

rechaza proposiciones criticas.

Si los significados comunes se informan de la misma manera, se tiende a
actuar de modo similar, o sea, dos sujetos tienen la misma informacién, no
cuando tienen igual, ni los mismos datos, sino al tener el mismo modo de

orientar su accion.

Y cuando evocan en comun el significado de su accidén se comunica la
misma informacioén. La comunicacion humana evoluciona y con ella la labor

social, gracias a las nuevas informaciones.

En el caso de la publicidad, al emitir cierta informacién de un producto o
servicio determinado, el publico que no le encuentra un significado, lo ignora o

lo toma como tal, como mera informacion.

En cambio, si en el plan publicitario esta bien definido, el target o publico
meta, es claro saber que entre el anunciante y el consumidor hay un

entendimiento comun, de manera automatica se comunica.

Lo que limita la teoria de la informacion de todas formas no es solo la
diversa acepcion del concepto de cdédigo, sino sobre todo la evacuacion

sistematica de la dimension relativa a la significacion.3!

Se refiere Eulalio Ferrer al significado del mensaje, ya que en la publicidad
es muy importante qué se va a decir, y a quién, para legitimar el proceso

humano con mayor validez de raciocinio.

La comunicacion es un proceso porque tiene un fin: socializar y legitimar las
relaciones sociales. A través de ésta se transmite informacién en un canal o
medio recibir un efecto. Al cumplir la funcién de interactuar al hombre entre si,
esquematizado en el modelo de Lasswell sin dejar atras los dispositivos vitales

para la comunicacion.

L WOLF, Mauro. LA INVESTIGACION DE LA COMUNICACION DE MASAS. P. 132
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Por ello, es significativo saber qué pasa con la publicidad, su relacion con la
comunicacion, los elementos que la ayudan para su desarrollo, asi como el
manejo de ésta en los medios para conocer por qué la comunicacion, la

informacioén y la publicidad tienen una razén de ser.
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CAPITULO 2. PUBLICIDAD

2.1 DEFINICION DE PUBLICIDAD

Con el desarrollo de las industrias en el mundo, nace la era de las masas, la
acumulacion de la gente trae como consecuencia mas necesidades, deseos
y gustos por complacer, por lo tanto la produccion aumenta y la demanda

también.

Los productos se acrecientan, la diversificacion de gustos, asi como la
competencia por demostrar quién es el mejor para ser consumido y

acrecentar el capital en las empresas productoras.

Por lo tanto, se ha tenido que llegar a materializar esta competencia
con la publicacion en imagenes, texto y sonido de los beneficios de los bienes
y servicios a producir, para dar cuenta de la diversidad de productos que

existen en el mercado.

Anunciarse es una regla para todo aquel inmiscuido en el quehacer
productivo; ahora, con el capitalismo encima y la globalizacién a su lado, es
normal que en paises desarrollados y subdesarrollados la publicidad sea una
industria mas, mirar alrededor es ver el bombardeo de anuncios (por TV,
revistas, prensa, mobiliario urbano, folletos, automaviles y un sinfin de medios), y

llegar incluso a una contaminacioén audiovisual.

En sociedades modernas y democraticas, donde no hay superioridad
de sangre ni titulos de nobleza, el consumo se vuelve un area fundamental

para instaurar y comunicar las diferencias.?

¢, Qué es verdaderamente lo que se anuncia?, ¢con qué fin?, y ¢ qué nos

transmite dicha informacion?, la gente recurre a necesidades para sobrevivir

! CANCLINI, Garcia Néstor. CULTURAS HIBRIDAS. p. 36
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ante la dificultad de la vida, se enfrenta al hambre, al frio, a la enfermedad e,

incluso, a la aceptacion de él mismo.

En consecuencia, adquiri® una nueva accién en su vida: consumir,
primero fue de una manera casi esencial, adquirir lo primordial por ejemplo,
para saciar el hambre, tapar el frio y curar sus enfermedades, el impulso del
consumismo se daba con cierta conciencia y sin una presién social que lo

impulsara a hacerlo, como es ahora en la vida moderna.

Existen dos posturas segun Pérez Tornero? en su capitulo Criticos y
defensores de la sociedad de consumo”, la postura critica y la postura
conciliadora. La primera considera al consumo como creador de falsos deseos
y manipulador hacia el publico, donde surge cierta heterogeneidad en él y
una sencilla homogeneidad en los objetos al traer consigo la pérdida de valor

de los productos, es decir, al producirse en masa pierde la calidad.

A su vez, el conformismo social o la homogeneizaciéon de las
conciencias es causa del consumismo irracional, ademas de la devaluacion
del comportamiento racional del publico a lo que llaman el poder hipnético;
resulta de ello el acceso total de los bienes y se convierten en fetiches magicos

gracias también a la pirateria.

Y la segunda postura defiende al consumismo como el resultado de la
libre elecciébn de una colectividad que mide el nivel de su vida y de sus

relaciones interpersonales, legitima la democratizacibn consumista.

La exposicidon de bienes y el consecuente deseo de posesidn por parte
del consumidor responden a un mecanismo de inversion de significado

simbdlico en el objeto adquirido.

La publicidad nace en paises donde se comienza el comercio como un

oficio de venta, para saber dénde se ubicaba un sastre, afuera del local se

2 PEREZ, Tornero, Tropea, et. al. LA SEDUCCION DE LA OPULENCIA. P. 45
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ponia un dibujo de unas tieras, una herreria, una herradura y asi

,sucesivamente, es decir, la publicidad era icénica.

De pronto, surgen personas que también publicitan sus productos al
gritar o pregonar, llamados también heraldos, de este modo el consumismo se

ve como mera necesidad.

Con el paso del tiempo, la publicidad dejé de ser un reflejo de las
necesidades y los habitos de la sociedad, empezé a generar, a incitar la
demanda de bienes al mismo tiempo que aceleraba el cambio social, o sea

estimulaba las tendencias hacia el buen gustos.

Uno de los fendbmenos que ayudo a la publicidad a evolucionar, fue el
crecimiento de la poblacién en el mundo, al conviertirse asi en una sociedad
de masas, donde la heterogeneidad favorecié a su precipitado desarrollo y

eficaz a una de las herramientas de comunicacién mas persuasivas.

Poco a poco, crecieron las industrias, a su vez las economias, las
sociedades se fragmentaron en segmentos?, y las culturas fueron descubiertas
unas a otras a través de la transmision de la imagen de productos de otros
paises.

La causa fue el capitalismo con la apertura de fronteras, se desarrolla la
globalizacion como un fendmeno cultural, econdmico y social. O lo que

llaman ahora como aldea global.

Por ello, la publicidad es vista como una industria mas, es decir,
acapara el mercado comercial mundial. Sin embargo, Mattelart afirma que no
s6lo ha cambiado de look, sino también de naturaleza®, debido a la relacion
que tiene con la sociedad como toda una institucion, es decir, ha asumido el
papel interlocutor de los poderes publicos a escala nacional e internacional,

propone un modelo de organizacion de las relaciones sociales.

® APRILE, Orlando. LA PUBLICIDAD ESTRATEGICA. p. 35
* segmentos socioecondmicos (ricos, pobres, medios, etc.)
® MATTELART, Armand. PUBLICIDAD. P. 28
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Una de las funciones es ser “mediadora” adicional, que es resolver las
confusiones que pudieran crear los caprichosos cambios sociales®, pero no
solo es llamada mediadora, sino también “chivo expiatorio” del capitalismo. La
auténtica universalidad de la publicidad y su aceptacion como modo de

comunicacion, ha forzado al sistema politico a entrar en el mismo molde.

Ahora bien, qué es la publicidad, he aqui una definicibn, donde
Kleppner’s afirma a la publicidad como el método para comunicar a muchas

personas el mensaje de un patrocinador a través de un medio impersonal’.

Kleppner’s maneja a la publicidad como un camino a seguir, donde la
meta es “comunicar’ de una variedad de personas un mensaje mediado, es
decir, al aplicar la comunicacion interpersonal, los medios no tienen
participacion alguna, por lo tanto, un mensaje publicitario mediado se cuenta
con la ayuda de un medio de comunicacioén. Al hablar de muchas personas
da a entender la cierta heterogeneidad del publico; por lo tanto, no se

transmite mera informacion a individuos.

Pues bien, Arens la define como una comunicaciéon estructurada y
compuesta (esta dirigido a grupo de personas no a individuos, es impersonal o
masiva), no personalizada, de la informacién que por lo regular pagan
patrocinadores identificados, que es de indole persuasiva, se refiere a

productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a través de diversos medios.8

En este caso, seria un tipo de comunicacién con una cierta
interrelacidn entre sus elementos con un significado dirigida un
segmento, aqui no es una masa, aunque el medio sea masivo, por esto
maneja cierta informacién, no s6lo mensaje pagado para ser
transmitido con un fin persuasivo, son ideas desarrolladas o estructuras

significativas.

® QUALTER, H. Terence. PUBLICIDAD Y DEMOCRACIA EN LA SOCIEDAD DE MASAS. p. 63.
" KLEPPNER’S O, et. al. LA PUBLICIDAD. p. 23.
8 ARENS, William. PUBLICIDAD. p.7
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Bernal Sahagun afirma que la publicidad es un conjunto de técnicas y
medios de comunicacion dirigidos a atraer la atencién del publico hacia el

consumo de determinados bienes a la utilizacién de ciertos servicios.®

Esta publicidad esta enfocada mas a una necesidad de consumo, 0O
sea, el objetivo para Sahagin es consumir y dejar de lado los valores de
significacion que pudiera tener (estereotipos, estilos de vida, etc.), lo que hoy

en dia es uno de los fines mas importantes después del consumo.

La publicidad es hoy por hoy uno de los factores mas importantes de la vida
diaria, es la primera que nos saluda al despertar y la que nos sale del bolsillo al
sacar el pafuelo, ataca al hombre y ejerce, como las demas formas de
persuasion, una influencia sobre su decision como adquiriente de medios de

consumo.10

Para realizar una compra o simplemente decidir qué utilizar, la
publicidad se encarga de decirmnos la solucibn a nuestro problema de
consumo, ella ejerce cierta influencia en nosotros para adquirir un bien y asi

doblegarnos a su poder de convencimiento.

A su vez, Redondo dice la publicidad es la comunicacion comercial de
toda la pelicula, producto o servicio para mostrar las novedades que ofrecen
al publico.1t A diferencia de las anteriores, su fin es mostrar las novedades del

producto, pelicula o servicio.

Ferrer la utiliza como un medio econémico’? de forma simultanea al
informar lo que a la gente le gusta y necesita, pero sélo a un publico lo que
llama como extenso y lejano®® , heterogéneo con el fin de acortar la distancia

entre los deseos y las cosas. A esta definicion existe una cierta relacion entre

® BERNAL, Sahtn Victor Manuel. PUBLICIDAD, EXCEDENTE ECONOMICOY MONOPOLIO. p. 43
y 44
% Ibid. p. 58
1 REDONDO, Ignacio. MARKETING EN EL CINE. p.68
2 FERRER, Rodriguez Eulalio. LA PUBLCIDAD: TEXTOS Y CONCEPTOS. p. 69
13 e
Ibid. p. 69
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economia y sociologia, al darle un significado a aquello que el hombre

consume y porgué lo consume.

Sin embargo, Tornero!* nos dice que la publicidad es ahora un discurso
hegemodnico de la sociedad actual y hace saber lo que hay. Y considerado

como vehiculo de transporte masivo de imperativos consumistas.

Después de apreciar los diferentes esclarecimientos tedricos acerca de
la publicidad, a estas alturas alcanzar una definicibn completa implica un
nuevo esfuerzo, enriquecer con variados elementos de juicio, esto para

identificar y comprender mejor a la publicidad.

El objetivo primordial es el comunicar los beneficios de un producto o
servicio a través de un medio, al ser parte de este fenébmeno se convierte en
una herramienta para emitir un significado. La publicidad cumple como
agente reforzante, confiere aceptacion a tendencias ya existentes, o sea,

hace mas fuerte al consumismo.

Al hablar del lenguaje de la publicidad puede ser de diversos tonos, ya
gue ocupa el territorio mas dinamico y sensible de la comunicacién, porque es
claro gqué decir, cdmo y a quién, para esperar un resultado o
retroalimentacion del consumidor o receptor. Es decir, la publicidad esta
dotada de una serie de recursos y técnicas que van de la impresion a la
recepcion; de la recepcion a la comprension; de la comprension a la

persuasion y de la persuasion a la demostracion.1®

En su fundamento esquematico analogo a la comunicacion el lenguaje
publicitario gira a partir de sus tres ejes: el emisor y su producto; el medio con
sus vehiculos y el publico como todo el receptor, sin faltar el consumo o la

atencién como la retroalimentacion.

Si el lenguaje publicitario se encuentra instalado en el campo de la

comunicacion es por su capacidad para trasladar los significados a la sintonia

“TORNERO, op. Cit. P4g. 58
% FERRER, op. Cit. P. 40
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de las afinidades, en un proceso intercambiable y continuo que va de la
naturaleza de las cosas a la naturaleza de la gente, con todos sus coédigos de
interpretacion y de induccioén. Por ello, no sélo se anuncia un bien material

como tal, lo que se hace es informar la verdadera naturaleza del producto?®

Es decir, para anunciar un producto servicio, es necesario saber a
profundidad de dénde viene, como se utiliza, qué hace, de qué esta hecho el
producto, es decir su vida como tal, realizar un estudio de mercado. Estos
significados se deben informar mediante el claro lenguaje publicitariol”
comunicandolos por medio de una buena estrategia de campairia y resaltar

los beneficios de éste.

El lenguaje publicitario cumple el fin del lenguaje por esencia:
representar y traducir una realidad; la realidad cotidiana, reflejo del decir, del
hacer y del ser del hombre de nuestro tiempo, del hombre de todos los

tiempos.

A partr de la publicidad, la cultura es desvelada, por ello la
simbolizacidon de los estereotipos es importante para la exposicion de los
deseos del consumidor. Dentro del lenguaje, los elementos significativos para
la creacion de una campafa publicitaria, en especial de esta época, ademas
del estereotipo como toétem, es la imagen audiovisual, el contexto general de
los medios, el consumidor y el discurso, elementos esenciales también para la

cultura publicitaria.

Un punto muy importante ha mencionar es la cierta analogia con la
comunicacion, la publicidad al igual que ésta contempla el estudio de varias
ciencias: la psicologia, economia, sociologia, lingiistica, de esta manera la
psicologia estudia la conducta de los consumidores, la economia el fin
lucrativo de la emisibn de un producto o servicio, la sociologia el estudio de los
consumidores desde el punto de vista cultural y la linglistica al analizar el
mensaje publicitario, por esto, casarse con una sola tesis es no tomar en

cuenta algunos de los elementos de dichas ciencias.

8 FLOCH. Jean Marie. SEMIOTICA, MARKETING Y COMUNICACION. p. 210.
7 Eslognas, iméagenes, colores, estrategia de medios, ejecucionales.
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Pues bien, se ha visto a la publicidad como un campo de trabajo amplio,
arbitrario!®, complejo y simbdlico; y definir con exactitud no resulta facil, pero al
retomar las anteriores defino a la publicidad de la siguiente manera:
herramienta de la comunicacidon encargada de transmitir un mensaje
destinado a influenciar la conducta de los consumidores de bienes y servicios,

transmitido por un medio y emitido con fines comerciales.

18 Esto puede ser tanto en su evolucién como en el resultado.
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2.2 OBJETIVOS Y ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad no sélo sive como una herramienta de la comunicacion,
sino también de una disciplina como la mercadotecnia. Si es bien sabido, la
publicidad transmite informacidén a través de medios impersonales, aunque
también personales!®, acerca de bienes y servicios para las necesidades y

deseos del hombre, como principio.

Por lo tanto, cumple tres objetivos primordiales en su praxis: informar,
persuadir y recordar. Objetivos fundamentados en el seguimiento de una

campalfa publicitaria.

Primero, informa aquello de lo que se quiere mostrar de un producto o de
un servicio, sus cualidades principales, sus beneficios y sus usos. En la
actualidad, mostrar un estilo de vida o una cultura a través de éstos, es lo
primordial para el cliente de un producto: lo principal es que el deseo del

consumidor sea realizado, o por lo menos su gusto sea placentero.

La informacién o mensaje que transmite el objeto a publicitarse es el
desarrollo principal de toda campafa: manifestar lo que se dice de él, y
comunicarlo a través de un medio bien elegido, a un publico correcto, seria el
primer paso con éxito para llegar al siguiente objetivo del campo publicitario,
ademas de que dicha informacién sea comun, el mensaje cumple como el

significante del todo.

Dentro del proceso comunicativo resulta indispensable la
retroalimentacion, en la publicidad la persuasidn es el siguiente paso para
lograr la reaccidon o accion de un publico fragmentado ante un medio de
comunicacion, sea cual sea. Por lo tanto, es indispensable que llegue el
mensaje para atraer a la gente con el fin de provocar minimo su atencion o

impresion.

¥ Un ejemplo es la publicidad de boca en boca.
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La persuasion es un avance hacia el camino de la publicidad, al ser el
segundo elemento clave para la eficacia publicitaria, y continuar con el ultimo
objetivo y asi dé un resultado positivo o negativo a la comercializacidon o
promocion de aquello que se quiere mostrar, todo esto depende de la accion
del publicista a partir de mecanismos a seguir (investigacibn de mercado,

analisis del producto, plataforma creativa, racional de medios, etc.)

Y, por ultimo, esta la fase recordatoria del proceso publicitario, al tomar en
cuenta que en el proceso publicitario la persuasion y la transmision de
informacién fueron resueltas, es necesario hacer que el publico se acostumbre
o0 recuerde que se publicita. La redundancia es un dispositivo clave para
recordar las caracteristicas, beneficios, usos y demas del producto, con el fin

de no olvidarlo.

¢Para el consumidor el valor del producto es anterior a la publicidad?, ¢es
la publicidad la que se lo da? Es como también si el lenguaje constituye la

representacion de un sentido ya existente o si representa su construccion.

La publicidad es el medio por el cual se debe de comunicar algo mas
que el producto en si, a lo que afirma Floch Jean: ahora no es importante
mostrar la comunicacién del producto, sino la marca (marca-producto)?, la
marca es el valor de lo publicitado, comunica para advertir y convencer de la

diferencia.

Un objetivo a agregar seria: el valor afiadido; el producto ademas de
informar de qué se trata, de persuadir para que lo adquiera el consumidor y se
le recuerde de su existencia, es importante sefialar que al publicitarse se le da
un valor especial, donde el consumidor lo mira mas alla de un objeto tangible,
sino lo ve como un simbolo, y convertirse al final en un estilo de vida, en un

valor social especifico o en un arquetipo de comportamiento.

2 FLOCH, Jean. Op. cit. p. 236
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La comunicacidon no construye las marcas, sino aquellos que tienen la

decision de validez. A su vez, Floch trata cuatro tipos de publicidad o

ideologias publicitarias:

*

Publicidad referencial: es la adecuacién a la realidad, se trata de

reproducir un trozo de vida, plasmar la vida cotidiana, la honestidad
constituye la competencia creativa, presentar el discurso como algo
verdadero.

Publicidad oblicua: esta fuera de lugar, en lo no inmediato, el consumidor

al que se dirige es el sujeto de un hacer cognitivo; su inteligencia se pone a
prueba, hace de la mediacién de su comprension un valor, la gente no
compra un producto, sino una representacion del mundo.

Publicidad mitica: el sentido esta en la fantasia, en lo imaginario o

proyectado sobre el mundo para dotarlo de forma y convertirlo en algo

significante.

Publicidad sustancial: mostrar lo esencial del producto, explotar sus virtudes

para hacer de su naturaleza profunda la verdadera estrella.?!

En este caso, la publicidad referencial es la adecuada como el tipo de

publicidad utilizada en El Crimen del Padre Amaro, al plasmar la vida real de

varios personajes, asi también en el fime. Al ser de una idea de reproducir un

trozo de vida, el creativo debe manejar con mayor precisidon la imagen para

persuadir a un publico tan exigente como el mexicano, sin llegar a extremos

fatalistas.

Por otro lado, Alfonso Duran sefiala dos tipos de publicidad:

Descriptiva o funcional: se ajusta a las normas de informar y persuadir, pero

soOlo describir las caracteristicas intrinsecas del producto o servicio, o sea, es
un aparato con caracter objetivo.

Afectiva o emotiva: las apelaciones van mas alla de las caracteristicas

intrinsecas del producto, se deja de lado la mera descripcion, es decir, con

un caracter subjetivo.22

2'Ibid. p. 212, 219, 223.
2 DURAN, Alfonso. Op. Cit. P. 20
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En cuanto a la tipologia de Alfonso Duran se acerca mas a la publicidad
afectiva o emotiva, ya que a pesar de mostrar una parte de la realidad o de
la vida, la emotividad es un factor muy importante, el creativo debe utilizar el
caracter subjetivo para adentrar al publico en una emocién colectiva, donde

deja de lado las caracteristicas de la trama de la cinta.

Por el lado afectivo, valga la redundancia, afecta a miembros de la
sociedad, tal como la Iglesia y grupos conservadores, en tanto al resto de la
sociedad se generd cierta emotividad al ver reflejado en la pelicula casos de

narcotrafico y sexualidad en la Iglesia y asi surge el morbo.

El juego de palabras y de imagenes es con el objetivo de afectar a la
gente y debe tener un sentimiento de emocién y afecto, por ello las

campalfas son de cierta manera emotiva.

Ahora bien, la publicidad es un mundo lleno de tdpicos simbdlicos que
conllevan a sobrellevar el arte de vivir?3, por lo tanto, no sélo cumple ciertos
objetivos, sino también responde a ciertos parametros para que se lleve a
cabo el proceso persuasivo. Resultado: los elementos clave de la forma mas
omnipresente de persuadir al publico, la referencia: la imagen, la creatividad y

la cultura.

2 as cursivas son mias.
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2.2.1 IMAGEN PUBLICITARIA

En el quehacer publicitario la imagen traduce aquel discurso o lenguaje
gue se desea transmitir de lo publicitado. Es lo que se quiere decir en una
forma mas sintetizada, la demostracién estética o conceptual de lo que

representa un deseo humano.

Publicitar un bien o servicio a través de la imagen es concretar lo que el
publico desea, esto es, en la publicidad confluyen todas las técnicas visuales y

no visuales, para que la sociedad confie en el conjunto de la comunicacion.

Considerar a la publicidad como sinébnimo de imagen es darse cuenta
de la globalidad que representa el promover un simple objeto para llegar a

convertirlo en algo mas que un bien.

En el caso de las marcas, el producto deja de ser s6lo eso, con el
reconocimiento del consumidor, el producto se simplifica en una marca.
Como por ejemplo los famosos pafiuelos desechables Kleenex o el reconocido
“Sal de uvas Picot”, estos productos se han convertido en marcas-productos y

pasaron de un bien a una imagen.

La marca es la representacion colectiva en donde se crean los
estereotipos y el estio de vida. Alfonso Duran en su Psicologia de la
publicidad?* afiirma que una de las funciones principales de la marca es
sefialar el producto, movilizar las connotaciones afectivas. Es decir, la marca

tiene que comunicar para advertir y convencer de la diferencia.

En cambio, unos dicen que un texto sin imagen, a condicién de que
responda a ciertas exigencias de presentacion grafica, es mas que un texto

ilustrado?s

** DURAN, Alfonso, Op. Cit. P. 28
% VICTOROFF, David. LA PUBLICIDAD Y LA IMAGEN. p.27
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Hoy en dia, el texto es solo un refuerzo a la imagen de un producto o
servicio a publicitar. Buscar la comunicaciéon del mensaje no es a base de

expresarlo de forma verbal, sino también en una representacion.

Por ello, la conducta se define a través de ilustraciones mas que por
ordenes directas?t. El objetivo primordial de la imagen es presentar una
relacion con el producto, donde a través de éste se puede o se manifiestan los

deseos y gustos del consumidor.

Los verdaderos elementos de la imagen, no seran tanto los objetos, sino

la forma que adopta su aparicion.?’

Con esto, la gramatica de la imagen seria que la imagen publicitaria
presenta un ordenamiento a través de la buena articulaciéon de signos

iconicos.

Pues bien, la imagen visual o no visual, personifica toda una camparfa
publicitaria en un solo discurso, en un solo lenguaje, la imagen, es decir, seria

como el reflejo vista en el espejo de aquello que se quiere publicitar.

La imagen es considerada como objeto de comunicacion, es decir, la
imagen conceptualiza en la mente, todo un conjunto de hébitos y conductas
de las personas. La imagen consumida viene a ser como una especia de
representacion mental de un conjunto de practicas comunicativas que los
individuos establecen entre si. La imagen se convierte en el texto de la vida

cotidiana.28

% QUALTER, H. Terence, op. cit. p. 90
T \VICTOROFF, David. Op. cit. p. 58.
8 BENAVIDES, Delgado Juan. Op. Cit. p. 246, 247.
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2.2.2 CULTURA'Y PUBLICIDAD

Recordar a la publicidad moderna cuando renacié gracias al
nacimiento de la industria, es saber que la publicidad también evolucion6 en
su praxis. Uno de los elementos basicos en el quehacer publicitario es la
cultura, la cual es vista desde al area de la comercializaciéon también como

industria.

De esta manera, Alberto Breton dice que a la industria cultural fija de
modo ejemplar la quiebra de la cultura su caida en la mercancia. La
transformacion del acto cultural en valor suprime su potencia critica y disuelve
en él los rastros de una experiencia auténtica?, es decir, la transparencia de la

cultura se ilumind a través de ver al objeto como mercancia o producto.

Observar c6mo a poco a poco la tecnologia, el surgimiento de la
sociedad de masas y la evolucion de los medios de comunicacion trajo

consigo la transformacién de la cultura como una produccion en serie.

En la publicidad, la cultura es el reflejo de la imagen de un producto o
un servicio, a través de ésta se demuestra el estilo de vida de las personas, y
también se esconden los mas profundos deseos. Una de las cosas importantes
dentro de la cultura en la publicidad, es como y de qué manera se va a
comercializar los valores, el patrimonio, las necesidades y los deseos, hay que
tener presente a la masa como una congregacion tan heterogénea que
existen diferentes personalidades, formas de vida y también niveles
socioeconodmicos, por lo tanto, la regibn geografica es un patron importante

de seguir asi como de analizar.

Otro factor que influye en la cultura mundial, es la historia, las épocas
cambian asi como las formas de vida, de gobernar y de comercializar; la
publicidad también se ha tenido que acomodar a las exigencias de los
cambios mundiales, no es lo mismo promocionar algo que ya pasoé de moda y

ésta es consecuencia a este cambio mundial.

» BRETON, Albert, et. Al. INDUSTRIAS CULTURALES: EL FUTURO DE LA CULTURA. EN
JUEGO. p. 63
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Se denomina producto cultural a aquel bien creado por un solo
creador3® es decir, pieza unica. Pero debido a la llegada de empresas de
produccion (industrializacién) surge la creacion de productos en serie para

generar capital y asi engrandecer la economia.

Para ello, es necesario analizarla desde el punto de vista de la
produccion que abarcaria el trabajo del creador (la creatividad) y, por otro
lado, la comercializacion (publicidad), no sin antes manejar una imagen

simbdlica para la distribucion masiva.

2.2.3 CREATIVIDAD Y PUBLICIDAD

Cuando el publicista convierte toda esa parte abstracta en algo
tangible, el resultado es una imagen, ya sea impresa, por radio, por television,
etc.; esa imagen es el “todo” de un bien o servicio, es lo que se quiere decir en

una sola palabra.

Dentro del plan publicitario, en el proceso para la promocion del
producto, uno de los objetivos principales es identificar o mostrar el beneficio
de éste para que el consumidor se sienta atraido y lo adquiera. Para ello, es
necesario generar o concebir una idea que antes no haya existido, una idea

nueva que atraiga a la gente.

La forma en que se concibe una idea es la creacion de ésta, combinar
dos 0 mas previamente inconexos para obtener algo nuevo. La creatividad es
importante para que la publicidad cumpla con su misibn primordial de
informar, persuadir y recordar; en cambio, resulta indispensable para obtener

el factor de resonancia.3!

Un buen trabajo creativo, llama la atencion, mantiene el interés y

estimula el pensamiento del consumidor. Con el juego de palabras, colores,

% Ortega, Enrique. LA COMUNICACION PUBLICITARIA. P. 34
3L ARENS, F.William. PUBLICIDAD. P. 349
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imagenes; ya sea en metaforas verbales o visuales hacen que el publico

compare con otro producto y, por lo tanto, obtiene mas informacion.

La creatividad también sirve para posicionar un producto, el uso de
simbolos e iconos son un factor de importancia para la identificacion del
producto con el consumidor, en los inicios de la publicidad el mostrar la
funcion del producto era el objetivo, pero en la actualidad la funcionalidad
gueda atras para dar paso a la muestra de la conceptualidad, es decir el

estilo de vida y los estereotipos son la base de la promocion.

A través de esto, la creatividad facilta la funcion de la fase
recordatoria, la persuasion es la meta. La forma mas alta crea una impresion
de grandiosidad. Y cuando la impresion llega al mercado, también mejora el

valor percibido del producto.32

Otra de las funciones de la creatividad es, sin duda, el innovarse, los
anunciantes desean que el consumidor recuerde su publicidad, para que lo
pruebe. Si sucede lo contrario la invitacidon perdera interés y, peor aun,

terminara por aburrir.

La creatividad es el componente que presenta al mensaje de venta en
una forma mas eficiente. Por lo tanto, el mensaje es el todo del producto o
servicio, la buena publicidad no compran los productos, compran los

beneficios de éste.

En cada medio de comunicacion a publicitar es diferente la forma de
crear una idea, ya que se puede mezclar la imagen con el sonido, el sonido
con la palabra, y asi de forma sucesiva; la meta es diferenciar cosas iguales a
través de un medio con caracteristicas peculiares y asi comunicar lo que se

desea mostrar.

%2 |bid. P. 350
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Ahora bien, la publicidad creativa es la comunicaciéon efectiva que
muestra la conceptualidad del producto o servicio, para persuadir al publico

al que se quiere llegar.

Con todo ello debemos llegar a una buena comunicacion o significado
para asi transmitirlo. Por lo tanto, saber cOmo expresar ese significado con una

buena comunicacion.

2.3 COMUNICACION PUBLICITARIA

En el capitulo anterior se analizé6 a la comunicacibn como elemento y
proceso entre emisor y receptor o receptores. Posteriormente se estudiod a la
publicidad como la herramienta de la comunicacién encargada de promover
bienes y servicios. En este apartado, se realizara un estudio de la mezcla entre
la comunicacioén y la publicidad, es decir, se analizara el proceso entre un

emisor y un receptor en el ejercicio o praxis publicitaria.

Primero, es importante tomar en cuenta la investigacion de una de las
partes significativas en el proceso comunicativo publicitario, el emisor es un
personaje a tratar con minuciosidad para saber a quién se quiere transmitir,

como y por qué.

Una de las referencias a estudiar con respecto al emisor es el contexto
histérico en el cual se desarrolla para poder transmitir aquello que se desea
mostrar, en este caso el producto o servicio se debe de publicitar conforme a

la época que se vive en ese momento, es decir, la publicidad universalizas?.

Se sabe que en la praxis publicitaria se generan un sin fin de elementos

gue son codificados por el receptor a través de un medio, estos elementos

* Ibid. p. 15
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cumplen una funcién: crear un campo semantico para el entendimiento de los

mensajes.

Antonio Paoli le llama a este campo semantico estructuras
significativas®4, las cuales son sistemas informacionales o formas de
interpretacion de la realidad en funcion de finalidades sociales. Estas

organizaciones son conformadas de acuerdo a un proceso historico.

El emisor debe estar al tanto de este campo semantico para la
codificacion y decodificacion de los mensajes, por lo tanto, no basta el
estudio solo a partir del acto emisidn-recepcion, sino también lo que se

transmite para lograr un objetivo.

La comunicacién que se basa en lo medios masivos se realiza, en gran
medida, informada por la I6gica publicitaria. Emisor y receptor construyen e
interpretan los mensajes segln la competencia discursiva de la

comunicacion.3s

La légica publicitaria impuesta por Paoli es el consumismo, a saber que
hablar de competencia discursiva es hablar de dos partes de informacion
publicitaria, por un lado se refiere a aquello que tenga que ver con la mera
publicidad, como empresas, productos, etc., sin embargo las instituciones
como tales no entran en el campo del consumismo (Iglesia, Politica, etc.), por
lo tanto, la informacion en un mundo capitalista es primordial, mas no

exclusiva.

De esta manera, la codificacion y decodificacion se hace segun lo que
se quiere publicitar, al igual que aquello que el emisor desea expresar. El
emisor, de cierta forma, desea imponer su version de la realidad segun sus fines

o de aquellos que lo contratan.

El receptor tiende a captar esta realidad que se le presenta, y de la

forma en que se le presenta, a menos que pueda anteponerle otras

% pAOLI, Antonio. COMUNICACION PUBLICITARIA. P.11
% |bid. P. 20
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representaciones. Entonces, reinterpretara y reinformara los hechos de diversa
manera. Retomara esos hechos y los aplicara a su vida en funcién de sus
experiencias anteriores, de sus expectativas, de sus ordenamientos

conceptuales.

El receptor no es un mero recipiente. Al evocar un significado que otro u
otros le envian, lo transforma, lo reinforma, lo pone a su servicio segun las
I6gicas informacionales que posee, en funcidn de las cuales interpreta,
decodifica. Pero lo hace segun los codigos de que dispone, los cuales siempre

remiten a determinados campos semanticos.

Las estructuras significativas, informan la percepciéon, son sistemas
informacionales que se elaboran y arraigan en las sociedades, y que generan
nuevos campos semanticos (una cadena de asociaciones), por ejemplo, la
palabra tequila lo asociamos con mexicano, popular, 16 de septiembre,

bandera.

Cuando la estructura significativa y sus campos semanticos se han
socializado; es decir, cuando grandes contingentes de la poblacion
interpretan la realidad segun la estructura significativa publicitaria y han
desarrollado un conjunto de competencias discursivas que remiten a campos
semanticos comunes, que puede evocarse en comun, y que posibilita la
comunicacion entre los contingentes que han asimilado ese sistema y si no lo

han hecho no pueden comunicarse.

Claro esta que a partir de la ayuda de un medio se dara con éxito la
transmision de dichas estructuras significativas, y con esto es necesario analizar
como se manejan para la eleccidn correcta del canal para la emisidon de un

sistema informacional.
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2.4 PUBLICIDAD Y MEDIOS DE COMUNICACION

Se analizé que la publicidad al ser transmitida del emisor al receptor, es
necesario pasar por un canal o medio fisico para la legitimaciéon de la praxis
publicitaria. Para el publicista el analisis del medio es importante, porque a

través de él se vera si fue efectiva la atraccidon de la gente.

A principios de la publicidad, se realizaba en medios impresos por las
desventajas de la época, el analfabetismo, la ausencia de los medios
electronicos, a causa de falta de luz y de tecnologia, se ha demostrado que la
publicidad impresa es una forma de expresibn Unica y peculiar en

comparacion con TV y Radio.

A la llegada de la radio, la gente perdio interés por el medio impreso, el
proceso de imaginar, escuchar y analizar lo que se oye fue una maravilla, para
el publicista era un medio complejo y muy barato. En cambio, con la llegada

de la Television, la mezcla audiovisual fue todavia mas impresionante.

En la actualidad, con el crecimiento de la masa, la tecnologia, las
variadas segmentaciones de publicos, el urbanismo, la vanguardia y demas; la
publicidad y los medios de comunicaciéon hoy en dia también evolucionan, no
sOlo quedan los tradicionales, sino la misma necesidad de venta y produccion

requiere de mas medios para mostrar el producto a vender.

Pero en esta investigacidbn se recurrird Unicamente a los medios
tradicionales a profundidad, ya que son el origen del nacimiento de los otros
medios alternos, por ello se mencionara porqué y cuales son los derivados de

cada uno, las ventajas, desventajas, asi como caracteristicas y peculiaridades.

La principal funcién de los medios en la publicidad es promover de
forma conceptual lo que se quiere decir del producto, ser el soporte para

comunicar culturas, estilos de vida, estereotipos, beneficios, necesidades, etc.
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Algo también importante en la publicidad es la compra de dichos
medios, el anunciante debe saber con claridad cual debe ser la mezcla
idénea para la promocion de su producto o servicio; por otra parte debe
contar con una buena mezcla de marketing y asi tener toda la informacién

acerca del objeto a promover.

Hoy en dia el presupuesto de la publicidad, sobre todo en México, ha
sido de cantidades exorbitantes que pareceria que fuera de Primer Mundo,
mas de 50% de este capital se va a la compra de medios, ya que dicho

proceso resulta ser el mas significativo en el plan publicitario.

Por ello, es importante citar cudales son estas caracteristicas
representativas para que el anunciante pueda confiar en él y, asi seleccionar
los mas adecuados para la eficiencia publicitaria y la comunicacion entre

éstos y el publico.

2.4.1 TELEVISION

En los medios visuales prevalece la imagen, que sustituye a la palabra;
la realidad es imagen, y a través de ella se transmite, al contar con la palabra
0 no. Vivimos con sensaciones codificadas por otros, confundimos la realidad
con su "doble", la imagen. Se requiere una importante actitud critica ante la

oferta visual.

La television es un medio que transmite imagenes de forma inmediata,
espontanea y actual. Posee una infinita variedad de géneros. La funcion de la

televisidon es: comunicar, distraer, informar.

La televisibn moderna es flexible en extremo. Durante muchos afios fue
por esencia un medio de masas al que sacaron provecho los fabricantes de
bienes de consumo masivo. Pero hoy, gracias a la capacidad de transmision
restringida de la televisidon por cable, puede ser ademas un medio especifico

muy selectivo.
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La television es el medio mas rentable de comunicar cierto tipo de
mensajes a segmentos grandes bien definidos, no tiene rival cuando se desea
lograr reconocimiento y crear una imagen. Lo mismo sucede con los mensajes

reforzadores de la marca.3¢

Mas aun, su capacidad especial de transmitir una gran idea creativa le
permite impartir el significado de marca (es decir, el simbolsmo o la

personalidad de marca), para atraer el publico o para reforzar.

La televisibn es una buena herramienta para apoyar la promocion. El
anunciante puede sacar provecho al costo por millar mas o menos bajo para
llegar a muchos prospectos. Estos se identifican al responder al anuncio; luego
el anunciante dara seguimiento con medios menos caros, personales o

individualizados.3”

Hoy en dia la television también se ha diversificado: la abierta y la de
por cable. La televisibn abierta llega a su audiencia y transmite ondas
electromagnéticas a través de un territorio geografico. La televisidon por cable
llega mediante cables, conectados a los postes telefénicos o instalados en el

subsuelo.

Antes del advenimiento de Internet, este tipo de televisibn crecidé mas
rApido que cualquier otro medio publicitario de la historia. Como medio de
noticias y de diversidn, no tardé en cautivar la fantasia del publico. Desde sus
comienzos después de la Segunda Guerra Mundial, surgié muy pronto como el

Unico que ofrecia imagen, sonido y movimiento.

A medida que fueron multiplicandose los espectadores, los grandes
anunciantes se dieron cuenta de que podian utilizar este medio muy bien para

ampliar la distribuciéon de sus productos en todo el pais.

% ARENS, op. Cit. P. 483
%" ya sea volantes, radio, revistas, publicidad directa, etc.
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En cambio, la televisidon por cable se utiliza desde finales de la década
de los afos 40. En un principio se transmitia sefial por cable hacia lugares con
deficiente recepcion. Pero en la década de los 60 con el advenimiento de la

sefial via satélite este medio se volvid mas atrayente para los espectadores.

Una caracteristica especial, a diferencia de la televisibn abierta, la
television por cable tiene mas canales de diversos temas y contenidos lo que
trae como consecuencia una segmentacidn mas diversificada de la

audiencia, por ello la publicidad es mas especifica.

Pero a todo esto existen ventajas y desventajas para anunciarse en la
television de las dos modalidades anteriores, segun Wiliam Arens3® la clasifica

de la siguiente manera:

En cuanto a la television abierta sus ventajas son:

% Cobertura masiva: la mayor parte del mundo tiene por lo menos un

aparato de televisor en su hogar.

% Bajo costo: las enormes inversiones iniciales en la produccion de
comerciales y en el tiempo de publicidad, las igualmente enormes
audiencias televisivas reducen el costo por exposicion.

* Cierto grado de selectividad: las audiencias televisivas varian muchisimo

segun la hora del dia, el dia de la semana y la naturaleza de la
programacion. Los mensajes publicitarios pueden presentarse cuando los
posibles compradores ven la television; los anunciantes llegan a grupos
geograficos selectos con s6lo comprar tiempo en los mercados locales y
regionales.

* |mpacto: la television tiene una inmediatez que no se alcanza con otras
clases de publicidad; exhibe y demuestra el producto con sonido y color
ante los ojos de la audiencia.

* Creatividad: los diversos aspectos del comercial televisivo (imagen, sonido,
movimiento y color) permiten proyectar mensajes originales e imaginativos.

% Prestigio: dado que para el publico la television es el medio de mayor

autoridad e influencia, ofrece imagen de prestigio a grandes

% ARENS, Op. Cit. P. 481, 486.
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patrocinadores, tales como Coca Cola, Pepsi, BMW, Volkswagen, Revlon,
etc.

Dominio social: la mayor parte de las personas menores de 35 afios de

edad crecieron con la televisibn como ventana hacia su entorno social.

En cuanto a sus desventajas, Arens enumera las siguientes:

*

Costo alto de producciéon: una de las principales limitaciones de la

television es el alto costo de producir comerciales de calidad.

Costo alto de tiempo en el aire: el costo de pasar un comercial en horarios

estelares resulta muy caro, ya que es cuando la audiencia ve mas la
television, ya sea en los noticiarios, telenovelas e, incluso, el horario para los
ninos. El costo de una amplia cobertura, ain con tarifas bajas, resulta
prohibitivo para las empresas medianas.

Poca selectividad: la television abierta no es rentable para los anunciantes

gue deseen concentrarse en una audiencia pequefia y muy especifica.
Ademas se pierde parte de su selectividad a causa de las audiencias
cambiantes.

Brevedad: la mayoria de los espectadores no logran recordar el producto o
la compania del comercial mas reciente que hayan visto en la television,
aun cuando lo hayan visto cinco minutos antes. El recuerdo mejora con la
duracion del comercial; las personas recuerdan mejor los spots de 60

segundos que los de 30 segundos.

Es claro ver de qué manera la television es un soporte fuerte para los

anunciantes, desde la forma en como se puede presenta un anuncio, hasta

los resultados que pueda tener, eso si que es basico.

Hasta ahora el medio audiovisual por excelencia también tiene sus

errores, los cuales son equilibrados con los demas medios, por lo que al

anunciante le conviene, légicamente, recurre a otros para equilibrar la

comunicacion publicitaria.
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La camparfia de Camel en un principio para reforzar la marca recurre a
Television, sin embargo, no resultd como se esperaba, y se decidié por
promocionarlo en otros medios, tales como espectacular, postal, mobiliario

urbano, revista.

La idea de vender la imagen del camello en un medio audiovisual no
fue muy rentable, asi al recurrir a la imagen impresa fue la mejor idea de
comunicar al camello como simbolo de los cigarros, fue una campafia de

relanzamiento.

Sin embargo, describir a la radio, al cine y a la prensa es darle forma a

la publicidad como tal, por ello, es conveniente mencionarlas.

2.4.2 LARADIO

No hay nada mas placentero el escuchar musica favorita, el noticiario
gue mas agrada, o el anuncio mas original del refresco mayor consumido por

la gente.

Una de las cualidades mas queridas por el hombre es el poder de la
imaginacion, no verlo y solo escucharlo es lo mas interesante que podemos
experimentar, ya que nuestro cerebro es una maquina codificadora de todo

ese sonido en imagenes acusticas.

La radio es un medio personal y directo; la gente la escucha a solas. Y la
radio es movil. Puede entretener a las personas mientras conducen un
vehiculo, mientras caminan, cuando se encuentran en casa o lejos de ella. Es
un poderosisimo medio para llegar a los que diario se dirigen a su trabajo en

automovil.

A diferencia de la television, al ser un medio pasivo que la gente se
limita a ver, la radio favorece una participacidn activa. En la radio, las

personas escuchan con atencion a sus personalidades favoritas, llaman para
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hacer peticiones, intervienen en concursos o hacen comentarios en una

discusion; usan sus oidos e imaginacion para completar lo que no puede ver.

Casi todos escuchan siempre dos o tres radiodifusoras y éstas ofrecen
varios tipos de programacion. Lo anterior es: un anunciante perspicaz puede
servirse de ella para establecer una relaciéon inmediata e intima con los
consumidores y otros interesados en sus productos. Esto lo convierte en un

medio ideal de la comunicacion integrada a la publicidad.

Por medio de la radio las comparfiias nacionales pueden vincularse a un
mercado local y concentrarse en el grupo demografico al que desean llegar.
Y lo mas importante de todo: gracias a ella pueden conservar la uniformidad
estratégica y sacarle mas provecho a su inversion en medios mediante
transferencia de imagen, es decir, cuando los anunciantes transmiten un
programa en television y luego convierten la parte en audio en comerciales
radiofénicos, los consumidores reproducen el video en su mente cuando

escucha el programa

Asi se alarga la vida y se acrecienta el impacto de una campafa
televisiva, con un costo muy reducido. En una campafia de comunicacion
integrada de marketing, donde el mensaje representa el objetivo principal,

ésta es una caracteristica muy importante de la radio.

Es un medio que ofrece audiencias bien definidas; sus caracteristicas de
retencion se parecen a las de la televisidn, y los anunciantes pueden crearse

una identidad al producir sus propios anuncios.

Las estaciones radiofénicas planean con cuidado su programacion
para llegar a determinado mercados y captar el mayor nimero posible de
escuchas. Cuanto mas grande sea la audiencia, mas podran cobrar por el
tiempo comercial, por eso la programacion y los cambios en ésta son

sometidos a una planeacion e investigacion exhaustiva.
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Las estaciones pueden utilizar esquemas de eficacia probada,
suscribirse a programas sindicados o de redes e idear nuevos enfoques. En las
decisiones concernientes a la programacion influye con poder el hecho de
gue la estacion sea de frecuencia modulada (FM) o de amplitud modulada,
donde la primera ofrece una mejor fidelidad de sonido, una programacion

mas diversa y menos interrupciones.

Para dejar mas en claro de lo que nos podria ofrecer la radio en la

publicidad Wiliam Arens?® |las simplifica asi:

Sus ventajas son:

* Alcance y frecuencia: la radio ofrece una magnifica combinacién de

alcance y frecuencia. El adulto medio la escucha mas de tres horas al dia.
La radio crea una numerosa audiencia en poco tiempo y un programa
publicitario normal permite con facilidad repetir el impacto en el auditorio.

* Selectividad: los formatos especializados de la radio, con audiencias y
areas de cobertura establecidas con anterioridad, permiten a los
anunciantes seleccionar el mercado al cual desean llegar: hombre o
mujeres, grupos de edad, grupos étnicos o religiosos, grupos de ingresos,
categoria de empleo, escolaridad o intereses personales.

* Rentabilidad: la radio ofrece su alcance, su frecuencia y su selectividad a
uno de los costos mas bajos por millar; ademas la produccién radiofénica
es barata. Los spots a nivel nacional pueden producirse a la décima parte
de lo que cuesta un comercial televisivo.

% Otras ventajas: la radio ofrece oportunidad, inmediatez, relevancia local y

flexibilidad creativa.

La radio no esta exenta de limitaciones: es un medio sélo auditivo, su
audiencia esta muy segmentada, los comerciales del anunciante tienen vida
breve y a menudo s6lo se escucha la mitad de ellos; ademas cada anuncio

compite con la saturaciéon provocada por otros spots. Sus desventajas son:

¥ ARENS, Op. Cit. P. 501
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% Limitaciones de sonido: la radio se escucha pero no se ve, una desventaja

en caso de que el producto deba ser visto para poder entenderse.

* Audiencias segmentadas: si muchas estaciones compiten por la misma

audiencia, los anunciantes que quieren cubrir el mercado necesitan varias
estaciones y esto tal vez no les resulte muy rentable.

* Comerciales de vida corta y escuchados a la mitad: los comerciales

radiofénicos son efimeros. No pueden conservarse como un anuncio de
periddico o revista. La radio debe competir con otras actividades para
captar la atencion, y no siempre lo consigue.

% Saturacion: las estaciones mas atractivas para los anunciantes transmiten
mas comerciales. Es necesario que los anunciantes produzcan comerciales

que sobresalgan del resto.

La radio es un medio con muchas peculiaridades que lo hacen ver

atractivo, por ello puede ser una opcién viable para los anunciantes.
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2.4.3 PRENSA

La imagen es uno de los factores de mayor importancia en los medios
de comunicacion; por ello, en los medios impresos resulta ser efectivo para la
muestra de un producto, un servicio o lo que sea. La presentacion de simbolos,

iconos, figuras y letras en una imagen sintetiza lo que a veces el sonido dice.

La revista y el periédico son dos medios impresos tradicionales que
tienen mas uso dentro de su clasificacidon en la publicidad, por ello las
caracteristicas que a continuacion se presentan son las que lo diferencian el

uno del otro.

Los anunciantes emplean las revistas por diversas razones, entre ellas les
permiten llegar a una audiencia particular con una presentaciéon de gran
calidad. Las revistas ofrecen otras caracteristicas muy Uutiles: opciones de

disefio flexible, prestigio, autoridad, credibilidad y larga vida en anaqueles.

Pueden permanecer meses enteros sobre una mesa de café o un
estante y ser leida muchas veces. La gente las lee a entera discrecion: puede
detenerse largo rato en los detalles de una fotografia; puede analizar
atentamente la informacién dada en el texto. Esto hace que el medio sea
ideal para obtener la participacion del publico y para que se prueben los

productos.

Entre sus desventajas estan las siguientes:

* Falta de inmediatez: los anunciantes obtienen mayor inmediatez en la radio

0 en los periédicos.

% Poca cobertura geografica: las revistas no ofrecen el mismo alcance que

los medios electrénicos.

% |Incapacidad de lograr una alta frecuencia: como la mayoria de las revistas

se editan mensual, catorcenal o semanalmente, el anunciante le sera mas
facil conseguir una buena frecuencia adecuada que una cobertura
adecuada, si no incorpora al programa muchas revistas de escasa

circulacion.
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* Largo tiempo de espera: a veces la insercion de un anuncio tarda de dos a

tres a meses.

% Fuerte competencia publicitaria: las revistas de mayor circulacion tienen un

contenido publicitario de 52% y un contenido editorial de 48%.

% Costo alto por millar: las revistas nacionales tienen un alto costo por millar,

algunas publicaciones especializadas con audiencias muy selectivas
también son muy caras.

% Circulaciones decrecientes: esta tendencia de la industria, que se observa

principalmente en la venta de ejemplares sueltos, limita la cobertura de un

mensaje del patrocinador.

Sin embargo, las revistas también presentan peculiaridades que le hacen

verse como los atributos de este medio:

% Flexibiidad: de lectura y de publicidad. Las revistas llegan a muchos
prospectos; ofrecen una amplia opcidn de cobertura regional y nacional,
asi como varios tamarfios, enfoques y tonos editoriales.

% Color: esto da a los lectores placer visual, y la reproducciéon del color es
excelente en revistas satinadas. Con el color se mejora la imagen y se
identifica el paquete.

* Autoridad y credibilidad: mejoran el mensaje comercial. La television, la

radio y los peridédicos contienen abundante informacion, pero carecen de
profundidad necesaria para que los lectores logren el conocimiento o el
significado; las revistas suelen ofrecer esos tres aspectos.

% Permanencia: o larga vida en anaquel. Las revistas permiten al lector
evaluar con detalle los anuncios, al posibilitar un mensaje mas completo
de informacioén / ventas y la oportunidad de comunicar una personalidad
corporativa total.

* Prestigio: de los productos anunciados en revistas especializadas o dirigidas
a clases altas.

* Selectividad de la audiencia: es mas eficiente en revistas que en otro

medio, con excepcion del correo directo. El ambiente editorial predecible
y especializado selecciona la audiencia y permite a los anunciantes centrar

sus campafas en determinados segmentos.
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% Rentabilidad: se logra porque se reduce al minimo la circulacion
desperdiciada. Las redes ofrecen a las compaiiias precios reducidos por

anunciarse en dos o mas publicaciones de la red.

Los compradores de medios deben darse cuenta de la posicidon en la cual
el anuncio tiene que estar, este beneficio es sobre todo para la parte creativa,

ya que muestra muchas posibilidades de idear un anuncio.

Por lo tanto, existe una variedad de inserciones en las que pueda
aprovechar el publicista, entre ellas estan:

1. Rebasado, anuncio que llega hasta el borde de la pagina.

2. Forro, o posicion de cubierta, también llamada primera, segunda,

tercera y cuarta de forros.

3. Media pagina, se coloca el anuncio en la mitad de la pagina, horizontal

o vertical que esta rodeada de material editorial.

4. Gatefold, pagina doble o mdltiple; es una insercidon cuyo papel es tan
amplio que los margenes derechos deben doblarse en el centro para

gue corresponda al tamafo del resto de las paginas.

Pagina Pagina Media Pagina
Completa Completa vertical
rebasada (18.0X23.7cm) (8.8 X23.7cm)

(21.0x27.5cm)
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Media pagina Un cuarto de Cintillo
horizontal pagina (18.0X5.0cm)
(18.0X11.6 cm) (8.8X11.6cm.)

Gatefold portada
Dos paginas centrales (23 X 30 cm X 2 paginas
(46 X 30 cm) arebase)

Gatefold portada
(23 X 30 cm X 4 paginas de rebase)

Con la evolucion creativa de las revistas y los publicistas se han creado
nuevas ideas de insercion: bandas de fragancias, bandas de colores
(cosméticos, pinturas, etc.), anuncio sobresalido o pop-up y los de tercera

dimension.

La revista es un medio que tiene mucho por dar al anunciante, es uno

de los medios con mas creatividad y, por lo tanto, con mas elementos visuales.
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Por otro lado, el periédico es el segundo medio mas grande (después
de la televisidbn). Aunque el periddico es el principal medio comunitario para
las noticias y la publicidad, cada dia un mayor nimero de anunciantes

prefieren la radio y la television.

La promocion de las pequefias empresas con presupuesto reducido,
puede beneficiarles la publicidad en prensa. Los anuncios impresos en general
y los periédicos en particular constituyen un medio eficaz y flexible para que los
publicistas manifiesten su creatividad, sobre todo con las empresas que

dependen de clientes locales.

Los peridédicos ofrecen muchas ventajas a los anunciantes. Una de la
mas importantes es la oportunidad, un anuncio puede aparecer en muy poco

tiempo, a veces en un solo dia.

El periédico facilita ademas la seleccion de los segmentos geograficos,
una amplia gama de mercados, costos razonables y mucho mas. Una de sus
desventajas es la falta de selectividad, una deficiente calidad de produccioén

y la saturacion.

Con mas detalle sus ventajas son:

* Medio masivo: se penetra en todos los segmentos de la sociedad. Casi

todos los consumidores leen el periédico.

% Medio local: amplio alcance. Cubre una zona geografica especifica que
abarca un mercado y una comunidad con intereses y preocupaciones
comunes.

* Contenido variado: se abordan temas e intereses de lo mas diverso.

% Selectividad geografica: ésta se logra por medio de ediciones zonificadas

gue se destinan a determinadas areas o comunidades.

% Oportunidad: los periddicos se refieren primordialmente a las noticias
cotidianas y se leen en un dia.

* Credibilidad: las investigaciones revelan que los anuncios de prensa gozan
de la maxima credibilidad. Los comerciales televisivos ocupan un segundo

lugar muy rezagado.
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Atencion selectiva: ésta proviene del numero relativamente reducido de

prospectos activos quienes, un dia determinado, les interesa lo que el
anunciante intenta decirles o venderles.

Flexibiidad creativa: el tamafo fisico y la forma del anuncio pueden

modificarse para obtener el grado de dominio o de repeticidon idéneos
para el propdsito del patrocinador. Este puede utilizar anuncios en blanco y
negro, en colores, suplementos dominicales o inserciones para
determinado publico.

Un medio activo: los periddicos no son un medio pasivo: el lector puede

voltear las paginas, recortar y guardar material, escribir en los margenes y
examinar los contenidos.

Un registro permanente: |os peridédicos no tienen el caracter efimero de la

radio ni de la television.

Sus desventajas son:

*

Falta de selectividad: de los grupos socioeconémicos. La mayoria de los

peridédicos llegan a grupos generales y muy heterogéneos de lectores, que
tal vez no correspondan a los objetivos del anunciante.

Vida breve: pueden perderse para siempre si los lectores no recortan y
guardan el anuncio o cupoén.

Deficiente calidad de produccion: el papel periédico generalmente

produce una imagen menos impresionante que el papel suave y satinado
de las revistas; ademas muchos peridédicos no pueden imprimirse en color.
Saturacion: los anuncios compiten con el contenido editorial y con otros
anuncios en la misma pagina o desplegado.

Ausencia de control: no se controla dénde aparecera el anuncio, salvo

gue el anunciante pague una tarifa especial por un lugar preferido.

Circulacién sobrepuesta: algunas personas leen mas de un periédico. Los

anunciantes tal vez estén pagando por lectores a quienes ya llegaron a

través de otro periédico.
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Las formas de publicaciéon de los anuncios son de la siguiente manera:
1. Tabloide o Standard

1 Plana

2. Robaplana

Robaplana

3. Mediaplana

1/2 Plana Vertical

% plana horizontal

4. Anuncio clasificado

Cintillo
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2.4.4 INTERNET

Al paso del tiempo y con la invenciéon de los medios de comunicacion
de masas, era obvio que la tecnologia tocara las puertas a la humanidad, asi
gue era necesario crear un medio para la transmisidn de informacion secreta

para el gobierno, sobre todo el estadounidense.

Al ser una sociedad informatizada, la idea de las nuevas tecnologias nos
ayuda a transmitir dicha informaciéon de una forma rapida y eficaz en
comparacion con los demas medios, o cual es posible que en tiempos mas

cortos se obtenga mayor cantidad de datos.

Internet es una interconexion de redes informaticas que permite a las
computadoras comunicarse entre si directamente, se refiere a una
interconexion de caracter planetario y abierto al publico, que conecta redes

informéaticas de organismos oficiales, educativos y empresariales.4°

Se denomina también superautopista de la informacién o ciberespacio,
la red tiene diferentes fines, entre los cuales destaca el entretenimiento, la

informacién y conocimiento.

Con el valor que en la actualidad se atribuye a la informacién y a la
capacidad de acceder a ella, Internet puede considerarse como un

instrumento decisivo de nuestra civilizacion global.4!

Con ese medio de informacioén es posible saber qué sucede en la otra
parte del mundo con sélo un clic y conocer otras culturas y permite darse
cuenta cual es el estilo de vida de la humanidad. Con ello, es posible darse
una idea de lo que se puede promocionar y hacer que el consumidor sea

convierta en un consumidor digital.

“ ROJAS Hernandez Vanesa Eugenia. Publicidad en Internet como estrategia del comercio electrénico.
Tesis de licenciatura FCPY'S UNAM, 2005. p. 5
“ MARTIN de Antonio, Raquel. Internet como medio publicitario. P. 12
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Desde el punto de vista publicitario, la Red de Redes también ofrece
muchas posibiidades como soporte a la comunicacion corporativa, a la

publicidad de productos, servicios o ideas.

Internet es uno de los medios mas completos para realizar una
campafa de comunicacion comercial, por incluir imagen, producto,
interactividad, marketing directo, promocién, compra por impulso. Ademas de
comprender la posibilidad de medir la reaccidén del publico objetivo, ventaja
que supera en muchos casos los inconvenientes que se encuentran en otros
medios de comunicaciéon, como son la pasividad del receptor, el zapping, las

limitaciones de tiempo y espacio, la unidireccionalidad.*2

Ofrece, asi mismo, mas posibiidades como medio publicitario que los
tradicionales, al mostrar el mayor nimero de criterios, de segmentacion del
cliente a dirigir, la publicidad en funcion del pais, el dia, la hora, el impacto
publicitario, la informacién buscada por el usuario, el proveedor de acceso, el
navegador, el sistema operativo utilizado, el nimero de veces que se desea
donde un usuario vea la promocion. Todo esto hace de Internet uno de los

medios mas eficaces para seleccionar el publico objetivo.

Sus ventajas son las siguientes:

% Es un medio interactivo: ya que puede interactuar, directamente con el

anunciante y establece relaciones futuras.

% Audiencia enorme: es el unico medio global, ya que ofrece informacion
e intercambios comerciales a los que se tiene acceso inmediato desde
cualquier rincén del mundo.

Y% Respuesta inmediata: los productos y la informaciéon estan disponibles

previa demanda por parte del consumidor, lo cual significa una
retroalimentacion instantanea para el anunciante.

% Gran selectividad de mercados: ya que no puede igualarlo ningln otro

medio. Con solo comprar palabras clave y utilizar cookies, los
anunciantes llegan a los prospectos en el preciso momento en que

éstos se encuentran en el mercado para comprar.

“2 MARTIN de Antonio. Op. Cit. P. 15
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% Un mercado solvente: en Estados Unidos 65% de los usuarios de Internet

tienen percepciones familiares de 50,000 doélares o mas.

% Informacién completa y exhaustiva: ademas del envio de correo

electrénico, en su mayor parte la actividad de Internet consiste en
recopilar noticias o efectuar investigaciones. Los sitios comerciales Web
suministran informaciéon pormenorizada a los usuarios.

% Una_ _industria. _de crecimiento rapido: ofrece extraordinarias

oportunidades de rentabilidad a los profesionales del marketing mas
astutos.

% Llega a los usuarios institucionales: cuando ni la television ni la radio

pueden hacerlo, esto es, cuando todavia estan en su trabajo. La
publicidad al consumidor también puede llegar a estos usuarios de
Internet.

% Los advertoriales: son una herramienta eficaz para los usuarios y a

menudo se incorporan a las publicaciones de la World Wide Web. Un
anunciante puede colocar su nhombre en un articulo para mejorar su
credibilidad y lograr mayor exposicion.

% Escaparte virtual: las compafias dedicadas a la venta por catalogo

constituyen un ejemplo de la rentabilidad de las campafias de correo

directo, que pueden reproducirse en las paginas Web de Internet.

Las desventajas son:

% Es un _medio no aprobado: se caracteriza sobre la falta de

conocimientos acerca de si eficacia por falta de investigaciones
de mercado y por la no-estandarizacion de las medidas de la
exposicidn a los anuncios y a sus precios.

% Los costos de seleccidon del mercado meta: pueden figurar entre

los mas altos en relacidn con el resto de los medios.

% Las descargas (transferencias) lentas: siguen con el impedimento

gue algunos usuarios tengan una experiencia global en Internet.

% Un medio que todavia no es de uso comun: debido al elevado

costo de una computadora personal y a los obstaculos

tecnoldgicos.
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% Los anuncios pueden colocarse en las paginas y en los lugares

equivocados de la web: aunque las redes de anuncios

electrénicos permiten a los anunciantes colocar banners en
millones de paginas personales.

% Los problemas de sequridad y de violacibn a la intimidad:

impiden a algunos usuarios realizar compras en linea aunque con
el tiempo seguramente sus temores disminuiran.

% Limitaciones del marketing global: aunque a los anunciantes les

sea facil acceder al mercado internacional Internet no se ha

difundido tanto en otros paises como en Estados Unidos.43

Finalmente, la publicidad es utiizada como medio para transmitir
informacioén tangible en estructuras significativas interpretadas a la realidad
por la poblaciéon y ser comunicadas a través de un canal como la prensa, la

television y la radio.

Donde en ello es de vital importancia utilizar la imagen para la
traduccion de estos sistemas informacionales. Asi como la creatividad sirve
para diferenciar de entre iguales a través de una buena estrategia y obtener
un producto cultural para mostrar imagen de un producto o servicio y, asi,

comercializar valores, deseos, estilos de vida y necesidades.

Y con esto, analizar a detalle de cdmo es la publicidad en México
resulta conveniente para asi comprobar qué tan buena comunicacion

publicitaria hay.

“ ARENS. Op. Cit. P. 522
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CAPITULO 3 PANORAMA ACTUAL DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO

“El publicista considera que México esta listo para una publicidad mas
divertida y arriesgada”™, Carlos Alazraki, director general de la agencia de

publicidad Alazraki y Asociados.

A partir del siglo XXI, en México, la publicidad es considerada poco
arriesgada, ya que el mensaje de sus anuncios, de cualquier medio de
comunicacion, subestiman a los consumidores al creer que no van a entender

tal o cual mensaje por ser muy innovador.

A partir de que México entré de lleno a la globalizaciéon y reactivo su
economia, su publicidad ha cambiado, y es que cuando se entra en un
universo de libre mercado es fundamental el descubrimiento de una nueva

forma de construir marcas.

En épocas pasadas, la publicidad en México consistia en anunciar el
producto como tal, es decir s6lo mostrar su existencia, el principal vehiculo
empleado por la publicidad fueron los periédicos y las revistas, formadores de
opinion publica y tribuna de expresion, tanto de los gobiernos como los
disidentes?, ahora se vende la identificacion de ese producto a través de la
marca, el estilo de vida y del “asi me quiero ver o sentir”’, es la clave para llegar

al publico.

En la primera década del siglo XX, la publicidad en México se limitaba a
los gritones, los aparadores de los comercios, algunas agencias de colocacion

de anuncios y la produccioén de los mismos a cargo de los peridédicos.

La Compaiiia Cervecera Toluca y México, la Cerveceria Moctezuma, la
Cerveceria Yucateca, El Palacio de Hierro, El Puerto de Liverpool y las Fabricas

de Francia, serian quienes abririan al nuevo siglo XX de la publicidad.

! http://www.amap.com.mx/artreport2.html
2 CRONICA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICO. AMAP, Edit. Clio, México 2002; P4g. 33
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Una de las empresas mexicanas que se registra como al primera en
tener un concepto publicitario fue El Buen Tono, al crear una estrategia
sofisticada de trascendencia y en ser la primera en publicar los aumentos en
sus ventas. Se anunciaban en carteles, publirreportajes?, anuncios en vehiculos,

periédicos, revistas, exteriores y mensajes en banquetas.

Y alude también a los origenes de los modernos noticieros, cuando
habla del servicio de postas establecido para informar al tlatoani de las
noticias que afectaban a sus dominios. Con la irrupcion de los espafioles
cambia en forma violenta muchas de las costumbres comerciales y de

comunicacion existentes en el pais.4

La audiencia se ha convertido en seres mas intelectuales vy
demandantes, desde el momento de la idea de globalizacion que ahora pasa
por sus mentes. Por ello, el mercado crece y las ideas también, asi como los

mensajes.

Hacer publicidad ya no es suficiente, porque ahora el consumidor se
pierde con facilidad en un océano de mensajes. Hoy, los mercaddlogos y
publicistas estan obligados a buscar nuevas estrategias para lograr el top of

mind.5

En el mundo publicitario, asi como en la Historia, existieron eras a partir
de su nacimiento:
e En los 50’s: la era del producto, tener un producto y un poco de
dinero para promoverlo.
e Enlos 60’s a los 90’s: la era de la imagen, reputaciéon o imagen,

mas importante que vender un producto.

® Herramienta publicitaria, mezcla de reportaje y publicidad, que permite entregar un mensaje que el
usuario no percibe como publicidad, sino como parte del contenido del sitio.

* Sahagun, Bernal Victor. Anatomfa de la publicidad en México. Edit. Nuestro Tiempo S. A. México
1985, p. 94

% Quiere decir que sera una de las primeras marcas que vengan a la mente al consumidor cuando se
consulte por el producto o servicio gréafico a esa conciencia de la marca.
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e En la actualidad: la era del posicionamiento, posicion en la
mente del prospecto, una posicion que considera no solo sus

fortalezas y debilidades sino también las de su competencia.t

En paises europeos, la publicidad se arriesga a ensefiar lo que desea el
publico, México esta preparado para ello, sin embargo, los buenos creativos
subestiman la creatividad a partir de lo que el cliente pide. Si se publicita un
limpiador de pisos, con un jingle’ tropical, una ama de casa que limpia los
pisos al ritmo de la musica y un estilo barroco de las imagenes virtuales de

flores y el aroma ya es suficiente para el cliente.

Lo que no percibe el cliente es que las consumidoras ya saben para qué
sirve el limpiador, el problema es la falta de identificaciéon de la marca a través

de una buena estrategia creativa.

El problema en México con la publicidad, es el mal proceso de
comunicacion que se maneja para persuadir al publico. El emisor (cliente)
muchas veces no piensa o0 no se pone en los zapatos del consumidor de lo
que desea para si, cree que no entiende el mensaje y lo trata como

analfabeto.

En el punto de las estructuras significativas dentro de la publicidad, el
cliente no considera la comunicaciéon como requisito para la emisidon de los
beneficios de un producto o servicio, ya que muchas veces no se da cuenta

de la falta de retroalimentacion y queda como simple informacion.

Recurre a ideas tradicionalistas y demuestran falta de creatividad en la

estrategia.

En cuanto al medio (radio, television, etc.), nuestro pais al entrar en un
globalismo, los medios se multiplican y nhacen nuevos para igualar o alcanzar a
las naciones desarrolladas, con Internet a la cabeza, la nueva publicidad

urbana con un estilo vanguardista, el mercadeo directo y el telemercadeo,

¢ www.infosol.com.mx/espacio/cont/gi/cmmm.htm
" Cancién publicitaria
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ademas de los medios convencionales y alternativos basicos (postales,
volantes, etc) se vuelve todo un mar de mensajes que atiborran a la gente y

las marcas pasan por desapercibidos, por tanta informacion.

En dltimo lugar, el receptor, al tener una diversidad de marcas de un
sOlo producto, la mayoria de las veces no se concentra en la calidad y lo que

le puede ofrecer, sino se centraliza en la economia de sus bolsillos.

Dentro de este proceso de comunicacion, al ser esencial en una
agencia de publicidad, es necesario del conocimiento profundo del
consumidor, asi como las ideas, las cuales son fundamentales para la
estrategia de mercado, el posicionamiento de la marca y del producto. Sin
embargo, los publicistas tienen temor de arriesgarse a presentar ideas
innovadoras a un pais subdesarrollado como el nuestro, y presentan lo primero

que viene a sus mentes.

En cuanto al lenguaje publicitario utilizado en México, a comparacion
del lenguaje del viejo continente al ser mas intelectual y directo, se recurre
mas a los medios impresos, mientras que en éste pais existe poco texto y es

mas grafico por ello se prefiere los medios o canales electrénicos.

Hoy por hoy, en nuestro pais uno de los medios que fue rezagado es la
radio, la nueva tendencia a lo retro hace que Ios nuevos creativos tomen en
cuenta a la radio como el proximo medio electronico mas solicitado por las

agencias de publicidad.

Los comerciales para radio ha regresado a los jingles y en México los
jovenes creativos han encontrado en esta técnica la mejor forma para
recordar una marca. En cuanto a las tarifas en este medio son accesibles, lo
caros con respecto al numero de impactos. El presupuesto publicitario en radio
se ha mantenido y hasta ha crecido un poco en los ultimos afios la creacidon
de comerciales propios para este medio de comunicacion apenas lo toman

en cuenta por las agencias en México.
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Eleazar Molina, gerente de mercadotecnia de Grupo Acir, explicé que
en los udltimos afos, la radio se transformd con la aparicion de mas estaciones
habladas, entre ellas las de corte noticioso, cuyos espacios comerciales son

los méas caros.8

Se sabe que la economia no es muy buena, los recursos econémicos
para el area de publicidad son reducidos, los anuncios son demasiado breves

y la produccion no es del todo convencional.

Ahora, en el terreno creativo, en la actualidad no es tan premiado, en
especial por lo anterior, se considera como “magra” con respecto a otros
paises. La creatividad mexicana no es tan relevante a nivel mundial y eso es
preocupante, ya que en una economia global, la creatividad la hace uno o la
hace otro; los premios en creatividad son pocos y esto debido, una vez mas, a

la falta de arriesgue, “el que no arriesga no gana”.

Ahora, la publicidad no es la Unica herramienta para la construccion de
las marcas, antes los clientes consideraban como un canal Unico para tal
efecto. Sin embargo, en los Ultimos afos han comprendido que para
posicionar y mantener la imagen de sus productos o servicios en la mente de
la gente ya no es suficiente la publicidad y que necesitan una comunicacién

mas integral e interactiva hacia con él.

Para este fin, en particular las relaciones publicas, la mercadotecnia
directa e Internet se han convertido en armas primordiales para respaldar el
nacimiento de una marca y para su continuo fortalecimiento. Los contratantes
saben que entre mas rompan con las formas tradicionales de promocién, mas

cerca estaran de sus consumidores y, por ende, sus ventas creceran.

En cuanto a las agencias publicitarias que existen en México una gran
variedad, sin embargo, son mas o menos 52 las mas importantes y entre esas se
reparten las grandes rebanadas de pastel publicitario nacional. Afio tras afio

cambia el ranking, unos arriba y otros abajo, lo que tienen en comun estas

& www.elasesor.com.mx/adage/noticia4.html
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agencias es la falta de una comunicacion integral a interactiva, por ello, uno
de los medios que esta por salir en primer lugar y tratar de ganarle terreno a la

televisién es Internet.

Pero fuera de eso, es necesario realizar un analisis de los medios que
prevalecen hoy por hoy en cuanto a la publicidad y su preferencia por los

clientes de los grandes y pequefios conglomerados.

3.1 HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

El primer medio que se utiliz6 para publicitar fue el periédico, si se toma en
cuenta que durante la segunda mitad del siglo XIX habia en el pais 219
publicaciones periddicas, de las cuales 28 eran diarias, 147 semanales, 81
quincenales, 32 mensuales y 6 trimestrales; se recuerda que, entre 1851 y 1919,
se fundaron 245 publicaciones mas (si bien la mayoria no duraba en
circulacion mas de dos o tres afios, pero aldn asi tenian circulacion,
suscriptores y espacios para publicidad), no es de extrafar que hayan llamado
tanto la atencidon los métodos de la compaifiia cigarrera de El Buen Tono SA? .
Esto aunado con el cartel artistico, ademas de también el publirreportaje ser

un medio mas como promocion.

Durante los afios que sucedieron a la caida del Porfiriato, los medios
publicitarios del momento fueron el folleto, la revista, el volante, los programas
de mano de los teatros y otros espectaculos, el cartel litografico y en madera,;
los llamados hombre anuncio u hombre sandwich esos seres peculiares que
caminaban por la calle y cargaba enormes carteles que cubrian el pecho vy la

espalda los letreros de los aparadores y las marquesinas de los comercios.10

No es de extrafiar que fuera la prensa el principal medio publicitario de
la época. Seguro que los gritos de las marchantes, los merolicos, camoteros y
lecheros, junto con los letreros en las bardas, los primitivos espectaculares y las

marquesinas sobre el aparador, incidieron mas en las ventas reales que los

°® AMAP. Op. Cit. Pag. 35
9 Ihidem. Pég. 42,46
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primeros intentos de desarrollar un arte publicitario que todavia no se

concebia como tal en ese primer medio masivo.

Con la estructura del sistema-mundo capitalista actual, los medios de
comunicaciéon se han convertido en casi una institucion por su forma tan
eficiente para imponer una cultura de ignorancia y consumo que conlleva,
dentro del sistema de clases (alta, media y baja) al permanente afan de todo
individuo por ascender de un nivel hacia otro superior, o en el caso de la clase
alta, a mantenerlo; ascenso que se traduce en la capacidad y poder para
obtener la mejor cantidad de bienes econémicos que ya se convirtieron en
simbolos socialmente aprobados tales como autos, muebles, ropa, casas,

etc.11

La Revoluciébn Mexicana podria considerarse un parteaguas en la
actividad publicitaria en México, dado que hasta entonces su principal
inspiracion provenia de Europa, filtrada a través de la publicidad francesa,
colmada de nifias y muchachas esplendorosas, vestidas con trajes confusos de

la moda de entonces, de resonancia art nouveau.

Al comenzar la década de los afos 20 llegé a México un precursor que
seria mas adelante pilar de los publicicistas, Augusto Elias Riquelme, quien
comenzo a trabajar con Félix F. Palavacini en el periddico El Universal, en 1921.
Sin ir mas lejos, a él debemos la creacién de las agencias para el Aviso
Oportuno. Mas adelante, Augusto Elias trabajé en el Departamento de
Publicidad de la Cerveceria Modelo. Mas adelante, se asocid con los sefiores
Wilson y Patterson en una sociedad propiedad de los primeros llamada
General Advertising, al ser la primera empresa dedicada exclusivamente a

realizar camparfias publicitarias.

Los medios de comunicacion en México se distinguen por la alta
demanda de los medios electronicos como la television, la radio y el Internet.
En cuanto a la prensa y los medios graficos no son muy comunes, ya que el

grafico en nuestro pais no es muy demandado.

11 \www.rebelion.org/medios/040604mc.htm
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El medio de mayor preferencia para el cliente y, por ende, el publicista
es la television, sin embargo, existe una limitante: los costos por insercion al aire
de 20 a 30 segundos son muy elevados, ademas la explotacion de la imagen
es muy pobre, pocos son los atrevidos a arriesgarse a mostrar la cultura hibrida

que nos caracteriza.

Para la radio, en estos momentos esta plagada de noticiarios al inundar
las ondas radiofénicas y, como consecuencia, el espacio para la publicidad es
barato, y ahora con la moda de las menciones, pues l0s espacios para

anunciarse son insuficientes.

La publicidad impresa, lo que es periddico, revista, postal, espectacular,
flyers, publibus, autos forrados, etc., son demasiados y su costo también son
altos, la publicidad es breve y concisa, aunque hoy en dia, con respecto a la
imagen grafica el arriesgue es mas visto y la censura también con la
publicidad de ropa intima en especifico “Wonderbra” y “Vicky Form”, en
donde sus frases de refuerzo son bastante directas y cometieron el grave error

de censurar la publicidad.

Como consecuencia, se dara una serie de cuestiones en primer lugar los
nifos que no sabran porque tachan la imagen. Por lo tanto, los temas de
sexualidad en la publicidad son tocados siempre, pero con una lamentable
reserva y un estio conservador y derechista caracterizado como poco

profesional.

El vanguardismo urbano y el estio cosmopolita de la arquitectura
citadina, acarrean la invasion de espacios para promocionar un producto o
servicio, en donde satura a la gente de anuncios y se aburre a tal grado de no

hacerle caso.

En cuanto a Internet, México es un pais donde la gente lo consume de
todo a todo por una falta de jurisdiccion al medio, anunciarse resulta caro, ya

gue al llegar a todo el mundo resulta elitista.
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Los medios ahora para la publicidad resultan rentables, siempre y
cuando no se utilicen todos para anunciar un producto o servicio, lo mejor es
una buena estrategia creativa, una buena relacion entre cliente-publicista y

cliente-consumidor, ademas de una excelente estrategia de medios.

Uno de los objetivos principales de los medios de comunicacion es
incitar a la poblacién a elevar su nivel social a través del consumo, estos
medios son ahora un valioso aliado e instrumento del capitalismo al desquiciar
al hombre que se somete a la persuasion audiovisual expuesta, enajenandolo
por la adquisicibn de nuevos productos, patrones de consumo efimeros,
formas de vida y ocio que constituyen en el incesante intento por la
orientacion al vacio emocional e intelectual del individuo ignorante agobiado
por la problematica cotidiana del trabajo excesivo en desproporcion con la
baja remuneracibn econdémica, la inseguridad social y la desinformacion

planeada especialmente para el control masivo de la sociedad.

Los medios de comunicacion dentro del sistema politico imperante,
fungen como instrumentos de control, entretencién y ocultamiento mediatico
de la desventurada realidad que se vive en la mayor parte del mundo,
lograndolo con la transmision de programas desinformativos y muy alienantes
como las telenovelas y los noticiarios, que aunque pretendan ser demasiado
objetivos, nunca dejan de tener acuerdos prefijados con los patrocinadores;
empresas que son las que en realidad establecen qué informacién debemos

tener y qué no.12

Pues bien, los medios de comunicacion son la principal forma capitalista
de persuasion, control, manipulacion y enajenacion que aliena al consumo de
necesidades ficticias; a beber, a fumar a divertirnos, a comprar, a gastar; para

el capitalismo esto es la felicidad y la ideologia.

12 \www.rebelion.org/medios/040604.htm
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3.2 (LA CREACION O LA CONSERVACION DE UNA MARCA?

¢, Qué es una marca? Es el significado esencial de la empresa moderna
y la publicidad el vehiculo para transmitir al mundo ese significado. Al llegar la
era industrial (fabricas), los productos fueron creados en cantidad, entonces
era necesario diferenciarlos en algo para hacer competencia, darle una

imagen, marca o logo y popularidad.

Para posicionar una marca, el conocimiento profundo del consumidor
es elemental ya que sabremos sus gustos, preferencias y deseos, entonces a
partir de ello las marcas son creadas por la mercadotecnia y las relaciones

publicas.

Carlos Alazraki, director general de Alazraki & Asociados, afirma que el
rol de la agencia, o sea el proceso de la comunicacién, es importante al ser la
guia para que la marca siempre sea respetada, querida y nutrida por el

publico; expresa que esa es su obligacion.

La prueba de que las relaciones publicas (uno de los procesos de
comunicacion), son fundamentales para las agencias de publicidad, hablar
de la maravillosa y exitosa relacion de Alazraki y Sanborns, al tenerla desde

hace mas de 14 anos.

El propo6sito de la publicidad no es construir la marca, pero si de
defenderla una vez que la marca ha sido construida por otros medios de
Relaciones Publicas. La creacion de la marca y la defensa de ella son las dos
principales funciones de un programa de mercadotecnia. Las Relaciones

Publicas crean la marca y la Publicidad la defiende.!3

En México, la marca se considera como la parte mas importante en la
estrategia publicitaria, el objetivo es hacer recordar al publico lo que

consume a través de la marca, mas que la imagen y el producto en si. Por ello,

13 |_as negritas son mias
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en la actualidad este fendmeno llamado marca-producto, es calificado como

la base global para el crecimiento del capital industrial publicitario.

La idea de que las empresas de éxito deben producir ante todo marcas
y no productos es en los 80’s, el objetivo de ellas es el comercializar, no
manufacturar, el ejemplo mas obvio es Tommy Hilfiger, se dedica menos a la
fabricacion de sus productos sin embargo, le pone mas atencion a la

promocioén de su nombre.

Hilfiger encarga sus productos a un grupo de compaiiias distintas de la
suya. Jockey Internacional fabrica la ropa interior de marca de Hilfiger, Pepe
Jeans, London hace sus vaqueros, Oxford Industries hace las camisas de
Tommy y la Stride Rite Corporation las zapatillas de deporte. ¢en realidad qué

fabrica Tommy Hilfiger?, absolutamente nada.4

Para hablar de una creacién o de un mantenimiento a la marca,
debemos considerar ante todo la situacién socioeconémica de una nacién,
ya que el presupuesto destinado a la publicidad es mucho mayor que el

dedicado a la fabricaciéon de productos.

La hipotesis es que en un pais de primer mundo como Estados Unidos, la
creacion de marca es mas facil y en cuanto a la conservacion de ésta es
mucho mejor aun, por la posibiidad de contar con el suficiente capital para
realizarlo. La construccidon de marcas en estos paises, primero deben darse
cuenta de qué tipo de estio de vida deben de mostrar para que el
consumidor se identifique y se vaya por la imagen, mas que por el uso del

producto y en realidad esto es una operacion competitiva.

En cuanto a las naciones de tercer mundo, como México, la creacion de
marcas es mas dificil y, por ello, en la actualidad hay pocas marcas locales y
poco capital para ello, sin embargo, la conservaciéon de las marcas es una de

las tareas mas importantes para las agencias de publicidad.

 KLEIN, Noami. NO LOGO: EL PODER DE LAS MARCAS. Edit. Paidds. México, 2004. pp. 52.



72

3.3 CINE

El cine, medio de comunicacién, difusidn, informacion, ideologia y politica
como reflejo de la realidad en la que nuestra sociedad existe en México, ha
sido uno de los medios con mas cambios en cuanto a su historia, tematica y

produccion.

En la actualidad, el cine mexicano, se ha manejado como un mecanismo
de publicidad para la comercializacion de estereotipos, estilos de vida,
productos de moda y musica, esto aunado con el cine en especial el
estadounidense. La cartelera mexicana esta bombardeada de cine “gringo”,
por lo tanto, la tematica y, por supuesto, la comercializacion del cine en

México trata de igualar para atraer publico y lograr un éxito comercial.

En este momento el uso del cine como medio publicitario es una opcién
mas para comercializar productos o servicios, se utilizan diversos medios
alternos, ademas de la pantalla de 35 mm, tales como impresiones en las

palomitas, videomuros e Internet?s.

Las ventajas que tiene el cine como medio para anunciarse son:
e El publico es receptivo con buen estado de animo.
e Posicionamiento de productos de acuerdo con el nivel
socioeconomico y area geografica deseada.
e Medio exclusivo, por el nimero limitado de anunciantes y la

capacidad de spots publicitarios.

¢ Pero cual es el enfoque que se le debe de dar a la mercadotecnia de
una cinta? La mercadotecnia es un concepto que no figura en el presupuesto

de casi ningun proyecto cinematografico o de video en México.

Si vamos a pensar en publicidad de una pelicula, debemos pensar en

estos como un producto, lo cual nos lleva a pensar en dinero.

5 En el caso de México, los complejos de Cinemex, Cinépolis, Cinemark, etc., utilizan sus propias
paginas de Internet para consulta de cartelera, varios servicios mas.
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Conforme al plan publicitario es necesario definir con exactitud el
producto, en este caso el cine, el precio, la plaza y, por supuesto, la
promocion. Todo esto para una congruencia publicitaria y claro, un éxito

comercial.

PRODUCTO

El desarrollo de nuevos productos debe considerar ¢qué es lo que la
audiencia de nuestro pais quiere ver? Es muy dificil saberlo, sobre todo con la
industria cinematografica abandonada como la de México. Las grandes
compafias productoras toman en cuenta algunos aspectos como por
ejemplo: debe tener temas de actualidad, debe incluir actores taquilleros o
deben ser aptas para todas las culturas, ademas de quién produce y quién las

dirige.

PRECIO

¢,COlmo y cuanto va a ser el retorno de mi inversibn? En este sentido la
pelicula terminada siempre tiene un valor en dinero. Este se determina al tomar
en cuenta la inversion, la competencia y el valor que representa para un

mercado determinado.

PLAZA

Para exhibir la cinta se necesita de una distribuidora. En México existe
una gran cantidad de material que no es distribuido por nadie. Material que
no encuentra foros para ser exhibido y lo mas interesante que sea de
excelente calidad y contenido. Irbnicamente existen al mismo tiempo
videoclubes y salas alternativas que abren sus puertas a la exhibicidn de cintas

independientes.

PROMOCION

La promocion no es s6lo anuncios de television, periddico, radio y
revistas. Va mucho mas alla y consiste en sabor en donde estan los interesados
en ver la pelicula. Una vez localizados, hay que aprovechar todas las formas

de comunicacién posibles con ellos.



74

En México, alin carecemos de canales eficientes de comunicacién con
la comunidad cinematografica, sin embargo existen grandes posibilidades de

promocionar un corto o largometraje.

Es cuestidon de creatividad. Por ejemplo, la premiere de la pelicula de
“Santitos” fue hecha en la plaza de Coyoacan justo afuera de la Iglesia.
Ademas de ser un evento memorable, atrajo a la prensa nacional por su
estreno. Las maneras de hacerlo en nuestro pais requieren de un gran ingenio

y €s0 si, mucho trabajo.

En nuestro pals, como caracteristica en la cinematografia, desde sus
inicios hasta ahora, ha manejado un sinfin de tematicas géneros, esto debido
al gran pasaje histérico que nos identifica como pais, desde las llamadas
“vistas”’carecian de linea argumental y dinamismo hasta lo que algunos le

llaman “el nuevo cine mexicano”.

El objetivo de narrar una breve semblanza dentro de este apartado al cine
de nuestro pais y su publicidad es con el motivo de indagar la teméatica
manejada en cada época, la produccioén y, por supuesto, su papel en los

medios de comunicacion.

A simple vista es posible distinguir 2 periodos:
% 1897-1915. Coincide con el nacimiento y desarrollo de la técnica de
la vista cinematogréafica. Influencia del nacionalismo decimondnico,
en particular, de las teorias que buscaban un arte nacional para
prestigiar a México en el exterior a través de la literatura y la pintura

« 1917-1950. Filme de argumento. Peliculas con propdésitos
nacionalistas perfectamente claros y definidos. El nuevo
nacionalismo emergente de la revolucidbn proporcionara cierta
homogeneidad a la nueva produccidén cinematografica, cuya
caracteristica general, seria la de hacer propaganda a favor del

pais.
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Al llegar el cinematografo a Méxicols, mostraba la vida diaria de la gente,
entre ellas, tomas del sefior presidente Porfirio Diaz de los directores Enrique
Rosas y Salvador Toscano, paseos dominicales, salidas de misas, salidas de

obreros, bodas, desfiles, etc.

A veces las peliculas se exhibian con un mismo titulo o con pequefas
variantes, puesto que no habia propiedad autoral sobre los hechos. El cine
documental intenta capturar la cotidianeidad y destacar lo mas excepcional e

interesante de la naturaleza y su relacién con el hombre.

Su virtud principal es la verosimilitud. Es decir, se entiende que aqui una
porcion de la realidad debe ser plasmada lo mas objetivo posible sin

descuidar el lenguaje filmico.?

Hubo dos tipos de documentales en aquellos afios: el primero comprende
a los que captaban la vida ordinaria de la gente, el segundo retrataba

sucesos extraordinarios como las consecuencias de una catastrofe.

Tales como La inauguracion del trafico internacional por el Istmo de
Tehuantepec, de los Hermanos Alva en 1908. Pero fue el reportaje sobre la
entrevista de Diaz con el presidente estadounidense Wiliam Traft, quiza la
pelicula mas importante del porfiismo, por su longitud de 800 m y por su
narrativa; tal longitud era excepcional en aquellos afios, mas alun en un

documental de actualidades, también de los hermanos Alva de 1909.

El 20 de noviembre de 1910, encabezada por Francisco |. Madero estalla la
revolucién; muchos camarografos se lanzaron a cubrir los acontecimientos con
el propasito de recoger testimonio fimico de la tormenta bélica que sacudia el

pais.

16 1896 siete meses después de su exhibicion publica en Francia por los hermanos Lumiere.
' AVINA, Rafael. UNA MIRADA INSOLITA: TEMAS Y GENEROS DEL CINE MEXICANO. P4g.
19
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Los archivos que unicamente quedaron con vida fueron Memorias de un
mexicano, de Salvdor Toscano y Epopeyas de la Revoluciéon Mexicana, de
Jesus H. Abitia

Las peliculas ambiciosas del primer cine mexicano hicieron
propaganda a los caudillos, a Diaz, a Madero, Carranza, Zapata o al
gobierno de Huerta. La nueva produccién argumental la haria al pals, y
el documental y los noticieros, ademas el presidente en turno; la
exportacion era de otro de los estimulos para los realizadores. Quiza por

el deterioro en la imagen de México con la revolucion.

Los temas principales que se utilizaron fueron el nacionalismo, con Tabaré
en 1917 de José Zorrila al ser una adaptacion al cine el costumbrismo
(roméantico y de realismo) las mas representativas fueron Zarco y Clemencia de
Ignacio Manuel Altamirano y otra de las corrientes nacionalistas se remitié a la
historia patria como fuente de sus argumentos cinematograficos, unos autores

buscaron la raiz indigena como Cuauhtémoc de Manuel Bandera de 1919.

El automovil gris pelicula de Enrique Rosas en 1919, fue una curiosa mezcla
de los dos conceptos del cine que se tenia en el pais; por un lado, era una
vista, una narracion lineal, sobre los robos cometidos por una banda durante el
afio mas dificil de la revolucién, y por el otro lado, era un fime de relato

multiple.

Su promocion fue de la siguiente forma:

Hemos procurado desarrollar la accion de esta cinta en los mismos sitios en
que fueron aprehendidos o expiaron sus crimenes, son rigurosamente
auténticos... esta pelicula no es una ficcion. Calcada de sobre (sic) hechos
reales, es transcripcion de la verdad entre sacada de los inquietantes detalles

del misterio.18

¥ DE LOS REYES, Aurelio. Op. Cit. Pag. 45
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Durante los afios 20, el cine en México se da una cierta frustracion y
amargura para los cineastas, la competencia norteamericana y el escaso o
nulo proteccionismo del Estado acabaron por aplastar la produccion

cinematografica mexicana.

La teméatica de éste cine sigue con el tema nacionalista, pero con un
toque cosmopolita influenciada de Italia y su neorrealismo. La diva era el

prototipo de la cinematografia europea, en principio la italiana.

Ya para 1930, llega desde Rusia Serguei Mijailovich Eisenstein y el sonido al
cine, continda el nacionalismo cosmopolita, el costumbrismo (romantico y
realista), buscaba la historia nacional y el paisajismo. Se filma la primera cinta
con sonido, Santa de Antonio Moreno. Ya para 1938 el cine se vuelve la

segunda industria mas importante después del petréleo.

La publicidad en el cine en México fue muy rapida, ya que el objetivo era
gue conocieran el cinematégrafo, atraer audiencia, en fin: promover la
pelicula. Por supuesto, México no ha sido la excepcidn en este fendmeno, y ya
desde 1896, a partir de la llegada de Gabriel Veyre y Ferdinand Bon Bernard —
los enviados de los hermanos Lumiére, encargados de mostrar el
cinematografo en esta parte de las Américas—, se mandd imprimir una serie de
programas en los que se mencionaban las vistas y el teatro en que éstas serian

exhibidas.

Las paredes de la ciudad de México se poblaron con esta publicidad y
provocaron una gran expectacidon y una afluencia espectacular en el
inmueble. Aunque no podemos atribuir todo el éxito de tales funciones a esos
minicarteles en forma de pasquin, si reconocemos que cumplieron con su

labor béasica: difundir el evento.

Sin embargo, no deja de causar extrafieza que entonces no se utilizaran
carteles mas cercanos al concepto que de ellos se tienen, pues en esas
fechas, en México, para el anuncio de las funciones de teatro -y, en particular,

las del teatro de revista, género de gran tradicidén en la capital-, ya era mas o
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menos comun el uso de las imagenes en los affiches de promocién semejantes

a los realizados por Toulousse-Lautrec, en Francia, para eventos similares.

Un pequefio primer auge del cartel en el cine mexicano vendria a partir de
1917, cuando Venustiano Carranza —cansado de la imagen de barbarie del
pais difundida en el extranjero debido a las peliculas de nuestra Revolucion-,
decidié impulsar la produccién de cintas que ofrecieran una vision totalmente

diferente de los mexicanos.

Para tal fin, se decidié no s6lo adaptar al medio local los entonces muy
populares melodramas italianos, sino, ademas, se imitaron sus formas de
promocion entre las que se incluyeron, aunque unicamente para cuando la
cinta fuera exhibida en otros paises, el dibujo de un poéster en el que se
privilegiaba la imagen de la sufrida heroina de la historia para llamar la

atencion de los espectadores.

Por otra parte, en el resto de la primera década del siglo XX y en toda la
década de los afos 20, el elemento utilizado para la difusiéon de las pocas
peliculas producidas en esas épocas seria un antecedente de lo que hoy se
conoce como fotomontaje, cartulina o lobby card: un rectangulo de
aproximadamente 28 x 40 cm., en el que se colocaba una fotografia y en el

resto de la superficie se pintaban los créditos del titulo a promover.19

En la década de los afios 30 el cartel empieza a ser considerado como
uno de los accesorios indispensables para la promocién de las peliculas, toda
vez que la produccion cinematografica empieza a ser mas constante desde la

realizacion de Santa (Antonio Moreno, 1931)

El costumbrismo enriquecido por la aportacion de la literatura, teatro y
musica, seria por la aportacion de la literatura, teatro y musica, seria la fuente
del folklorismo. Quiza sea el género que domina la época, sobre todo a partir
del éxito de Alla en el Rancho Grande en 1936 de Fernando de Fuentes. De

ahi, la mayor adaptacion literaria al cine: Clemencia de Ignacio Manuel

¥ Marco Antonio Salgado, México en el Tiempo No. 32 septiembre / octubre 1999
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Altamirano, La Calandria, de Rafael Delgado, Los bandidos de Rio Frio de

Manuel Payno.

En el sexenio Cardenista, el cine mexicano se consolidé como industria, en
1935 fundo la productora Cinematografica Latina Americana (CLASA) cuyo
primer fime fue Vamonos con Pancho Villa, de Fernando de Fuentes, sobre la

novela homoénima de Rafael F. Mufioz, clasico cinematografico.

En el caso de la radio, pues al darse inicio en 1910, este medio se considera
como un medio de difusion, conforme pasaba el tiempo, las emisiones sélo
eran noticias y un poco de musica, la promocidén del cine a través de este

medio fue obsoleto.

Uno de los medios que dieron auge a las criticas de “las vistas”, asi como ya
del film, fue la prensa, los periodistas promocionaban a las peliculas no como
tal, la palabra “pelicula” era desconocida, la describian como cuadros de una
exposicion de pinturas, como fotografias y escenas teatrales, ademas como

grabados e ilustraciones de revistas.

“Qué verdad, qué precision, qué gracia! Figuraos que estais contemplando
un lindo grabado, y que, desvanecidos por la atencién que veis que el
ambiente se llena de aire y de claridad y que los personajes toman cuerpo y
se mueven a su antojo, con existencia propia, despreocupandose del pasaje

representado y de la intencidn del artista.”20

El tema de la revolucion se da a fines de 1933 la primera vez que se
maneja el tema histérico con intenciones polémicas es con la cinta “El

compadre Mendoza” de Fernando de Fuentes.!

Fue precisamente el tema de la revolucidon mexicana lo que dio fama el
documental mexicano en sus inicios, y que, culminaria afios después con el

magno proyecto de Memorias de un mexicano, de Carmen Toscano.

20 Reyes Aurelio, apud. Luis G. Urbina “Crénica Semanal “ El Universal, domingo 23 de agosto de 1896,
p.1
#! Ayala Blanco Jorge. Aventura del cine mexicano. P. 16
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Durante esta época el cine mexicano esboza multiples e insospechados

géneros cinematograficos.??

Ya los verdaderos afos dorados del cine mexicano se da en la etapa de la
Segunda Guerra Mundial, en esto, los factores politicos influyeron en la industria

del cine.

La decision de Avila Camacho salvé a nuestro cine de la extincion. La
Segunda Guerra Mundial habia causado una disminucién en la produccién de

muchos bienes de consumo, el cine incluido.

Los materiales con que se fabricaban las peliculas y el equipo de cine se
consideraban importantes para la fabricacion de armamento (la celulosa, por
ejemplo) Esto raciond la produccidon cinematografica estadounidense,
ademas de que el cine europeo sufria porque la guerra se desarrollaba en su

terreno.

En el panorama nacional, la situacidon de guerra también beneficid al cine
mexicano porque se produjo una disminucidon de la competencia extranjera.
Aunque Estados Unidos se mantuvo como lider de Ila produccion
cinematogréafica mundial, muchos de los fiimes realizados en ese pais entre
1940 y 1945 reflejaban un interés por los temas de guerra, ajenos al gusto

mexicano.

Esos afios, el cine mexicano abordé mas temas y géneros que en ninguna
otra época. Obras literarias, comedias rancheras, peliculas policiacas,
comedias musicales y melodramas, formaron parte del inventario

cinematografico mexicano de aquella época.

La comedia ranchera nace como género parédico?3. La timida rivalidad
del patron con el capataz por una belleza del lugar en la primera de esas
cintas, los sentimientos y aspiraciones de un ranchero risuefio, en la segunda, el

apogeo de una estrella hollywodense en el Istmo de Tehuantepec, en la

22 [bidem. P. 49
2 Ayala, Blanco Jorge. LA AVENTURA DEL CINE MEXICANO. P4g. 54
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tercera y el optimismo inquebrantable de los tres se convertirian en el sélido

tronco de un arbol genealdgico con infinitas ramificaciones.

Alimentada con canciones vernaculos, amables cuadros de costumbres
rurales y un humor muy simple, la comedia ranchera alcanza con rapidez
popularidad continental. Su curiosa y en un principio inofensiva manera de
mistificar la provincia y la vida campesina la convierten, hasta la actualidad y
con un desarrollo muy limitado, vergonzosamente, en el cine mexicano por

excelencia o por lo menos en el género mas abundante.

La comida ranchera incorpora el gusto por el asunto jocoso, por la
complicacion fatil, por las temperaturas de superficie, por los enredos a base
de malentendidos, por la resolucién arbitraria de los conflictos sentimentales y

cierta gracia verbal.?*

En cuanto a las comedias musicales, Alla en el Rancho Grande, sintetizo la
influencia del género mexicano en el cine de aquellos afios. Es el resultado de
transplantar elencos, canciones y sketchers de obras de teatro al cine, pues
varios autores del género mexicano, libretistas se incorporaron como Antonio

Guzman Aguilera, argumentista de la misma.

En el cine, el teatro frivolo sufrié una castracion pues, ademas de despojarlo
de su critica feroz, se suprimieron las malas palabras y la obscenidad, si acaso
mantuvo en los personajes secundarios, en el coro, en las comparsas, en los
“patifios”, a la “grotecidad” como realidad estética, pues las viejas cOmicas y
su auditorio proletario mostraban una despreocupacién genuina por los

estandares de presentacion fisica del teatro de familias.

Alla en el Rancho Grande, la suma y sintesis de corrientes literarias llegadas
a México desde el siglo antepasado o antes, es sainete, revista musical,
zarzuela, teatro de variedades, parodia costumbrista, es teatro de género
mexicano de la revolucion, aunque sin el sentido politico de la revista
mexicana de 1920. Ahi esta el detalle de Juan Bustillo Oro con Cantinflas fue
del tiempo comico, podia hacer reir con una sola frase. Por otro lado, estaba

German Valdéz “Tin Tan”, era el pachuco, el mexicano emigrado a Estados

2 Ayala. Op. Cit. P4g. 55
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Unidos que usaba excéntrico atuendo para llamar la atencion, subrayar su
identidad y ocultar bajo las yardas del ropaje su profundo sentimiento de
inseguridad personal. La mas representativa es El rey del Barrio de Gilberto

Martines Solares en 1949

Desde ese entonces, en la denominada por varios especialistas como
Epoca de Oro del cine mexicano, en el disefio del cartel también se vivié una
etapa dorada. Sus autores, contaron con mas factores a su favor para la
realizacion de su trabajo; se implementd, sin un cédigo o patrones o lineas de

trabajo predeterminados, una serie de caracteristicas detalladas.

En esos afios, por cierto, rara vez los carteles eran firmados por sus autores,
ya que la mayoria de estos artistas (pintores, dibujantes o caricaturistas de

renombre) consideraban estos trabajos comerciales.

Se consolidan los géneros de la época pasada: la vida efimera, las
biografias de personajes famosos, la afioranza porfiriana, melodramas,
comedias rancheras, los codmicos, epopeyas del barrio; lo cual esto causo la

sustitucion de éxitos de Hollywood?5

Surgen asi los dramas de familia; en México nace una nueva clase: la clase
media y se convierte en uno de los géneros mas productivos en el cine

mexicano.

Por su importancia en la configuracion del rostro tradicional del cine
mexicano, caracterizar este Ultimo subgénero, hay que situarlo primero
histéricamente. El final de los afios 30 y el comienzo de los afios 40 corresponde
en México el paso de la inoperante y fugaz euforia proletaria del régimen del

general Avila Camacho.

En esa época, se consolida un nuevo tipo de clase media. Ella empieza a
imponer sus gustos, a exigir que oculten su carencia de pasado aristocratico.
Ademas de ser aquejada de un nacionalismo vociferante, favorecedor de la
penetraciéon de capital extranjero, comodamente instalada en la

competencia y el arribismo gracias a las armas de la astucia y la simulacion.

% Ayala Op. Cit. P. 48



83

Esta clase media es en un principio ingenua. Cree en su propio juego de
respetabilidad y esfuerzo laboral. Las peliculas mexicanas que tratan el tema
de la familia son el mejor reflejo del primero de esos estadios. La familia
mexicana, monogamica, catdlica y numerosa, se mueve en situaciones

anacronicas.

El masoquismo glorioso de Sara Garcia (La gallina chueca de Fernando de
Fuentes, Mi madrecita de Francisco Elias, Madre adorada de Rene Cardona,
Mama Inés de Fernando Soler, emblema de las “cabecitas blancas” y del 10
de mayo, dia del complejo de Edipo nacional, no es una culminacion
genérica. El arquetipo del género de la familia es Cuando los hijos se van de

Juan Bustillo Oro en 1949.

En la radio de esa época, comenzaron a salir anuncios de productos
suntuarios, pero del cine nada. Y en televisibn menos. En cuanto a la prensa,
glorifican a los nuevos simbolos de la cinematografia mexicana: Pedro Infante,
Maria Félix, Jorge Negrete, etc., sobre todo al mariachi y al macho mexicano.
El machismo es a la vez simbolo, representacion y desembocadura de una

deficiencia tematica.2¢

La estructura social permanece intocada porque, ademas, el macho
mexicano que en todas sus variantes habita en la comedia ranchera, impone
su personalidad al hacer del género un himno a si mismo. Es el modelo de vida
de las comunidades cerradas al tiempo y al espacio, y en la comedia
ranchera, o se es un macho tremendamente simpatico o se es un personaje

sometido al macho, a merced de sus desmanes, nulo y sin defensa.

Peliculas mas representativas y mas acabadas del género, con ellas se
define la evoluciéon de la comedia ranchera: Dos tipos de cuidado, de Ismael

Rodriguez en 1952 y Los tres Garcia del mismo director, pero en 1946

% Ayala Blanco Op. Cit. P. 68
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Era la época de mucha plata?’, ya que hubo cierta prosperidad de
negocios, las estrellas eran enaltecidas por los reporteros mimados de aquella

época, y los trabajadores eran bien pagados.

La llamada época de oro, que cubre de los afios de 1940 a 1952, se gesto
durante el sexenio de Manuel Avila Camacho y se consolid6 durante el de

Miguel Aleman Valdés.

Las peliculas estaban mas bien hechas, dado que los empresarios,
alentados por la prosperidad, le metian mas dinero a sus producciones. En esta
época debutaron directores inteligentes y, después del armisticio, empezarian
a caer algunos premios internacionales, pero no tantos, sino exclusivamente
para las peliculas dirigidas por Emilio “Indio” Fernandez y fotografiados por
Gabriel Figueroa como los actuados por Dolores del Rio (Flor Silvestre, 1943) y

Maria Félix (Rio Escondido, 1947) o como La Perla con Maria Elena Marqués.

Otras peliculas de despegue de la Epoca de Oro: Flor de durazno de
Miguel Zacarias, La mujer de todos de Julio Bracho, Cuando los hijos se van de

Fernando de Fuentes y La otra, de Roberto Gavaldon.

Con la llegada de la televisibn en México en los afios 50, no sélo en México,
sino en todo el mundo, el cine resintié de inmediato la competencia del nuevo
medio. Esa competencia influyd en la historia del cine y lo obligdé a buscar

nuevas vias tanto en su técnica, como en el tratamiento de temas y géneros.

Los temas "fuertes" fueron otro recurso utilizado por el cine para atraer de
nuevo al publico a las salas cinematograficas. La naturaleza familiar del medio
televisivo impedia un tratamiento directo de muchos de los temas que el cine -

ya maduro- se atrevia a mostrar.

Entre estos temas fuertes los desnudos fueron la sensacion, el problema era
gue los tradicionales moralinos conservadores, no permitian la publicidad para

cinematografia de este tipo de tema:

2 SANCHEZ, Francisco. LUZ EN LA OSCURIDAD, CRONICA DEL CINE MEXICANO 1986-2002.
Edit. CONACULTA. México, 2002. p. 78



85

Las cabareteras, rumberas y estilo arrabal. La cinematografia sonora
nacional comienza relatando la biografia de una prostituta y desde entonces

no se ha podido liberarse de la tutela de ese personaje.

Todo empezd con Santa de Antonio Moreno en 1931. Pero en 1933, Arcady
Boytler, un emigrado ruso y Rapale J. Sevilla, su ninguneable director, fiilman La
mujer del puerto. Después de la asociacion de Boytler y Sevilla, el cine de
prostitutas tiene un receso de 12 afos, que corresponden a los periodos

presidenciales de Lazaro Cardenas y Manuel Avila Camacho.

Nuestro cine reencontraba asi su vena inicial: la de las rameras. Adictas
ahora al show cabaretero y a la revista musical, se le llamaron rumberas o
exdticas. En las pantallas, casi siempre acompafadas pro musica de Agustin
Lara, conocieron otros calificativos: mala hierba, callejera, pecadora,

trotacalles, perdida o hipocrita.

Esas hermosas mujeres del buen palmito y cruel destino tenian el rostro
multifacético de Maria Antonieta Pons (Amar es vivir), Meche Barba, Marga
Lopez (Callejera y Salon México, 1948), Emilia Guiu (Nosotros), Maria Félix
(Dofia Barbara y La devoradora), Rosa Carmina, Leticia Palma, Gloria Marin,
Rosita Quintana, Lilia Prado, Gloria Rios, Nindbn Sevilla (Aventurera, 1949),

Tongolele (Han matado a Tongolele, 1948)

La preocupacion de la gente decente por el himen de sus hijas dio para un
género en que se dejaba mostrar con cierta frescura a los muchachos, mas o
menos como eran entonces (sonreian y eso casi era un revolucién en un
ambito de represiones y solemnidades), para después soltarles el consabido

sermon edificante.

Claro, el “destrampe” era s6lo un adorno superficial y un gancho
publicitario, pues en el fondo se trataba en realidad de ver si la bella hija,
siempre buena y bien educada pero siempre también contaminada por
alguna mala compaiiia, era capaz de resistir o no a las bajas insinuaciones del
seductor que solo iba en busca de “eso”28. La pelicula mas exitosa de dicah

corriente, y de alguna manera su perfecto prototipo , fue ¢(Con quién andan

%8 Refiriéndose al sexo, ya que no era correcto siquiera mencionar la palabra.
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nuestras hijas? De Emilio Goémez Muerial flmada en 1955 y adornada con el
atavio de las juveniles caras de Martha Mijares, Silvia Derbez, Yolanda Varela y

Luz Maria Aguilar.

En muchas ocasiones la parabola del hijo prodigo seria demasiado
atrevida como esquema del género. Algunas cintas como jViva la juventud!
De Fernando Cortés y Paso a la juventud de Gilberto Martinez Solares, se
desentienden de cualquier problema y concentran su atencién sobre la
musica que oyen los adolescentes y sobre la oposicion deportiva estudiantil
del Instituto Politécnico Nacional (IPN) y la Universidad Nacional Autbnoma de

México (UNAM), lugar mas frecuentado del género.

A partir de 1963, el cine de adolescentes decae, o mejor dicho evoluciona.
Los problemas sexuales quedan sustituidos por las voces melosas de los
baladistas de moda, peliculas como Los jévenes de Luis Alcoriza en 1960 fue

las mas representativa por su tratamiento al tema.

Por aquel tiempo de agujetas de color de rosa, un galan de sienes
plateadas, Mauricio Garcés, estuvo en boga. Su vehiculo sin llegar a excesos y
sin contravenir nunca los preceptos de la moral burguesa. Su pelicula mas

famosa fue Don Juan 67 de Carlo Velo.

Las comedias juveniles con canciones fueron las mas solicitadas, por los
famosos de la television como Angélica Maria, Enrique Guzman, César Costa.

Y Alberto Vazquez llamados “idolos de la juventud”.

Otro de ellos fue el fanatismo por la lucha libre y El santo de la television al
celuloide. De la lucha libre, el género tomoé sus espectaculares y agitados
combates. De la noche a la mafiana, los gladiadores del ring se volvieron
figuras muy populares. Las taquillas se hincharon y surgieron los competidores y
los émulos: Blue Demon, Black Shadow, Huracan Ramirez, El médico asesino, El

verdugo, Cavernario Galindo, Tonina Jackson, Mil Mascaras.

Se hizo negocio, mas el pequefio calculo comercial de los productores no
fue capaz de ambicionar nunca obras mas decorosas del género. Casi todas

las peliculas de Iuchadores, incluidas las de El Santo, fueron
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inmisericordiosamente producciones baratas hechas a destajo y sefialadas por

el comun denominador de la torpeza.

Cinematograficamente, tres sexenios politicos (Adolfo Ruiz Cortines, Adolfo
Lopez Mateos y Gustavo Diaz Ordaz) quedaron estigmatizados por esta larga
noche de luchadores enmascarados. La mas distintiva fue El enmascarado de
plata de Rene Cardona en 1952, escrita por Ramén Obon y José G. Cruz,
creador de la historieta homdénima y La sombra Vengadora con el Huracan

Ramirez y El Santo por Rafael Baledén en 1954,

Después de la atractiva experiencia de La sombra vengadora y secuelas,
sobresale uno de los filmes de horror fantastico mejor logrados en nuestro cine.
En Ladron de cadaveres realizada en 1956, dirigida con inteligencia por
Fernando Méndez, se mezclan el terror, que retoma elementos de varios
clasicos del género y la lucha libre, dentro de una atmoésfera malsana y

morbida.

Si bien el horror y la fantasia se convertirfian en caballitos de batalla de
varias de las cintas de luchadores, estos temas aparecerian en el futuro, como
simple relleno, para alternar los combates en el ring. Por ello, cobra fuerza otra
serie insélita como La momia azteca, seguidos por La maldicion de la momia

azteca y El robot humano todas de 1957, dirigidas por Rafael Portillo.

De 1956-1963 las cintas acerca de la juventud, los temas que iniciaron
como con el sexo, la violencia, la rebeldia y la pubertad; la Direcciéon de
Cinematografia balbuceaba, sin embargo en 1963, todo esto es intercambiado

por voces melosas de los baladistas de moda.2®

El negocio sé corporativizo, surge el Banco Nacional Cinematografico y
comienza a distribuirse nacional e internacionalmente, asi como las cadenas

de exhibicion.

Dias aquellos, en los afios 50 y 60, en que no faltaron otros arquetipos,
corrientes, moldes y modas apuntadas a hacer sonar las cajas registradoras de

las boleterias. Proliferaron, por ejemplo, los folletines sobre herencias, titulos de

# Ayala Blanco. Op. Cit. P. 177
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propiedad y personalidades suplantadas, algunos disfrazados
convenientemente de westerns con sus cabalgatas, tiroteos y escenas de
venganza. Tales como Los tres Villalobos de Fernando Méndez, El silencioso de

Alberto Mariscal y Aqui esta Heraclio Bernal de Roberto Gavaldon.

Hacia finales de esa época, el triunfo internacional de la pelicula El
bueno, el malo y el feo del italiano Sergio Leone, ocasiond toda una epidemia
mundial de extravagancias barrocas ubicadas supuestamente en el Far west
norteamericano, aunque mas parecian éperas con balazos que otra cosa. Se
les lamé spaghetti-westerns. Con El jinete sin cabeza de Chano Ureta en 1956,

inauguro la primera de las series pensadas originalmente para television.

Sus episodios de accidén con un misterioso jinete sin testa que buscaba la
cabeza de Pancho Villa, lanzaban a Luis Aguilar como el nuevo héroe de un

ultrabarato e incipiente western nacional.

El sarampidn cundié también aqui surgiendo el subsubgénero del chilli-
western. El campeodn local de éste fue el director Alberto Mariscal y su Todo o
nada en 1968, que lanz6 a la popularidad a los Mario y Fernando Almada y en

1969 lo repetiria con El tunco Maclovio.

Falta la gran pelicula sobre el toreo. Aqui hay una gran aficion, aunque
la celebracion de corridas haya estado prohibido por dos ocasiones (durante
el gobierno de Benito Juarez y el de Venustiano Carranza). En la época de Ruiz
Cortines llamoé la atenciéon una pelicula producida por Manuel Barbachano

Ponce, Torero, que recibid incluso algunas distinciones internacionales.

Sin duda, uno de los grandes géneros en la historia del cine en México y
también uno de los mas despreciados Yy sobre explotados es el horror. El
flamante cine sonoro nacional se interes6 de manera incipiente por | horror,
como lo muestran La llorona de Ramoén Pedn en 1933, El fantasma del

convento de Fernando de Fuentes en 1934.

Las atmo&sferas delirantes de estas primeras peliculas, su plastica visual

calcada del expresionismo aleman aun en boga y las intrigas melodramaticas
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con un trasfondo sobrenatural, aventuraron una suerte de promisorio embrién

del género que, por desgracia, no alcanzd a cuajar.

De algin modo, fue opacado por el éxito industrial e internacional de la
comedia ranchera, la épica filmica revolucionaria y el cine indigenista de
Emilio Fernandez en la Epoca de Oro. Por ello, el cine de horror y el fantastico
nacional se vieron relegados. Las mas populares fueron Vampiro dirigido por

Fernando Méndez y Hasta el viento tiene miedo del mismo en 1967.

Durante los afios 60 el cine mexicano se dio como el cine independiente,
otra contribucidn importante a la cultura del cine alternativo en el pais fue la

apertura del Centro Universitario de Estudios Cinematograficos (CUEC) en 1963.

El surgimiento de realizadores interesantes como Arturo Ripstein y Luis
Alcoriza, si bien representaron una opcion de calidad durante los afios sesenta,

también significaron un alejamiento entre el publico mexicano y su mejor cine.

Como consecuencia, la clase media le volvié la espalda, al modificar sus
habitos de consumo, inclinandose por el cine extranjero, es especial, el

estadounidense.

Un lustro después, agobiados por el marasmo filmico de casi dos décadas,
los espectadores y cinéfilos mexicanos se hicieron eco del ejemplo francés y

empezaron a mostrar también ellos su inconformidad y sus inquietudes.

Su primera manifestaciéon formal surgié a través de la revista Nuevo Cine
(cuyo primero de sus siete numeros tiene fecha de abril de 1961) y del grupo
que se formd en torno suyo: José de la Colina, Rafael Corkidi, Salvador de
Ledn, Heriberto Lafranchi, Carlos Monsivais, Julio Pliego, Gabriel Ramirez, José

Maria Sbert y Luis Vicens.

Cuando la situacidn del cine mexicano se vuelve intolerable, los jovenes
descubren que el cine puede ser un arte respetable, de proporciones
insospechadas, que expresa perfectamente su rebeldia social y su
inconformidad estética, surge un nuevo tipo de escritor: el critico de cine que

quiere investigar a fondo el significado de una pelicula, sus resonancias
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socioldgicos, su ubicacion dentro de las corrientes estéticas del cine y el

sentido que adquiere al referirla a la trayectoria personal de su realizador.

Los jovenes criticos son casi todos de formacidn universitaria, algunos de
ellos tienen prestigio como ensayistas y narradores, otros son eruditos
recopiladores de datos, varios han sido militantes en agrupaciones politicas de

izquierda.

Surgieron los primeros cine-clubes y los criticos especializados de tiempo
completo, asi como el Centro Universitario de Estudios Cinematograficos
(CUEC).

En 1964, la seccidon de Técnicos y Manuales del Sindicato de Trabajadores
de la Produccion Cinematografica (STPC) lanz6 la convocatoria del Primer

Concurso de Cine Experimental. La premiacion quedo asi:

«» Primer lugar: La férmula secreta, mediometraje de Rubén Gémez

+ Segundo lugar: En este pueblo no hay ladrones de Alberto Isaac

< Tercer lugar: Amor, amor, amor de Manuel Barbachano Ponce
integrada por cinco relatos (Tajimara de Juan José Gurrola, Alma
pura de Juan Ibafiez, Las dos Elenas de José Luis Ibafez, La sunamita
de Hector Mendoza y Lola de mi vida, de Manuel Barbachano

Ponce.

En el cine mexicano de esa época, los intelectuales nacen y salen de sus
nidos, comienza una onda de open mind donde el principal tépico para sus
fimes es la ideologia, esto debido al hecho histérico que sucedia en ese
momento, el movimiento estudiantil y no sélo en México, sino también en

Checoslovaquia, Corea, China, Alemania, EU y otros paises.

Comienza la represion y es mas fuerte cada dia aunado esto con la
censura en el cine. El 2 de octubre de 1968, la matanza de estudiantes y civiles
en Tlatelolco, mueve al mundo, pero sobre todo a los medios, entre ellos a la

cinematografia.
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Por su parte, la industria filmica establecida (y bien fincada en su
estancamiento tanto creativo como ideoldgico) se puso una venda en los 0jos

Yy no quiso ver nada de lo que ocurria en su derredor.30

La cinta como El Grito (Leobardo Pérez Aretche) se convirti6 en un objeto
simbdlico, asi como El Cambio (Alfredo Joskowics) y Canoa (Felipe Cazals)

filmes que hacian recordar justicia de la masacre estudiantil.

Por otro lado, se abre la puerta al cléset y el tema gay y lesbico sale a
relucir en nuestro pais, esto ya se habia dado como lo menciona Francisco
Sanchez en su texto: durante década, el homosexual s6lo aparecié en
nuestras peliculas como payaso, hunca como ser humano para ser tomado en
serio. Era el chistoso o extravagante, a costas del cual tnicamente se podian
hacer bromas. Era el lilo, el joto, el pufial o el mariquita sin calzones. En otras

palabras: un cliché.3!

La primera pelicula nacional en que se traté el tema homosexual, fue La
primavera de los escorpiones dirigida por Francisco del Villar en 1970. desde
entonces, el tema gay dej6 de ser tabu. Algunas peliculas que lo han
contemplado con mente abierta, como El lugar sin limites de Arturo Ripstein

en 1977.

En cuanto al tema lésbico, esta Muchachas de uniforme de Alfredo B.
Crevenna en 1950. La verdad es que en fiimes, poco ha sido vista con madurez
la pasion safica. En nuestro cine no hay mucho que rescatar. Tal vez sélo Tres

mujeres en la hoguera de Abel Salazar en 1977.

La promocidén del cine durante este periodo no era muy comun, con la
censura y la represion, la imagen cinematografica era muy poca, solo existia el

cartel y un poco ce television y en radio fue escaso.

Con la presencia de la nueva generacion del Primer Concurso de Cine
Experimental, salieron a relucir directores como Alberto Isaac (Las visitaciones

del diablo), Manuel Michel (Patsy mi amor), Arturo Rispstein (Tiempo de morir),

% Op. Cit. Sanchez Francisco. Pag. 112
% Thidem. Pag. 130
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Juan |bafnez (Los caifanes), Alejandro Jodorowsky (Fando y Lis); cuya
exhibicion provoco tal escandalo en la Resefia de Festivales Cinematograficos
de Acapulco en 1968 entre funcionarios y cineastas de la “vieja guardia”, que

termind de marcar la ruptura con los recién llegados.

La presencia del grupo despertaba tantas esperanzas en el publico
joven como recelo en una industria y en un gobierno que cuidaban sus
intereses como patrimonio particular. La censura de la SEGOB (Secretaria de
Gobernacion) cedia a regafiadientes y se endurecia, admitiendo leves signos
de actualizacion en los diadlogos y en los desnudos femeninos, pero nunca en
los temas que debian tener puesto un pie en el melodrama y ninguno en una

realidad conflictiva.

El productor Guillermo Calderdn, corrio el riesgo de encarar a la censura
ruizcortinista y el 15 de febrero de 1955 inicid en los estudios CLASA el rodaje de
la pelicula comercial mexicana que mostraria un desnudo femenino: La fuerza

del deseo, en este film se aprecia a Ana Luisa Peluffo desvestida por completo.

Las peliculas mexicanas padecian un proceso censor doble: si requerian
financiamiento del Banco Cinematografico, éste debia aprobar el guién, no
sOlo en cuanto a costos, sino en su contenido politico y sexual. Una vez fimada
la version aprobada por el banco, la cinta debia cometerse a la Direccidn de

Cinematografia, de donde pocas veces salia bien librada.

Las peliculas que tuvieron méas impacto fueron:

)/

< La sombra del caudillo, de Julio Bracho en 1960

R

« El grito, del estudiante fallecido Leobardo L6opez Aretche en 1968

Y llegan los afios 70, México salia de una crisis emocional muy fuerte, el cine
se considera como la verdadera época de oro, no solo porque en dicha
etapa se hayan abierto las tradicionales puertas cerradas por un sindicalismo
mal entendido, lo que permitid un alentador debut profesional de muy
numerosos directores, ni porque en ella se hayan inaugurado la escuela de

cine (CCC) y la Cineteca Nacional, ni tampoco por el caudal de filmes
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interesantes surgidos en ese entonces, sino por el apoyo concreto a una

produccidn de signo creativo autoral.3?

La cinematografia mexicana tuvo su mejor época después de una gran
censura, se da una cierta promocion nacional e internacional, no hubo
festival, mercado o muestra en los que las peliculas mexicanas no estuvieran

presentes.

Durante la gestion de Luis Echeverria, el cine mexicano se promovio
nacional e internacionalmente; no hubo festival, mercado o muestra en los
gue las peliculas de nuestro pais no estuvieran presentes. El encargado de
diseflar y operar esta promocion fue un egresado del CUEC: Maximiliano Vega

Tato.

El premio del Ariel, un estimulo que se habia desvanecido en la larga noche
de los luchadores enmascarados, fue reestablecido. Las onerosas, petulantes y
elitistas Resefas Filmicas de Acapulco fueron sustituidas por las democraticas y

sensatas Muestras Internacionales de Cine.

Peliculas de calidad como Canoa, El apando, La otra virginidad, Tivoli, Chin
Chin el teporocho y Mecéanica Nacional, resultaron al mismo tiempo
estimulantes éxitos de taquilla y empezaron a desplazar de muchas salas a las

malas peliculas.

El 6 de junio de 1968 se crea PROCINEMEX S A entidad que se hiciera cargo
de promover y de apoyar con publicidad las peliculas producidas por otras
empresas dependientes del Banco Nacional Cinematografico y por
productores independientes , tanto nacionales como extranjeros, que

contaran sus servicios.

Esta organizacion inicia sus actividades hasta el afio de 1970 por la penosa
situacion de pérdidas que la mantenian en un nivel de escasa eficiencia con
el consecuente perjuicio para las peliculas encargadas a su manejo. Sus

actividades que se realizaron en ese momento fueron:

%2 Thidem. Pag. 156
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Darle al publico una correcta imagen del cine mexicano.

En el afio de 1970, la empresa concretdé sus actividades a la
elaboracion de publicidad para programas de television que se
transmitieron por los canales 8, 11 y 2; a la produccion de fotografias en
color y carteles de actores y peliculas para la venta directa al publico y
a la inclusion de desplegados de prensa y el envio de notas
periodisticas a distintas plazas de América Latina para reforzar la
exhibicion de peliculas mexicanas en diversos paises.

La implantacion en este afo de los Planes de Promocion Integral, que
consisten en que una pelicula sea promovida desde el inicio de su
rodaje hasta el momento mismo de su exhibicién, y mantener al publico
informado del avance que sigua hasta su total terminacién. Con ello se
logré despertar el interés de los cinéfilos y de aquellos sectores que no
veian cine mexicano.

La promocioén a través de los medios de difusion masiva se incremento
con el suministro de informaciones literarias y fotograficas a la prensa, la
radio, la television, y el cine, tanto nacional como extranjero.

Se iniciaron los estudios para realizar los planes de promocion directa
que consiste en presentar al publico a los actores que aparecen en las
peliculas, provocaron un dialogo que permitia que los asistentes a
premieres y festivales, conozcan a fondo las motivaciones de los
actores, directores o de cualesquiera otras personas que intervienen en
el proceso de produccion cinematografica.

También en 1973, se llevé a cabo el reencuentro con América latina,
mediante una intensa campafia de promocion en diversos paises que
abarcé en una primera etapa Venezuela, Colombia, Perl y Puerto Rico
y en una segunda etapa Chile, Argentina, Uruguay, Brasil y Cuba.

La promocion a través de medios de difusion masiva se incremento
mediante una mayor inclusién de boletines de prensa en distintos diarios
de la capital y la participacion en programas de radio y television.
Merece especial atencibn mencionar el entusiasta el apoyo brindado
por los canales 11 y 13 de televisidbn al cine mexicano.

La mayoria de las peliculas manejadas por la empresa fueron difundidas

y utilizaron una publicidad agil, que produjo los resultados esperados. Se
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modificé asi en definitivo la preparacion creativa y la producciéon de
publicidad que siempre se venia realizado con resultados por debajo de
los niveles de rentabilidad minima.

La experiencia de afios anteriores, demostré que los acontecimientos
realizados en el area metropolitana se reflejaba con intensidad en las
demas ciudades de la Republica, por lo que se hizo un esfuerzo mayor
par elaborar camparfias adecuadas que permitieran al publico de la
ciudad de México estar bien informado sobre los avances de nuestro
cine, y lograr al mismo tiempo el doble propésito de darlas a conocer a
los habitantes de la provincia.

Para encaminar mejor las actividades de la compaiiia, se hicieron
analisis de mercado y de los medios de difusibn mas conveniente para
cada tipo de publico, se llevaron a cabo promociones especiales como
inauguraciones, entrevistas, conferencias y otras actividades y se evalué
por medio de encuestas, la penetracion publicitaria que en cada caso
se habia logrado.

Gracias a la integracibn de un grupo de expertos y entusiastas
trabajadores de la Seccidn 46 del STIC desde el mes de febrero de 1974
se enrold la publicidad para peliculas con las empresas radiodifusoras y
editoriales. Los resultados econdmicos de las peliculas promovidas bajo
este sistema fue muy superior a los habituales y se demuestra con el
hecho de que 30 de las manejadas en ese afo, tuvieron un total de 478
lanzamientos y el promedio de las recaudaciones de las mismas se
incremento en un 30%.

Se ampliaron los medios de difusion masiva, mediante la contratacion
de publicidad, a precios muy convenientes, en los autotransportes
urbanos que, por su movilidad, multiplicarian sus efectos hacia el
publico.

Se colabor6 con las demas empresas del sistema, en la celebracion de
Semanas del Cine Mexicano en provincia, de Semanas del Cine
Mexicano en diversos paises, se imprimeron folletos especializados en

cada caso, se enviaron boletines idoneos y procuraron la mas
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esmerada atencion a los cineastas extranjeros que asistieron, invitados,

a esas Muestras Cinematograficas.33

Dentro de estas actividades, PROCINEMEX tuvo resultados como:

En el afio de 1975 gran parte del publico que durante muchos afios
estuvo ausente de las salas en las que por radicidon se exhibia cine
mexicano, prestdé una debida atencién a nuestra cinematografia.

Las peliculas manejadas por la empresa son las que obtuvieron mas
altos ingresos como Tivoli, Los Cachorros, Bellas de noche vy
Mecanica Nacional, recaudaron mas de $10,000,000.00 cada una.
Destaca la participacion que tuvo la empresa en la organizacion y
promocion de las Semanas de Cine Extranjero celebradas en
México, como las Semanas del Cine Venezolano, Argelino,
Checoslovaco, Cubano, Rumano, Bulgaro, Sueco y Ruso que, desde
luego, fueron correspondidas con Semanas de Cine Mexicano en
esos paises con la consecuente difusibn para nuestra
cinematografia.

Una de las primeras revistas dedicadas al cine fue Cinelandia
contaba en ese momento como un importante medio de difusiébn en
un érgano especializado.

Se elaboraron las capsulas radiofénicas que se difunden ahora en
las principales radiodifusoras del &area metropolitana y que
mantienen al publico informado sobre el inicio del rodaje de
peliculas, su terminacién, su estreno, etc.

Hasta el afio de 1975, se contaba con una escasa publicidad dentro
de nuestro propio medio, el cine. Por tal motivo, se determind la
necesidad de elaborar un noticiero cinematografico llamado, al
igual que el programa de television Nuestro Cine, que enfoca su
informacién, como lo hacen los deméas elementos publicitarios
manejados por la empresa, a los avances de las peliculas y de los
actores que en ellas participan. Este noticiero se produce a la
semana y se exhibe en todas las salas de la Compafiia Operadora

de Teatros, y otros cines independientes que han visto la utilidad y

% Anuario de la produccién cinematografica mexicana 1976, PROCINEMEX 1977
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conveniencia de hacer llegar esa informacion a los asistentes a las
salas cinematograficas.

Se mejoraron mucho mejor las practicas publicitarias vy
promocionales mediante la realizacidon de estudios y encuestas sobre
la incidencia de los medios masivos de difusion (prensa, radio,
television y cine), en los diferentes sectores del publico, para
asegurar mediante ello, el enfoque adecuado de los lanzamientos
publicitarios; se reforzaron las actividades del equipo de redactores,
cartelistas y directores audiovisuales y sus camparfias interesando y
motivando a todos los publicos; se ha mejorado la calidad y
cantidad de anuncios y reportajes en prensa, radio, television,
espectaculares, publibuses; en los cines se ha incrementado la
difusion de trailers y noticieros y se han colocado en areas
publicitarias disponibles carteles, fotomontajes, mantas, fotomurales,
banderolas, asi como un mayor numero de displays, modulares fijos.
Por otra parte, se han organizado promociones especiales para un
mayor niumero de peliculas.

Se seleccionaron los medios mas idéneos de difusion y durante este
periodo se fomentd el interés del publico del interior del pais por el
Cine Mexicano mediante la presentacion dentro de un marco
adecuado, de lo mas representativo dentro de un marco
adecuado, de los mas representativo y reciente de la produccion
filmica mexicana y con la comunicacioén directa entre los asistentes
a las funciones y los directores, actores, actrices, funcionarios y
productores.

Se activd mas aun, la promocion de peliculas a través de los medios
masivos de difusion. Asi las actividades en prensa, radio, television y
cine se incrementaron mediante la elaboracién de mas de mejores
lineas grafico-informativas, paises cinematograficos, la superacion
de revistas especializados, boletines de prensa, capsulas
radiofénicas, programas de television y noticieros de cine.

Resulta importante mencionar la estrategia publicitaria que se aplico
en 1976 en el interior del pais. Con el fin primordial de asegurar una

mayor difusibn en nuestro cine en provincia, se produjeron en serie 30
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displays modelo expo, destihados a ampliar la publicidad de
carteles y fotomontajes de las peliculas proximas a estrenarse en las
principales ciudades de la Republica Mexicana.

e Por otro lado, y dada la eficacia publicitaria de las carteleras
espectaculares se estudio la posibilidad de construir algunas de ellas
en las ciudades de Guadalajara, Monterrey y Puebla.

e Por la indudable valia que representa el corto que contiene los
avances de los proximos estrenos en la motivacion del publico
acordd ampliar el nimero de los mismos, de tal manera que se
garantice un nimero cinco de trailers en cada una de las principales
ciudades del pais.

e Se ha fortalecido el interés del publico de la provincia el cine
mexicano, mediante la conformacion de una cobertura amplia de
informacién a través de programas locales de television y la difusion
masiva de capsulas radiofonicas del pais, y cuidar si coincidencia

con las fechas de estrenos en los lanzamientos.

Con la creacidon de esta organizacion, la promocion del cine mexicano
renacio, ya que la publicidad de afos atras no era tan eficaz y no garantizaba

en su totalidad el éxito comercial de la cinta.

Con la incursiéon de PROCINEMEX en los afios 70 se reivindica el cine, en
el sentido comercial. Uno de los objetivos, no tan claros, de esta organizacion
es mostrar “la correcta imagen del cine mexicano”, ¢a qué le llaman con la
correcta imagen? ¢A lo que ellos creen qué deben promover? O ¢mostrar en

realidad lo que se produce en el pais?

Porque se ha de saber, México es uno de los paises con la mayor
aptitud imaginativa en la cinematografia, lastima de falta de un verdadero
presupuesto. El cine para el gobierno es como el juguete nuevo, con el cual
pueden manejarlo a su antojo sin tomar en cuenta el valor artistico que es, es
como el estorbo para la economia mexicana, sin embargo tampoco se dan
cuenta del valor comercial al que se le puede explotar sin lastimarlo

demasiado.
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Ahora se utilizan los medios para publicitar, no s6lo para mostrar
programas diversos, sirven para promocionar otro medio mas, pero en sentido
de su resultado (la pelicula), estrategias como TV, cartel, prensa, radio,
promocion directa, revista, prensa extranjera, espectaculares, mobiliario

urbano, muestras, programas y demas.

Se comienza a bombardear a la masa para atraer y crear capital, la
mayor parte de las cintas promovidas por PROCINEMEX recaudan mas de
aquello que fue invertido3®4, poco a poco crecen las cifras monetarias y el cine

va a recuperar, al parecer, el terreno mexicano.

Durante los 80, nace IMCINE (25 de marzo de 1983), al tratar de renacer
a la industria cinematografica después de la espantosa crisis de los caprichos
de la hermana del expresidente Lopez Portillo, el Director de Cinematografia
Alberto Isaac comenzd a autorizar la exhibicion de todas las peliculas
mexicanas que habian sido prohibidas en los ultimos meses del sexenio, entre

ellas La Viuda Negra de Arturo Ripstein.

Sin embargo, la crisis se intensificaba. El video comienza a asomarse,
sintoma tal vez para el cine por una decadencia, para los pesimistas,
demostrador de la inminente muerte de éste. Surge el Il Concurso de Cine
Experimental, ya que la situacion no era muy buena, que al final de cuentas

resultd, para algunos, obsoleta y decepcionante.

El género cinematografico de los 80’s, sin duda es el urbanismo, el auge
del albur: en lugar de muchachonas rodeadas de cémicos, ahora céomicos
rodeados de muchachonas. Se invertia el orden de los factores para colocar
en el centro de la accion filmica al virtuoso del retruécano, al artista de la

leperada, al genio del idioma furtivo3®

34 . L - . .
. Peliculas como Tivoli, Los Cachorros, Bellas de Noche y Mecanica Nacional, recaudaron mas de

$10,000,000.00 cada una.

% Ibid. P4g. 201
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En este tiempo se optd por un cine que expresaba mediante sus
denuncias inconscientes lo culto tras la nota policiaca: las entrafas de
conflictos sociales urbanos y la inseguridad desatada por toda clase de

criminales, policias incluidos.

Las obras maestras del género fue La venganza de los punks (Damian

Acosta, 1987) y La banda de los Panchitos (Ismael Rodriguez Jr, 1987).

Cuando el cine de ficheras se volvid6 un residuo de si estéril
reproduccion, el cabaret trasladd sus valores al arrabal y a la vecindad
empobrecida. Ademas, el terremoto de 1985 determind una visibn que era
latente en las nuevas producciones, asi como el deterioro econémico y
tangible en paredes, calles y habitaciones, espacios donde se vivian ficciones
entre cochambre y podedumbre, sin mas alicientes que la risa del albur y la

ridiculizacion del sexo frustrado.

Peliculas como: Los verduleros, de Adolfo Martinez Solares en 1987; El rey
de las ficheras 1 (Victor Manuel Glero Castro, 1978); Los mofles y los
mecanicos (Javier Duran, 1985) y Las calenturas de Juan Camaney (Alejandro
Todd, 1988), fueron burdo ejemplo de la “renovacion inmoral y la decadencia

de la moralidad”.

Con el empefio de aprovechar el potencial mercado hispanoparlante
de EU, surgieron de nuestros estudios infinidad de peliculas, las mas de ellas
superficiales, sobre emigracion: Las braceras (Fernando Duran, 1980),
contrabando: Lo negro del negro (Angel Rodriguez Vazquez y Benjamin
Escamilla, 1985) y narcotrafico: Operacion marihuana (José Luis Urquieta,
1985) Sale a flote aspectos de la realidad social que el gobierno quiso tapar, la

muestra de la crisis econdmica del pais.

Ya en el gobierno de Carlos Salinas de Gortari, la palabra privatizar se
vuelve moda: la Compafia Operadora de Teatros fue privatizada como un
primer tramite para su eventual desaparicion, la liquidacion de Estudios

América (TV Azteca), Estudios Churubusco (CNA)
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A todo esto también el Estado huyd, asediado por la quiebra de sus
corporaciones cinematograficas: el Banco Nacional Cinematografico, herido
de muerte desde la administracion lopezportillista, fue sepultado en la salinista.
El IMCINE recibia muy poco apoyo para producir, la industria regresé a una

situacion peor que la de los afios 30.

Rojo amanecer, loa al miedo al poder, crénica de inmovilidad civil y
mirada autoritaria sobre estudiantes sin ideologia, contra la historia, culpa a los

judiciales de la matanza del dos de octubre de 1968.

Promovida en todos los medios posibles, se le considero una obra
cumbre del cine del sexenio salinista. Sin embrago, uno de los productores, el
actor Héctor Bonilla, confesé que hubo concesiones: el final y unas escenas se

cortaron para complacencia de todos, censores y censurados.

En octubre de 1990 se desenlato, al fin, la obra del cine mexicano, La
sombra del caudillo, que al contrario de Rojo amanecer se exhibid en
condiciones desventajosas, sin publicidad en el remodelado cine capitalino

Gabriel Figueroa, administrado por el STPC.

Tres afios mas tarde, el 14 de mayo de 1993, se reimplantd la
clasificacion D, para mayores de 21 afios, debido a Amores sensuales (Frank
Perry, 1993), primer largometraje en 35 mm de sexo explicito exhibido

publicamente en el Distrito Federal.

Al perder la censura su pertinencia politica, se transformé en simple

oficina de clasificacion de peliculas por tipo de publico y segun las edades.

Algo muy curioso que sucede, es la invencion del slogan nuevo cine
mexicano creado por el hombre al frente del Instituto del Cine Ignhacio Duran

Loera, esto como un eficaz ardid publicitario.
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Esa etiqueta le funcion6é mediaticamente lo mismo en el plano local
como el de los festivales internacionales, escaparate global en el que se las
arregldé para que las peliculas producidas por IMCINE estuvieran siempre

presentesss,

El nuevo cine mexicano no existe. Es un mito. Ni siquiera existe como
posibilidad de movimiento en tal o cual direccién. Cada realizador debutante
filma como quiere y no parece haber ningin compromiso de grupo respecto

de una equis teoria experimental o innovadora.

Mi pregunta es: ¢En los dltimos afios ha habido obras que en si mismas
contengan elementos suficientes para hacernos pensar en un cine nuevo?
Diferente asunto es que ahora se fiime mejor que antes. En tiempos previos, no

habia escuelas de cine y se aprendia sobre la marcha.

Tampoco la generalizacion del lenguaje audiovisual era un hecho
cotidiano y contundente como lo es ahora. Los chavos de hoy saben leer y
escribir, practicamente desde que nacen, en ese idioma sui generis que es el

de el cine, la televisidon, la computadora y los juegos electronicos.

Con ese bagaje es natural que filmen mejor. Eso no quiere decir que
todas las peliculas les resulten maravillosas. Algunas les salen muy malas, otras
no tanto e incluso a no pocas de ellas se les puede con justicia calificar de
excelentes. Es decir, esos cineastas no necesitan de slogans, como menciond
Ignacio Duran Loera, de “nuevo cine mexicano” para ser reconocidos y seguir

adelante en sus carreras.

Al subir a la presidencia Ernesto Zedillo, el neoliberalismo acarred los
medios para privatizar empresas y todo lo que se ponia enfrente, y con la firma
del TLC, este modelo econOmico impuesto a los mexicanos quisieran o no fue

el caos total

% Ibid. P4g. 219
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Para el cine, Zedillo tuvo un buen gesto al transferir, por decreto
publicado el 1° de septiembre de 1997 en el Diario Oficial, la Cineteca
Nacional y el IMCINE de la Secretaria de Gobernacion a la Secretaria de
Educacion, debido al bajo presupuesto dejaron de hacer tantos largometrajes

en forma integral, sélo se limité a la coproduccion.

A partir de un libre comercio, el cine deja de ser una parte del gobierno
comienza a reacomodarse segun con el sector productivo, ya que distribucion
y exhibiciéon habian sido de hecho las beneficiarias de la nueva politica

mercantil en detrimento del ya de por si castigado sector industrial.3”

Junto con las compafias productoras aparecié en el medio una legiéon
de productores, productores independientes, productores ejecutivos,
productores de linea y gerentes de produccion, sin que hasta la fecha haya

podido delimitar con precisidn el radio de accién de cada uno de ellos.

Esta era es llamada como la era del marketing, donde el productor, al
menos, es el que lleva la batuta. Nacen productoras independientes, donde el
principal fin sélo el comercial, al obtener capital, el cine filantropico deja de

existir, a causa de ello aparece el advenimiento del marketing.

Entran nuevos directores como Alejandro Gonzalez IAarritu (antes
publicistas y locutor de WFM 96.9 FM), con Amores Perros, Cilantro y perejil de
Rafael Montero (1996), Por la libre de Juan Carlos Llaca (2000), Y tu mama
también de Alfonso Cuardn (2002), Perfume de violetas de Maryse Sistach, De

la calle de Gerardo Tort.

La tematica de antafio, como lo llama Francisco Sanchez como el cine
pobre38, comenzé a desaparecer, para ocupar el lugar se construyeron
enormes infraestructuras o malls con costos sélo al alcance de espectadores

de las clases medias y altas, ademas de bien acondicionados.

% |bid. P4g. 223
% |bid. P4g. 225
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Algo caracteristico del “Nuevo cine mexicano” es la migracion de
directores, escenografos, fotégrafos a Holywood como Alfonso Cuardn
(Grandes Esperanzas), Luis Mandoki (Cuando un hombre ama una mujer),

Guillermo del Toro (El espinazo del diablo)

Fox llega al poder, fin del presidencialismo autoritario, autonomia de los
poderes legislativo y judicial, transparencia del gasto gubernamental,
reconocimiento de los derechos indigenas, mayor apertura critica en los

medios, consignacion de funcionarios corruptos, etc.

La publicidad de las cintas a partir de la apertura econdémica
bombarded las ciudades: carteles, trailers, anuncios espectaculares, flyers,

cd’s (soundtracks), mobiliario urbano, premieres, paginas Web, postales.

Ahora el presupuesto para la realizacion de la cinematografia se eleva
mas de la mitad o la mitad de ella se utiliza para su promocién, esto para

recuperarlo, con la asistencia del publico.

Sin embargo, no todo resulta como desean Zurdo (Carlos Salces, 2003) y
otros lo logran Amores Perros (Alejandro Gonzalez Ifiarritu, 2000) y El Crimen

del Padre Amaro (Carlos Carrera, 2002) para llegar a éxito comercial.
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3.4 MARKETING DEL CINE EN MEXICO

Terminada la pelicula es imprescindible que ciertos intermediarios la
comercialicen y promocionen, con el fin de recuperar el capital invertido y, as,

dar a conocer el curriculum del elenco el director y la produccion.

Si vamos a pensar en mercadotecnia de una pelicula, debemos pensar
en estos como un producto, lo cual nos lleva a pensar en dinero. A muchos
esto les suena a capitalismo, para otros significa la sobrevivencia del cine en

nuestro pais.

Las grandes ideas para fomentar el desarrollo del cine en México no
han proliferado por falta de financiamiento. (Cémo se enfoca una pelicula

desde un punto de vista de mercadotecnia?

Primero, la distribucion es el trabajo vital para la exhibicién de la cinta, el
distribuidor puede definirse como un intermediario entre productor y exhibidor,
que adquiere los derechos de explotacion de un film, para difundirlo en un
area geografica, en un soporte determinado y durante el tiempo acordado por

ambas partes.3?

El panorama de la distribuciéon en México no es muy buena, de poco
sirve que el gobierno mexicano haya reactivado la producciéon de
largometrajes si no logra equilibrar la mala distribucién de los ingresos en
taquilla al beneficiar por mayoria a los exhibidores, y poner freno a las
practicas oligopodlicas de las distribuidoras estadounidense que estan

arruinando a los empresarios cinematograficos nacionales.

Ello, a causa de que las compaiias estadounidenses han formado
filiales en cada pais y ademas de la fuerte transnacionalizacion, que situado a

las multinacionales norteamericanas.

% Redondo, Ignacio. Marketing en el cine. Pag. 47
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He aqui la lista de las distribuidoras en México:
« 20TH Century Fox

< Alfahville Cinema

< Buena Vista Columbia Tristar Film de México, S. de R.

% Cine, videsy TV S.A. de C.V.

« Cinematografica Gabal

% Cinematografica Macondo

% Decine

+« Film House

+ Gussi S.A. de C V.- Artecinema

+ La dltimay nos vamos

% Un Vision-Altavista Films

« Quality Films- Arthaus Films

+ United Internacional Pictures

< UNAM

< Videocine

Las distribuidoras independientes han tenido que adaptarse a las

transnacionales, para tener un nivel competitivo, no igual, pero si a la par.

Ahora bien, para la comercializacién y atraer un gran alcance del
publico los mercados, festivales y premios son eventos ideales, ademas de

constituir una oportunidad para la reunion de las principales distribuidoras.

Los festivales son reuniones por lo regular anuales, en donde se exponen
las novedades, y a veces, se rinde homenaje a producciones del pasado. Es
opcional que estén configurados como mercados de compraventa y la

incorporacion de un jurado para evaluar las presentaciones.

Los hay nacionales e internacionales especializados en largos y
cortometrajes, pertenecientes a géneros especificos, y también acotados por
areas geograficas. Lo distintivo es que van orientados hacia el publico y la
prensa, aunque también arraigan a muchos distribuidores y agentes del

mercado.
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Los festivales mas importantes en México son: Festival Internacional de Cine y
Teatro Gay en Meéxico, Kinoki Festival de Cine Universitario, Festival
Internacional de Cine Contemporaneo de la Ciudad de México, Encuentro
Hispanoamericano de vides Documental Independiente: Contra el silencio
todas las voces, Festival Internacional de Cine en Guadalajara, Festival
Internacional de Cine en Puerto Vallarta, Festival Regional de Medios
Documentales, Concurso de Cortometrajes “Corto creativo”, Festival Mix,
Festival Internacional de Cine y vides de los Pueblos Indigenas: Raiz de la
Imagen, Festival Internacional de Cine en Acapulco, Muestra Internacional de
Mujeres en el Cine y la Television, Festival Cinematografico de Verano de la
Filmoteca de la UNAM, Festival internacional de cine Expresion en corto,
Festival Binacional de Cine independiente, Festival Internacional de Cine para
Nifios (...y no tan Nifios), Festival Internacional de cine de Monterrey, Festival
de Cine Argentino en México, Festival Pantalla de Cristal, Festival Internacional
de cine de Morelia, Festival de Cine de Baja California, Festival Internacional
de Cine Judio, Puerto Vallarta Film Festival, Festival de cine Aguascalientes,
Festival de Cine Franco - Mexicano, Concurso Bienal de cortometraje
mexicano, Muestra Independiente de Cine y vides, Transitio_mx. Festival

Internacional de Artes Electrénicas y video.#°

Los mercados tienen igual periodicidad, pero van dirigidos a
distribuidores, exhibidores y diversos intermediarios. Producen menos impacto
entre el publico, pero resultan decisivos para que el productor o su agente
contacte con los intermediarios y venda los derechos de exhibiciéon en

numerosos territorios y medios.

Careceria de sentido estratégico posponer la comercializacion del film
hasta que haya terminado el rodaje. Durante ese periodo, conviene ir

generando un clima de interés entre los distribuidores, exhibidores, publico.

Para ello, hay que estudiar sobre el calendario qué mercados y

festivales pueden ser utilizados para difundir la nueva pelicula.

40 www.academiamexicana.com
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Cuando comienza el rodaje conviene acudir al primer mercado. Se

pretende despertar el interés de intermediarios e informadores creando

expectacion sobre el proyecto. Ademas, interesa dar noticias a los empresarios

gue anticiparon recursos y adquirieron los derechos de exhibicion. En este

momento es muy Util presentar varios materiales preliminares que anticipen las

caracteristicas de la pelicula:

GUION.- Es el componente clave, lo mas representativo del fim. Como
su lectura es obligada y requiere bastante tiempo, conviene enviarselo
a los distribuidores varias semanas antes. De esta forma, puede haber
sido revisado por anticipado y dedicar la reuniébn a negociar en firme.
No obstante, tal prevision no se aplica en muchas ocasiones y conviene
acompafar los materiales del siguiente punto.

SINOPSIS.- Es un resumen breve de entre 100 y 150 palabras, mas otro de
una o dos paginas, con esto se sabe mas o menos de qué trata. Puede
ser la primera informacion o la dltima para otros.

FILMOGRAFIAS Y FOTOS.- Es la informacion sobre el director, los actores y
el resto del equipo. Esto permite al distribuidor calcular los ingresos de la
cinta.

COMUNICADO DE PRENSA.- Se busca a través del productor aparecer
en medios de comunicacion de forma gratuita. Los comunicados
emitidos a los medios deben indicar concisamente el director, los
actores principales, el argumento, el presupuesto y otra informacién de
importancia.

CONFERENCIA DE PRENSA.- Con esto los medios entrevistan al director y

su grupo, redundando en mas publicidad gratuita.

Segun se acerca el estreno debe aumentarse la presencia en los medios

y la presion publicitaria. Para el segundo mercado conviene preparar nuevas

cosas. Es aconsejable utilizar lo siguiente:
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PROGRAMA DE RODAJE.- Incluye el calendario previsto para fiimar y
montar las escenas. Asi, los distribuidores pueden prever el momento del
estreno y realizar su propia planificacion.

CARTELES.- Sirven tanto para expositores interiores como para soportes
publicitarios exteriores. Es aconsejable presentar s6lo los datos
esenciales porque los clientes estan saturados por los continuos
mensajes recibidos.

FOTOGRAFIAS.- Debe prepararse una coleccion de instantaneas, que
muestren a los intérpretes grabando las escenas mas representativas.
Sirven para ilustrar en los medios de comunicacion.

TRAILER.- Con una duracidén entre treinta segundos y tres minutos, se
debe mostrar de manera persuasiva las escenas mas impactantes, la

linea argumental y el tono general de la pelicula.

Cuando el productor o agente de ventas acceda al tercer mercado, ya debe

tener practicamente elaborado el fim. Proximo el momento del estreno,

convendra realizar estas actividades comerciales:

)/
0’0

PUBLICIDAD.- Se seleccionaran publicaciones especializadas que
garanticen suficiente cobertura entre los participantes del mercado. Las
inserciones suelen ser caras, por lo gue sera necesario negociar bien las
tarifas.

PROYECCIONES DURANTE EL MERCADO.- Es el verdadero lanzamiento
de la pelicula, aunque solo vaya dirigido a profesionales. Hay que
decidir con gran cuidado el lugar y momento de la exhibicién. Se

puede emitir en salas del recinto ferial o de la ciudad donde se celebra.

En la practica, este objetivo resulta mas dificl en producciones no

anglosajonas. En este caso, la comercializacion internacional va a depender

mucho de la acogida en festivales y mercados. Si causan interés en la critica y

alcanzan notoriedad, tendran muchas posibiidades de acceder a los

distribuidores extranjeros. En caso contrario, quedaran muy limitadas al

mercado nacional.
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Generalmente la nominaciéon es un fuerte estimulo para que muchos

distribuidores compren los derechos de exhibicibn, y muchos espectadores

opten por las novedades mejor valoradas por los espectadores.

Desde un punto de vista analitico, la comunicacién cumple varias

funciones que estan orientadas a facilitar la eleccidon de una pelicula. Esta

decisidn sigue un proceso gradual, que en realidad puede tomar mudltiples

formas, segun cada perfil psicoldégico y las diferentes circunstancias. Se

pueden identificar las siguientes etapas en el proceso:

.
0‘0

CONOCIMIENTO.- Las peliculas deben darse a conocer masivamente,
mediante una comunicacion adecuada. Se trata de seleccionar los
medios que garanticen la suficiente difusion entre los potenciales
espectadores. Con ese fin, resulta indispensable una publicidad
convencional que garantice una amplia cobertura en la poblacion. La
actual segmentacion de las audiencias, consecuencia de la creciente
atomizacion de soportes, es a la vez una oportunidad y una amenaza.
INTERES.- S6lo una parte de la copiosa informacion recibida incide
eficazmente en los consumidores, principalmente con la actual
saturacion de mensajes. De ahi que la publicidad tenga una funcion
persuasiva, que esté orientada a llamar la atenciéon de los
espectadores.

EVALUACION.- En esta etapa el consumidor valora y compara las
alternativas. Puede realizar un juicio racional, tanteando los pros y
contras de la decision o simplemente basarse en un impulso emotivo
qgue también esconde cierta evaluacion.

DECISION.- Los primeros atraidos a las salas con aquellos espectadores
mas interesados, entusiastas, entendidos e innovadores. Las opiniones
de este grupo de personas es de importancia por la influencia en la
difusiéon de la pelicula. Ademas, la opinién publica se va construyendo
gracias a las criticas de los medios de comunicacion. Todo al ambiente
generado es la causa proxima de que muchos individuos se decidan

por la pelicula.
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El presupuesto se fija en funcion de las posibiidades de ingresos, tanto
en taquila como en video y television. Estos gastos, que mas bien son
inversiones, engloban la realizacion de materiales publicitarios y la compra de

espacio en los medios de comunicacion.

Cuando se trata de una cinta de gran impacto, suele asignarse una
partida presupuestaria a acciones de merchandising, como preparar

camisetas, gorras, libros, videojuegos, mufiecos, carteles, etc.

Los trailers o cortos también contribuyen eficazmente a difundir la
pelicula antes del estreno. Son montajes individuales que duran habitualmente
entre uno y dos minutos y muestran las escenas mas persuasivas y los

elementos clave: género, linea argumental, protagonistas, director, etc.

Normalmente se exponen en las salas tras la publicidad y antes de
exhibir el film en cartel. Conviene empezar a exponerlos al menos un mes antes
del estreno, para crear la expectacion. Por lo regular se preparan unos
montajes mas cortos, conocidos como teasers, que duran treinta segundos y

se emiten con varios meses de anticipacion.

Los trailers y el resto de los materiales publicitarios, como carteles y
anuncios, deben disefiarse con un buen posicionamiento. Igual que las
peliculas se conciben para publicos especificos, se difunden los atributos

preferidos por esos consumidores.

A las distribuidoras también corresponde organizar el estreno de la
pelicula. Para ello, se debe planificar el momento mas adecuado para decidir
en qué localidades se comienza, determinar el niumero y el tipo de salas de

exhibicién.

La exhibicibn constituye otro subsector tradicional de la industria
cinematografica. También se le ha llamado “tercer mercado” porque primero

se debidé convencer a quienes financiaron el proyecto, luego hubo que vender
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la pelicula a las distribuidoras y en tercer lugar se ofrece al publico en las salas

de cine.

El exhibidor puede definirse como la persona fisica o juridica que
gestiona, a veces como propietario, uno o varios locales publicos, en donde se
proyectan peliculas con la oportuna autorizacidn que esta sujeta a normativas

administrativas, técnicas y de seguridad.*!

Son fundamentalmente las compaiiias exhibidoras Cinemark, Cinemex,
Cinematografica Estrellas de Oro y Organizacion Ramirez las que dominan el
mercado mexicano con el modelo multiplex, mientras continlan cerrando sus
puertas las grandes salas -excepto las que proyectan cine pornografico- y
sobreviven con dificultad buena parte de las subdivididas. S6lo un pufiado de
pequefios y medianos empresarios continlan participando de forma

mesurada con limitaciones econémicas y tecnoldgicas.

A nivel nacional el proceso adquiere tintes dramaticos: podemos
observar que al cierre masivo de salas en pueblos y ciudades pequeiias, le ha
seguido una cierta recuperacion, pero s6lo en las principales urbes. Asi, la
mitad de los estados de la Republica no cuentan con mas de tres ciudades
con cine y el promedio nacional asciende a cuatro ciudades por estado que
brindan algun espacio de exhibicibn, como puede apreciarse en el siguiente

cuadro. El afio pasado sélo 128 ciudades de todo el pais tenfan salas de cine.*2

El nUmero de pantallas que cuenta nuestro pais son cerca de tres mil
cuatrocientas*, el termino multisalas se aplica a los locales dotados de varias
pantallas, y suelen estar ubicadas en zonas de gran afluencia, por lo regular se
sithan en centros comerciales. A medida que se fueron construyendo se han

incorporado innovaciones técnicas en materia de proyeccion.

1 op. Cit. Pag. 85
“2 http://www.recam.org/Estudios/batallas_div_mx.doc.
3 www.etcetera.com.mx
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La calidad de la imagen ha sido mejorada, con pantallas mas grandes
y algo mas curvas. Se han colocado sistemas de sonido, como el dolby
digital*4, o el reciente sorround ex (con una fuente trasera). La disposicion y el
disefio de la sala permiten mejores condiciones visuales y acusticas, el publico
puede optar entre un mayor surtido, porque cada sala de estos complejos

proyecta su propia pelicula, ademas con horarios mas flexibles y variados.

Ahora bien, el cine cuenta con mas reacios que adictos, siendo, a la vez
el espectaculo que atrae mayor publico. De una primera aproximacion se
concluye, que hay varios tipos de consumidores. Se identifican a los que van
mensualmente, y son el publico mas interesante, a los ocasionales que van
con menos frecuencia y cuyo amplio tamafio también es un aliciente y a los
no espectadores o individuos que nunca frecuentan las salas y que forman el

colectivo mas numeroso.

Cada grupo de éstos exige un tratamiento particular, la promocion
cinematografica nunca se dirige a toda la poblacién, sencillamente porque la
mayoria queda fuera de la demanda potencial. Las peliculas se disefian
habitualmente para segmentos concretos, donde se concentran los esfuerzos

comerciales y se pretende un posicionamiento especifico.

Todo ello sin olvidar que no hay reglas rigidas, sino tendencias, que,
valoradas en su justa medida, contribuyen a orientar la estrategia ya tomar
decisiones mas eficaces. El andlisis del espectador es indispensable para

segmentar los mercados basicos.

Primero, que se puedan identificar grupos diferenciados en cuanto a los
h&bitos, gustos y motivaciones. En segundo lugar, que se verifique a los
segmentos si son econdémicamente atractivos, tanto por factores del mercado,

como factores internos de la empresa.

Cumplidos ambos requisitos, es posible disefiar productos adaptados a

cada segmento; difundirlos mediante promociones y anuncios especificos, con

# con fuentes a derecha e izquierda
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la suficiente cobertura en el publico objetivo y fijarles unos precios especiales

como estimulo o distribuirlos en salas diferentes.

Los proyectos suelen orientase hacia ciertos estratos afines con el
género, la linea argumental, lo actores y demas. Mediante la adaptacion del
producto a determinados segmentos, es mas facil captar la exigente

demanda, que presenta gustos cada vez mas diferenciados.

Hay géneros que predisponen mejor ciertos publicos: por ejemplo, la
accion a los hombres, la ciencia ficcién a los mas jovenes y lo romantico a las
mujeres. Ante esta diversidad puede resultar tan rentable concentrarse en un
solo género como combinar varios. Pero a la vez existe el riesgo de que la

pelicula quede indefinida, sin suficiente atractivo para captar a unos y a otros.

Se como fuere, la linea argumental debe ser revelada en los trailers,
anuncios, carteles y demas materiales promocionales. Como los gustos varian
entre paises, las campafias de lanzamiento deben enfatizar en los atributos

preferidos en cada zona.

Pero no suele bastar un adecuado posicionamiento perceptual: la
pelicula debe responder a las expectativas del publico para que se active la
comunicacion. Ante la imprevisible respuesta del mercado, las encuestas

previas permiten reducir la incertidumbre.

Los consumidores por lo general deciden en funcién de los actores, el género,
el director y otros elementos, ademas de tener en cuenta la popularidad, la

critica y el consejo de otras personas.
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3.5 LA CAMPANA PUBLICITARIA DE EL CRIMEN DEL PADRE AMARO

En México, la religiébn se ha convertido en uno de los topicos de primera
plana para los medios de comunicacion. Resultan curas pederastas. Padres
violadores y golpeadores, opiniones en contra de temas como sexualidad y

politica; y obispos inmiscuidos con el narcotrafico y la corrupcion.

Los casos de corrupcidon en la Iglesia Catdlica, generan morbo y
controversia dentro de la ciudadania mexicana, entre ellos a los pocos
directores que arriesgan su reputacion y su dinero al plasmarlo en un

fotograma y exhibirlo en las salas cinematograficas.

Las diferentes versiones filmicas en el mundo, tales como el juicio a
Juana de Arco muestra una velada critica a la intolerancia y el sadismo
existentes de esa época. En la cinta Los Demonios. Basado en la novela de
Aldaus Huxley se ve a un sacerdote rebelde que convive con las monjas de un

convento francés y retando a la jerarquia.

Igualmente en la pelicula Rojo y Negro de claude Atent-Lara se muestra
a un sacerdote en conflicto con su conciencia por sus veleidades
sentimentales y sexuales. Asi mismo Robert Bresson en El Diario de un cura de
provincia mostraba un cura en abierto concubinato con una parroquiana,
espectaculo que fue prohibido por las autoridades locales en algunas

ciudades. 4°

Ahora, toda institucion esta expuesta a criticas y denuncias, € incluso a
la persecucion, pero la Iglesia Catodlica a pesar de su desigual trayectoria
histérica, ha sabido copear varios temporales a través de sus dos milenios de
vida. El cine, al igual que la literatura y el periodismo, tiene el deber de sefialar
estas contradicciones y denunciar los abusos de cualquier personaje o

institucién que se aleja de sus objetivos y principios fundamentales.

“® http://mapge.noos.fr/luisdelion/cineiglesia.htm



116

La historia del Padre Amaro no empieza aqui. En los afios 60 el productor
Alfredo Ripstein quiso adaptarla pero por alguna circunstancia no se hizo y fue
hasta los 90 que Vicente Lefiero comenzd a escribir el guidon. La direccion

estaria a cargo de Felipe Cazals pero no se fiiméo.

Cuando Carlos Carrera termind la cinta Un Embrujo, Alfredo Ripstein le
propuso dirigir EI Crimen del Padre Amaro. Ripstein entonces comenzé a

trabajar con Lefiero, el guién sufri6 cambios y le afiadieron algunas cosas.

“Lo que me atrajo fue la posibilidad de trasladar la historia a la realidad
de un pueblo de México sin mayores cambios. La anécdota funciona igual en
el siglo XIX que en el siglo XXI”, comenta el cineasta, “porque siguen vigentes
los mismo problemas, las mismas prohibiciones, la misma hipocresia de
algunos miembros del clero: la actitud acomodaticia y ese pasarle por encima

a la gente para cumplir objetivos individualistas y egoistas”, afade.*¢

No es que el film en si mismo no funcione, como muchos lo
mencionaron, sino que la publicidad externa, si bien ayuda a vender
muchisimas entradas, no se centra en la trama, entremezcla ficcién y las
crudas noticias de la realidad, en la cual muchos curas fueron acusados por

diferentes crimenes.

En el caso de México, tras las altas y bajas en cuanto al cine nacional, a
causa de la baja produccion de cintas y de calidad asi como el cierre de salas
cinematogréficas, se busco la necesidad de hacer cine a la vez taquillero y de
calidad, se indagé hacer un cine apoyado en el prestigio literario, estas
nuevas pretensiones se cumplieron, pues el cambio a un cine de calidad al
que se le llamé nuevo cine mexicano (en el cual desaparecen los albures y las
ficheras, aparece una nueva generacion de escritores, directores y actores;
hay una clara libertad de expresién. Un nuevo cine mexicano con un publico

renovado, exigente ya adaptado por las buenas condiciones de las nuevas

“6 www.golemproducciones.com/industria/padreamaro.htm
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cadenas cinematograficas), resulté diferente para el publico, y ese fue uno de

los elementos que lo hizo taquillero.#”

Comenzaron a distribuir y exhibir 400 copias del trailer en las salas de

toda la ciudad, la cual fue clasificada en B-15 (mayores de 15 anos).

Ademas, desde el inicio de la narrativa, los escritores, dramaturgos e
intérpretes también han aprovechado el escandalo y la controversia para,
primero atraer al publico, cuyo gusto posee una inagotable veta moérbida; y
segundo, para generar publicidad gratuita cortesia de los miembros de las

instituciones que promueven aquello que pretenden eliminar.

Carlos Carrera y su Crimen del Padre Amaro no es la primera ni la dltima
obra artistica que usa triquifiuela y, como a veces ocurre en este caso, una vez
que la controversia se deja atras, la obra por si misma no resulta ser tan

extraordinaria.

Este proyecto, que al principio no fue tan aceptado como se veia, fue
promocionado gracias a la llamada publicidad gratuita, y a las criticas que
hizo Jorge Serrano Limon, de Prévida al film mexicano, van en el sentido de
retar a la sociedad conservadora del pais, sobre el contenido ofensivo hacia
“las buenas maneras que “deben” cumplirse segln su perspectiva en la
sociedad y porque muestra aspectos de la iglesia, la fe y sus actores en plena

decadencia de valores y acciones.

Su método fue imprimir mas de 18 mil volantes con esta informaciéon
para repartir las buenas conciencias, que segun él, aun se pueden encontrar

en la poblacion.

El Crimen del Padre Amaro es una excelente y tentadora adaptacion
de la novela homénima de José Maria Eca de Queiroz. El director pone al dia

la obra del escritor portugués, que la redacto alla por 1875.48

" COLORADO, Del Pozo Lorena. Tesis. EL RELATO CINEMATOGRAFICO’: GUIONES
ADAPTADOS DE NOVELAS, EL CALLEJON DE LOS MILAGROS, DOS CRIMNENES, NOVIA QUE
TE VEA. ANALISIS NARRATOLOGICO. UNAM FCPYS, 2004, pp.6
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Hay que tomar en cuenta una cosa importante: la adaptacion de
novelas para un guidén cinematografico, es bueno saber qué toma, qué
agrega, qué deja y que repite el guionista de la obra literaria. La idea es que
en el traslado de la novela al guidn se conserva la esencia misma de la

historia, lo que varia es la forma del relato.4®

Su propoésito: indagar con su camara de entomodlogo en la realidad,

politica, social, cultural y religiosa de la naciéon azteca.

Los personajes y las situaciones fueron respetadas en su totalidad de la
novela homénima del portugués José Maria Eca de Queiroz, soOlo se

modificaron algunas circunstancias para adaptarlo a la provincia mexicana'"s°

En esta pelicula, el sacerdote protagonista de la historia reine en su
persona pasiones contradictorias. Desea cumplir el compromiso que la iglesia
tiene con la gente mas humilde, pero no quiere desobedecer las disposiciones

de la Di6cesis.

Asimismo, intenta preservar su relacion con la joven Amelia sin que esto
afecte a su carrera eclesiastica. Amelia es un claro ejemplo de la confusién

entre amor divino y amor carnal, facilitada por la mistica catdlica.

Otro cura, el padre Benito acepta limosnas del narcotrafico para
emplearlas en obras de caridad, al mismo tiempo ama a la madre de Amelia.
Por su parte, el padre Natalio sabe que debe obediencia antes a su
comunidad y a la autoridad religiosa; ademas organiza una guerrilla en la
Sierra Madre. Mientras, la vieja Dionisia, beata y exorcista, vive su locura a

través de la religion y sera la confidente ante un terrible dilema.

“8 http://eldiariomontanes.es/datos/peliculas/pelicula081102b.html
“ COLORADO, Del Pozo Lorena, op. Cit. P. 154

% salvador Franco Reyes El Universal. Jueves 27 de junio de 2002 Espectaculos, pagina 1
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En definitiva, El Crimen del Padre Amaro, delata influencias no siempre

bien asimiladas del genial sordo de Calanda, Luis Bufiuel. 51

La acciodn se articula en torno a dos ejes principales. De un lado esta la
relacion sentimental entre el joven padre Amaro y Amelia; de otro, la relaciéon

entre el podery la Iglesia.

Temas de hondo calado religioso, ético y moral a los que Carlos Carrera
se aproxima con tiento, pero sin la capacidad transgresora exigible en estos
casos. Aun asi la pelicula fue contestada por parte de organizaciones
conservadores mexicanas en el momento de su estreno, le dio una publicidad

gratuita que le vine de perlas a la hora de vender boletos.

Lo que Serrano no adyvirtio, es que con tanta declaracion en contra de
la cinta, iba a generar la curiosidad de personas por ver la pelicula, y su

objetivo no se cumplié ademas de no servir mucho.

En cuanto a los politicos que estuvieron en contra fueron miembros de
PAN, como Diego Fernandez de Cevallos el cual critico el film al mencionar la
diferencia entre las “porquerias” y el arte. Cabe aclarar que éste no habia

visto la pelicula.2

A todo esto, el film se propone retratar los pecados cometidos de un
hombre tentado por el poder y detenta la posicién que lo sostiene y el sistema

lo corrompe.

Pero a la iglesia catdlica nunca le gusté ver en la pantalla a sus
miembros como seres humanos y haria publico todo lo posible para impedirlo,
al crear fanatismo por el film inusitado, que alimenta la polémica y la l6gica

venta de entradas.

51 www.golemproducciones.com/industria/padreamaro.htm

52 Lorena Rios, Jore Francisco Moncada. REVISTA VERTIGO. Revista quincenal, Pag. 34, agosto, 2002
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Sin embargo, se convirtié en difusion para la pelicula, al incitar al publico
a crear morbo y decidir a asistir a las salas cinematograficas a verla, para
darse cuenta que la iglesia también tiene pecados, ademas de la

participacion de actores de renombre internacional.

Tras haber realizado el analisis de la situacion con respecto al film y lo
gue ocurria en ese momento en nuestro pais, es momento de describir
brevemente de lo que se tratd la camparia publicitaria de El Crimen del Padre

Amaro.

La estrategia de mercado fue concebida para ser lo menos
escandalosa posible, pues material habia de sobra para generar polémica y
mucho tuvo que ser desechado, la cuestion es ¢por qué tantas salas para

conseguir la autorizacion de su exhibiciéon?

En una nota del periédico El Universal, se realiz6 una entrevista al
director adjunto de Buenavista/Columbia Pictures y mencioné acerca de la
publicidad de la cinta habl6é sobre el esfuerzo de la promocién para no
ofender a nadie al saber que el tema es controvertido y con la venida del

Papa.

El ejecutivo apelé a la madurez de la audiencia, quien sera la que al
final decida si acude o no al cine para ver el fime de Carlos Carrera y
protagonizada por Gael Garcia Bernal y Ana Claudia Talancon. Afadio que el
boicot organizado por algunas instancias en Internet, no afectara a la taquilla,
y dijo que es muy dificil asegurar que dicha campafa en su contra les
redituara en entradas al cine. "La pelicula se vendera por si sola, porque tiene
una manufactura impecable y estamos seguros de que es una de las mejores

peliculas mexicanas que se han hecho en los ultimos afios", precisé Duran.s3

Primero, por el rumor que corria acerca de la quinta visita de Juan Pablo
Il a México, dijeron las voces oficiales que se deberian respetar los tiempos.

Segundo, por la realizacibn de dos versiones de spots promocionales, para

%% Salvador Franco Reyes, El Universal. Domingo 28 de julio de 2002, Espectaculos, pagina 13
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television y para la pantalla grande, combinaciones de palabras que en si
mismas conllevan una fuerte carga de denuncia y tercero, por 2 carteles uno
donde ponen a Gael Garcia Bernal s6lo de perfil y la otra acompafiado de

Ana Claudia Talancoén.54

Pues bien, después de la publicidad gratuita o externa que se le dio, en
gran parte a causa de la asistencia de un gran nimero de espectadores, la
distribuidora Columbia Pictures México se encargd de la promocién de la

cinta.

3.4.1 PLAN PUBLICITARIO

Dentro de este apartado, la publicidad de la cinta fue muy sencilla,
pero llamativa. El slogan, el tema de la campafia, el tono y la atmadsfera, asi
como los requisitos institucionales tienen una razén de ser para la promocion

de ésta.

SLOGAN
“El que esté libre de pecado que tire la primera piedra”

Al ser un tema religioso, la trama de la cinta se centra en lo prohibido, el
pecado, en este caso de un cura enamorado de una adolescente con la cual
tiene relaciones sexuales, a lo que también se inmiscuye el lavado de dinero
de otro padre, la guerrilla y un sinfin de errores cometidos por los actores los
cuales saben que actuan mal, pero no acepta su falta. Por ello, de una
manera retadora se le dice al espectador que si opina que es pecado verla,
entonces no habria ningln temor al creer que éste nunca ha pecado y no

habria ningln problema moral.

5 \er anexo.
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TEMA DE CAMPANA

¢ Religioso

e Serio

e Dudoso

TONO Y ATMOSFERA

Al tomar en cuenta como referencia a la imagen visual, el tono sera
sencillo, conservador y serio, ya que gracias a la promocioén que se le hizo con
el alboroto de la cerrazén de grupos oscurantista, entre los que se incluyeron
organizaciones catolicas, senadores panistas y obispos, no era necesario ser

exagerado, con la historia basto.

En cuanto a la atmdsfera, la producciéon es muy sencilla, se presenta la
imagen del personaje principal en una postura conservadora, esto en el cartel.
Para el trailer se escogieron escenas y dialogos clave para atraer al publico y
dejar abierta la parte critica, asi como una musica de drama mezclada con

musica sacra.

También para la imagen audiovisual, se realizaron dos teasers, en ellos
se centran principalmente quiénes actuaran en el fime, con una mezcla de
colores negros y blancos le dan cierta seriedad e incertidumbre a la cinta. En
el primer teaser solo se fondea con musica sacra y los supers son nombres de
los actores principales, el nombre de la pelicula, el aviso del estreno y el

slogan.

Para el segundo teaser, se fondea con didlogos de la pelicula, los que
podrian llamar mas la atencién, y en un segundo plano la musica sacra con la
misma produccion que la anterior. Los tonos son conservadores y la atmosfera

es sencilla.
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REQUISITOS EJECUCIONALES

Mencionar el nombre de la pelicula, slogan, y en el cartel un previo aviso de la

clasificacién de la cinta.

Previo aviso
de la
clasificacion
de |la cinta

Nombre de
Slogan i“d [-O" la pelicula

A 4

3.4.2 ESTRATEGIA DE MEDIOS

Dentro de los medios de comunicacion se utilizé television, prensa e
Internet; en lo que respecta a los medios alternativos se emplearon el

mobiliario urbano (espectaculares, muros), cartel y mupis.

OBJETIVOS DE MEDIOS POR AUDIENCIASS

e Alcanzar en television al mayor numero de telehogares que
correspondan al target.

e Asegurar el alcance de la campafa

%% Informacién proporcionada por la Distribuidora
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¢ Causar un mayor impacto por el tema a seguir

OBJETIVOS DE MEDIOS POR MENSAJE

e Garantizar que llegue el mensaje al mayor numero de personas
pertenecientes al publico objetivo.

¢ Encontrar los vehiculos idéneos para la difusiéon del mensaje.

e Aprovechar los beneficios de los medios elegidos para causar el mayor

impacto posible con el mensaje.

TELEVISION
Este medio fue considerado como primario por su alto impacto, alcance
masivo, y ser flexible; se realizé un spot y un teaser de duracion de 20” con las

escenas mas impactantes de la pelicula.

Se transmitié desde antes del dia del estreno hasta el dia del estreno (16 de

agosto del 2002) la programacion fue de la siguiente manera:

e TELEVISA CANAL 2 (semana del 3 de al 19 de agosto del 2002)
De lunes a viernes de 7 a 9 am durante el noticiario Primero Noticias un spot
el lunes 5 y otro el miércoles 7, asi como en el programa Hoy un spot el martes

6 y otro el jueves 8.

En el horario de las 13:30 pm en el programa de revista Vida TV un spot el
viernes 9 y a las 18:30 pm un spot el miércoles 7 en 100 Mexicanos Dijeron.

El sabado 3 a las 9:00 am en Hoy dos spots, a las 18:30 hrs durante la
transmisidon de cine mexicano dos spots.

El domingo 4 a las 19:00hrs un solo spot en Al Fin de Semana.

CANAL S5
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De lunes a viernes a las 21:00pm en Cine Shock fueron dos spots el dia 5, 2
el dia 7, uno el jueves 8 y uno el dia 9. A las 23:00pm el miércoles 7 un spot en
Toma Libre y el lunes 5 a la misma hora un spot en No Te Equivoques.

El sdabado 3 de agosto durante la Trilogia de Canal 5 en el horario 17:30hrs a
21:30 cuatro spots.

El domingo 4 de agosto en la programacion de Cine Permanencia

Voluntaria con tres spots.

CANAL 9

De lunes a viernes a las 13:00 con un solo spot el dia lunes 5 y otro el dia
miércoles 7 en la programacion de Las Consagradas, a las 18:00hrs el martes 6
y el dia jueves 8 durante el programa La Oreja se transmitié un spot por dia. Y a
las 20:00hrs en el noticiario de Leonardo Kurchenko y spot el miércoles 7 y otro
el viernes 9 de agosto.

El domingo 4 de agosto a las 19:30 con un solo spot dentro de Cine

Sensacional y por dltimo a las 21:30 en Cine Sensacional 4 con un spot.

e TELEVISION AZTECA CANAL 7(semana del 3 de al 19 de agosto del 2002)

De lunes a viernes a las 17:00hrs en transmision de pelicula un spot el martes
6 y el jueves 8. A las 21:30 hrs en Séptima Fila un spot el dia lunes 5 de

agosto.

El shbado en el horario de las 17:00 en la 12 Funcion y en la 32 Funciéon un

spot a las 21:00hrs.

El domingo en Pelicula 2 en el horario de las 18:00 con un solo spot y a las

20:00pm en Cinema Estelar también con un spot.

CANAL 13
De lunes a viernes a las 7:00am con un spot el lunes 5 de agosto y otro el
miércoles 7 durante el Noticiario Hechos AM. A las 13:00hrs en el programa

Aqui esta la Papa el dia jueves 8 con un spot.
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En el horario de las 18:30hrs con un spot el dia martes 6 en Ventaneando y a

las 20:30 en la telenovela Cuando seas mia el viernes 9 con un spot.

Sabado 3 a las 9:00am dos spots en el programa de revista Tempranito, a
las 12:00 en el Top Ten en espaiol un spot y a las 20:30hrs en Gente con

Chispa un spot.

El domingo 4, dos spots a las 9:00am en Tempranito y 2 spots en Sexos en

Guerra a las 20:30hrs.

Para la segunda semana, antes del estreno, las dos cadenas de televisidn
mas importantes, programaron la transmision de spots de la siguiente

manera:

TELEVISA CANAL 2 (10 de agosto al 17 de agosto del 2002)

De lunes a viernes a las 7:00am en Primero Noticias un spot el lunes 12 y un
spot el miércoles 14. En el horario de las 9:00am en el programa Hoy se
transmitié un spot el dia martes 13 y el jueves 15. A las 13:30hrs en el
programa Vida TV un spot el viernes el dia del estreno.

En la tarde, a las 18:30hrs en 100 Mexicanos Dijeron un spot el miércoles 14,

alas 19:30 en la telenovela El Juego de la Vida un spot el martes 13.

El sdbado 10 de agosto durante la transmision del programa Hoy a las
9:00am se transmitieron dos spots y a las 18:30hrs en el Cine Mexicano “El

inmortal Pedro Infante” fueron dos spots.

El domingo 11 se televisd un spot a las 19:00 en Al Fin de Semana.

CANAL S5

De lunes a viernes a las 21:00hrs en Cine Shock dos spots el dia miércoles 14
y un solo spot el jueves 15 y otro el 16 dia del estreno. En el horario de las
23:00hrs durante el programa Toma Libre un spot el miércoles 14 y el lunes

12 a las 23:00 con un spot durante la transmision de No Te Equivoques.
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El sdbado 10 a las 20:00pm en el corte de 24 x Segundo un spot y otro el 17
dia después del estreno. En el horario de las 17:30 con un spot en Trilogia 1,
a las 19:00 con dos spots en Trilogia 2 y en Trilogia 3 a las 21:30 con un solo

spot.

Finalmente, el domingo 11 con tres spots durante Cine de Permanencia

Voluntaria.

CANAL 9

De lunes a viernes en el horario de las 13:30hrs en las Consagradas un spot
el dia lunes 12 y otro el miércoles 14. A las 18:00hrs en La Oreja un spot el
martes 13 y otro el jueves 15. Y a las 20:00hrs en el noticiario de Leonardo

Kurchenko un spot el miércoles 14 y otro el viernes 16 de agosto.

El domingo 11 un spot a las 19:30 en Cine Sensacional 3y a las 21:30 un spot

en Cine Sensacional 4.

Para terminar en TV AZTECA se utilizaron los espacios de la siguiente
manera:
CANAL 7
De lunes a viernes a las 17:30 hrs en la transmision de Peliculas 2, un spot el
martes 13 y otro el viernes 15. A las 21:30pm se colocd un spot en Séptima

Fila el dia lunes 12 de agosto.

El sdbado 10, durante la 12 Funcidn que tiene un horario de las 17:00hrs se

colocd un spoty alas 21:00hrs en la 3% Funcion también fue un solo spot.

El domingo 11 a las 18:00hrs fue un spot durante Pelicula 2 y a las 20:00pm

en Cinema Estelar también un spot.

CANAL 13
De lunes a viernes a las 7:00am los dias lunes 12 y el miércoles 14 en el

Noticiario Hechos AM. En el horario de las 13:00hrs en Aqui esta la Papa se
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colocé un spot el dia viernes 15. A las 18:30hrs en el programa
Ventaneando el dia martes 13 se transmitié un spot y a las 20:30pm un spot

el 16 dia del estreno durante la telenovela Cuando Seas Mia.

El sabado 10 a las 9:00am en Tempranito se colocaron dos spots, a las 12:00

en el Top Ten en Espaiiol un spot y a las 20:30 un spot en Gente con Chispa.

Y por ultimo el domingo 11 en Tempranito fueron dos spots a las 9:00 y a las

20:30 en Sexos en Guerra también 2 spots.

LA TELEVISION COMO MEDIO PRIMARIO

La television fue el medio idoneo para anunciar la pelicula debido al
alcance que tiene, se sabe que la programacion va dirigida a determinados
segmentos muy bien identificados por las televisoras y que se obtiene mayor

beneficio en cuanto a niveles de afectacion, se puede llegar a otro nichos.

Con este proposito se eligieron canales de television abierta de

cobertura nacional que transmite la CD. De México.

Los precios son elevados en principio, sin embargo, el nivel de
afectacion es mayor que en medios mas selectivos como revista o bien en

canales alternos como son los anuncios exteriores.

El invertir en canales de transmisibn a nivel nacional de television
abierta, permite que la inversidn sea redituable en términos de audiencia ya
que elegir retransmisoras o canales de transmision local solo llegaria a la CD.

de México en las dos principales televisoras.

Conforme los perfiles que las empresas televisoras que proporcionaron,

se eligié una lista de programas al tomar en cuenta los siguientes parametros:

e Perfil psicografico del target
e Rating

e Nivel de afectacion
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e Precio

De cada programa se obtuvo el perfil de audiencia y se encontré que la
preferencia que tiene el plblico meta para los programas elegidos asegura la

presencia del segmento.

PRENSA

El escandalo suscitado por el estreno de El Crimen del Padre Amaro
surge 5 meses antes de su estreno, pero el director Carlos Carrera tenia
contemplado el estreno el 21 de junio del 2002, sin embargo, debido a las
criticas del clero, de la fracciébn conservadora y Provida, ésta se fue

retrasando.

Todos los periddicos de la ciudad de México en los encabezados
trataban sobre la censura, criticas y opiniones a favor, de hecho este medio
fue el mas bombardeado con testimonios de obispos, sacerdotes, actores,

politicos, la opinidén publica, etc.

La prensa, por ser un medio masivo, con un contenido variado,
econdmico y sobre todo tiene selectividad; la distribucion decidié promover la
pelicula en dos de los principales periddicos de la capital: El Universal y

Reforma.

Una caracteristica peculiar de esta promocion es que se tomé en
cuenta como medida mecanica las lineas agatas. Los espacios se emplearon

de la siguiente manera:

e REFORMA
Se lanzo la publicidad desde el 2 de agosto al 4 de agosto, enseguida
fue el 7 de agosto, del 9 al 11 y, finalmente, el 14 de agosto, todo esto antes

del estreno, fueron 108 lineas agatas por dia.
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El dia del estreno, el 17 y 21 de agosto se manejaron 432 lineas agatas,

del 23 al 25y 28, 30, 31 y primero de septiembre fueron 288 lineas agatas. Todas

en blanco y negro en la seccidn de Gente en la cartelera.

EL UNIVERSAL

Comenzo la publicacion del 2 al 4 de agosto, el 7, 9 al 11 y por ultimo el 14,
todas con 81 lineas agatas igual. El dia del estreno se utilizé 324 lineas
agatas y el 17 también. Para el 23 al 25, 28, 30 al 1° fueron 216 lineas

agatas.

INTERNET

La pagina de la pelicula®® se realizé antes del estreno de éste, en ella la

musica es como la que se presenta en el trailer, tiene la imagen del corazén

religioso con un cinto rojo y un pufial atravesado, cabe destacar que esta

partido a la mitad, por otra parte, ésta imagen de Gael Garcia Bernal, que

cambia en diferentes situaciones del fime.

Tiene botones de acceso para entrar a las diferentes opciones como:

Inicio: vienen los botones de acceso a las diferentes opciones

La historia: sintesis de la pelicula

Personajes: caracteristicas de los personajes y qué actores los interpretan
El director: filmografia relevante y bocetos de la pelicula

Trailers: teasers y trailers de la cinta

Foro: espacio para comentarios de la pelicula

Intro: entrada de la pagina interactiva

Downloads: cartel, imagenes de la cinta

Contacto: un espacio para mandar un comentario por maiil

Soundtrack: score y musica de la pelicula

Créditos: apoyo de produccion, técnicos, actores, realizadores, ejecutivos,

etc.

% http://www.padreamaro.ad2.com/site/home.htm
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La distribuidora y el departamento de mercadotecnia decidieron que la

campafa para estos medios debian tener un target en cuanto a television,

prensa e Internet de hombres 50%, mujeres 50% de 15 afios en adelante con un

NSE de C, C+ Y A/B, esto con el fin de cumplir con la regla de clasificacion de

peliculas B-15 (mayores de 15 afos).

IMPRESOS: MEDIO SECUNDARIO

En impresos en donde se buscé reforzar la camparia, la prensa por ser

un medio selectivo, asegura que se lleg6 al publico objetivo, al obtener asi un

publico cautivo. El propdsito fue asegurar permanencia en los medios por

mayor tiempo y por tal razdn se eligieron los periddicos de periodicidad diaria.

Los parametros tomados en cuenta para la elecciéon de los peridédicos

fueron:

Perfil psicografico del target: al estar dirigido a mujeres y hombres mayores
de 15 afos, es necesario recordar que estas personas presentan un nivel de
criterio alto, algunas incluso pueden parecer mas liberales y otras mas
conservadoras, el fin es reflejar un alto criterio con temas de actualidad
como lo es la religiéon y el narcotrafico.

Tiraje manifiesto: el periddico, al igual que la revista, tienen un tiraje que
asegura la afectacion a mayor nimero de publico perteneciente al
publico meta. Cabe sefialar que un periédico puede ser leido tantas veces
por personas con diferentes personas.

Permanencia: permanecer un determinado tiempo en campafa es vital
para lograr la aceptacion de la pelicula, asi que si se tiene que el mayor
tiempo posible en periédicos en manos de lectores, mayor es que se vea la

insercion.
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ESPECTACULARES E INTERNET

La campafa es de lanzamiento de una nueva pelicula, por lo que el
impacto debe ser mayor, por este motivo se tratd de tener presentes en la
mente del consumidor, se utilizaron canales alternos de comunicacion, como

son el anuncio exterior e Internet.

Elegir estos medios permite tener mayor presencia en la mente del
consumidor durante mas, tiempo por medio de una mayor exposicion al
mensaje, en el caso de Internet el nimero de clicks y el tiempo de conexién al

portal son factores para exposicion del mensaje.

Los anuncios espectaculares son susceptibles de ser manejados para
llegar a diversos nichos y son una opciéon barata, segin el manejo que se le dé
y la ubicacion de los mismos. En tanto, Internet es una opcion también barata,

y llega a diversos nichos.

Los espectaculares son faciles de manejar y pueden ubicarse cerca de
POP (punto de venta) por lo tanto permiten estar presentes en la mente del

consumidor al momento de asistir a las salas cinematograficas.

Los anuncios espectaculares ofrecen otras ventajas:
¢ Permiten mayor permanencia de campafia por precio
e Sirven de apoyo visual para la campafa

e Afectan a mas nichos.

La distribuidora y el Departamento de Mercadotecnia decidieron que la
campafa para estos medios debian tener un target en cuanto a television,
prensa e Internet de hombres 50%, mujeres 50% de 15 afios en adelante con un
NSE de C, C+ y A/B, esto con el fin de cumplir con la regla de clasificacion de

peliculas B-15 (mayores de 15 afios)
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La situacidon gque se suscitaba en ese momento en México, con respecto a
la religion y la llegada del Papa al pais, la gobernabiidad de un partido
politico con ideas conservadoras (PAN), fueron puntos de debilidad para

comenzar la promocioén de El crimen del Padre Amaro.

En el transcurso de ésta, se dieron innumerables criticas, entre ellas de
PROvida y la camparfia para no asistir a ver la pelicula. Con las imagenes que
se presentaron en cartel, que fue la del beso entre el cura y la chica se tuvo
gue quitar y poner la imagen de Gael de cura fue la llamada a que en la
audiencia se generara mas incertidumbre y obviamente las ganas de ir a las

salas de cine y saber de qué se trataba.

Asi como el trailer y los teasers, fueron el complemento para equilibrar la
comunicacion publicitaria, con esto Lasswell nos demuestra que el proceso de
comunicacion segun su modelo resulta un éxito para obtener un resultado:
comunicar y esto fue muy bien comprobado con la excelente estrategia

publicitaria, el correcto plan de medios y el lenguaje bien manejado.

Toda esta informacibn encaja a la perfeccibn ante un modelo
descriptivo cuya finalidad es establecer los ambitos de analisis de los actos
comunicativos, ademas de responder a las necesidades industriales de

orientar al consumo y saber con mas detalle el estudio sobre los efectos.

Para comprobar a la publicidad como apoyo promocional de la
pelicula se recurri6 a una encuesta, donde sabemos qué tan efectiva resulta

ser.
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CAPITULO 4 ENCUESTA
4.1 Obijetivos

Para dar credibilidad a una investigacidn, es necesario hacer una
investigacion, ya sea cualitativa o cuantitativa, en este caso se desea saber
qgué tan efectiva es la publicidad para la toma de decisién al ir a las salas

cinematograficas para ver una pelicula.

La encuesta a realizar sera s6lo para determinar si la promocién de una
cinta influye o no en la determinacion de la gente para ver una cinta, en

especifico para la pelicula El Crimen del Padre Amaro.

Cabe aclarar que dicho estudio se analizara en su estructura para
llegar a un significado, es decir, no sera analizado s6lo desde un punto
estatico, sino como un estudio dinamico; por ello, la razébn de una

investigacion cuantitativa.

Ademas es vital saber qué tan buena fue la estrategia publicitaria de la
empresa que se dedico a la promocion de la pelicula y el soporte que tiene la
publicidad para provocar un consumo masivo y recuperar gran parte de la

inversion.
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4.2 Muestra

Para obtener el nUmero exacto de personas a encuestar se tomara en
cuenta la muestra de tipo probabilistica, ya que segin Roberto Hernandez
Sampierit menciona que este método es el adecuado en los disefios de
investigacidn por encuesta,s en las que se pretende hacer estimaciones de
variables en la poblacion, las cuales se miden con instrumentos de medicion y
se analizan con pruebas estadisticas para el analisis de datos, donde se
presupone que la muestra probabilistica, donde todos los elementos de la

poblacién tienen una misma probabilidad de ser elegidos.

La férmula es la siguiente:

n=z2pq
E2
En donde:
n= subconjunto de la poblacién N
z= Nivel de confianza (95% al 99%)
pg (s?)= Varianza, variabilidad
E= precisidn para generalizar resultados

Margen de error de 5% al 1%
95/2=47.50/100=.4750

Segun la tabla de areas bajo la curva normal? esto es igual a 1.96

X
(—)| .00 .01 .02 .03 .04 .05 .06 .07 .08 .09
c

0.0 |.00000|.00399 |.00798|.01197|.01595|.01994|.02392|.02790|.03188 |.03586
0.1 |.03983|.04380 |.04776|.05172|.05567|.05962|.06356 |.06749|.07142|.07535
0.2 |.07926|.08317 |.08706|.09095|.09483|.09871|.10257|.10642|.11026|.11409
0.3 |.11791|.12172 |.12552|.12930|.13307 |.13683|.14058 |.14431|.14803|.15173
0.4 |.15542|.15910 |.16276|.16640|.17003|.17364|.17724|.18082|.18439|.18793

! Sampieri, Hernandez Roberto, et. al. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION. Edit. Mc Graw-
Hill, México, 2000. p.209
2 hitp:/iwww.uv.mx/iiesca/revista3/aspectos.htm. 27 de enero 2006
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Se tomara 1% de margen de error lo que es igual al 100%
n=(1.96)2(.5) (.5)
p= % de respuestas afirmativas= 50%/ 100%= .5

g= % de respuestas negativas=50%/100%=.5

n=(1.96)2(.5) (.5) = 384 muestra inicial

(.05)2
n=nQ 384 384 384
1+n0-1 1+ 380-1 = 379 = 0.000135+1 = 384
N 3,366,322 3,366,322

n= 384 personas a aplicar

Dicha investigacion se realizara en la Ciudad de México a jovenes de 20
a 30 afos de edad que gusten de ver peliculas de cualquier género y tema,
en cuanto al nivel socioeconémico de C y C+, sera un total de 500
cuestionarios, esto debido a que consideré con mas credibilidad la encuesta y
segun datos del INEGI (Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica) recopild en el 2000 que existen 3, 336, 322 j6venes de 20 a 30 afios

en la ciudad de México.3

La razon por la cual se haran 500 cuestionarios, es por tener un pequefo
rango de tan solo 10 afios, si hubiera sido una muestra de mayores de 20 afios
seria mas grande el niumero de cuestionarios, sin embargo, al ser un pequefio
rango se hara un menor nimero. Ademas de ser el numero mas alto de

poblacion en la ciudad.

% http://www.inegi.gob.mx/lib/olap/generalver2/MDXQueryDatos.asp
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Otra de las cosas que sera necesario investigar es su nivel de
escolaridad, asi como su ocupacion, ya que la mayor parte de esa poblaciéon

no tiene un nivel de estudios adecuado a su nivel socioeconémico.
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4.3 CUESTIONARIO

e WO T TG

_‘-J

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

Saludo: Buenas tardes, realizo una encuesta acerca del tema de cine ¢me
podria ayudar a contestarla?

EDAD: 20-23
24-27
28-30

OCUPACION:
a) Obrero
b) Ama de casa
Cc) Estudiante
d) Profesionista
e) Empleado
f) Comerciante
g) Empresario

ESCOLARIDAD:
a) Ninguna
b) Primaria
Cc) Secundaria
d) Preparatoria
e) Licenciatura
f) Maestria
g) Doctorado
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1.- Antes de asistir a ver un film ¢ cual es el motivo principal para ir a verla?
a) Tema
b) Publicidad
c) Género
d) Actores
e) Director y productor
f) Otro (espontanea)

2.- ¢Te gustd la pelicula EL Crimen del Padre Amaro del director Carlos
Carrera?

a) Si

b) No

3.- ¢Por qué?
a) Trama
b) Guion
c) Fotografia
d) Actores
e) Otro (espontanea)

4.- ;Por cual medio te enteraste del fiim El Crimen del Padre Amaro?
a) Cartel
b) Radio
Cc) Television
d) Prensa
e) Trailer o corto
f) Otro (espontanea)

5.- ¢Te agrado la publicidad de El Crimen del Padre Amaro?
a) Si
b) No

6.- ¢ Por qué?
a) Claray objetiva
b) Creativa
c) Original
d) Disefio
e) Otro (espontanea)
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7.- ¢Cual es el mensaje que te dejo la pelicula a partir de su publicidad?
a) Trama fuera de la realidad
b) Trama negativa
Cc) Trama positiva
d) llégica
e) Interesante

8.- ¢Te parece bien que se toquen temas como esta en la cinematografia?
a) Si
b) No
c) Otro (espontanea)

9.- ¢Te hubiera gustado otro tipo de publicidad para la pelicula?
a) Si
b) No
c) Otro (espontanea)

10.- ¢Volverias a verla?
a) Si
b) No
c) Otro (espontanea)
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4.4 METODOLOGIA

La encuesta se aplicd en la ciudad de México, especificamente en la
Universidad Nacional Autbnoma de México, en las afueras de Cinemex
Pabellbn Cuauhtémoc, Cinemex Pabellbn del Valle, Cinemex Plaza
Insurgentes y WTC (World Trade Center), asi como en el Sistema de Transporte

Colectivo METRO, en laslineas 1,2 ,3y 9.

Se realizaron los dias de lunes a viernes por la tarde en la Universidad y
los fines de semana en cines y el metro. Para su aplicacion hubieron algunos
problemas, ya que algunas personas se negaban por falta de tiempo, otras

por apatia y otras mas porque no habian visto la pelicula,

La encuesta en finalizar duré 2 meses, algunos cuestionarios se volvieron
hacer debido a que las respuestas eran imparciales, es decir, algunas personas
quisieron responderla ellas mismas y sefialaban varias respuestas, lo cual aun
explicandoles cémo debian hacerlo, lo hacian incorrecto, por lo tanto se

rehicieron 200 mas.

Para la encuesta se requirié de la ayuda de estudiantes de la Facultad
de Ciencias Politicas y Sociales de la UNAM, de estudiantes de la Prepa 7 del

turno de la tarde y de familiares.
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4.5 RESULTADOS

En la encuesta realizada se arrojaron datos interesantes en cuanto al
consumo del cine en México y la influencia de la publicidad para asistir a las

salas cinematograficas en especial a la pelicula El crimen del Padre Amaro.

Sin duda, la publicidad gratuita realizada por el escandalo de la negativa
por la proyeccion de la cinta y las malas criticas de personajes politicos y de la
sociedad religiosa, lanzé respuestas inesperadas del publico objetivo, entre
ellas la buena respuesta ante la publicidad realizada por la distribuidora y la

alta asistencia al cine.

Queda demostrada la efectividad de la publicidad,
independientemente del tema a ver, ademas del notable recobro de Ila
inversidn asignada a ésta. Por lo tanto, la buena transmisidon de informacioén, asi
como la efectividad publicitaria fueron factores que ayudaron a incitar al

publico para ver la pelicula.

Para comprobar dichos resultados se presenta las tablas siguientes:

Antes de asistir a ver un film, ¢cudl es el motivo principal parair
averla?

a) Tema 27.80% = 139
b) Publicidad 32.40% = 162
c) Género 15.20% = 76
d)Actores 9% = 45
e)Director y productor 8.80% = 44

f) Otro (espontdnea) 6.80% = 34

En esta tabla se observa que la publicidad fue la razén principal para ir
a ver una pelicula, seguido del tema y los actores no son una motivacion
importante. En cuanto a otras respuestas, contestaron algunos que lo hacen

por dinero, tiempo, musica y recomendacién de un amigo.
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¢ Te gustd la pelicula ElI crimen del Padre Amaro del director
Carlos Carrera?

a) Si 71.20% = 356
b) No 28.80% = 144
¢Por qué?
48.60%=
a)Trama 243
16.40%=
b)Guion 82
10.20%=
c) Fotografia 51
14.40%=
d) Actores 72
10.40%=
e) Otro (espontanea) 52

La gente demostré su agrado hacia la pelicula, en especial la trama,
por lo que la historia fue atrayente, gracias a su buena produccion, distribucion
y actuacion. Al ser una buena adaptacion de un libro, el guién fue lo segundo

mas gustado seguida de la actuacion de los actores.

En cuanto a otras respuestas decidieron por el actor principal (Gael
Garcia Bermal) o la actriz (Ana Claudia Talancon), por el director (Carlos
Carrera). Y a los que nos les gustd6 comentaron la mala realizaciéon de la

pelicula, asi como de la mala eleccién de algunos actores.

¢ Por cual medio te enteraste del film El crimen del Padre
Amaro?

a) Cartel 22.20% = 111
b) Radio 4.80% = 24

c) Television 33% = 165
d) Prensa 15.60% = 78

e)Trailer o corto 19.40% = 97

f) Otro (espontanea) 5% = 25
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El primer medio que sac6 la publicidad fue en cartel, por ello, el publico
supo de la cinta a proyectar, en seguida en las salas de cine sali6 el trailery a
su vez en la prensa, en cuanto a radio, no sacaron ningun anuncio. Otros, por

lo tanto, mencionaron saber de ella, a través de un amigo y de comentarios.

¢, Te agrado la publicidad de EI crimen del Padre Amaro?

a) Si 64.40% = 322
b) No 35.60% = 178
¢Por qué?
21.40%-=
a) Clara y objetiva 107
b) Creativa 15%=75
12.20%=
¢) Original 61
d) Disefio 16%= 80
e) Otro 35.40%=
(espontanea) 177

El tema de la religidn tratada en el cine, es causa de la morbosidad
entre el publico generado por la promocién de la distribuidora, sobre todo si
existen topicos como la sexualidad, las drogas y el pecado. Actualmente, esto

se da de manera “normal” en la realidad, por eso atrae mas al publico

A pesar de la prohibicion de organizaciones conservadoras y de
derecha, tales como Prévida, hizo atraer mas al publico, es decir, la publicidad
gratuita creada sin ninguna intencion origindé el mas notable interés por ir a

verla.

Ademas, fue muy clara y objetiva en su lanzamiento, al llegar al punto
exacto de la distribuidora: una buena comunicacion publicitaria, el manejo

correcto del tema, de laimagen, asi como del disefio.
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¢,Cual es el mensaje que te dejé la pelicula a partir de su publicidad?
a) Trama fuera de la realidad 9.60% = 48

b) Trama negativa 16.40% = 82

¢) Trama positiva 12.80% = 64

d) llégica 12.20% = 61

e) Interesante 49% = 245

El mensaje a comunicar de la publicidad parecié interesante al publico
objetivo, por la forma en c6mo manejaron la imagen y el juego de palabras.
Sin embargo, otros consideraron que al mirar la publicidad les dio la sensacion

de ser una pelicula con un argumento negativo.

¢ Te parece bien que se toquen temas como éste en la
cinematografia?

a) Si 67.40% = 337
b) No 11.60% = 58
c) Otro (espontanea) 1% = 5

Las respuestas de la gente ante la proyeccion de la cinta en cuanto al
tema presentado fue gusto de ésta, ya que algunos comentaron su agrado
de realizar peliculas con sentido real y opinaron la buena apertura de la

informacidén de lo que sucede en noticias de actualidad y pasarlas al cine.

¢ Te hubiera gustado otro tipo de publicidad para la
pelicula?

a) Si 44.20% = 221
b) No 50.80% = 254
c) Otro

(espontanea) 5% = 25
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J\Volverias a
verla?
60.80%=
a) Si 304
35.20%=
b) No 176
c) Otro
(espontanea) 4%= 20

Todo esto nos da una idea de la recuperacion de la inversion obtenida,
la cinta producida por menos de dos millones de délares, recauddé mas de
cinco millones s6lo en Estados Unidos y mas de 22 millones en todo el mundo,

gracias a la alta asistencia de publico a las salas cinematograficas.

PREMIOS

Nominada al Oscar en la categoria como mejor pelicula en lengua no
inglesa, y por si fuera poco esta pelicula recibio los siguientes Arieles de la
Academia de México en la XLV entrega (2003):

Mejor pelicula.

Direccion: Carlos Carrera.

Coactuacion femenina: Angélica Aragon.

Coactuacion masculina: Damian Alcazar.

Actor de cuadro: Ernesto Gomez Cruz.

Guioén adaptado: Vicente Lefiero.

Edicion: Oscar Figueroa.

Sonido: Santiago Nufiez, Mario Martinez, Ernesto Gaytan y Nerio Barberis.
Vestuario: Mariestela Fernandez.

Ademas, la pelicula fue nominada a los siguientes premios:
Actriz: Ana Claudia Talancon.

Actor de cuadro: Gaston Melo.
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Disefio de arte: lvonne Fuentes y Carmen Giménez Cacho.

Maquillaje: Aurora Chavira.

FICHA CINEMATOGRAFICA

Direccion: Carlos Carrera.

Afo de produccién; 2002.

Formato: 35 mm

Fotografia: color

Pais: México.

Duracién: 120 min.

Tipo de produccioén: Alameda Films, Blufilms, FoprocineGob. Del Edo de
Veracruz-Llavelmcine (México), Wanda Visién (Espafia) Artcam (Francia), Cine
color (Argentina)

Direccién: Carlos Carrera

Asistente de direccion: Miguel Lima

Produccion ejecutiva: Laura Imperiale

Producciodn: Alfredo Ripstein y Daniel Birman Ripstein.

Co-produccion: José Maria Morales

Producciodn asociada: Claudia Becker, Scout Evans y Atahualpa Lichy
Guion: Vicente Lefero; basado en la novela de Eca de Queiros.
Fotografia: Guillermo Granillo

Montaje: Oscar Figueroa.

Musica: Rosino Serrano.

Direccion artistica: Carmen Giménez Cacho.

Vestuario: Mariestela Fernandez.

Sonido: Dolby Digital

Maquillaje: Aurora Chavira

Peinados: Tere Chavez

Seleccion de reparto: Sandra Le6n Becker



REPARTO

Gael Garcia Bernal ....
Ana Claudia Talancén
Sancho Gracia
Damian Alcazar
Angélica Aragon
Luisa Huertas

Ernesto Gémez Cruz
Gaston Melo

Andrés Montiel
Gerardo Moscoso
Pedro Armendaéariz, Jr.
Verdnica Langer ....
Lorenzo de Rodas
Roger Nevares
Fernando Becerril
Jorge Zarate

Rosa Maria Castillo
Blanca Loaria

Juan Ignhacio Aranda
Martin Zapata
Dagoberto Gama

Rogelio Rojas

padre Amaro
Amelia
padre Benito
padre Natalio
Agustina "La Sanjuanera"
Dionisia
obispo
Martin, sacristan de la parroquia
Rubén de la Rosa
doctor

presidente municipal

Amparito, esposa del presidente municipal

don Paco de la Rosa
padre Galvan
Galarza
padre Mauro
Chepina
Getseman
Chato Aguilar
agente del ministerio publico
Lucas

fotégrafo



Jorge Castillo

Mario Figueroa
Enrique Vazquez ....
Cristo Yafiez
Marina Vera

Leticia Valenzuela

Raul Azkenazi

Carmen Giménez Cacho ....

Roberto Linares

Victor Herndndez
Martha Posternak
José Luis Caballero ...
Pablo Hoyos

José Guadalupe Pintor

Matias

Chente

asaltante 1

asaltante 2

jefa de guerrilleros
doctora

Hueso

madre Ada
Tiburén

guarura

esposa del Chato Aguilar
padrino del bebé del Chato
drogadicto

sacristan nuevo
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CONCLUSIONES

El mundo esta en continua transformacion y con él las sociedades,
desde luego los gustos son inherentes a estos cambios que sufre el hombre.
Dentro de esto, se encuentra la comunicacion definida como un proceso
social encargado de transmitir mensajes linguisticos teniendo el mismo
significado a través de un medio o canal con el fin de una interaccidon

intencionado entre individuos para cubrir sus necesidades.

El enfoque funcional-estructuralista se tomd en cuenta por la
investigacion de una funcion, analizar la efectividad publicitaria, a partir de
una estructura, la publicidad y sus elementos. Se descifré esta causa en el cine,
asi como la estructuracion de ésta para llegar a un significado, no fue
analizado desde un punto de vista estatico, sino dinamico. Por lo tanto,

hubiera quedado como una simple investigacidn reduccionista.

Por lo regular, los investigadores sociales tienen la particularidad de
casarse con teorias, las cuales no son del todo ley, ya que muchas de ellas no
miran otros elementos para su exploracion y dejan atrds conceptos

importantes dentro de dicho proceso.

A lo largo de su investigacion se han creado diversas teorias, ya que
algunos dejan atras elementos vitales en su proceso y como consecuencia se
han creado muchos modelos de comunicacion en donde intervienen varios
elementos que hacen posible este proceso. Pero los dispositivos basicos que o

conforman son emisor, canal, mensaje y receptor.

Hoy en dia la publicidad o promocién es una de las herramientas mas
importantes para la comercializacion de un producto o servicio ante un

mercado masivo.

Arriesgarse a lanzar una campafia publicitaria es un reto, ya que en el
mercado existe una diversidad y una gran cantidad de similitudes entre ellos.
Por esto es una regla anunciarse todo aquel inmiscuido en el quehacer
productivo. Y para llevarlo, es necesario del objetivo de publicidad: comunicar

los beneficios a través de un medio.



152

Al ser parte de este proceso se convierte en un instrumento para emitir
un significado, esto para saber donde comenzar la realizacién de la estrategia
publicitaria y asi lograr el reconocimiento del pudblico, su actitud y su

preferencia hacia lo que se quiere promocionar.

Sin embargo, la mezcla entre la publicidad y la comunicacion, es decir,
la comunicaciéon publicitaria es o importante. El emisor o publicista debera
hacer una ardua investigacion del producto, esto para dar correcto mensaje

al target indicado.

La emisidon de sistemas informacionales o estructuras significativas, que
interpretan la realidad y al ser transmitirse en comun significado, entonces se
convierte en comunicacion, siempre y cuando el publico asimile Ila

informacion.

Dentro de los elementos, la imagen se trata como la traduccion del
discurso o lenguaje que se desea transmitir para promocionar, es la forma mas
sintetizada, la demostracidn estética o conceptual de lo que representa un

deseo humano.

La cultura es el reflejo de la imagen de un producto o servicio a través
de ésta se demuestra el estilo de vida de las personas y también se esconden
los mas profundos deseos. Y la creatividad es importante para generar una
idea nueva para mostrara o identificar el beneficio de un bien o servicio y

atraer a la gente.

Sin embargo, la utilizacion de los medios para la transmision de
informacion publicitaria equilibra el proceso de la comunicacion. La television
maneja imagen audiovisual y es el medio por excelencia. Traduce las

imagenes de forma inmediata, espontanea y actual.

La Radio se convierte en un medio donde el publico codifica el sonido
en imagenes acusticas. Es un anunciante perspicaz puede servirse de ella para
establecer una relacidon inmediata e intima con los consumidores y otros
interesados en sus productos. Esto lo convierte en un medio ideal de la

comunicacion integrada a la publicidad.
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En tanto, la prensa (periddico y revista) utiliza la presentacion de
simbolos, iconos, figuras y letras en una imagen sintetiza lo que a veces el
sonido dice. La Revista tiene mas oportunidad de creatividad y con mas

elementos visuales.

El periddico es el medio mas grande, después de la television, es el
principal medio comunitario para las noticias y la publicidad. Facilita la
seleccion de los segmentos geograficos, una amplia gama de mercados,

costos razonables.

Asi, Internet incluye imagen, producto, interactividad, mercadeo
directo, promocidon y compra de impulso. Ademas de comprender la

posibilidad de medir la reaccién del publico objetivo.

El éxito de todo esto depende de un excelente plan de mercadotecnia
y de una estrategia creativa, para que el publico comprenda los beneficios en

vez del producto como tal.

En México, la publicidad ha quedado en el estancamiento y suspension
total, debido al poco arriesgue por el cual no se ha enfrentado para ubicar el
aspecto de la vida cotidiana a la publicidad como uno de sus elementos

modernos de mayor impacto.

A partir de que nuestro pais entré de lleno a la globalizacién y reactivd
su economia, su publicidad ha cambiado, y es que cuando se entra en un
universo de libre mercado es fundamental el descubrimiento de una nueva

forma de construir marcas.

Estamos en la época del posicionamiento, donde dejar en la mente de
la gente la marca se ha convertido en un fin. Ademas con la creacidon de otros
medios se vuelve todo un mar de mensajes que atiborran a la gente y las

marcas pasan por desapercibidas, por tanta informacion.

Ahora, en el terreno creativo, hoy no es tan premiado se considera
como “magra” con respecto a otros paises. La creatividad mexicana no es tan

relevante a nivel mundial y eso es preocupante ya que en una economia
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global, la creatividad la hace uno o la hace otro; los premios en creatividad

donde pocos y esto debido, una vez mas, a la falta de arriesgue.

En el caso del cine, al ser uno de los medios con mas elementos
artisticos resulta tener una complejidad al promocionarse debido a varias
razones entre ellas, el tema, la actuacidén, produccién, escenografia y la
proyeccion cultural de cada pais que la realizd, el punto de vista y la visidon de

la realidad del director.

Para el cine nacional, su transcurso ha sido de una manera muy
imparcial, a causa de la mala organizacidn gubernamental y la poca
atencioén que se le dio y se le da del resultado por la poca inversion obtenida

de la economia de nuestro pais, ademas de la preferencia al cine extranjero.

El cine mexicano ha sufrido cambios de todo tipo, se incluye la de su
promocion. Recorrer el camino de la publicidad en el cine de México es una
ardua investigacion, para comparar y acertar de coémo ésta ha sido
modificada en la vida del celuloide, ademas de comprobar que no sélo el
tema es la estrategia, sino es necesario de un elemento tangible que haga

inducir al publico para verla.

En la camparfa de El crimen del Padre Amaro se cre6 la idea de la
publicidad gratuita todo ello por la gran difusion que le hizo la Iglesia, Prévida y
algunos integrantes del PAN para evitar su exposicion, sin embargo, resultd

todo lo contrario al incitar al publico para verla.

Al utilizar el modelo de Lasswell, se analiz6 con detalle los elementos de

éste:

% Quién: la distribuidora se encarga de la promocion al utilizar un
previo aviso de la clasificacion de la cinta hace que la audiencia
imagine mas alla de lo que se muestra.

% Qué: con los criticos que se le hizo, la publicidad gratuita y la
excelente estrategia publicitaria, el manejo de la informaciéon

hizo que el publico entendiera el mensaje y causara morbo.
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% En qué canal: con el cartel y los teasers transmitidos en las salas
de cine, la utilizacién de la imagen con el actor Gael Garcia
Bernal llamo la atencidén por su transformacion a cura.

Y% A quién: la audiencia fue en principio jovenes de 18 a 30 afios los
gue asistieron, ademas la reaccion de organismos conservadores
y la Iglesia como institucion hizo mayor la difusion.

% Con qué efectos: una posible censura, criticas de religiosos y
politicos y, claro, sin olvidar el alto indice de espectadores en la

salas cinematogréaficas.

Para finalizar, la encuesta que se aplicé arroj6 resultados interesantes en
cuanto al consumo de cine en México y la influencia de la publicidad para

asistir al cine para ver El crimen del Padre Amaro.

El 39.40% que es igual a 162 personas de 500 su motivo principal para ir a
ver un fiim es la publicidad, mientras que 356 les gustd la cinta y 243 por la
trama. Dicho sea 322 les agrado la publicidad por varias razones, el morbo que
suscito y al ser clara y objetiva. Por lo tanto, no les hubiera gustado otro tipo de

publicidad.

El crimen del padre Amaro se convirti6 en la pelicula mas taquillera y
polémica de la historia del cine mexicano al recaudar, en su momento, mas
de dos millones y medio de ddlares y dividir a la sociedad sobre cuestiones
como el celibato, la corrupcién eclesial o las desviaciones de la fe. El dia de su
estreno atrajo a 862.969 personas en las 400 salas donde fue exhibida, algunas
con proteccion policial. La obra, con guidn del escritor mexicano Vicente
Lefiero y dirigida por Carlos Carrera, compitid en el Festival de Cine de San

Sebastian.
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De acuerdo con un informe entregado a la prensa, la cinta del realizador
Carlos Carrera, recaudd poco mas de 31 millones de pesos, unos 3.1 millones
de ddlares, al convocar a unos 863 mil espectadores en 356 salas a lo largo del
pais. La recaudacion inicial, apunta la distribuidora Columbia Tristar Pictures,
superd el costo de su propio presupuesto que habria sido de unos 20 millones

de pesos.

En cuanto a los premios obtenidos y nominaciones El Crimen del Padre
Amaro, estuvo nominada al Oscar, recibié El Coral en la Habana, Cuba;

nominada a los premios Goya como mejor pelicula extranjera.

La cinta, a pesar de las severas criticas por politicos, religiosos, grupos
conservadores, y demas; superé a Y t0 mama también con 12 milllones, La
habitacién azul, La segunda noche, Todo el poder y Amores Perros que

recaudaron nueve millones cada una.

Adquirié un lugar especial en el grupo del “nuevo cine mexicano”, gracias

a su publicidad cuidada y la publicidad gratuita lograda.
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TRAILER: EL CRIMEMN
DEL PADRE AMARO
DURACION: 2
MINUTOS

VIDED

1.- Ed./potenieicia
(Caming o Los Reyes)
Tigwedlingg caun
pPaisciey

Subjstva cel
pescnole

Ol IrF e O
autobis,

Cone q!

2.- Intjoutcous'gio
[Comino a Los Reyes)
Madcium close up

JE ArmeQrD Quien milc
0 Ircneés g o
vantaniin del
autobus

hasta que giha &l
a7 il

ALUDRO
Entray mmdsica TX
Frimear plono



Core ol

3.- Extjoghe xidig

[El nusenwa Sura)
Trrveling tormo
Drtalle (Thght sho)

D phes de nifos
Jugondo pelota

Ling e afkas [a pafea

Sorta o

4.- Bt fooss widig

[E} ndsvo cyra)

Ful sha® e Amans
Gran irtarcapho &l
Boldin y lo kewirta of
Tlieampo Gue ks NiNncs
Coran con o,

Core o:

5.- Extyfocie widia
(El nuewo curg)
Sioup Shot Podie
Armicio &N Drimer
Piono, an segundo
Plion Amela,




Core o

& Extloafeledninocha
MWence con &l bian]
Treveding en medium
Close up de Rubén
Glufen quedd sn ovar
shouldar hosto legar
Al Poddie Armoro v
Amelio an sagundo
alv gle]

GOk a

7. Extfogfetedaneche
[Vence can €l bizn)
Close up de Rubén
En controplono gusn
g2 ocuUlia iros al
FrLAe,

Catra o

B -Introodetenianochs
Vamss con el Blan)
Twio Shot del Pode
LAmaro v Ameha, Bl
la limpdc o man




Corte o
s

Irti = abAmgroingcng
[Muesmo amio
Méciurm shat en
cenital de Amarg
mianios Guerms
agticdo hasta que
gira vy 58 culbe
totaimente con las
cobiias

Cote o

10.- Inteodaterla’dia
Wence con o bien)
Médium close up go
Amelia mirando
chentamente ol
Podie Amorg guien
ety e Croed
shoulcer, [Criss cross
campo/contocamp
2] &R 2 oCasloneas,

Coie a:

11 Inticgletanaidi
(Vence con &l btlan)
Tght shot manos oe
Amialla y Podne
Amdo alla 15 Hca a
i,

bt com fx oS
cornpdnes



Cona o

12 -npcareteioicia
[Mence con o Bean)
Midium close up del
Podre Armcio y
Amaic en pimer
DHOMD &N ovel
shoukdar,

Corta a:

13- InfAgasiadia

(El nuavo curml)
Medium close up do
Amord oficionds con
el restro ogachodc
cucndd o levanic se
reaiza wn sk up,

Core g
4.- Intigocingidig

Tighl shot ce
guemador da eshulc
encendido. Amao
DSSICa 5U mono
DOIG CUEeMONo.

Crosslode
Con midscn i

Jusicn o v londes
Amar: Ave Mano
Pursimo

Armetia: Sin pecodo
concebida



Corte g

15, Intfeocing/dha
iMussiro omo)
bagiom closs u da
Amaro resistiendo os
CUEMOaUIs.

Cofea

14.- InVlghasioicia
[vence con Blan]
Médium  Shat o8
AMmare Gando o oslia
en ¥ pano @
la'n (2}

Corte a

17.- inticocing/cig
(Muesiro amce)

fight snot ce mono

en &l luego,




Cote a:

18.- IntCocinaidia
{MNugsho amo)
Medum chose up de
AMang hacendo
pesos da dolod por o
fusgo,

Cone o

19 inticontidia
{Dime lus pecoados)
Pimer piono  de
AMars  a8n Hgtl‘ldﬂil
plons Amess dahds
da s} (pgln s
confesdndose

Confe a

20.- \nticonticig
[Cime fus Decocos)
Clote up de Amela
en &l conlesionaio

AT Ma 3CUs0
2 s mwy sensudl
Pocia. ..




Codea

21.- Int'cont/dio
[Dime fus pecodos)
Close uo o8 AMarg
Gue ka mia
sorprencido

Saw fondo, Bntra
husica " v loncea

Cone a:

22.- Intiglesia/aic

[El nuevo cura)

Twa shot de Amoro ¥

Amela en med Jr'15

chose LD
preocunndos

Corte a:

23.- [niglesicidig

(El nruevo curg)

Two Shot de Amaro vy

ATmelia an medcium F

el
i
4 -

close uD
PreOCUDaN0s

AMans: 5, 8 el
celloato fuera
DCiongl se eviforian
ychos problemas
I lglesa dng cres
sfed Fodre Benlito?




Cong o

24.- IntiCase pres |
kiun/dig

(El 5. Obispo) E '
Tilt up e un médium
Shoss up del

Freskdente Municipal b=
incorpondndose w

Beiciente Municipal
L Py mejor poltica
uhE b Ny,

[El nuevo cura)
Médium close up del
Poce Benitod] |,
exaitado

Corte o

24,

Benitocs

(El nuewvo cung)

Close up de Pode
Amioro

Fodra Benita: EI sefor
ohispo 5008 muy
blen de ..

.. su ayuda alos
Querritencs.




Corte a:
27.- Intiegso podhe

Benitadia 1F'cxifa Motalio: v ne
{Ei nueno caal m2 diga gue el &,
Médiurm close up Do no sabe...
Fodee Matallo

.HI -
Corte o f‘f’\\} Fx cle dispons de
28.- [La Hoolenda) I camang fotografica

Fotogiofia  fijo  de
festo de mofla a
detclie

. ue &l chofo

ff\j\* Agulkar kv dinero

Con 1% imosnas,

Core o;

29.- Int'ogsa Nataidig
[El 5. Ooispo)

Ouer  shoulder  de
MNatglio, Amare  en
medium closa up ¥
oo

Armaors: fa von
} rsl:spc'nd&' Natalio, .



(Lo &x comunicn]
Loy In en omedcan
shot  solwe  Neotoio
qua aficha e funeral.

Cors a:

ol IntieSag
hNotoycho

Lo ex comunicn)
ediuT Closé up as
Pode Natalio

32.- bContigg
(NuesTo omo]
Close up de Amelig
confesandoss

retadoea catdas de
mala. j/[




Corea J' ,;:r”"n“\
33.- Intiglegaidio
[Los sacretos) Podre Senéto; Bz uno

sl Snoulder  ds
Amcmmmmnm

. ITE

34.- Inticoniin g
iLos secratos)

Médum cloge up d2 |
AMaiG

nmnﬂu :.Mﬂ I-u diste

AMIONS: 108 308
sEDemos D oue
agiormins hoclanoo

Cone o

35- . 1] e T Oospo: nasta s
ohispdig santos cometen
(El &r. Oibispa) aroies, hio,

Madum cicse up de
Colsps




Corlea

(L% secrebos)

Meécium  Shot  de
Fadne Banito
senglonoo Macia
Amarg

Cote a:

37.- inticapiia’dq
[Los seciaiod) |
Midum close un
Piadre AMarg

dne Banito: pero
ores saceidote

Cota o

8- InfiC o
chEpidia

[El 5. Oblspo)

heckum chosa up
&, Obispo

Wrmans; Dene fambkén
508 MOMGIG

Amarg: pero fomicken
sow hombee



Coile a:

3. Inficopibandia
|Los seCTancs) J
Macium Close up da
Podre Banita, en 2°
plono  Amarn o

Pocra Benito: esios
meton 25 un been
J ¥o. Muchocho.

cosenva !
Core o (

40.- Intieonticlo

Los secretos) : | Amaro: Ave Mori
Cver  Shoulder ool ! Purigima

AN guisn cubes
la  cotna ol
confesionaio

Amehc: Sin pecodo
concebida

Core o
41 .- Comroacamo




Conle o

42.- Negio en super
‘Goel Garcla Bemol®

desaparece

Corte a:

43.- mticonficia
[Los secretos)
Frimar piano

pade  AMaro,

Z'plono Armalic

Cote o

dd.- Negio en super
“Ara Cloudia |

Tokonoon®
CEsOpaecs

Armoano: dime s
EECosns

e

=+ I
[ | smelia: yo los sabe..
P 4y 105 suvos?
P /
f




Core o

45.- Intfiglesic/gio
Two shol de Pocke
Arnaro Wy Amelic
DEsCcNOOsE

Core o

d4.- Negio cpoece
el B! Criman de
Pocra AT
gdesgpaece

Ccomaao
47 ADIOCC  SUDD
S EEETI [ [{ala e
b "< 70 )




Corta g / ' A

48.- Aporece “El que ELoue o5TE e T8O

oste live O Dooodo | GUE ARRDSE LA PReTRe Piece & Mix con i da
que amoie o peimsn COMDanas
Dl



TEASER: EL CRIMEN
DEL PADRE AMARO
DURACION:

VIDEO

1.- Negros

2.- Negro super
“Gael Garcia
Bernal”
desaparece

3.- Aparece super
“Ana Claudia
Talancon”
desaparece

Entra musica cara
primer plano

Mdusica bajay
fondea

Amaro: Ave Maria
Purisima

Amelia: Sin pecado
GAEL GARCIA BERNAL Con(.:ebida
Amaro: Dime tus
pecados hija
Amelia: me acuso
de ser muy sensual
padre.

Amelia: ¢ es

pecado?

Amaro: No, no la

ANA CLAUDIA sensualidad no es
TALANCON ningun pecado

Natalio: pues aqui
el padre Amaro nos
estaba dando su
opinion sobre el
celibato, padre.



4.- Aparece super
“Angélica
“Aragon”
desaparece

5.- Aparece super
“Damian Alcazar”
desaparece

6.- Aparece super
“Pedro Armendariz”
desaparece

ANGELICA ARAGON

DAMIAN ALCAZAR

PEDRO ARMENDARIZ

Amaro: Si, si el
celibato se volviera
opcional se
evitarian muchos
problemas en la
Iglesia, ¢No cree
usted Padre Benito?
Presidente
Municipal: no hay
peor politica que la
negra.

Padre Benito: el Sr.

Obispo sabe muy
bien de su ayuda a

los guerrilleros.

Padre Natalio: y no
me diga que no
sabe que el Chato
Aguilar lava dinero
con limosnas
Padre Benito: me
voy air al infierno.

San Juanera: el
Unico infierno es la
soledad

Padre Benito: es
una chiquilla ¢no te
diste cuenta?



Amaro: los dos
sabemos lo que
estamos haciendo
Padre.

Amaro: y también
“Ernesto Gomez soy hombre
Cruz” Padre Benito: estas
desaparece PEDRO ARMENDARIZ metido en un buen
lio, muchacho
Amaro: dime tus
pecados

7.- Aparece super

crimen
8.- Aparece super

“crimen”

9.- Aparece super
“Amar”

crimen




10.- Aparece super

“El, del padre” ]
El crimen

del padre

Amar

El crimen
11.- Aparece super
“El crimen del
padre Amaro” del padre
desaparece

Amaro

12.- Aparece super
“Préximo estreno”

desaparece PROXIMO ESTRENO

Amelia: ya los
sabe...
... ¢y los suyos?

Sube musica “X” a
primer plano



Mix con fx de
campanas

13.- Aparece super
“El que es este libre

de pecado que tire PECADO QUE TIRE LA
la primera piedra

desaparece PRIMERA PIEDRA

EL QUE ESTE LIBRE DE

14.- Fade out




TEASER: EL CRIMEN
DEL PADRE AMARO
DURACION:

VIDEO

1.- Negros

2.- Aparece super
“Hombre”

desaparece HOMBRE

3.- Aparece super
cambio de lugar de
letras “E,R C A B N”

ER CA BN

Entra musica sacra
primer plano



4.- Aparece super
“Gael Garcia Gael Garcia Bernal
Bernal”

desaparece

5.- Aparece super
“Tentacion”
desaparece

TENTACION

6.- Aparece super
cambio de lugar de
letras “N AITATN

co” N AIATNCO




7.- Aparece super
“Ana Claudia
Talancon”
desaparece ANA CLAUDIA TALANCON

8.- Aparece super
“Pasion”
desaparece

PASION

9.- .- Aparece super
cambio de lugar

de letras “AN L | AN LI RO
R O”




10.- Aparece super
“Angélica Aragon”
desparece

11.- Aparece super
l‘Culpall
desaparece

12.- Aparece super
cambio de lugar
deletras“ANLC
R,1

ANGELICA ARAGON




13.- Aparece super
“Damian Alcazar””
desaparece

14.- Aparece super
“Pecado”
desaparece

15.- Aparece super
cambio de lugar
deletras“PORE
DA~

DAMIAN ALCAZAR

PECADO

POR EDA




16.- Aparece super

“Pedro Armendaéariz”

desaparece

17.- Aparece super
“clero”
desaparece

18.- Aparece super
cambio de lugar
deletras“EOEC
R”

PEDRO ARMENDARIZ




19.- Aparece super

“Ernesto Gomez )
Cruz” ERNESTO GOMEZ CRUZ

desaparece

20.- Negros

crimen

21.- Aparece super
“crimen”
desaparece




22.- Aparece super
“Amar”

desaparece crimen

El crimen
23.- Aparece super
“EI” desaparece

Amar

El crimen
24.- Aparece super

“del” desaparece

del

Amar




25.- Aparece super
“El crimen del
padre Amaro”
desaparece

26.- Negros

27.- Aparece super
“junio 21, 2002~
desaparece

El crimen

del padre

Amaro

JUNIO 21, 2002




28.- Aparece super

“El que esté libre de EL QUE ESTE LIBRE DE
pecado que tire la

primera piedra” PECADO QUE TORE LA
desaparece

PRIMERA PIEDRA

29.- Fade out
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