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INTRODUCCION

Desde que empecé a estudiar la carrera de Comunicacién y Periodismo averigué que
habia varias formas de obtener el titulo profesional al finalizarla; y una de ellas era
realizar una tesis, algo que siempre habia deseado elaborar. Casi al concluir la carrera
decidi comenzar a hacerla, pero no sabia sobre que tema. Un dia al ver en la televisién
un videoclip, supe de inmediato sobre que giraria mi trabajo. Ademds, siempre me han
gustado los videos musicales, y alglin dia desec poder realizar uno.

Al observarlos mas a fondo, por ejemplo: los videcs en espariol que transmite un
canal de televisidbn por cable, llamado TeleHit, me di cuenta que eran pocas las
compafiias Gue los realizaban o asi parecia; ademas, adverti que son [os mismos
directores quienes los producen. Es a raiz de esas dudas que comencé esta tesis, y a las
cuales daré respuesta; asi como también, demostraré como el “videoclip” es un
elemento clave en la promocién de material discogréfico.

Centré la presente investigacién en cinco empresas discogréficas porque son
éstas, guienes han ocupado en los Gltimos afios los principales lugares de popularidad
en los canales de videos musicales y han tenido las ventas de material discogréfico mas
altas del mercado: Sony Music, Warner Music, EMI Music, BMG Aricla y Universal
(ilamado antes Polygram).

Como no sabia cémo empezar mi trabajo, empecé a leer y a preguntar a ias
personas encargadas de coordinar el trabajo de los artistas, cémo se realizaba un
videoclip, y cudles eran las bases para su realizacién. Lo primeroc que averigiie es que
todo gira en torno a un conjunto de técnicas de estudic de mercado para favorecer la
venta del producto, que en éste caso seria, el material discogréfico ¢ disco compacto.
Este conjunto de técnicas es llamado Mercadotecnia.

En la actualidad toda empresa necesita de la mercadotecnia, porgque al
encontrarnos en un pais donde no hay dinerc y en donde los consumidores sdlo compran
lo més esencial, se hace indispensable que cada compariia establezca un camino
determinado antes de sacar un producto a la venta, para que éste, ya estando en el

mercado tenga éxito.



Esto quiere decir, que el acercamiento al cliente se hace mas dificil, y por €50, es
necesario analizar cada paso que damos hacia él; en este caso seria, buscar una forma
de que nos compre misica de manera habitual y se convierta en un consumidor fiel a
nuestros productos.

Sin embargo, ;qué relacion hay entre la Mercadotecnia y el videoclip?. Tal vez,
parezcan dos cosas muy distintas y alejadas entre si, pero a lo largo de este trabajo,
justificaré como ambas se conjuntan para lograr un objetivo similar: Comunicar a cierto
tipo de piblico que effos tienen un producto que puede satisfacer sus necesidades.

;Y por qué, la empresa discogréfica?. Hablamos de ella, porque es principalmente
quien utiliza esta técnica de video, llamada videoclip, con el dnico fin de dar imagen a
sus artistas, y asi, vender miles y hasta millones de discos compactos. La relacidén que
existe entre la mercadotecnia y el videoclip, surge cuando estas empresas comienzan a
planear un préximo lanzamiento (disco), y necesitan llevar la figura de su cantante por
todas partes, para que sea conocido y aceptade por el plblico.

Por taf motivo, no puedo hablar del videoclip, sin hacer antes mencién de qué
cosa motiva su creacién, y cudl es su entorno. En el primer capitulo de esta tesis
explicaré la funcién del Area de Mercadotecnia, la cual tiene toda empresa disquera, asi
comno los pasos que sigue en el lanzamiento de un nuevo producto, desde antes que éste
salga a la venta, labor que sentaré las bases para lograr el triunfo rotundo del disco.

Son cuatro actividades principales de las que se encarga el Area de
Mercadotecnia; cuatro factores que se citan comianmente como las 4P: Producto, precio,
plaza y promocion.

Dentro del capitulo primero describiré paso a paso cdmo se desarrolla un plan
mercadoldgico exitoso. Mostraré cdmo determinan las compadias discogréficas los
productos {material discogréfico) que ies conviene ofrecer al pidblico, término llamado
oportunidad del mercado.



Después describiré cédmo se realiza el producto; la eleccidn de mercados en que
se deberd operar; el lugar en el que es conveniente vender; cémo se establece el precio
de un futuro disco en términos de produccién y de lanzamiento; y finalmente, como se
seleccionan los lugares y medios dénde se publicitard y promocionard el disco
compacto.

En el segundo capitulo, haré un pequeno resumen de la historia del cine y la
television. Dei cine, debido a que los precedentes del videoclip tiene origen en este
medio, por ejemplo, e} cineasta alemén Oskar Fischinger empezé a realizar peliculas
animadas en las que las imagenes se adaptaban a las inflexiones de la masica. De la
television, por permitir la difusién de los videoclips por todas partes. Ademas, hablaré
del video, porque el videoclip lo utiliza para su grabacién y reproduccion, aunque no es
el dnico método para su realizacién, pues también emplea técnicas mixtas, como es la
filmacién en pelicula de 3%5mm., formato de cine, pero la sonorizacion, edicién y la
insercion de efectos especiales, es decir, la post-produccién, se lleva a cabo en video.
Con esta técnica, por un lado, se obtiene una alta calidad, definicién y textura de la
imagen cinematografica;, por otra, el video permite insertar los mas variados efectos

especiales,

Pero, también en este apartado debo explicar qué es el videoclip, quién lo realiza

y para qué.

En el tercer capitulo hablaré de la Comunicacion, que es la cuarta y Gltima parte
de la Mercadotecnia. Dentro de la cual se encuentran la promocion y la publicidad. En
este apartado explicaré cuales son las diferencias entre una y otra; ademads ahondaré en
las distintas formas de promocidén que utilizan las disqueras para llegar a mas tipos de
publico. Pero principalmente, del papel que juega el videoclip dentro de la Comunicacion
y de su importancia como género audiovisual, el cual llega al publico por el sentido del
oido y principalmente, la vista.

También esclareceré por qué el videoclip se ha convertido en una mercancia,
dejando aun lado el arte. Puesto que es, un producto que vine a revolucionar la industria
de la musica, debido a que este nuevo tipo de discurso audiovisual, ha permitido Ia
expansidn de la imagen del artista en el ambito internacional, lo que ha repercutido en

las ventas del material discogréfico.
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Las comparias discogréficas cuidan de forma exhaustiva la realizacién de un
videoclip, primero, porque para realizar un video se necesitan enormes sumas de dinero,
y segundo, porque esto ird ligado a su futura funcionalidad publicitaria. El resultado
deberd ser, un video novedoso que retenga la reclamada y huidiza atencién del
espectador.

En esta tercera y en la cuarta parte de este trabajo buscaré demostrar mi
hipotesis: La empresa discogréfica utiliza al videoclip como herramienta de difusion
masiva y reiterada que con elaboradas técnicas de persuasion influye en la juventud. En
consecuencia, en las (ltimas dos décadas con el uso de la mercadotecnia y en particular
con el videoclip, se han incrementado las ventas de discos, obteniendo con esto
ganancias millonarias,

Y no sblo en la venta de millones de material discogréafico se ve reflejado el triunfo,
de igual forma se muestra en las presentaciones y conciertos que tienen los artistas, y
por los cuales, cobran miles de délares por evento.

Finalmente, en el cuarto y Gltimo capitulo mencionaré cudles son los principales
escaparates de los videoclips, y cual es su finalidad. Para la promocién del género
videogrdfico se crearon espacios televisivos de paga como: MTV, Telehit y Ritrmoson.
Canales en donde se transmiten clips todo el dia, animados por diversos conductores.
Programas dirigidos especialmente a los jovenes, que son los que mayoritariamente
consumen discos.

Ademds explicaré los tipos de videoclips que en [a actualidad se realizan y la
forma como influyen en la juventud, que a través de simbolos muy especificos mostrados
en e videoclip, actlian en ia forma de vestir, de peinarse y hasta en la conducta de mifes
de jovenes que actualmente oscilan entre los 13 y 19 afios; sin olvidar que los discos
promovidos venden miles de copias.

Como ejemplo, realizaré el guién técnico y el story board de un videoclip de mi
invencion con fa cancién de Shakira titulada Antologia del disco “Pies descalzos, suefios
blancos”, para sefalar como cada toma, el color, la escenografia, el vestuario, el
ambiente, y principalmente, la imagen contribuyen en la persuasion del publico.

v



Capitulo 1

LA INDUSTRIA DISCOGRAFICA Y LA MERCADOTECNIA

La industria cultural del entretenimiento y con ella la industria del fonograma, de la
publicidad y los medios masivos de comunicacidon que ayudan a la difusidn de una
corriente o moda musical, no son independientes de la industria en general, todas
forman parte de un inmenso engranaje dentro del proceso, cada vez mas grande, de la
acumulacién transnacional de todo el ambito del sistema capitalista mundial,

Cuando el arte (como es la muisica) se encuentra en manos de paises capitalistas
y éstos descubren que es un producto que brinda seguridad tanto politica como
econdmica, se encargan de difundirto y convertirlo en un producto de consumo masivo,
La industria (nacional, multinacional} de la mdsica popular se ha extendido, y en la
actualidad involucra a nuevos profesionates de los terrenos: Financiero, legal y social.

La masica en el hogar, que antiguamente era la diversién de una elite 0 una forma
de vida folcidrica, se convirtid en algo habitual de la vida doméstica de la clase media.
Los textos de las canciones reflejaron tos temas fundamentales de la sociedad,
retratando la esperanza, la desesperacidn, el humor, la frustracion, la nostalgia vy, sobre
todo, el amor. A medida que las ciudades superaban a las areas rurales en cuanto a
poblacidn, los estilos de la midisica popular sirvieron a las necesidades psicoldgicas como
portadores de valores culturales y como frenos a la ineludible presencia de otra gente.

Par otra parte, el desarrolio tecnoldégico aunado al descubrimiento de la
mercadotecnia, dieron un fuerte impulso a la industria discografica. Con nuevos vy
novedosos planes mercadotécnicos, se augura el éxito de los discos antes de venderlos,
Por eso, en la actualidad, antes de lanzar el nuevo disco de un cantante o grupo al
mercado {clientes potenciales que se tiene como objetivo), es necesario crearle un plan
de mercadotecnta Hamativo que le ayudard a conseguir el triunfo, el cual se verd
reflejado al vender miles 0 hasta millones de discos.



La mercadotecnia estd compuesta por diversas actividades que son necesarias
para la comercializacion de los productos, y en este caso, el material discografico, en
forma efectiva.

Laura Fisher en su libro Mercadotecnia afirma que este concepto ha sido definido
a lo largo de los afios de muchas formas:

Mercadotecnia es el proceso de planeacién, ejecucidén y conceptualizacion de precios,
promocién y distribucion de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que
satistagan objetivos individuales y organizacionales (American Marketing Association,
1985).

Mercadotecnia consiste en el desarrollo de unpa eficiente distribucién de mercancias y
servicios a determinados sectores del pablico consumidor (Louis £. Boone y David L.

Kurtz).

La mercadotecnia es un sistema giobal de actividades de negocios proyectadas para
planear, establecer el precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen

deseos de clientes actuales y potenciales (William Stanton).

Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades, carencias y

deseos a través de procesos de intercambio (Phitip Kotier).1

Mientras tanto, James R. McManus, presidente de la firma de consultoria
Marketing Corp. of America, tiene esta opinion:

Las compafias comprenden hoy que sus costos de materias primas, manc de obra y
recursos materiales estan restringidos y que la Gnica posibilidad de obtener mejoras

notables tendrd que ser fruto de una mejor labor de comercializacién.

1 Cit. pos. Laura Fisher, Mercadotecnia, pp. 6-7.
2 Andrew M. Forman, Mercadotecnia en accion, p-4.
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Ante estas declaraciones podemos entender que la finalidad de la mercadotecnia
es analizar los gustos de los consumidores, establecer sus necesidades y sus deseos,
para que a partir de éstos se creen productos que satisfagan estas aparentes o reales
necesidades. Y al mismo tiempo, proporcionar mayores utilidades a las empresas.

La mercadotecnia comienza a ser requerida tanto en empresas comerciales
grandes como en pequefas, en firmas profesionales {abogados, médicos y contadores),
en instituciones no lucrativas (museos, colegios y hospitales) y hasta en organismos ¥
dependencias gubernamentales. Todas estas organizaciones utilizan la mercadotecnia
como forma de mejorar sus tratos y transacciones con sus clientes, consumidores y
publico en general.

La empresas inician sus planes mercadoldgicos mucho antes de que se produzca
un articulo y continda ain mucho después de que los clientes lo han adquirido. En el
prélogo del libro Manua! Basico de Mercadotecnia, Philip Kotler asegura que “la
mercadotecnia es el proceso de elegir los mercados en que se va a operar, los productos
que se van a cotizar, 1a intencidn total es ofrecer a los consumidores tanto valor como
sea posible, a cambio del precio que pagaror‘u".3

En [a mayoria de los textos sobre mercadotecnia sostienen que son cuatro clases
principales de actividades que registran el mayor impacto en el conjunto de valores que
conforma el especialista en esta drea. Laura Fisher en su libro Mercadotecnia cita l0s
cuatro factores como las 4P: producto, precio, plazay promocion?

Todos estamos en contacto diario con alglin aspectc de la mercadotecnia:
publicidad, ventas, promocidn y distribucién, pero ninguna de estas actividades es, por
s{ sola, mercadotecnia; sélo se puede hablar de ella, cuando todas se interrelacionan
entre si.

3 C. N, Parkinson, Marual Bdsico de Mercadoteciia, p. 1X.
4 1. Fisher, op. cit., p. 15.
3



En conclusidn, podemos decir que la mercadotecnia consiste en llevar bienes del
productor al consumidor. inicia con la investigacién: de fos deseos o necesidades de los
consumidores para después, determinar si el producto puede ser elaborado y vendido
con un rmargen de utilidad; esas decisiones requieren una investigacién preliminar, la
identificacién del mercado y el desarrolio del producto: el precio y los costos de
produccidn, ia determinacién de la distribucién; por dltimo, la decision referente a las
estrategias de publicidad y promocién.

1.1 Principales empresas discograficas en México

Las empresas discograficas son compafifas conocidas como multinacionales ©
transnacionales, Entendemos como multinacional a “aquella entidad que, para
conquistar mercados, obtener fuentes de materias primas, o economias de escala,
decide traspasar sus fronteras nacionales, extendiendo sus actividades productivas,
comerciales o de servicios a otros paises, manteniendo el control mayoritario de la
inversién, de la administracién de cada empresa y del avance tecnaldgica”.’

De este modo, las sucursales responden a intereses y ventajas de tipo financiero,
comercial y tecnoidgico de la casa matriz. Por ejemplo, las empresas discogréficas
desarrollan actividades de negocios en varios paises al mismo tlempo, cuando van a
lanzar un disco al mercado, por lo regular, lo hacen en varios paises a la vez, ésto
asociado a la influencia que tiene el videoclip como una forma de promocidn visual,
permitird tener la imagen y la mdsica de un cantante en todas partes, y asi tener
mayores probabilidades de tener éxito y vender miles o hasta millones de copias de
piezas,

Las multinacionales crean filiafes-relais* en los mercados principales. Grupos
como E.M.1, o Polygram poseen al menos una treintena de filiales de este tipo; dichas
filrales pueden prensar en el pais en Qque se encuentren discos cuyas grabaciones
originales {masters) han importado. Gracias a esta estructura internacional, las
empresas multinacicnales han podido vender de algunos grandes éxitos discogréaficos
hasta més de veinte millones de ejemplares en el mundo.

5 Cit. pos. V. Barceld R, La empresa multinacional en paises del tercer mundo, p. 41.
* Ver Glosario, p. 151.
4



Una de las principales funciones de las filiales-relais consiste en producir discos
con cantantes locales, la actividad musical tiene un fuerte componente nacicnal. En los
paises latinos como México, la totalidad de las ventas de discos de variedades se
realizaba hace unos anos con cantantes nacionales.

En la actuatidad México se ha convertido en la plataforma de cantantes latinos
como son Shakira, el Grupo llegales, Carlos Ponce, Chayanne, Ricky Martin, Ricardo
Arjona; de espaficles como Alejandro Sanz, Enrique lglesias, Mdnica Naranjo, Miguel
Bosé; de italtanos (Nek, Davine, Eros Ramazzotti). Todos ellos han llegado a este pais a
“abrirse puertas” para después, poder introducir su muasica al mercado estadounidense,
un publico dificil de agradar, pero que si se consigue se obtienen muiltiples ganancias.

Podemos decir que son dos las funciones primordiales de las filiales-relais: a) el
poder manufacturar un disce y distribuirlo sin necesidad de importarlo del pais de
origen; b) el crear nuevo material nacional para después realizar intercambios mutuos
con filiales de otros paises, y poder asi, ampliar el mercado del producto.

Sony Music Entertainment Mexico, S.A. de CV. forma parte de Sony Music
International uno de los grupos mas importantes y reconocidos en el medio internacional
debido a que esta empresa se ha establecido en 56 paises abarcando los 5 continentes.
Por ejemplo, tiene filiales en Alemania, Argentina, Australia, Bélgica, Brasil, Canada,
Colombia, Dinamarca, Estados Unidos, Europa, Finlandia, Francia, Holanda, Hungria,
Italia, Jap6n, Latinoamérica, Noruega, Reino Unido, Suecia, Suiza y Taiwan, segin lo
establece en su pagina electrénica.®

EMI Music Mexico, de acuerdo con su sitio en Internet, posee filiales en Australia,
Austria, Brasil, Canad4, Finlandia, Francia, Italia, Corea, Malasia, Holanda, Espafa,
Suecia, Suiza, Taiwan y Nueva Zelanda.”

& hitp://www.sonymusic.com. mx/SMMX/Home.nsf/CorpCorp?ReadForm&Quienes 04/05/2000.
7 http:/fwww.emigroup.com/links/links. htm! 11/07/2000.
5



Por su parte, BMG Entertainment tiene sucursales en Asia, Australia, Austria,
Bélgica, Berlin, Brasil, Canad&a, Checoslovaquia, Finlandia, Francia, Alemania,
Hamburgo, Hungria, Indonesia, [talia, Japén, Corea, Malasia, Holanda, Singapur,
Sudéfrica, Suecia y Suiza. En México su nornbre es BMG Ariola.®

Universal Music Group mantiene operaciones o licencias en 63 paises, los cuales
cubren el 95% del mercado musical en el munde. Algunas de sus filiales se encuentran
en Alemania, Brasil, Japén, Esparia, Asia, Africa, Medio Oriente, Francia, Suiza, Suecia,

entre otras, asi lo manifiesta un articulo publicado a raiz de la fusién de Universal y
Potygram.®

Y finalmente, Warner Music ampara filiales en varios paises del mundo, entre 103

gque se encuentran: Asia, Alemania, Brasil, Francia, Suiza, Suecia, Espania, ltalia, Japdn,
Medio Oriente, y varios més. 10

Tabla 1. Principales multinacionales de la industria del disco con sucursales en México

(Parte )
GRUPDS QUE EN LA
ACTUALIDAD INTEGRAN LA MULTINACIDNALES
SOCIEDAD HISTORIA DE (A DISQUERA COMPARIA (NACIONALIDAD)
UNIVERSAL Jules Stein fundo the Music Corporation of Universal Music Group es MCA (EUA)
MUSIC GROUP  America (MCA) en Chicago, lllinois, en 1924.  propietaria de: Dececa (Gran
(UALG) antes En 1962, MCA Inc. compro Decca Records. MCA Records, MCA Bretafia)
POLYGRAM Poco antes, en 1959, MCA habia adguirido los  Records Nashville, GRP  Phonogram
Universal Studios. En 1991, MCA fue comprado Recording Company, “Philips”
por la corporacion japonesa Matsushita. A su  Geffen Records, (Holandaj
vez, Matsushita vendio 80% de MCA a la Universal Records, Polydor
compafiia vinglera canadiense Seagram, en Interscope Records, “Siemens”
1993, Un affo mas tarde, MCA Inc. fue Hip-O Records, Universal (Alemania)
renvmbrada Universal Studios, Inc. Music & Video Phonogram+Phil
convirtiéndose en una corporacion unificada.  Distribution, Universal  ips=Polvgram
Universal Studios, Inc. adguirio en 1998 a Music International, MCA
FPolvgram y se convirtieron en Universal Music  Music Publishing and
Group. Universal Concerts.

8 http //www bmgentertainment com/links/linksmain.html 11/07/2000.
? http://www._umusic.com/static/press/062498. himl 24/06/1998.
10 http:/rwww timewarner.com/corp/about/timewamerinc/corporate/index html 11/07/2000.



Tabla 1. Principales multinacionales de la industria del disco con sucursales en México

(Parte 1)
GRUPOS QUE EN LA
ACTUALITAD INTEGRAN (A MULTINACIONALES
SOCIEDAD HISTORIA DE LA DISQUERA COMPANIA (NACIONALITAD)
SONY MUSIC ~ En 1946, Akio Morita fundd la compaftia japonesade  Sony Music SONY (Japin)
ENTERTAINME  equipos electrdnicos "Tokyo Tsushin Kogyo Kabushiki  Entertainment México  CBS (EUA)
NT MEXICO Kaisha. En 1958 cambié su nombre a Sony Corporation. o5 subsidiaria de Somy  Columbia
En 1960 funds Sony Corporation de America en Nueva Corporation, la mayor  (EUA)
Yark.vaot‘w. SA. en Suiza. Sony tieneﬁ‘[ialesy productora de aporatos
subsidiarias en todo el continente americano, en Europa, lectromicos digitales
Oriente Proximo Asia y Australia. Disefla, fabrica y € 8 i
vende equipos electronicos. Con o adquisicidn de CBS
Records Inc. (EUA), en 1988 y de Columbia Pictures
Entertainment Inc., en 1989, Sony se convirtié en una
importanie potencia dentro de la discografia, ¢l cine y la
television.
BAG La coorporacién estodounidense RCA fue muy BMG Bertelsmann es  Bertelsmann
Bertelsmann importante en el desarrollo del radio y la television, propietario de; {(Alemania)
MEXICO (BMG  Aunque la compafia fue adquirida por la Coorporacién  Arista. RCA, Windham RCA (EU4j
Ariola) General Electrics (GE) en 1986, RCA ha dominado la Hill y BMG.
industria americana de electronicas por muchos afios.
En 1986, un gerente de RCA quien tenia muchos triunfos
con Elvis Presley se asocié con los publicistas de la
compaftia all Bertel para ampliar el
mercado de su artista. Un aflo mds tarde (1987), ambas
compuafiias decidieron consolidarse y formaron
Bertelsmann Music Goup (BMG).
EMT MUSIC A principios del Sigle XX cince compafiias dominaban el EMI Group tiene a: EMI (Gran
MEXTCO mercado mundial de lo misica grabada La parte Biue Note Records, Brgraﬂa)
europea del grupo, tras haber sido adquirida por Capitol Records, Java  Capital
capitales britdnicos en 1923, se fusiond con Pathé (1928) Records, Toshiba EMI, Records (EUA)
v después con la Gramophone Company inglesa en Virgin Records.
1931, dando lugar a las Electric and Musical Industries
(EM.D). En 1957, EMT entrd formalmente a México. Por
mds de 100 aitos, EMI se ha dedicado a la grabacién de
discos estereafonicos.
WARNER Time Wamer Inc. es la mds gronde corporacion del Warner Music Group Warner (EUA)
MUSIC GROUP  entretenimiento en el mundo. Time Warner fue creada en  jncluve a:

1999 por la fusidn del gigante Time Inc. y Warner

C ications Inc. inclivendo Warner Brothers, la
compailia productora de peliculas. Time Inc. fue fundada
en [922. Wamer Brothers se establecié en 1923, Warner
Music Group es uno de los mais grandes productores de
discos.

Warner Bros., Records,
The Atlantic Group,
Elektra Entertainment
Group, Warner Music
International y
Warner/Chapell.

11 p_ Flichy, Las multinacionales del audiovisual, pp.198-201. Ademas, parte de esta informacidn
es una recopilacion de varias paginas de Internet: www.emigroup.com; www.sonymusic. cotm;
www.timewarner.com; www.bertelsmann.com;, www umusic.com.
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En México existen aproximadamente 137 compafias productoras de discos, entre
nacionales y multinacionales, todas ellas con sus respectivos sellos o marcas. De estas,
16 estan a cargo de AMPROFON (Asociacién Mexicana de Productores de Fonogramas)
las cuales representan el 80% de la produccidn nacional, asi lo menciona el Lic. Arturo
Diaz, jefe de comunicacién social de dicha empresa.l?

Las grandes compafias multinacionales (como son fas mencionadas) ofrecen a
sus artistas promocionados la opertunidad de incursionar en un mercado internacional,
lo que les redituara “jugosas” ganancias, debido a que se busca vender no sélo cientos
de discos, sino miles e incluso millones. Tal es el caso de Ricky Martin gue con su dlbum
A medio vivir del cudl se desprendié el tema "Maria” vendid cuatro millones de copias en
todo el mundo, 13

Cada empresa discografica tiene un director, que serd el encargado de buscar
nuevos talentos y coordinar el trabajo de todos los integrantes de la compadia para
cumplir con los objetivos establecidos por la casa matriz. En agosto del 2000, estos eran
los maximos dirigentes y su catalago:

“Seagram’s” corporativo vinatero de Canad4, representado por su duefio Edgar
Ronfman Jr., es propietario de “Polygram” y ahora de *Universal Music”.

Marco Bissi, Manole Calderon y Joaquin Barona son los maximos lideres de la
multinacional Polygram México, junto con sus estrellas Pedro Fernandez, Mijares, Martha
Sanchez, “Molotov”, Yuri, Andrea Boceili, “Flans”™, “Limite”, el grupo “Kabah”, y otras
figuras mas, estrenaron en junio de 1999 el nuevo logotipo “Universal Music Group”,
que es el resuftado de [a fusidn entre Polygram y Universal Music.

12 Entrevista con el Lic. Arenro Diaz, jefe de comunicacion social de Amprofon, 23/05/2000,
13 Vilo Arias, £l elepé de Vilo, Periddico Novedades, 12 de enero de 1998, E4.
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Sony Music Entertainment Mexico S.A. de CV. es una empresa lider en la
manufactura y venta de discos compactos, fue inaugurada el 14 de mayo de 1946 con el
nombre de Records Mexicanos S.A. A lo largo de los afos la compafia ha tenido
diferentes razones sociales, sin embargo, es desde el 1o. de enero de 1991 que Sony
Music adquiere su nombre actual, asi lo explica esta compafiia en su pagina
electronica. 14

Angel Carrasco es el actual presidente y director general de Sony Music Mexico y
Kevin Lawrie es el subdirector general. Sus artistas son: Alejandro Fernindez, Chayanne,
Federico Vega, Fey, Ricky Martin, “OV7" (llamado anteriormente Onda Vaselina),
“Mercurio”, Shakira, Monica Naranjo, Ricardo Arjona, Enrigue iglesias, iran Castillo, Julio
Iglesias, entre otros.

Mario Ruiz y Rafael Gorostieta dirigen EMI Music Mexico. Esta muitinacional
cuenta con un amplio repertorio de artistas reconocidos: “Sentidos Opuestos”™, Thalia,
“Plastitina Mosh”, Carlos Ponce, “Jeans”, Ely Guerra, Lynda, lvonne Avilez, Litzy, y varios
mas.

Pedro infante, Lola Beltrdn, “Los Xochimilcas”, “Los Baby's”, “Los Hermanos
Zaizar" y muchos artistas mas, forman el atractivo y amplio catdlogo de “DISCOS
PEERLESS" empresa de capital nacional, que pasé a formar parte de la multinacional
“EMI Music”’. “DISCOS PEERLESS” fue la primera disquera que abrid sus puertas en el
mercado nacional. 1>

“La adquisicién de “DISCOS PEERLESS” por EM/ Music Mexico y, por otra parte,
el caso de Fonovisa, empresa gue el 23 de julio de 1998 estaba realizando “el papeleo”
para la adquisicion de Méfody",10 constata como dia a dia se hace mas pequefio el
campo de la musica, son menos las firmas que se dedican a ia produccién de discos, el
poder se estd centralizando en unas cuantas cormpaiias, en su mayoria multinacionales.

14 http://www.sonymusic.com.mx 11/07/2000.
15 vilo Arias, op. cit., 2 de marzo de 1998, E4.
16 fhidem, 23 de julio de 1998, E12.



Paulo Rosa debuté el 28 de agosto del 2000 como director general de la
multinacional BMG-Ariola México.!” Debido a que el anterior lider, Rodolfo Lépez
Negrete, es ahora el director regional de BMG, y tuvo que mudarse a Miami en donde
estdn las oficinas generales de la regicnal. Entre el repetoric de esta empresa se
encuentran: Eroz Ramazzotti, José Guadalupe “Lupe” Esparza, Diego Torres, llegales,
Julieta Venegas, Christian, Gustavo Lara, Juan Gabriel, y aigunos maés.

Mientras tanto, la transnacional Warner Music México es lidereada por IAIgo
Zabala. Cuenta en su repertorio con varios artistas de renombre: Luis Miguel, “EIl Tri",
Francisco Céspedes, Alejandro Sanz, Nek, “Mana”, “La Ley", Miguel Bosé y David
Summers, Edith Marquez, entre otros.

EMI Music, Universal Music, BMG-Ariola, SONY Music y Warner Music son empresas
dedicadas a editar el material discografico de un nutrido elenco artistico que pueda
dejar ganancias a la empresa.

1.2 Divisiones de la empresa discogréfica

Cada empresa crea las divisiones (&reas) segun sus intereses y sus necesidades, pero,
de acuerdo con varios directivos de las empresas discogréficas pude cornprobar que la
divisién de las cinco multinacionales productoras de discos de las cuales estamos
hablando, son muy similares en ese aspecto.

BMG-Ariola, Warner Music, Sony Music, Universal Music (antes Polygram) y
EMI-Music manejan divisiones parecidas: el &rea obligada en cualguier industria es
Finanzas, Crédito y Cobranza (Administracion), el Area de Ventas, el Area de Marketing,
el Area de Promocion, la Direccidn General y el Area Artistica (Universal la llama AYR:
Arte y Repertorio).

Las compadias dividen el Area de Marketing en tres distintas direcciones de
acuerdo a diferentes géneros musicales, que pueden ser: Pop (en espaiol), Grupero o
Popular, Internacional (Anglo) y Rock (en espaniol).

Y7 Ibidem, 28 de agosto de 2000, E7,
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Mara Esquivel, cocrdinadora de los sellos de Marketing de Sony Music explica:
“esta empresa se divide por seltos, uno de los ellos es COLUMBIA donde se maneja todo
lo Pop, comno el caso de Fey, ‘Onda Vaselina', ‘Mercurio’, Emnesto D'lessio, ‘Circulo’, Alexa;
otro sello que se llama EPIC donde se manejan los intérpretes de musica ranchera y
musica tropical; un sello mas, llamado S.M.1. que es todo el producto Anglo, el producto
internacional en inglés” 18

Por lo regular, son tres gerencias y cada una tiene sus Label Managers o Gerentes
de Producto o Marca.

El Label Manager* puede tener a su custodia a un solo artista, pero también a 2,
3 6 mas, esto dependerd, de su perfil, experiencia y caracteristicas. Por ejemplo: un
label manager que tiene mas nociones de rock, cuidard a cantantes con ese perfil.
Cuando un intérprete tiene cierta popularidad, se le determina un manager que se
ocupar3 sélo de su promocién.

Son ellos los que reciben en primera instancia el producto que va a lanzarse, todo
esto lleva a disefiar un tentative plan de marketing® a seguir en cada disco: conocer las
listas de popularidad que le servirdn de guia y justificacidn en su seleccién, poseer
conocimientos musicales o por lo menos tener bien delineados sus gustos, que en ciertas
ocasiones debe anteponerlos en aras de un producto que sea netamente comercial y que
pueda ser negocio para la compafia disquera donde labora.

El tabel Manager que maneja a un artista, es el primerc en obtener toda la
informacién sobre el nuevo producto, como es: donde se grabd el disco, quién es el
productor, los temas que incluye; de ahi se empieza a trazar el plan de mercadotecnia a
seguir. El trabajo comienza mes y medio 0 dos meses antes de que el material salga a la
venta,

18 Entrevista con Mara £squivel, coordinadora de sellos Marketing de Sony, 27/01/99,

* Ver Glosario, p. 151.
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También los Gerentes de Producto deben tratar diariamente con ef equipo de
ventas de Ja compafia, tienen que saber si su producto estd siendo aceptado por el
publico satisfactoriamente, el refiejo de las ventas les permitird conocer si necesitan
modificar su plan de “mercadeo” o reforzar el que ya tienen.

Los managers son los que tienen trato directo con los representantes de los sellos
0 marcas extranjeras que manejan, y cuando el artista va a trabajar a algdn lugar en plan
promocional, son 105 que operan sus relaciones.

Asimismo debemos agregar la parte burocratica de su trabajo: et papeleo via fax
para conseguir, entre otras cosas licencias, permisos para acopiar a tal o cual artista en
un atbum, cuestiones de regalias, derechos autorales, entre otras cosas. Esto es, el
contacto obtigatorio con sindicatos, agrupaciones, medios de comunicacion, promotoras
de espectéculos, duefios de locales donde celebraran las presentaciones, apariciones en
estaciones de radio y television, entrevistas unilaterales a periddicos y revistas, etcétera.

1.3 El Area de Mercadotecnia y las 4P

“El objetivo de la mercadotecnia es el de buscar la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores mediante un grupc de actividades coordinadas que, al mismo tiempo,
permita a la organizacion alcanzar sus metas”, asi lo menciona Laura Fisher en su libro
Mercadotecnia” 19

La satisfaccidn de los clientes es lo mas importante en la mercadotecnia; para
lograrlo, la empresa debe investigar cuales son las necesidades del cliente para poder
crear productos realmente satisfactorios. Asi como seguir adaptande y modificando fos
productos con el fin de mantenerlos actualizados, de acuerdo con los cambios en los
deseos y preferencias del consumidor.

19\, Fisher, op. cir., pp. 8-9.
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El Area de Mercadotecnia incluye todo lo que es la estrategia de Marketing --qué
se plantea, qué se estructura.-. Ellos reciben el material ya terminado, su labor seré
buscar los canales de difusién que le convienen a cada disco, por ejemplo: las estaciones
de radio dependiendo el formato de la cancién, las revistas con perfil de entretenimiento
y de preferencia musical, los programas televistvos gue tengan espacios musicales,
etcétera.

Mercadotecnia se encarga de hacer la promocién del| artista, armar sus planes de
trabajo tanto nacional como internacicnal, qué dias va a hacer presentaciones de
promocién, decidir cuando es conveniente gue haga televisién, prensa y radio,
programar su participacion en los festivales masivos en el D.F. o en provincia, en que
temporada es conveniente que viaje al extranjero para promocionar su material, esto es
lo que principalmente se hace en Marketing.

El Area de Mercadotecnia en las compaidias disqueras no funciona sola, necesita
la colaboracién y el apoyo de distintas dreas dentro de la empresa como son: el Area
Artistica, el Area de Ventas y el Area de Promocién (incluye los Departamentos de Radio,
Television y Prensa). La unién de todas elias permiten cumplir con el plan de
mercadotecnia.

C. N. Parkinson en su libro Manual Basico de Mercadotecnia, al igual que varios
especialistas en el tema afirman que “la satisfaccién de las necesidades del cliente
requiere la creacién de una mercadotecnia integrada. Esto puede lograrse con la
planeacién de cuatro ingredientes de la mercadotecnia, también llamados las cuatro P:

a) Planeacién de productos.

) Precio

c) Procedimiento de distribucién fisica (ptaza)
d) Promocién y publicidag” 20

20 ¢, N. Parkinson, op. cit., p. 9.
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1.3.1 Planeaci6n de productos

“Como primer pase en el desarrotlo de la Mercadotecnia tenemos a la Planeacién del
Producto®, que consiste en disefiar el articulo en todos sus aspectos (configuracién /
empaque / satisfaccién, etcétera), para esto es necesario emprender un andlisis a fondo
del mercado, es decir, realizar una investigacion de mercado”, asi lo sefala C. N.
Parkinson en su obra.2!

Esto implica conocer quiénes son o pueden ser los consumidores o clientes
potenciales; identificar sus caracteristicas: qué hacen, dénde compran, por qué, dénde
estén localizados, cudles son sus ingresos, edades, comportamientos. Cuanto més se
conozca del mercado, mayores serdn las posibilidades de éxito.

Aun cuando e! términc mercado* puede tener diferentes significados para las
distintas personas, en el lenguaje de la mercadotecnia un mercado es “el grupo de
clientes actuales y potenciales que se tiene como 'blanco’. Los consumidores potenciales
son aquellos que ofrecen probabilidades de convertirse en clientes reales” .22

Las empresas discograficas no hacen un estudio de “mercado” propiamente dicho,
ya que ellos ofrecen otro tipo de bien, un bien intangible; sin embargo, si son varias
personas involucradas las que deciden si el artista “funcionaria o no funcionaria”.
Antonic Gegundez, Gerente de Mercadotecnia en EMI Music, sefala lo siguiente:

El proeducto no surge como en otras ermpresas donde la mercancia es tangible y primero
hacen un estudio de mercado exhaustivo, para después sacar de acuerdo a esas
necesidades, et articulo; esto es un poco més subjetivo porque la misica le puede gustar
a una amplia gama de gente, de todas edades, de todos niveles socioecondmicos -Thalia
le puede gustar igual a un sefior de 50 afios que a una nifa de 14 afos, que a una sefiora
de la Lomas, que a una persona que vive a los alrededores de la ciudad- entonces por eso
es mas subjetivo el asunto, es cuando se cree que hay una oportunidad, se cree que hay

una oportunidad de mert:ach‘.).23

21 ¢ N. Parkinson, op. cit., p. 10.

* Ver Glosario, p. 151.

22 Ibidem, p. 13.

23 Entrevista con Antonio Gegundez, Gerente de Mercadotecnia, £LMI Music, 21/01/1999,
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El proceso de un disco empieza en el Area Artistica, es ahi donde surgen las ideas
de firmar a los artistas, de la produccion de los discos, de conseguir temas para los
intérpretes en caso de que ellos no compongan sus propios temas, adquirir nuevos
talentos para después grabarlos.

Existen directores artisticos que estan muy en contacto con el mercado y saben
distinguir cuando hay una oportunidad para algin tipo de cantante o grupo que quiere
desarrollar a futuro una disgquera, como es el caso de EMI Music. En esta compafia se
busca talento a futuro, porque ellos saben que un artista no se desarrolla en el primer
disco, sino a lo largo de dos o tres discos mas, segin afirma Antonio Gegundez. Ellos
buscan gente y cuando encuentran algdn talento lo informan a la empresa y después se
firma, en este proceso se puede tardar como un afio en 1o que se saca el disco.

EMI music experimenté con el grupo “Plastina MOSH™, En 1997 lanzé la cancién bilingiie
“Nifo Bomba" a manera de adelanto del disco y con miras a “tantear el agua". La
respuesta del publico fue excelente no séio en México, sino también en Estados Unidos y
otros paises. Asi, previo a la satida del dlbum, la disquera volvid a ofrecer un adelanto,
“Mr P. Mosh™ {también bilinglie} de inmediato se colocd en los primeros sitios de
popularidad. Este éxito previo les augura ventas de millones de discos y no de miles como

varios artistas hispanopa Mantes 24

Esta es una forma segura de saber si un artista o grupo nuevo tendrd éxito o no, y
asi poder decidir si es conveniente reforzar la inversién en promocion o definitivamente
retirarse.

Por otra parte, existen empresas dedicadas a buscar y desarroflar las cualidades
artisticas de jévenes con “talento™, que seran los futures solistas o grupos. Una de estas
compafiias es CONCEPTOS, que forma parte del Grupo Televisa.

24 Lara Camilo, “PLASTILINA lanza hov su primer album’™, Peridico Reforma, 24 de febrero de 1998.
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Ei Lic. Willy Grau, Gerente de Imagen y Operaciones de CONCEPTOS senala que
hay tres camings o maneras de crear un grupo musical:

En el primer caming, normalmente el sefor Luis De Llano que es el Vicepresidente de
Programacién Musical de esta compaiia, hace un estudio de mercado para ver que se
necesita en la radio o en la televisién, de grupos musicales, y después que ya tiene las
caracteristicas, nos sefala qué tipo de conjunte y con qué perfiles requiere. Esto es:
edades, sexo, tipo de madsica y la imagen que él desea para ese grupo. El segundo
camino, son grupos ya hechos, 1os cuales se presentan al sefior De Llano y si él cree que
es un grupo con potencial a desarrollo, se queda y si no, se les da las gracias. Y ¢l tercero,
es el desarrollo de talento. Es gente que tenemos en CONCEPTOS, que tiene ciertas
cualidades artisticas, las cuales se les perfecciona con clases de canto, baile, televisidn,

para de ahi sacar efementos para un grupo que se requiera en un futuro.23

Por su parte, Patricia S. De Ulano, Directora de Imagen y Operaciones de
CONCEPTOS da un gjemplo:

Ya tenemos un grupe que el sedior Luis De Llano pidié, un ¢conjunto de tres chavos y de
tres chavas que van a cantar pop, de edades entre 17 y 20 afios, porque hay que
competir con la Onda Vaselina o con Kabah. Primer paso, se hace un casting con la gente
que tenemos aqui, si no tenemos perseonas con ese perfil hacermos un casting afuera, se
investiga en el CEA (Centro de Educacién Astistica de Televisa) o se busca en escuelas de
baile y se hace la preselecciébn. Segundo paso, el sefior De Llano los ve y escoge la
agrupacion. Tercer paso, ya formado el grupo, se hace el nivel de voces, para ver quién va
a cantar primera, segunda, tercera y los coros. Cuarto paso, se realizan los demos de las
canciones y se consigue un productor musical, que puede ser: el sefior Jorge (Coco) Levy
o el sefior Manuel Lopez Reyes (El Che), y se le asigna a algunos de ellos, € proyecto.
Quinto paso, se realizan las canciones, se hacen los demos que se presentan al sefior Luis
De Llano, y si el sefior los acepta, se hace la mezcla. Sexto paso, se busca una disquera,
la cual mete a grabar al grupo. Entonces entrames nosotros, se crea la imagen. El sefior
De Llano nos da un general de qué quiere, esto es: juveniles, rockeros, glamorosos, locos,

hippies, vanguardistas, modernos. 26

25 Entrevista con Willy Grau, Gerente de Imagen y Operaciones de Concepros, 03/05/00.
26 Entrevista con Patricia De Liano, Directora de Imagen y Operaciones de Conceptos, 03/05/00,
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El mismo proceso ocurre directamente en las casas disqueras, realizando ellas
todo el procedirniento. Cuando ya se tiene el grupo o solista, se inicia ef proceso de la
grabacion de un disco. Comienzan escuchando los temas de la persona o si es un
concepto bueno, reuniendo compositores para que den los temas, después de elegir los
temas, se selecciona un productor y un estudio de grabacion, se manda el solista o la
agrupacién a grabar, obteniendo asi la misica. También, es necesario conocer en qué
temporada se puede sacar el producto, cbviamente procurando que éste no choque con
lanzamientos de otras disqueras, para que tenga buena introduccién deniro del
mercado.

El productor del disco* es la persona natural o juridica que realiza la complicada
labor creativa y administrativa, conduce al artista hasta lograr de él una correcta
interpretacion.2” El trabajo del productor es ayudar al cantante o grupo a plasmar sus
ideas en la cinta de la mejor manera posible; es el intermediario entre el miusico y el
ingenierc de sonido, es el responsable de que el concepto que propone ef creador
musical se defina y quede modelado correctamente, para ello, es necesario gue el
productor junto con el musico elijan los temas a grabar y los mdsicos que intervendran
en la grabacién.

También por su lado, el productor selecciona el estudio de grabacién, en caso que
la compafiia no se lo haya asignado, elabora presupuestos y organiza y dirige los

€nsayos.

Ademds su participacion se extiende a lo creativo, de modo que propone y
desarrolla conceptos en el proceso de grabacion del disco. En el estudio, el productor
dirige el sonido de cada una de las partes: guitarra, bateria, bajo, voces y percusiones,
para luego hacer la mezcla final. Por supuesto, son personas que tienen un amplio
conocimiento en misica, y de ellos dependerd, si el disco fracasa u obtiene un gran
triunfo.

27 Entrevista con Antonio Geguneez, 21/01/99.

* Ver Glosario, p, 152.
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TABLA 2. Ejemplos de productores de CD's

GRUPO ELEPE SELO PRODUCTOR
KABAI "ESPERANTO" UNIVERSAL Marco Flores
CARLOS PONCE "CARLOS PONCE" EMILATIN Emilio Estefan
FEY "EL (: OLOR DE LOS SONY MUSIC José Ramon Florer (con z)
SUENOS"
ONDA VASELINA "ENTREGA TOTAL" SONY MUSIC José Ramon Florez (con z),

Carlos Lara y Guilfermo
“Memo” Méndez Guit

SHAKIRA (;DéNDE ESTAN LOS SONY MUSIC Emilio Estefan y Luis
LADRONES?" Fernando Ochoa
SENTIDOS OPUESTOS "VIENTO A FAVOR" EMIMUSIC Eduardo Posada y
Giussepe Llado
YURI "HUELIAS™ UNIVERSAL Alejandro Cepeda
MIJARES "EL PRIVILEGIO DE UNIVERSAL Oscar Lopez y Alejandro
AMAR" Cepeda
THALI4 "AMOR A LA EMI MUSIC Emitio Estefan
28

Después se hace una sesién fotogréafica y se empieza a trabajar en el arte del
disco, para mas tarde, entregar ese concepto ya terminado al Area de Mercadotecnia,
para que desarrolle el producto. Como arte del disco, se entiende, la realizacién de la
portada y contraportada del disco, la cardtula del C.D.; esto comprende, una sesién
fotografica eficaz, que exhiba y refleja caracteristicas positivas del intérprete, que
finalmente contribuirdn a mostrar una imagen agradable al publico.

La gente de produccién establece directamente el tiraje inicial de discos con que
se saldrd al mercado, son 5,000 piezas dependiendo del artista.

28 Consulta realizada en las contraportadas de los discos compactos mencionados.
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Gabriela Martinez, subdirectora de Marketing de Internacional en Polygram (ahora
Universal), comenta al respecto:

Normalmente examinas el histérico de ventas del artista, por decir algo -si td tienes un
lanzamiento de Bon Jovi-, tienes que analizar cuanto has vendido en los discos anteriores
de estudio porque de repente las ventas que hay en un disco de estudio (es el que
conocermnos como disCo nuevo, con cancicnes nuevas) puede ser muy diferente a la venta
de un disco en vivo 0 al de un disco de éxitos; entonces, buscas el historial que tiene ese
artista en cuanto al perfil del producto que estd lanzando, basdndote eén esto y en el
apoyo que td le vas a dar con la campaila de Marketing, y de acuerdo con el
Departamento de Ventas, se sale a venta normalmente con un 30% de o que hayas
vendido en el disco anterior; por decir algo, si el disco anterior vendiste 100,000 copias,
tratas de salir agresivamente con 30,000 discos que normalmente pretendes venderlos en

las primeras tres semanas de venta.2?

Aparte de saber qué tantos comprardn y por qué lo haran, también es necesario
estudiar la competencia de nuestro producto en el mercado. C. N. Parkinson en su libro
Manual Basico de Mercadotecnia lo llama, ambiente de mercado competitivo.3® Este
ambiente serd diferente en las diversas etapas, dependiendo si el producto es nuevo, no
tan nuevo, o definitivamente ya tiene rmucho en el medio,

Todo producto {disco) tiene un ciclo de vida*. E| producto se comporta en el
rmercadoc como un ser vivo en su ambiente; quiere decir que, coma aquél, sigue un curso
bioldgico, un ciclo de vida que va desde su nacimiento hasta su desaparicién.
“Normalmente se ranejan cuatro fases o etapas por las cuales pasara un producto:; fase
de descubrimiento, de crecimiento, de madurez, y por Gltimo, de declinacidn”.31

29 Entrevista con Gabriela Martinez, subdirectora de Marketing Internacional Polvgram, 08/01/1999.
30 C.N. Parkinson, op. cit., p. 53.
* Ver Glosario, p. 151.
31 Laura Fisher, ap.cit., p. 129.
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Ef ciclo inicia con la fase de descubrimiento y salida experimental al mercado de
prueba del producto, en esta fase puede presentarse la muerte por rechazo o
insuficiente aceptacién del producto, ya que por vez primera se enfrenta a las
condiciones normales de venta; debe luchar con otros productos ya presentes y no
puede aportar ingresos que justifiquen las inversiones realizadas hasta el momento.

El lanzamiento del disco marca el inicio del ciclo, el cual concluira
aproximadamente un afio después o hasta la grabacion del siguiente. A lo largo de este
perfodo, en promedio, se trabajaran tres sencillos. Lo que determina si son menos 0 mas
las canciones promocionadas serd el éxito obtenido desde el principio de la promocién,
el cual se vera reflejado en las copias vendidas en la primera semana. Si desde la
introduccién de un disco al mercado no muestra popularidad, sélo se apoyara un sencillo
0 maximo dos; pero si af artista le va bien desde el estreno, se les promocionaran cuatro,
cinco o hasta seis sencillos. Gabriela Martinez declara:

Normalmente se planea una estrategia de Marketing para toda la vida del disco, trazando
la fase de lanzamiento de cada una de las canciones escogidas para promocionarse. Un
disco llega a tener la vida de tres sencillos mas o menos, muitiplicando éstos por tres
meses que dura la promocion de cada uno. Son tres las fases en [as que se divide |3
estrategia de Marketing pero, evidentemente conforme avanza la vida del disco se va
adaptando a las circunstancias. Desde el principio del lanzamiento, ya tienes una filosofia
general de qué quieres lograr con ese artista y a dénde quieres llegar, pero a veces el
caminoe tomado se cambia, de acuerdo a la reaccitn que obtienes de la radio, de Ia
prensa y de la venta. Por lo general, cada tres meses se vuelve a refiexionar sobre la
estrategia que se estd siguiendo (s¢ buscan nuevos caminos o se sigue con la idea
original) yo calcularia que cada tres o cuatro meses es cuando analizas cada una de fas

fases en donde vas a lanzar un sencillo nuevo.J2

32 Entrevista con Gabricla Martinez, 08/01/2000.
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Por su parte, Antonio Gegundez dice:

El ciclo de vida de un disco dura mas 0 menos un afio o hasta la grabacién del siguiente.
Bésicamente en promedio se trabajaran tres sencillos. Esto porque muchos artistas que
se {anzan no tienen éxito, entonces quizé se les apoye con un solo sencillo o dos; pero
hay cantantes a los que les va bien desde el principio, entonces se le promocionan de
cuatro a2 cinco senciilos. Cada cancién tiene una etapa de prensa, una de television, una
de video, y asi otra vez, cuando sate el nuevo sencillo se vuelve a invertir en radio, se

vuelve a invertir en prensa y en television, es asi como fum:iona.33

En 1998, hubo varios intérpretes que no tuvieron mucha aceptacién por et pablico
y 5810 se les promocicnaron 1 & 2 senciltos, como Ernesto D'Alessio, Mimania, Tres 410,
911D (con Fernande Carrillo) y "The Sacados”.

Después, en la fase de crecimiento las condiciones cambian; por muy variadas
razones el producto que en la etapa anterior luchaba fatigosamente ha conseguido
abrirse camino. El disco es aceptado en el mercado y se aprecia un aumento en la curva
de las ventas y de los beneficios.

Esta parte del ciclo la establece el publico, la vigencia de un sencillo va a
depender de la demanda que estén teniendo en radio, televisidn y prensa, se pueden
prolongar de tres a cinco meses dentro del mercado. Conforme avanza la vida del disco
y conforme se ve la reaccién que el piblico tiene del producto, se va adaptando Ia
estrategia de Marketing, se buscan nuevos caminos o se sigue con la idea originai.

Como ejemplo tenemos a Mijares (Universal Music); el primer senciflo titulado “El
privilegio de amar” de su dlbum del mismo nombre salid al mercado el dia 15 de Junio
de 1998 y no fue sino hasta el 18 de enero de 1999 (seis meses después) que sacaron et
segundo sencillo “Estrella Mia”.

33 Entrevista con Antonio Gegundez, 21/01/99.
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Dentro de la segunda etapa o fase, se encuentran los trabajos extras que se hacen
para darle fuerza al primer sencillo, se realizan remixes* para darle continuidad o para
abarcar mas géneros de radios, porque aungue sea un grupo juvenil se pueden crear
distintos remixes de una misma cancién, una cancidén acdstica para las radios aduttas,
un remix para las radios juveniles y discotecas y una versidn normal para todo i resto de
las radios. Entonces, entre mayor parte se comprenda del mercado con este éxito de
radio, mayor serd la respuesta.

Ivonne Avilez {(EM!I Music) sacd al mercado su album titulado “Pallomania”, para
la promocidn de su primer sencillo “Piquito de polio” se realizaron Remix 1, Remix 2 y
Pollo Mix, tres versiones de Ila misma cancidén con el objeto de abarcar més géneros y
gustos musicales. Es una alternativa para alcanzar mercados a los que no se ha llegado.
Como es el caso de las discos y los bares que se les llega con temas més baitables.

En la tercera fase o fase de madurez, el producto se estabiliza. Se desarrollan
grandes esfuerzos para un mejor mensaje publicitario, se invierte mds en promocion. En
este etapa podemos incluir el “relanzamiento del producto”, cuando se promueve el
segundo o tercer sencillo del disco, se muestran mas caracteristicas del producto para
atraer a nuevos usuarios y para aumentar las compras por parte de los consumidaores.

En fa dltima fase, declinacion, el paso de la moda es inevitable y sera necesario
crear un nuevo producto y empezar un nuevo ciclo de vida para sustituir al viejo. Las
empresas utilizan diferentes estrategias durante este periodo: muchas abandonan
precipitadamente ei mercado para dedicar sus recursos a fines méas productivos; otras
siguen promocionando el producto, en ocasiones teniendo utilidades positivas y hasta
mayores.

En esta parte tememos como ejemplo, el caso de Ricky Martin {Sony Music) y
Alejandro Ferndndez {Sony Music), ambos dejaron atrds la promocién de su anterior
disco para salir con mas fuerza con otro nuevo: Ricky con su album “LIVIN, La Vida
Loca" y Alejandro Ferndndez con su dlbum “Mi verdad”. Ambos estrenaron su material el
8 de abril de 1999.34

34 vilo Arias, op cit., 6 de abril de 1999, E3.
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Existen algunas estrategias mercadolégicas en esta etapa que permiten al
producto seguir luchando hasta el final, Laura Fisher, en su libro sobre Mercadotecnia
nos habré sobre algunas de ellas:

Estrategia de continuacién: se sigue con los mismos sectores del mercado, canales, precios,
promocidn, efcétera.

Estrategia de concentracién: la empresa concentra sus recursos exclusivamente en fos
mercados y canales mas fuertes, desistiendo en los demas.

Estrategia de aprovechamiento; se aprovecha hasta el dltimo momento la imagen y la marca de

fa empresa modificando o adicionanda algo nuevo af |:Jroduct‘0.35

1.3.2 Estadblecimiento de precios

Como segundo paso en el desarrollo de la mercadotecnia tenemos el Precio, la fijacién
de precios es probablemente la mads compleja y dificil de las tareas, también es una
funcidn clave de la mercadotecnia. Segin la teoria econdmica, el precio, el valor y la
utilidad son conceptos relacionados, Laura Fisher dice: “la utilidad es el atributo de un
articulo que lo hace capaz de satisfacer deseos; el valor es ta expresion cuantitativa del
poder que tiene un producto de atraer otros productos a cambio; el precio es el valor
expresado en moneda” 36

En resumen, el precio es “la cantidad de dinero que se necesita para adquirir en
intercambio la combinacién de un producto y los servicies que lo acompaﬁan".”

Para cualquier empresa de negocios, las ganancias se determinan entre sus
ingresos y sus costos. No obstante, los ingresos dependen tanto de los precios que fija la
empresa como de la cantidad de productos vendidos.

35 Laura Fisher de la Vega, op. cit., p. 170.
36 bidem, p. 174.
37 Loc. cit.
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El precio de un producto tiene un efecto muy importante en sus veatas, en el caso
de algunos productos, un incremento en el precio ganard un aumento en los ingresos por
ventas, para otros, la reduccién en el precio daré origen a una mayer cantidad de ventas.
Por lo tanto, el precio que se asigna a un producto tiene un impacto en los ingresos de la
empresa y en sus beneficios o utilidades.

En épocas de recesién o de infiacidn, el precio es una variable muy importante
debido a que es la principal fuente de ingresos, y si el precio no se fija adecuadamente
ocasionara problemas en las ventas.

La fijacién de precios es una de las decisiones mas importantes de la empresa y
requiere de mucha atencién, debido a que los precios estdn en constante cambio y
afectan a los negocios sin importar su tamano; por lo tanto, es importante tomar en
cuenta elementos como el costo, la competencia, los precios oficiales, la oferta y la
demanda. De esta manera, “el costo es un elemento esencial en la fijacion de precios, ya
que es indispensable para medir la contribucidon al beneficio y para establecer
comparaciones y jerarquias entre productos” 38

Una funcidén muy importante de los costos es servir de gufa al empresario para
determinar cudl puede ser ia combinacién de productos més rentable y los gastos en
que se puede incurrir sin afectar los beneficios.

En las empresas discograficas son varios los costos que determinan el precio de
un disco, Gabriela Martinez, de Universal (antes Polygram) los menciona:

£l porcentaje que se le paga de regalia al artista por cada disco vendidc es variable; por
ejemplo: los artistas que son ya establecidos cobran regalias bastante altas, los artistas
gue son nuevos reciben regalias mas bajas, porque obviamente es un riesgo compartido,

esto es lo primero que se toma en cuenta.

3% rhidem, p. 179.
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En el caso de artistas internacionales es una regalia promedio bastante alta, porque no
hay gastos de produccién y lo que se le paga directamente al artista es un adelanto,
entonces su regalia es mas alta, el conceptc de “regalias™ es un punto de vital

importancia.

También estdn los costos de produccién, lo que es realmente el costo de hacer un
compacto (1a cajita, cudntas hojas tiene el librito que lleva el compacto, cuantas tintas

van a usarse, si hay una tinta especial), todo 1o que es produccion.

Pero, evidentemente hay prorrateado {cuota o porcién que toca a uno en un reparto), lo

cual es un gasto de 1a compania,

Algo que es muy importante cuando defines et precio, independientemente de todas las
variables con las que se tiene que recuperar el dinero, es el hecho de fijar hacia donde va
tu producte dirigide. Por ejemplo: "No puede salir un disco de Limite o un disco de
Chaneque que san artistas populares a un mismo precio que un disco de U2, es evidente
que el mercado es completamente distinto, el poder adquisitivo de los mercados a los
que va dirigido son distintos, entonces se tiene que hacer un anélisis de ;hacia dénde va
dirigido tu producto? y con base en eso tener un precio razonable, para que e! piblice del

perfil tenga la posibilidad de consumirlo”.

En el caso de artistas Internacionales por to general se sincroniza el precio con Estados

Unidos para evitar importaciones y exportaciones tanto de un lado con del otro.

El costo mads alto es el productor y |a grabacidn del CD, las grabaciones pueden estar
entre 300,000 pesos en promedio, pero hay grabaciones carisimas de mas de 800,000 o
de un mitlén de pesos o de un millén y medio de pesos. Esto es, porque se viaja a
Esparia, Francia u otros paises a realizar las grabaciones. Estados Unidos es uno de 1os

paises en los que sigue siendo muy barato.

E! gasto en el Arte (que son negativos y e pago del disefiador) tiene un costo aproximado

de 20,000 pesos.

La sesion fotpgrafica te puede costar entre 20,000 y 40,000 pesos dependiendo del
fotégrafo.
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Otro gasto importante es |a inversidn en Mercadotecnia que va un poco en funcién a las
ventas Es necesario darle un porcentaje a cada gasto hecho en |a realizacién de un disco,

para asi conocer el porcentaje destinado a Marketing.39

Segtin datos otorgados por Antonio Gegundez, gerente de mercadotecnia en el
Area POP de EMI Music, los costos se dividen asi:

COsTOS PORCENTAE

Porcentaje de la grabacion del CD 5% a 8%
Porcentaje de regalias, aproximadamentie 6%
Porcemtaje de Copyright (derechos de autor) 8%
Costo de marufactura 20%
Descuentos, provisiones de stock, inventarios y el costo de 8%
distribucion (tiraje)

Porcentaje de arte, como son los negativos y el pago del disefiador 5%
Porcentaje de la sesion fotogrdfica 5%
La inversion en Mercadotecnia 8% a 15% o hasta 30%

40

Definitivamente la inversion en Mercadotecnia es el costo mas alto. Existen
muchas variantes en su designacién, pero en general, cuando un cantante saca a la venta
su “primer” disco se le invierte segln las posibilidades de éxito que tenga en el
mercado, si se observa que el CD tiene futuro se gasta mas en su promocidn, pero si al
contrario, el disco se vende muy poco, simplemente no se le invierte. Pero si el artista ya
esté establecido, y muestra en un histérico de ventas que su CD pasado fue un hitazo*,
en el préximo disco se le destina mucho dinero en la estrategia de marketing, porque se
tiene la seguridad que en un par de meses se va a recuperar la suma invertida.

La demanda y fa oferta son también variables en la determinacidn del precio. En
cualquier momento, los precios de un producto estaran fijados por el mercado. “La
cantidad demandada de un bien es la cantidad que el comprador estd dispuesto a

adquirir en el mercado a un precio determinado” 4!

39 Entrevista con Gabriela Martinez, 08/01/99.

10 Entrevista con Jorge Gegundez, 21/01/99,

* Ver Glosario, p. 151,

H Rosario Priego, Fundamentos de Foonomia, p. 49,
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El incremento de la demanda de un bien preduce una elevacién considerable en el
precio. Una vez que et impacto de la variacién de la demanda ha producido su efecto en
el precic del producto en el mercado, los resultados serdn el incremento del volumen de
produccion y el incremento de los beneficios.

La reduccién de la demanda significa una rebaja sustancial de los precios, y si
esta reduccién es permanente y en gran escala obliga a que durante algin tiempo se
lleven a cabo liquidaciones. Cuando un disco definitivamente no tiene éxito, se venden
los ejemplares “al costo”, esto con el fin de recuperar parte de la inversidn.

Por otra parte, “la oferta, se refiere a las cantidades de un producto que los
productores estan dispuestos a producir a los posibles precios del mercado” 42

La cantidad de discos que ofreceran las compafias disqueras dependerd, entre
otras cosas, del precio que estén dispuestos a pagar los demandantes por el bien y del
precio que requieran los ofertantes en funcién de sus costos, es decir, de lo que pagaron
por los insumos y factores utilizados en la produccién del CD.

Un problema con el que se enfrentan las empresas discogréficas actualmente es
la pirateria. Los “piratas™ son personas gque se dedican a hacer copias de poca calidad
de los discos originales, los cuales venden a precios mds bajos en el mercado porgue no
pagan impuestos.

La Asociacidn Mexicana de Productores de Fonogramas (Amprofan) asegura que
“la pirateria de audiocassetes y discos compactos se ha convertido para las comparias
discogréaficas en un problema de sobrevivencia, debido a que estd acapara

aproximadamente el 60 por ciento del mercado”.4?

Para luchar contra este problema, Amprofon se une con ia Procuraduria General
de la Repdblica y los gobiernos estatales, establecieron una campafa permanente de
decomiso de material apédcrifo, asi como el desmantelamiento de organizaciones

perfectamente estructuradas y fabricas clandestinas.

42 Laura Fisher, op.cif., p. 186.
43 Emmanue! Haro Villa, “Piratas hacen de las suyas ', Periddico Novedades, 10 de junio de 1996, E12.
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Esto, repercute en las ganancias de la empresa, que se ve obligada a incrementar
los precios de sus productos.

Otro punto importante en el establecimiento de precios es la competencia. La
fijacién de precios en relacién con los competidores hace gque et empresario se dé cuenta
con exactitud del nivel de precios de |la competencia.

Laura Fisher en su libro sobre mercadotecnia habla de lo importante que es ei
precic como arma competitiva, y hace referencia a tres consideraciones basicas:

Una empresa debe tener politicas propias en cuanto a precios. Se deben relacionar ios
precios con el ciclo de vida del producto. Se debe contemplar la relacién que tienen con

los precios otros elementos en la mezcla de mercadatecnia 44

Por lo regular la empresa les establece un precio fijo del producto, dependiendo
de o dicho anteriormente, entonces el precio de un mismo disce variara dependiendo el
lugar donde lo compres, este tipo de variaciones en el valor del articulo se mencionaran

en el siguiente apartado.

1.3.3 Procedimiento de distribucion fisica

Como tercer paso se encuentra la distribucién fisica. Muchas personas que no estan
involucradas con el tema suelen confundirla con mercadeo o ventas, esta es sélo una
parte més de |la Mercadotecnia.

El producto ya estd preparado para et mercado. £l préximo paso en el proceso de
mercadotecnia es determinar gqué métodos y caminos se han de seguir para llevar ei
producto al mercado. Es la seleccion estratégica de canales de distribucién para hacer
que el producto o servicio esté disponible en el mercado-obictivo,

.

+ Laura Fisher, op. cit., p.188.
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Los canates de distribucién abarcan las relaciones entre el productor, el
intermediario y e! cliente. En algunos mercados, la distribucién es directa, es decir, no
existen intermediarios. £l productor vende en forma directa al cliente final.

El canal elegido por una firma tiene un importante efecto en los demds elementos
de la mezcla de mercadotecnia. Las decisiones de linea de productos, de precios y de
promoctdn se basan en gran medida en e tipo de canal de distribucion que se eligi6.
tsto ilustra la interdependencia de las decisiones estratégicas de mercadotecnia.

El Area de Ventas en las empresas disqueras se encarga de establecer los canales
de distribucidn. Por lo regular manejan un sélo canal de distribucién: fabricante,
mayorista, minorista y consumidor. Aungue en algunos casos el mayorista es minorista
al mismo tiempo, tiendas como Mixup v Tower Records cuentan con varias sucursales en
todo el Distrito Federal, adquieren el producto al mayoreo y lo distribuyen al menudeo
en sus distintas establecimientos, para después llevario unitariamente al cliente.

Las casas productoras de discos han tenido que valerse de empresas mayoristas
por muchos aspectos, los cuales C.N. Parkinson menciona en su libro Manual Basico de
Mercadotecnia:

E! mayorista se halla en contacto con el mercado (es decir, minorista y consumidores) y
puede usar este conocimiento experto del mercado para ayudar al fabricante a ptanear su

programa de fabricacién, de conformidad con la demanda.
El mayorista alivia al fabricante de l|a preocupacién de “vender” su producto, al
proporcionar estimados de venta anticipados al fabricante y encargarse de elevar la venta

de los articulos con este estimado.

El mayorista se encarga de obtener pedidos y lograr pagos, aliviando asi al fabricante de

esta responsabilidad.
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El tabricante unicamente tiene que tratar con unes cuantos mayoristas, en lugar de con
un gran ndmero de vendedores al menudeo. EI mayorista reduce de esta manera la carga

para el fabricante de tener gue manejar muchas cuentas. ¥3

Existen en la Republica un promedio de 500 ¢ €00 tiendas vendedoras de
material discogréfico, las cuales son minoristas. Es por eso, que las disqueras se tienen
que valer de empresas mayoristas para distribuir sus productos acertadarnente, segln
atirma Antonio Gegundez.*6

La cadena de tiendas Aurrerd, son empresas minoristas, adquieren el material
discogréfico a una empresa mayorista llamada “Henderman, S.A de C.V.", cada tienda
Hleva el conteo de cuanto venden en un mes, porque ellos adquieren el producto a 30
dias a plazo a pagar. Esto les garantiza que todo ef material que adquieran serd bien
promocionado para que puedan venderlo, estableciendo asi un beneficio mutuo.

Tedo esto nos muestra la importancia que tiene un buen plan de mercadotecnia,
cada punto debe estar totalmente coordinado y bien organizado para que el producto
tenga éxito y sea adquirido por el mayor nimero de personas.

En la actualidad los encargados de mercadotecnia se han dado cuenta de gue es
posible obtener considerables ahorros en costos de comercializacién, si los gastos de
distribucidn fisica se estudian y controlan debidamente. Cada empresa debe establecer
qué tipo de canal le serd de mayor beneficio en el reparto de sus mercancias.

E. Davies en su libro Mercadotecnia efectiva en una semana nos sefala los tres
factores que toda empresa debe tomar en cuenta cuando se decide qué canal adoptar:

El tamaiio y distribucién del mercado de consumo tiene una importancia esencial. Por
ejemplo, si el mercado-cbjetivo se concentra en relativamente pocos compradores dentro
de una drea geogrifica limitada, entonces 1os canales de distribucion serdn cortos (pocos

mtermedarios entre el productor y el cliente).

45 C. N. Parkinson, op. cif., p. 102.
46 Entrevista con Antonio Gegundez, Gerente de Mercadotecnia de FALI, 21/01/99.
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Es preciso considerar la naturaleza de los canales existentes. Algunos mayoristas o
detallistas se especializan en rangos particulares. Con bastante frecuencia, una pequefta
proporcién de las tiendas {normalmente un 20%) representa un gran porcentaje (por (o
general B0%) de las ventas. Es por lo tanto importante identificar qué intermediario llega

mejor al mercado-cbjetivo.

Es preciso considerar la actividad de la competencia. Algunas personas estdn ansiosas de

tener sus productos exactamente en el mismo “punto de venta” que los competidores.”

1.3.4 Promocién y publicidad

Como cuarto y Ultimo paso tenemos: la promecién y la publicidad. La efectividad de la
mercadotecnia depende hasta cierto grado, de la efectividad de la comunicacién. Si la
comunicacion no es efectiva, entonces no se podrd convencer al cliente de que compre v,
por lo tanto, no habra venta.

La palabra comunicacién se deriva de la expresion latina comunis, que significa
“hacer comdn”. Ei que envia la comunicacién trata de lograr un cimiento comin con el
receptor, con el fin de hacerse entender. Toda comunicacion tiene un origen ¢ fuente
(una persona o una compania) y un propdsito (informar o estimular una venta). Poner o
hacer algo en cambio.

La fuente codifica el mensaje (a través del lenguaje) y lo transmite a través de un
canal de mensajes (prensa, radio, televisidn), después de lo cual lo descifra el
receptor 48

Con esto emtendemos que toda comunicacion supone un intercambio de simbolos
entre el emisor y un receptor, que necesita un sistema de cedificacion y descodificacién
para permitirles expresar e interpretar los mensajes.

1T E. Davies y DI. Davies, Mercadotecnia efectiva en una semana, pp. 67-68.
48 C.N. Parkinson, op. cit., p. 120.
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Philip Kotler en su obra Fundamentos de Mercadotecnia explica:

Los dos participantes principales del proceso de comunicacién son el emisor (o fuente} y
el receptor (destino o pablico). El emisor tiene un significado y busca compartirto con uno
o més receptores. Las herramientas que usan los emisores para llegar a sus receptores
intencionales se llaman mensajes y canales. Asi, |a comunicacién ocurre cuando: 1) un
emisor transmite un mensaje, 2} un receptor recibe ese mensaje y 3) ef emisor y el
receptor tiene un significade compartido. El proceso de comunicacién en si encierra llevar
a cabo las funciones de comunicaciGn de codificar, descodificar, recibir retroalimentacién y

saber arreglarse con ef ruido.¥?

Entonces podemos decir que el proceso de comunicacion estd compuesto de ocho
elementos:

1) El emisor, es decir, el individuo o la organizacién que origina ja comunicacién.

2)La codificacién, ¢ el proceso por el cual se transforman las ideas en simbolos, imdgenes,
formas, sonidos, lenguaje, etcétera,

3IEN mensaje, el conjunto de simbolos emitidos por el emisor, que toman forma de
concepte o idea o tesis.

4)L.os medios, o las vias y canales a través de los cuales el mensaje es transportado del
ernisor al receptor

S)La descodificacidn, o el proceso por el cual el receptor aplica una significacién a los
simbolos transmitidos por el emisor (significante o significado).

6)El receptor de la comunicacion, es decir, la persona o conjunto de personas a quienes
estd destinado el mensaje, las cuales aprenden el concepto o idea o tesis o tema.

7)La respuesta, © el conjunto de reacciones del receptor después de [a exposicién at
mensaje. La expresion del manejo y/o entendimiento de la tesis o concepto.

8)EI efecto de refroalimentacitn, o la parte de 12 respuesta del receptor que es comunicada

al emisor. Emite su opinidn, valoracién o comportamiento esperado.

49 philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, p. 512
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Fig 1. Representacion del proceso de comunicacion
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Dentro del plan de Mercadotecnia, entendemos a la comunicacién como el
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proceso de influir el comportamiento de los demas compartiendo ideas, informacién o
sentimientos con ellos.

Abraharn A. Moles dentro de su libro La Imagen (Comunicacién Funcional)
establece que la comunicacién dentro del plan de Marketing se establece a través del
anuncio, la publicidad, la venta personal o ia promocién de ventas.>®

La publicidad es un método para comunicar a muchas personas el mensaje de un
patrocinador a través de un medio impersonal. (La palabra inglesa advertising, que
significa publicidad, viene del latin ad vertere, que quiere decir "mover la mente hacia™).
Las funciones de la publicidad son numerosas, estd disefiada para convencer a una
persona de que compre un producto, para apoyar una causa 0 incluso para alentar
menor consumo (desmercadotecnia).!

30 Abraham A. Moles, La Imagen (Comunicacion Funcional), p. 23.
51 fdderm.
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Como ya se menciond, la mercadotecnia consta de cuatro elementos principales:
producto, precio, plaza y promocidon-publicidad. La publicidad, aunque se ocupa
principalmente de la comunicacidn, necesita de la decisidn de las otras tres areas, para
tener éxito. De modo que si un producto es malo, demastado caro, o tiene una
distribucién inadecuada harédn que la mejor campafia de publicidad sea un fracaso.

Ademds, Abraham A. Moles explica que la influencia y el impacto de la publicidad
se limitan en gram parte al drea de la comunicacién. Sin embargo, sefiala que la
publidad debe complernentar, reforzar y coordinarse con otras funciones. Las cuatro

funcicnes de la Publicidad en la Mercadotecnia son:

Ventas Personales. Las ventas personales consisten en una comunicacién cara a cara con
una o més personas con el intento de hacer una venta inmediata o desarrollar relaciones

a largo plazo que den tugar a ventas eventuales.

Promocién de ventas. La promocién de ventas trata con incentivos a corto plazo, que no
sean publicidad, para estimular las ventas. La mayoria de las técnicas de promocién de
ventas, son mensajes realizados con el fin de fomentar el consumo de un producto, al

proporcionales recompensas inmediatas a los compradores.

Relaciones pablicas. Las relaciones plbficas intentan comunicarse con varios publicos
internos y externos para crear una imagen favorable de una corporacién o un producto.
Se diferencian de la publicidad porque no se identifican con un patrocinador y el
comunicador tampoco les paga. Puede que el gjernplo mas familiar de relaciones

publicas sea un comunicado de prensa que una compa#fia les proporciona a 105 medios.

Publicidad. La publicidad es un mensaje pagado por un patrocinador identificado, que se
transmite por algun medic de comunicacién de masas. La publicidad es comunicacion

persuasiva.52

Una de las tareas principales del gerente de mercadotecnia consiste en evatuar el
pape! que la publicidad debera desempefiar a lo largo del plan de mercadotecnia.

52 Abraham A. Moles, ap. cit., p.24.
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El Area de Mercadotecnia tiene departamentos claves como son: Television,
Prensa y Radio que son los departamentos de promocién. Estos se encargan de que el
nuevo productoc se transmita a través de los diversos medios, en los programas mas
importantes de televisién, en las principales estaciones de radio y obviamente en los
medios escritos mas leidos del mercado.

Aparte de los tres principales medios masivos existen otros medios alternos para
promocionar discos, como es la promocidn en discotecas, bares, con posters en la calle,
publicidad pagada. Entonces, el Departamento de Promocién tiene que buscar la
manera de comunicar, promocionar y dar a conocer que existe un nuevo lanzamiento.

La industria discografica por su naturaleza y por el hecho de que sus productos
son canciones o interpretaciones de los artistas y no licuadoras, les da la ventaja de que
los medios quieran tener la imagen o presencia de! intérprete. Es decir, “venden”
conceptos o “estados de animo”, mas no bienes inmuebles.

Aunqgue este medic no es parte de esta investigacién, vale la pena mencionarla. El
departamento de promocidn de Radic se encarga de colocar los niameros en las
estaciones. “Como medio publicitario, la Radio es uno de los mas flexibles, permite
mediante sus distintas estaciones esparcidas en todo el pais llegar a millones de
personas (98% de la poblacién)" asi lo sefala la Asociacidn de Radiodifusores del
D.FACH

Un mismo tema musical (el cantante o grupo de moda) puede escucharse y
promocionarse en todo el territorio mexicano al mismo tiempo. La radio ofrece ademas
una amplia gama de alternativas para ocupar nuestro tiermpo libre. Sin embargo,
Marshall McLuhan explica que “la radio es un medic muy caliente, ya que puede usarse
como sonido ambiental sin prestarle atencién”. 3 Con esto, podemos concluir que este
medio no es cien por ciento efectivo para captar y mantener nuestra atencién,

53 ; Por qué radio?, Exposicidn a la Radio en Medios de Transporte “Negocio en Movimiento ™. 1996,
54 José Ma. Casasts, Teoria de la imagen, p. 16.
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La programacién dentro de la radio comercial para apoyar los géneros musicales
del momento basa su formato en lo siguiente:

* Mdsica moderna en el idioma espaiiol e inglés.

* Anuncios comerciales {en los que aparecen las voces de los artistas) o en los que se
promueve algin evento o presentacion.

* Noticiarios de espectdcuios.

* Entrevistas.

El label-manager en coordinacidn con el drea de prensa de la disquera se encargan
de dar informacién a periédicos y revistas sobre su artista promocionado, como son:
noticias sobre conciertos, giras, presentaciones nacionales e internacionates, realizacién
de videoclips, conceder entrevistas de sus artistas, “ruedas de prensa” cuando se lanza
un nuevo disco, etcétera.

La television es un apoyo visual principalmente, mediante:

Entrevistas.

Presentaciones en programas de alta audiencia.

MNotas sobre las presentaciones de los artistas en palenques, centros nocturnocs.
Videodlips

Telenovelas en las que aparecen interpretando el tema de |a novela.

Anuncios comerciales de su material discografico.

La televisién, esencialmente en su transmisidn del videoclip, es el medio idéneo
para que las empresas discograficas refuercen la imagen de sus artistas o grupos que
promueven,
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Capitulo 2

EL CINE, LA TELEVISION Y EL VIDEO

Cada época se ha caracterizado por un acontecimiento o suceso especifico. 1.a época en
que vivimos serd conocida en el futuro como la era visual debide a que el mayor
porcentaje de informacién lo recibimos a través de la vista (75%), en segundo térming,
recibimos informacién por medio del oido {139%), y el restante a través de otros sentidos
como el gusto, el olfato y el tacto (129).55

La civilizacion de la imagen encontrd su plasmacién en la fotografia, inventada
por Daguerre y Niepce, y en el cinematdgrafo de fos hermanos Lumiére. Afios mas tarde,
el descubrimiento de la television otorgd la posibilidad de transmitir instantaneamente
iméagenes de una escena real o filmada.

Mcluhan dividié la historia de las comunicacicnes en tres grandes etapas:

En la inicial se desarrolla primero la edad prealfabética y tribal de en un espacio actstico,
“en la atmésfera global auditiva envolvente”. Luego, con la llegada de la escritura fonética,
la pluma sustituye a la palabra oral y “reduce a un simple cédigo visual la utilizacién
simuitanea de todos los sentides”, como requerfa |a expresién oral. La imprenta, segunda
gran etapa, introduce al hombre en la Galaxia Gutenberg y le convierte en el hombre
tipografico. La imprenta amplia la escritura fonética y desarrolla el sentido visual de la
continuidad. La Galaxia Marconi, tercera etapa, recupera el sonido y crea el hombre
electrénice, Los nuevos medios: Radio, cine, television, etcétera, conducen al hombre a la

plenitud y armaonia de fos sentidos, 50

55 Veronica Tostado Span, Manual de produccion de video (un enfoque integral), p.1 7.
56 fhidem, p. 35.
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La aparicidn del video revoluciond el mundo de la imagen al facilitar 1a grabacién
e intercambto de programas. En su origen, la tecnologia video fue tan s6lo un auxiliar de
la television como soporte magnético. Después, su aplicacidén se fue diversificando en
multiples campos lo cual demuestra su flexilidad y adaptacién a diferentes précticas
comunicativas. Pero, a pesar de ser el video un medio “autondmo” necesita de la
television para transmitir sus mensajes a mas publicos.

El videoclip es un campo en el que se relnen dos formas expresivas: la musica en
su diversidad de géneros y manifestaciones y el video como nueva expresidn para la
representacion. Los videoclips son *unas narraciones estructuradas segdn el ritmo
musical y de corta duracion, aproximadamente de cinco minutos, con imagenes
relacionadas directamente o sélo asociadas imaginativamente al contenido de la
cancién”.37

El cine aportd al videoclip (tema que nos interesa) varias caracteristicas que
ahora lo representan. Durante la década de 1920, Fischinger en Alemania realizé
elaborados cortometrajes en los que confeccionaba las imdgenes tomando como
referencia las inflexiones de la masica elegida (generalemente jazz o composiciones
clésicas).

La adaptacién de ia banda icénica a la sonora es, tal vez, el principal condicionante de los

videoclips y una se sus caracteristicas estru(;turah:s.s8

Por su parte, |la televisién fue el escaparate de los videoclips. La productoras
discograficas estadounidenses necesitaban un articulo que les permitiera distribuir por
todo el mundo sus “éxitos” inminentes, el videoclip fue la solucidn, y el mejor medio para
su difusidn: la television.

37 Mariano Cebrian Herreros, Géneros Informativos Audiovisuales ..., p.437.
58 Raul Dura Grimalt, Loy video-clips (precedentes...), p.14.
38



El principio de la era de la comunicacion visual, sin temor a equivocarnos, €s el
descubrimiento de aspectos que dieron origen a la fotografia.

En 1727, Johan H. Schulz descubrié que las sales de plata se oscurecian al exponerse a
12 luz; 30 afios m§s tarde, Giacomo Battista Beccaria descubri6 la sensibilidad del cloruro
de piata, pero no fue sino hasta 1827 cuando surge la primera fotografia, gracias al
trabajo de Nicéphore Niépce. Utilizando placas de peltre (aleacion de zinc, estafo y
plomo), luz solar y sustancias susceptibtes de impresién luminica, obtuvo la primera
imagen. Dos afos después, se unié a Louis Daguerre. En 1833, Louis Daguerre se
apodera del invento de Niépce y lo utiliza de manera comercial {Daguerrotipo). Este
proceso consiste en utilizar ldminas de cobre plateadas y tratadas con vapores de Yodo,
con esto, redujo ademas los tiempos de exposicién a 15 6 30 minutos, consiguiendo una
imagen apenas visible, que posteriormente revelaba en vapores calientes de mercurno y

fijaba con agua caliente con sat.

Alrededor de 1884 el inventor estadounidense George Eastman patenté una pelicula de
35 mm de ancho, que consistia en una tira de papel recubierta con una emulsidn
sensible. En 1889: Eastman Kodak realizé Ia primera pelicula flexible y transparente en
forma de tiras de nitrato de celulosa. El inventc de la pelicula en rollo marcé e final de la
era fotogréfica primitiva y el principio de un periodo durante el cual miles de fotégrafos

aficienados se interesarian por el nuevo sistema.?

A mediados del siglo XVIIl, tanto en Estados Unidos como en Europa, se
animaban imégenes dibujadas a mano como forma de diversién, empleando artefactos.
Dichos aparatos constaban de una serie de dibujos impresos en sentide horizontal en
bandas de papel colocadas en el interior de un tambor giratorio montado sobre un eje;
en la mitad del cilindro, una serie de ranuras verticales, por las cuales se miraba,
permitian que, al girar el aparato, se percibieran las imagenes en movimiento.

La fotografia fue la base para el desarrolio de la cinematografia, porque éstas
comenzaron a sustituir a los dibujos en las maquinas para ver imagenes animadas. A
medida que la velocidad de las emulsiones fotogréficas aumentd, fue posible fotografiar
un movimiento real en vez de poses fijas de ese movimiento.

59 http://galeon hispavista. com/pepedomingo/cap0 ! html 04/27/00,
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2.1 Historia del cine y la televisién

En 1895, los hermanos Louis y Auguste Lumiére, fotdgrafos franceses, realizaron las
primeras proyecciones cinematograficas, merced a un aparato de su invencidn, el
cinematégrafo. Este permite recoger en series de pruebas instantineas, todos los
movirmnientos que durante cierto tiempo suceden ante el objetivo, y reproducir a
continuacién los movimientos a tamafio natural, las imagenes sobre una pantalla y ante
una sala entera.

El funcionamiento del cine se basa en una propiedad de la retina del ojo humano
conocida como principio de la persistencia de las impresiones retinianas. El ojo retiene las
imagenes una fraccién de segundo después de que el sujeto deja de tenerlas delante,

Cuando la luz de ambiente estd a un nivel més bajo se dice que la retina estad
adaptada a la oscuridad y la actividad nerviosa persiste durante un tiempo adin mayor.
Las salas de cine estan a oscuras, de modo que las retinas de los espectadores estan
adaptadas a dicha oscuridad, llegandoles una sucesién de imagenes fijas proyectadas en
la pantalla en una sucesién rapida, de modo que se produce ta impresion del
movimiento.

Las pellculas suelen ser de 24 imégenes por segundo, aunque a veces tiene 25, para
adecuarse mejor a la cadencia de la sefial del video y la televisién, y en la época del cine
mudo tenian 16, namero que parece suficiente para mantener la ilusién de un

movimiento.(’o

En sus inicios el cine surge como un medio de entretenimiento o pasatiempo,
busca ilenar {as horas de ocio del pueblo trabajador de aquella época. Actualmente el
publico del cine se estd transformando, tanto en ndmero como en el tipo de personas
que acuden a el. El cine cred una magia que no era posible en el teatro. El publico
contemplaba absorto cémo desaparecian, se agigantaban o empequefiecian las
imagenes en la pantalla, o cémo se transformaban en aves o animales.

60 www geocities.com/m_raez/historia_del_cine. html 04/17/2000.
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El francés Georges Méliés fue el mago del cine, que descubrid las extraordinarias
posibilidades del medio en la produccidn de “efectos especiales™.

Cierto dia de 1896, Méligs filmaba unas escenas callejeras cuando su cdmara dejd de
funcionar. Al cabo de un minuto se puso en movimiento. Al proyectar la filmacion,
contemplé ¢cdmo un carromato que entraba en escena cuando la camara se detuvo, se
habia convertido inexplicablemente en carroza funebre al reanudar la cémara su
funcionamiento. El descubrié con este ardid puramente casual un medio inagotable de

crear ilusiones.

Del mismo modo, Mélids aprendié que retrocediendo la pelicula unos cuantos
centimetros antes y comenzando la siguiente toma encima de lo ya fiimado, lograba
superposiciones, exposiciones dobles y disoluciones {(fundidos y encadenados, como
elemento de transicidn entre distintas escenas). Sus cortometrajes fueron un éxito
inmediato en el pablico y pronto se difundieron por todo el mundo. Aunque hoy parecen
poco mas que curiosidades, son precursores significativos de la técnicas y los estilos de

un arte entonces ball:uceanteA61

El estilo documentalista de los hermanos Lumiére y las fantasias teatrales de
Mélids se fundieron en las ficciones realidades del inventor estadounidense Edwin S,
Porter, a quien se le atribuye en ocasiones la paternidad del cine de ficcidn.

Trabajando en el estudio de Edison, Porter produjo la primera pelicula estadounidense
interesante, Asafto y robo de un tren, en 1903, Esta pelicula, de 8 minutos, influyd de forma
decisiva en el desarrollo del cine porque incluia innovaciones como el montaje de escenas
filmadas en diferentes momentos y lugares para componer una unidad narrativa. Al hacer
esto, Porter inicié el montaje, uno de los fundamentos de la creacién cinematografica,
proceso en el que diferentes fragmentos elegidos de las diversas tomas realizadas, o
disponibles, se reGnen para conseguir un conjunto coherente. Con su técnica
revolucionaria y sus movimientos de cdmara, libers al cine de los estrechos limites de la

escenografia teatral 62

61 1oc, cit.
62 rdem.
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Asalto y robo de un tren tuvo un gran éxito y contribuyd de forma notable a que el
cine se convirtiera en un especticulo masivo. Las pequefias salas de cine se extendieron
por Estados Unidos, y el cine comenzé a surgir como industria. La mayoria de las
peliculas, de una sola bobina, de 1a época eran comedias breves, historias de aventuras
o grabaciones de actuaciones de {os actores teatrales mas famosos del momento.

El cine es un medic de gran potencial para comunicar mensajes e influir en las
personas, debido a que el pablico decide ir al lugar por guslo propio, dedicarse
completamente al espectdculo debido a que la oscuridad evita distracciones, el tamano
de la pantalla provoca una mayor concentracion e impacto, el cual es apoyado con el
sonido adecuado que dard mayor fuerza a las imagenes.

Sin contar que, ef cine como proceso quimico, tiene una mejor calidad de imagen
mds que la transmitida por televisién. La pelicula cinematografica por su composicién
permite captar hasta el mas minimo detalle de una imagen, y al transmitirse en
pantallas gigantes, las figuras no se distorsionaran, Por el contrario, la cinta de video
estd elaborada para difundirse en una pantalla pequena, como es ia televisién, y no
capta las imagenes con todos sus detalles,

La pelicula utilizada en el cine, es una cinta de material plastico, flexible y transparente,
recubierta por una capa de emulsién fotogrifica que se impresiona al exponerse a la luz.
En los inicios del cinematégrafo, |a pelicula fotogréfica se fabricaba con celuloide, mezcla
de nitrato de celulosa con otros pigmentos y agentes de relleno. A partir de la década de
1950, por motivos de seguridad, este material comenzd a caer en desuso en favor de
otros menos inflamables como el poliéster o el acetato de celulosa, que ademds

proporcionan una mayor calidad de imagen.63

En la elaboracion de la mayoria de los videoclips no se utiliza la cinta de video de
forma exclusiva. Generalmente se opta por procesos mixtos. Es comin que la toma de
imégenes se haga mediante la filmacién de pelicula de 35 mm., en cambio la
sonorizacién, editaje y 1a inclusidn de efectos de postproduccién se reaticen en video.

63 pelicula, Enciclopedia Microsoft
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A fines de los treinta y principios de los cuarenta nace la televisidon, un nuevo
medio de comunicacidn masiva que vendria a opacar al cine por su inmediatez. La
tetevisidn fue innovadora por el hecho de transmitir acontecimientos en el mormento en
que se producen. Este medio ha tenido gran impacto porgque el mensaje gue transmite
es rapidamente captado por mitlones de personas en el momento de los hechos.

La television ha sido definida por Jorge Gonzélez en su libro Television y
Comunicacion como “el arte de producir instantdneamente a distancia una imagen
transitoria visible de una escena real o actuada, por medio de un sistema electrénico de

telecomunicacién” 64

La television proviene de la conjuncidn de tres series de descubrimientos. Los que
se refieren a la fotosensibilidad, es decir, a la capacidad de ciertos cuerpos de
transformar por radiacién de electrones la energia eléctrica en energia luminosa y
viceversa. Los descubrimientos de procedimientos de andlisis de fotografias
descompuestas y luego recompuestas en lineas de puntos claros u obscuros vy
finalmente, los descubrimientos que han permitido dominar las ondas hertzianas para la
transmision de las sefales eléctricas correspondientes a cada uno de los puntos de la
imagen analizada.

Los comienzos remotos de la era de la teievision parten del descubrimiento def selenio.
En el afto de 1817, el sueco Jacobo Berzelius descubre este elemento (de la familia de
los metaloides), capaz de producir una emisidn espontanea de electrones por la accién de

1a luz, denominada fotoelectricidad, que es el principio fundamental de la tetevision 57

El funcionamiento de la televisidn depende de la relacion entre la luz y la
electricidad. La televisidén constituye, desde un punto de vista téenico, un sistema que
permite la transmisién de imagenes a distancia y sonidos en movimiento, o estéticas,
por medic de procedimientos eléctricos que son llevados a cabo por elementos
constitutivos esenciales. El iconoscopio y el cinescopio.

64 Jorge E. Gonzalez Trevifio, Television (teoria y préctica), p. 15,
65 Liem.
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En 1923, la televisibn adquiridé un verdadero desarrollo técnico gracias al ruso
nacionalizado norteamericano Viadimir K. Zworykin, al inventar el iconoscopic, tubo de
rayos catdicos capaz de analizar una imagen a la velocidad de la tuz. El iconoscopio vy el
cinescopio tienen la funcién de decodificar &) mensaje enviado, reconstituyendo la imagen
original en una pantalla fluoroscopio, creando los etementos esenciales del sistema de

television 87

En esencia, el sisterma consiste en un transmisor, compuesto de una cdmara que
recoge las imagenes y un tubo de rayos catddicos; éste analiza |la imagen como si fuera
una linea de lectura, de izquierda a derecha, y la divide en unos 500 puntos de diversa
luminosidad, pasa a la linea siguiente y asi hasta completar el cuadro; esos puntos son
convertidos en impulsos eléctricos y enviados a una antena, que los difunde por el
espacio como todas las ondas electromagnéticas.

El receptor necesario para captar las imégenes estd dotado a su vez de otro tubo de rayos
catédicos que efectira el mismo proceso a la inversa, esto es, reconwierte los impulsos
eléctricos captados en puntos y lineas iguales a los det receptor, en el mismo orden, a
una velocidad minima de 1/25 de segundo por cada imagen fraccionada en 500 lineas, y
asi reconstruye la imagen. El sistema estd combinado con otro de transmisidn y

recepcitn de ondas radiotelefénicas a fin de hacerlo sonoro. &6

Como el cinematdgrafo (en que la proyeccion de 24 cuadros por segundo da Ja
ilusién de movimiento), la televisién depende de un fendémeno fisiolégico conocido: la
persistencia de una imagen en el ojo humano durante un 1/15 de segundo después de
haber desaparecido de la vista el objeto que la causd; el movimiento répido del haz
electranico recibido, al recorrer una linea tras otra de arriba hacia abajo por la faz del
tubo de rayos catédicos, es percibido como una sola imagen en movimiento.

El ndmero de lineas varia en los tres principales sistemas usados: el de EUA, es de 525

por pulgada, a razén de 30 cuadros completos por segundo; el de la mayoria de los

paises europeos, de 625 lineas; y el del Reino Unido, de 20567

65 Jhidem, p. 16.
67 Jorge E, Gonzalez Trevifio, Television y comunicacion (un enfogue teorico practico), p.25.
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La fuerza de la televisién radica en su capacidad de atraer la atencidon del
espectador mediante miles de imagenes, s6lo necesita encender e! televisor para
obtener una gran diversidad de programas desde la comodidad de su hogar.

Sin duda, e{ pionero de la televisién en México es el ingeniero Guillermo Gonzélez
Camarena, quien nacié en 1917 en Guadalajara, Jalisco.

£n 1930, se inscribié en la Escuela Superior de Ingenieria Mecdnica y Eléctrica (EISEM),
donde sélo estudi6 dos afios por haber entrade a trabajar en la estacién de radio de la
Secretaria de Educacién. Desde et inicio de los aftos treinta realiza experimentos con
equipo censtruido por &l mismo. Gonzdlez Camarena es considerado como el iniciador
del sisterma de televisién cromaética basado en los tres colores, rojo, verde y azul, patente

que vendid en 1940 a las compaiiias RCA y Victor en Estados Unidos 68

Durante la segunda mitad de los afios cuarenta, el gobierno de México recibe las
primeras solicitudes para manejar estaciones de televisidon comercialmente, entre ellas
estaban las de los sefiores Rémulo OFarril y Emilio Azcarraga Vidaurreta.

El 7 de septiembre de 1946 se inaugura la estacién experimental de television XHGC con
permiso de la Secretaria de Comunicaciones y Obras Pdblicas y baje la responsabilidad
técnica de Gonzalez Camarena. La transmisidbn comenz6 a las 14:30 horas con un
programa artistico y por espacic de dos afos la televisora difundié programas tada

s4bado en la ciudad de México.59

En 1949 se otorga a la empresa Televisién de México, S.A,, presidida por et sefior Rémulo
O°Farril, la primera concesién, Se le asignan las siglas XHTV canal 4 y empiezan a hacer
transmisiones de prueba en el mes de febrero de 1950. El 31 de agosto de! mismo afio se
inaugura la estacién, siendo la primera televisora de México y América Latina, y al dia
siguiente, primero de septiembre, inicid sus transmisiones regulares con el IV informe de
gobierno del presidente Miguel Aleméan. Este canal tenia sus estudios y oficinas muy

reducidas, emitia su sefial de las ¢inco a las siete de la noche, casi sin anunt:ic's.T0

68 fhidem, pp. 28-29.

69 Ibidem, p. 29.

70 Fernando Mejia Barquera, Televisa el quinto poder, p. 24.
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A finales de octubre de 1950 empezé a salir esporddicamente al aire XEW-TV canal 2, con
transmisiones originadas en los estudios radiodifusores de XEW, en tanto terminaban las
instalaciones en donde mas tarde seria Televicentro. Fue hasta meses después cuando et
canal 2, concesionado a la empresa Televimex, S.A. del sefior Emilioc Azcdrraga V.,

empezé sus transmisiones regulares.

En 1952, el 18 de agosto, comienzan las transmisiones regulares de ia tercera estacién
televisora, XHGC, canal 5, concesionada a Gonzédlez Camarena. El 26 de marzo de 1955
se conocid definitivarmente la integracién del Consejo de Telesistema Mexicano S.A,
uniéndose los tres canales con el propbsito de crear una estructura més sélida, benéfica
para la industria y con mayores posibilidades de servicio y expansién. Telesistema
Mexicano comenzd a enviar su sefal a la provincia, instalando retransmisoras, mientras

surgian televisoras locales.

En 1965, Telesistema contaba con dos nuevos canales: el 7 y el 9. Dos aflos después
comenzd simultdneamente la transmisién en colores por los canates 2, 4, 5, 7 y 9 de
Telesistema Mexicano. A principios de los afos setenta se fusionaron Telesistema
Mexicano y Televisiébn Independiente de México y nace Televisa, la cual empieza a operar
en 197371

Durante los afios ha habido una serie de cambios, canales comerciales pasan a
culturales, culturales a comerciales, se renovaron concesicnes, surge IMEVISION con los
canales 7 y 13 que posteriormente se privatiza y se convierte en Television Azteca,
etcétera.

Durante muchos afios el sistema de registro y conservacion de imagenes fue un
gran problema en la industria televisiva, debido a que tenfan que utilizar pelicula
cinematografica para grabar los programas, lo que era lento, costoso, y en perjuicio de
los niveles de calidad de la toma. Estrecharnente vinculado al progreso de la televisidn
surge el “video tape”, procedimiento de grabado de imégenes sobre una pista

magnética.

71 Jorge E, Gonzalez Trevifio, Television y comunicacion (un enfoque tedrico préctico), p. 30,
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Este nuevo descubrimiento ha revolucionado el mundo de las comunicaciones, ya
que ofrece muchas ventajas: ahorra todo el proceso quimico del revelado, de medo que
la cinta queda lista, saliendo de la cdmara, para ser retransmitida.

Asociado al desarrolio de estos medios visuales, comenzaron a formarse distintos
tipos de pidblicos. Como piblico entendemos, al conjunto de personas que participan de

una misma aficién o concurren con preferencia a un mismo lugar.”?

El pablico no requiere para su existencia, necesariamente, del contacto personal
de sus componentes porque lo que los une es un aspecto meramente psicolégico.
Propiamente no se puede referir al piiblico en singutar sino a los pdblicos; pues hay
rnuchos grupos con opiniones, aficiones o intereses distintos. El pablico o audiencia de la
televisidn es un conjunto considerable de personas, gue en veces se cuenta por millones,
pueden pensar, sentir o actuar de manera semejante 0 aun idéntica.

Particularmente me interesa la televisién porque su pablico es muy diferente al
del cine; en primer lugar, no hay distinciones en la edad, ni distinciones sustanciales por
razon econdmica o de ambiente, la mayoria de la audiencia, por lo regular, es gente que
busca un rato de distraccion y entretenimiento.

La televisidn tiene una accidn mas abarcadora e imperativa que el cine. Su
pablico no estd compuesto por espectadores que concurren voluntariamente al
espectéculo, sino que éste es de cierto modo impuesto a la atencién del diseminado
auditorio formado por las muchas familias que entretienen su tiempo ocioso ante la
pantalla del televisor. El cine y la televisién se han convertido en instrumentos de ccio y
negocio.

Ocio es “una ocupacién reposada o tiempo libre no utilizado para el trabajo”.3

72 www.diccionarios. com/cgi-bin/dgle php?quey=p%FAblico 20/12/00,
T3 www diccionarios.com/cgi-bin/dgle php?query=ocio 20/12/00.
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Desde el punto de vista histérico, el ocio se ha asociado con el estilo de vida de la
aristocracia, mientras que el resto de la poblacién no podia disfrutar de &l por que tenia
que trabajar para subsistir. Pero apartir de 1a Revolucién Industrial, en dénde la creacidn
de maquinas le facilitaron al hombre el trabajo, y la legislacion del mismo, permitié que
la poblacién tuviera mas tiempo libre, la gente encontré con la televisién y el cine medios
para llenar este espacio.

El desocupacidn y la recreacion han pasado a formar parte de la vida en todas las
sociedades. El ocio, segun parece, ya no es una pérdida de tiempo sino una actividad
recreativa. De cualquier rmanera, la tendencia actual apuesta por menos trabajo y més
ocio o tiempo libre. Las horas de trabajo, diarias, semanales, anuales, asi como vitales (a
lo largo de toda la vida), se han visto paulatinamente reducidas, en especial para los
hombres y, en particular, para los menos cualificados.

Paor otra parte, la edad tradicional de jubilacién de 65 afios se anticipa e iguala
con frecuencia entre los sexos, mientras que la esperanza de vida es mayoer por lo que el
mundo del ocio nos atrae cada vez més. Como consecuencia, surgen una multitud de
programas de construccion de estadios, complejos deportivos y centros de ocio; el ocio
se ha convertido en una industria gigantesca gue, paraddjicamente, ocupa a un ndmero
creciente de personal laboral.

Primero, la ilusién fue el hecho que atrajo a cientos de adeptos al cine y a la
television. Los inventores de estos medios audiovisuales crearon la sensacidn de tiempo
y espacio en su pablico aplicando reglas muy especificas que les permitfa manipular
ambas dimensiones, confundian el realismo de la imagen con la realidad, la
representacidn en la pantallas, ciertamente, parecia extremadamente real, adn si no era
auténtico.

Después, el cine mostrd ser algo mucho mas complejo a lo que sélo parecia en un
principio: una curiosidad o una atraccion de feria; el propio Louis Lumiére evidencid su
escasa visidn al profetizar que “el cine era un invento sin ningdn futuro”. No hay duda, el
cine es un arte, pero también es una industria, ya que el realizador de cine necesita una
infraestructura de millones de pesos para hacer su trabajo. Por ello, todo el cine es
comercial, y forma parte de una industria sujeta a las leyes de la oferta y la demanda.
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2.2 Video, evoluci6n histérica y tecnolégica

La palabra rideo corresponde en latin a ta primera persona del singular del presente de

indicative del verbo videre. Etimoldgicamente video significa “yo veo" 74

El video revoluciond el mundo de fa imagen al facilitar |a grabacion e intercambio
de realizaciones. La tecnologia dei video permite el almacenamiento, la conservacion, la
manipulacién y el visionado de imagenes electromagnéticas. La television, en cambio,
permite tan sdélo su captacién y su transmisién.

El video es un almacenamiento de imdgenes en movimiento y sonidos
sincronizados que utilizan por lo generat, procedimientos magnéticos.”>

La técnica videografica permite un mayor control en la postproduccién de
programas, ya que permite la reproduccidn de imdgenes grabadas varias veces.
También favorece la incorporacion de efectos especiales.

La imagen videografica puede borrarse y regrabarse varias veces sobre una
misma cinta magnética, sin deterioro significativo (se calcula que hasta cincuenta veces).
En cambic la imagen cinematogréfica no puede recuperarse una vez que ha sido
expuesta. Esto redunda en una notable ventaja econémica por parte dei video y facitita
extraordinariamente los trabajos de investigacién y experimentacién con el medic.

El término video se presta a toda clase de generalizaciones y equivocos. Las
imprecisiones afectan igualmente al hecho de que el término video se utiliza tanto para
referirse al hardware {equipos o aparatos de video} como al sofiware (programas de
video).

73 Joan Ferrés i Prats, Ef video (enseiiar video, enseitar con el video), p.19,
75 Emilio Avila Jiménez, £l Video en México, p. 17.
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Joan Ferrés i Prats en su libro Ef video (ensefiar video, ensefiar con el video), sefiala
que:

Desde el punto de vista hardware, habria que precisar que el video es una tecnologia que
se compone bisicamente de tres elementos: el magnetoscopio o aparato gue registra y
reproduce sefales eléctricas correspondientes a imégenes y sonidos; la cdmara, que
convierte {as imdgenes en sefiales eléctricas, con los micréfonos correspondientes; y gl
televisor o monitor, que reconvierte estas sefiales eléctricas en sonidos e imégenes.

Los magnetoscopios son aparatos que registran sobre cinta magnética las variaciones en
una seftal eléctrica. También reciben las denominaciones VIR o VCR, correspondientes
respectivamente a Video Tape Recorder {Grabader de Cintas de Video) y Video Cassette

Recarder (Grabadar de Casetes de Video).

Desde el punto de vista det sofiware, mas que hablar de video habria que hablar de
videocintas o videocasetes, de programas o, en todo caso, de videogramas. Un
videocasete es una caja de plastico que incluye en su interior una videocinta, que es la

que registra los \.lrideoprograﬂ'u;u;.""6

La aparicién de la primera maquina de videograbacidn revoluciond la produccién
televisiva, ya que anteriormente todos Jos programas de televisidn eran en “vivo" o
“peliculas” filmadas en cine.

La cinta de video o video tape consiste en “una base de plastico o poliéster con un
revestimiento de finas particulas de éxido de hierro el cual es magnético. Un dispasitivo
o ftransporte lleva (a «cinta a tener contacto con la(s) cabeza(s) de
grabacién-reproduccion”.”?

El proceso de la grabacién de imagen es muy similar al de la grabacién en cinta;
las sefiales eléctricas de la imagen y el sonido son grabadas en la cinta magnética

especial.

76 Ibidem, pp. 19-22.
77 Gonzilez Treviflo, Jorge Enrique, Television y Comunicacion, p. 199,
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La empresa norteamericana Ampex Corporation lanzé at mercado en 1956 (otros autores
ubican la fecha en 1952) el primer grabador de sefales de video profesional (o
magnetoscopio, como se le denomind originaimente): el VR-1000. Su registro de
imagenes es en blanco y negro. El uso de este video tape recorder quedé restringido a las
empresas televisoras como NBC, CBS, ABC, NHK debido a dos factores que 10 hacian muy

caro y voluminoso: ef ancho de la cinta (2 pulgadas) y su elevada velocidad de arrastre.’8

Uno de aquellos equipos portdtiles de Sony alumbrard precisamente el
nacimiento del video de creacién. £l artista Nam June Paik compré en Nueva York un
portapack o equipo portatil (magnetoscopic portatil), el SONY CV 2400, gracias al
dinero de una beca que le habia concedido la Fundacién Rockefeller para el desarrollo
de sus trabajos musicales.

Asi surge el video de creacién --llamado m4s tarde “videoarte” o “video artistico™-. Paik
graba el 4 de octubre de 1265, desde un taxi las calles de Nueva York durante un viaje de!
Papa Pablo V| a la Catedral de San Patricio y, por la noche, exhibié la cinta en el Café Au
Go-Go, de Bleecker Street, en el Greenwich Village.—'rg

St esta grabacién del Papa se considera histérica es porque es el primer caso de
un uso independiente del video y con una manifiesta voluntad artistica.

El territorio artistico del video y sus reglas de juego fueron fijados claramente
desde el inicio con algunos de los principios que se mantendran casi sin variar durante el
primer cuarto de siglo de actividad creadora:

* un uso alternativo a la television convencional --a partir, en el caso de la primera cinta
de Paik, de una grabacién videogréfica-- cuyos instrumentos bésicos de produccién y
reproduccién --es decir, el magnetoscopio, 1a cinta y el televisor-- son tos mismos.

* una vinculacién expiicita a las vanguardias artisticas y a 1as artes visuales que acogen y
reconocen el potencial creativo de la nueva tecnelogfa de la imagen. De las vanguardias

adoptard su espiritu y actitud de ruptura, de innovacidn y de experimentacion.

78 Leticia Picazo Sanchez, Una década de video en México 1980-1989, p.28.
79 José R. Pérez Omia, £ Arte del video (Introduccion a la historia del video experimental), p. 17,
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* |la procedencia artistica de Paik --1a musica-- y los promotores y audiencia de aquel acto,
conforman también un territorio multidisciplinario para la practica artistica del video. Un
medio de expresién versdtil y relativamente accesible y de facil operacin, at que
accederan indistintamente artistas que provienen de diferentes disciplinas, desde la
masica y la pintura hasta el teatro, la danza, la televisién y el performance.

* por altimo, el mecenazgo de las grandes fundaciones y de los museos -y de los

organismos televisivos después-- sin el cudl no se hubiera desarrollado tan rdpidamente

el video de creacion. 80

La firma japonesa Sony comercializa su primera videograbadora en bianco y negro de 1/2
putgada de ancho, en 1965. Dos afios mds tarde, presenta su primera videograbadora
portatil en blanco y negro (portapack) acompadnada de una cdmara, también portétil, de
1/2 pulgada. En 1968, el Marshall Mac Luhan’s Center for Understanding Media
promociona el uso del portapack y origina una verdadera revolucidn, la tecnologia de
produccién y conservacién de la imagen electrbnica deja de ser por primera vez,
patrimonio exclusivo de la television. La Ampex Corporation produce la primera

videograbadora en cotor 81

El desplazamiento de este modelo por otros mas elaborados y su creciente
popularizacién se daba simultdneamente, en tanto la television en blanco y negro era
sustituida por la de color. Mas adelante se incorporaron otros fabricantes como Avco,
Fisher, RCA (estadounidenses), Sanyo y Sony (japoneses) y los europeos Philips vy
Grunding. A mediados de los sesenta e inicios de los setenta estas empresas realizaron
innovaciones a los equipos: redujeron la velocidad de arrastre --aunque con un deterioro
en la imagen-- y el ancho de la cinta de 1 a 1/2 pulgada.

80 Jbidem, p. 18.
81 Emilio Avila Jiménez, op. cit., p. 22,
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Tomés Perales Benito en su libro Videograbacién (teorfa y practica) sefiata que “en
1967, la RCA desarrollé un sistema video recorder, el selectavisidn, basado en el uso de
una pelicula de vinilo, el registro por holografia y la lectura mediante rayo laser. Ese
mismo afio la CBS lanzd otro sistema andlogo: el electronic video recording (EVR), que
consiste en una pelicula de poliéster de 8.75 milimetros de ancho, y cuya transcripcion
se realiza por medio de electrones. En 1968, la Sony introduce al mercado
estadounidense el equipo portatil con cinta de 1/2 pulgada (y un afioc mas tarde al
mercado eurepeo), mientras la Ampex produce el primer video tape recorder en color” 82

Cabe recordar que el primer sistema casero de video fue el Betamax, desarrollado por la
Sony Corporation a mediados de {a década de los setenta. En tanto, la Matsushita Electric
Industrial (Panasanic) desarrollaba el formato VHS (video home system); ambos en cinta
magnética de 1/2 pulgada. La diferencia entre estos sistemas consiste en la manera de
grabacién y en el camino que sigue la cinta a partir de un mecanismo de transporte, asi
como en la presentacién de las videocintas, en e| tambor de audio y en el ancho de la

caheza,83

El sistema VCR, desarroltado por Philips y lanzado en 1972, supuso una nueva
generacion de videograbadoras, al incorporar la cinta en casete, de tamafo reducido.

El primer modelo fue el N-1500 aparato muy flexible, apto para el gran publico. Con cinta
de 1/2 pulgada y una velocidad de 14.29 cm/s, el tiempo de grabacién era de 60

minuto&84

A partir de 1975, el video es ya imprescindible en las bienales y festivales de arte
en todo el mundo. Se presenta en eventos como la Feria Internacional de Brasilea, Suiza,
y en la Bienal de Arte de Paris.

El sistema VCR-LP (larga duracidén), nueva versién del VCR, aparece en 1977, es la
consolidacién de este sistema al permitir un tiempo de grabacitn de tres horas. El ancho
de la c¢inta es 1/2" (12.7mm) en casete de las mismas dimensiones que el anterior. El

primer modelo es el N-1700.

82 Tomas Perales Benito, Videograbacion (teoriay practica), p. 12.
83 Ibidem, p. 12.
84 fdem.
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El formato 3/4", conecido como U-Matic (versién compactada y simplificada de los
equipos de dos y una pulgada), fue desarrollade por la firma Sony. Se utiliza

ampliamente en |2 educacién, industria y estaciones de television.

£l sistema BETA corresponde a |a grabacién compacta, aparecid en Europa en 1978, Este
sistema de videograbaciébn compacta aporta la eliminacién de la banda de proteccidn
entre pistas de video. Al estar las pistas contiguas, sin separacién, aumenta fa densidad
de grabacién alcanzando tiempos de hasta cuatro horas. El sistema VHS (Video Home
System) apareci§ en 1977 en los Estados Unidos y en 1978 en Europa. Este sistema de
videograbacién es del tipo de grabacién compacta o alta densidad con un tiempo de
grabacidn de cuatro horas. La cinta es de 1/2° (12.7mm). La velocidad de la cinta es de
2339 cm/s 85

En 1978, la Philips y la Grunding crean una nueva generacién de
videograbadoras. Su sisterma "Video 2000" permite la reversibilidad de la cinta y un
tiempo de grabacién de ocho horas.

Diez afios después, la Sony ha lograde producir equipos de volumen y peso
minimos y da a conocer su sisterna V-8, que usa cinta magnética de 8mm de ancho. La
grabadora y la cdmara estén integradas en un solo cuerpo y pueden ser sostenidas con
una sola mano. Elf menor tamafio de los cartuchos de cinta y las 2 horas de duracién
para grabar hacen que el formato de 8 mm resulte atractivo para los equipos ligeros y
portatiles,

En 1989, aparece el sisterna Super VHS (3-VHS) que proporciona un sfock integrado de
imégenes congeladas para realizar efectos digitales; su costo de grabacién es bajo y se
obtiene alta calidad. La Sony saca al mercado su Videe Walkman GV-8, equipo de

videotelevisidn miniatura efaborado con liquid crystal display (LCD).

Desde 1991, las empresas mexicanas de posproduccién ofrecen servicios del maximo
nivel técnico, por ejemplo, en formato digital, 1", Betacam, 3/4 SP y 3/4 ST,

ani-maciones computarizadas en 3D, Paint Box y efectos digitales.

85 Loc. cit.
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En 1993, llega a México el Sisterna de Edicién No Lineal de compaidia AVID. Se trata de
una novedad que busca revolucionar los sistemas de edicidn del mundo. Todo el procesc

se realiza en computadora sin necesidad de usar videograbadora ni videocasete 36

Otro momento importante en el desarrollo tecnoldgico del video ocurre en ese
mismo afo (1993), cuando se perfeccionan una vez mas las diferentes formas de
produccién y posproduccion. Este nuevo pasc se traduce en la combinacién entre la
cadmara de videograbacién, el formato Betacam digital, ED Beta, Video-8, Hi-8 y los
sistemnas multimedia de computacién. El resultado es una mayor definicidn de imagen o
detalle, que se acerca a la de los sistemas profesionales.

El video estd pasando por un rapido desarrollo. Los equipos son cada vez mas
pequefios, mas faciles de tramsportar y de manejar, con mayores prestaciones y
cualidades. Los aparatos de grabacién en cinta de video (VCR) se abarataron
notablemente a principios de los afios ochenta y su venta se concentré en el mercado

doméstico.

La tecnologia del video ha tenido y seguird teniendo un sin ndmero mas de
avances, pero lo importante es conocer qué sucedid en México. Aqui, aparecid a finales
de la década de los cincuentas y suscitd una revolucién en los sistemas tradicionales de
comunicacién, como fue también la aparicién de la videocasetera y las sefiales via
satélite.

2.2.1 La flexibilidad del video

El video se ha establecido como un medio independiente de la television y det cine para
el uso personal y de pequefios grupos. Su aplicacion se ha diversificado en muiltiples
campos lo cual demuestra su flexibilidad y adaptacién a diferentes practicas

comunicativas.

86 Emilio Avila Jiménez, op. cit., pp. 25-26.
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Por medio del video tape se puede grabar e inmediatamente reproducir la sefial
sin ningan proceso intermedio, o tal vez hacerlo en unas horas, dias o afos después del
hecho. La reproduccion inmediata da la facilidad de comprobar la calidad técnica y de
contenido.

Las técnicas utilizadas para grabar imagenes en una cinta de video son similares
a las utilizadas para la grabacién y reproduccion de sonido. Las sefales eléctricas
procedentes de una camara de television (0 de una camara de televisién a través de un
receptor de televisidn) se almacenan como secuencias de zonas magnetizadas de éxido
férrico sobre una cinta magnética. Al reproducir la cinta grabada se regeneran las
sefiales originales. Estas sefales se pueden difundir entonces mediante una antena
emisora o por cable a los receptores de televisidn capaces de traducir las sefales a
imagenes y sonidos.

Los sisternas de grabacion/reproduccién de cintas de video para uso doméstico
se conectan directamente a un receptor de televisidn. A diferencia de las peliculas de
cine, la cinta de video no necesita ningln revelado, por lo que se puede reproducir de
forma tnmediata. Esto permite la repeticién instantanea tan habitual en las
retransmisiones deportivas televisadas.

Siendo un medio mas barato que el cine comienza a ser requerido por
instituciones y empresas, como auxiliar en la educacién o capacitacion del personal que
trabaja en las industrias. Muchos sectores productivos se valen de! video para promover,
expticar o informar sobre mercancias y servicios, o para exaltar su imagen publicitaria,
empresarial o institucional.

Este es el caso de los videoclips, tas empresas discograficas elaboran estos
audiovisuales para fomentar el consumo musical entre los sectores juventes de la
sociedad. En un principio, los clips se realizaban en cinta de video pero la calidad de la
imagen era muy escasa, por 1o que decidieron producir mejor las imagenes en pelicula
de c¢ine, y después realizar los efectos de postproducecion en video, con lo que sa cred un
mestizaje (del cual hablaré mas adelante).
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Emergen nuevas practicas llevadas a cabo mediante |la tecnologia del video. El
video como resumen de las noticias 0 de los hechos sobresalientes del afo con las
imagenes de mayor impacto social o videoanuario. El video de formacién como las
cldsicas enciclopedias de geografia e historia. El video como difusor musical de
conciertos clasicos o de rock y de dperas con los mas famosos intérpretes. Y entre ellos
los videos de narraciones infantiles en algunos casos con produccion especifica y entre
otros, la mayoria, con idéntico o nuevo mantaje de obras de dibujos animados.

El video se caracteriza por su expansidn y diversificacion. Son mdltiples las
modalidades del video que han logrado ya una cierta entidad. Dentro de cada una de
ellas se produce, a su vez, una nueva variedad de formatos y géneros. Mariano Cebrian
Herreros en su libro Informacidn Audiovisual los divide asi:

£l video camo soporte de difusidn de pelfculas. Es el campo de mayor penetracion social
y el que genera una industria de mayor volumen. Ha provocado el nacimiento de cientos
de empresas editoras y varios miles de videoclubes. Ademds, a su alrededor viven otras
muchas empresas: editoras, vendedoras de estuches, expositores, cintas virgenes,

empalmadoras, limpiadoras, aparatos electrénicos, laboratorios accesorios.

Video-arte. Ha de entenderse como una tentativa de expresién artistica alternativa,
aprovechando unas prestaciones técnicas y expresivas que solo el video puede ofrecer. El
video-arte es, posiblemente, la primera manifestacién histérica en la que el video asume
su propia naturaleza expresiva, la primera en la que se desmarca de los pardmetros

expresivos de las tecnologias que le precedieron en el tiempao.

Video musical. Es el resultado de la confiuencia de géneros musicales y la capacidad
expresiva de! video. Se refiere no sdlo a los videoclips como forma de promocion
mercantil de discos, sino también al registro y recreacién videografica de conciertos,
éperas, danza, masica ligera. Las emisoras de televisién le han dado nueva dimensién al
emplearlo como recurso para los reajustes de programacién e incluso para la propia

programacion.

Video documental, En sus inicios comenzd con un planteamiento netamente militante,
activista y guerriliero fomentado como sistema de comunicacién de grupos minoritarios,

se ha pasado a unos usos testimoniales y de memoria colectiva.
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Video educativo. Es un campo potencial muy diversificado segin niveles educativos,
disciplinas y profesiones con un elevado reclamo de producciones para cumplir una gran

variedad de funciones diddcticas, como las siguientes:

* Como instrumento de produccidn, creatividad y desarrollo de la capacidad comunicativa
y de un conjunto de habilidades y destrezas que dinamiza la imaginacién de los alumnos

y fomenta una pedagogia activa y participativa.

* Como soporte de almacenamiento o banco de producciones audiovisuales de las
actividades escolares o de hechos del entorno con objeto de que sirvan de memoria

cultural e histérica.

* Como medio de enseflanza, transmitiendo informacién como explicacién, aclaracién o

refuerzo de determinados contenidos.

Video empresarial e institucional. £5 un sector bastante conocido, ya que en la
actualidad permite una comunicacidn interna tanto vertical como horizontal y transversal,
intermedia y externa, Esto significa que el video es aplicado comno imagen carporativa de
la entidad para darse a conocer a si misma con su organizacién, objetivos y cultura; para
la infarmacién de los productos y servicios asi como de su elaboracién y peculiaridades
respecto a los de otras empresas e instituciones; para la formacién y actualizacién de
directivos y de trabajadores; y, en suma, para todas las relaciones con su entorno, salud e

higiene en el trabajo.

Video publicitario. La admisién de la publicidad en soporte videogréfico por las emisoras
de televisién y las copiosas posibilidades de tratamientos informéticos y de efectos
especiales suponen para este sector un impulse para dar el salto definitivo a la
produccibn en video, en lugar del soporte cinematogréfico. Los elevadisimos
presupuestos, la competitividad y 1a esmerada elaboracién han supuesto el desarrollo de

méxima creatividad en este campo del que se benefician los demdés.
Video cientifico y técnico. La incorporacién de la tecnologia videografica hace mas

propicia la observacién, 1a experimentacién y el seguimiento de procesos de investigacién

y evaluacidn propios del trabajo cientifico, técnico y profesional.
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Video informativo. E| video es empleado por entidades municipales, institucionales y
culturales para la captacién y difusién de sus actividades y promocién de su patrimonio.
Se han producide también algunas experiencias de videorrevistas sobre gran variedad de

temas, pero no acaban de lograr una aceptacién en el mercado.

Video familiar y social. Es el campo que manifiesta una expansién popular del video
como instrumento para conservar sus recuerdos familiares y sociales. Ademds de ser un
mercado en ascenso para la venta de cdmaras con magnetoscopios incorporados, ha

originado una ampliacién de los viejos estudios fotogréificos a este nuevo servicio.37

El video se halla en plena expansion, se flexibiliza, se adapta y desarrolla todo
tipo de précticas, desde la experimentacion abstracta hasta el hiperrealismo, desde las
iméagenes sublimes hasta |la plasmacién de procesos industriales. El video lleva muy
pocos afios de penetracidon social y ha conseguido instalarse en una gran diversidad de
campos, aunque no ha logrado obtener independencia de los medios de comunicacién
con los que estd mas vinculado: el cine y fa television.

La préactica del video se ha establecido en la sociedad como un medio de
comunicacién grupal, debido a que, la mayoria de esas realizaciones sélo son
producidas por ciertos grupos de personas como formas de expresion, y tienen publicos
muy pequefios. Pero, cuando una empresa (como es la discogréfica) descubre el poder
de persuasion del videoclip, se vale de la televisién para llevar el género a un publico
méas numeroso y heterogéneo. Entonces, el video pierde su semi-independencia y se
convierte en un producto televisivo.

En la actualidad, son las empresas discogréficas quienes utilizan mas el género
de videoclip y lo crean especiaimente para transmitido por televisidén, el video sélo
existira para ser ofrecido en la pantalla.

87 Mariano Cebrian Herreros, Informacion Audiovisual, pp. 251-255.
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2.2.2 Contenido y alcances del video en México

La historia de la tecnologia del video en México es pricticamente desconocida, s6lo
existen algunos antecedentes fragmentados que se han recopilado de articulos
publicados en periddicos y revistas, tesis profesionales, conferencias y en las muestras o
festivales de video, pero principalmente en la memoria de los que forman esa historia:
los videoastas mexicanos.

En 1958, la estacién XEFBTV de la ciudad de Monterrey, afiliada a Telesistema
Mexicano --antecedente de Televisa.-, adquirid la primera videograbadora a la empresa
Ampex Corporation. Esta permitié la grabacién y edicién de programas reduciendo al
minimo los errores en éstos. También le permiti6 una extraordinaria expansidn
econdémica, enviando programas (series) a otros paises.

Telesistema Mexicano en los afios sesenta comienza a exportar programas a
Latinoamérica y los Estados Unidos, principalmente telenovelas grabadas en videotape. El
primer programa grabado en videotape se difundié el 3 de abril de 1959: *Puerta de

.\‘::,uspenso'.88

Posteriormente, numerosas dependencias e instituciones educativas como el
Instituto Mexicano del Seguro Social, las facultades de Medicina, Odentologia y Quimica,
la Unidad de Tetevisién Educativa y Cultural (UTEC), utilizaron la videograbadera como
apoyo en el proceso de ensefianza-aprendizaje. En este periodo el videotape no permitia
otro tipo de grabacién que no fuera de estudio y camara fija.

Pero, no fue sino hasta 1972, con la introduccién en México del formato 3/4 de
pulgada (U-Matic, versién compacta y simplificada de los equipos de dos y una pulgada)
por parte de la empresa Sony, cuando comienza a expandirse enormemente el uso del
video.

88 Fernando Mejia Barquera, Televisa, el quinto poder, p. 27.
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En México, la videocdmara se comercializd a nivel masivo al iniciarse la década
de los ochenta. Su penetracién fue lenta debido a dos factores: [a crisis econémica
traducida en constantes devaluaciones del peso frente al ddlar y una politica estricta en
materia de importaciones en el pais.

La produccién de materiales audiovisuales utilizados por esta tecnologia es
mucho mas rapida y barata en relacion, por ejemplo, al cine. Por eso, su utilizacién fue
requerida por diversas instituciones y empresas. En los ochenta especialmente en el
segundo |ustro, es ya muy comdn encontrar el video como auxiliar en la educacién ¢ en
la capacitacion del perscnal que trabaja en las empresas. Asimismo, las organizaciones
o compaiiias pablicas y descentralizadas de diversos sectores productivos se valen del
video para promover, explicar o informar sobre sus mercancias y servicios, o para
exaltar su imagen publicitaria, empresarial o institucional.

El medio videogréfico ha permitido ta aparicién de ciento de creadores que han
producide una gran cantidad de obras ciasificadas en diferentes temaéaticas o en las
diversas categorias de sus géneros audiovisuales: video-arte (como expresion artistica
alternativa), video reportaje o video documental, video cientifico, video educativo, video
didéactico o pedagdgico, videoclip ¢ video musical, video de ficcién, video institucional y
empresarial, video infantil, etcétera.

Algunos de estos géneros videograficos sélo son vistos en reducidas muestras,
exposiciones y festivales que existen en nuestro pais, Supuestamente con el proposito de
estimular y fortalecer a produccién y difusidn del video artistico y cultural, segln decia
la convocatoria, se realizd en 1990 la Primera Bienal de Video (como género
audiovisual), en México, convocado por CONACULTA. Participaron solamente 284
trabajos.

El origen de las Bienales se encuentra en la Primera Muestra de Videofilme, organizada
por Rafael Corkidi y Francis Garcia en octubre de 1986. En 19390, el Consejo Macional
para la Cultura y las Artes crea la Unidad de Producciones Audiovisuales, Ia que en
coordinacién con T.V, UNAM y la Direccién de Actividades Sociales y Turisticas def D.F.,
organizaron la primera emisién de las bienales, realizada del 4 al 10 de septiembre de

ese af'ao,g‘J

9 Elvia Alicia Gurrola Betancourt, Canal Seis de Julio. alternativa del video .., reportaje, p. 80.
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Se abordaron los termas mdas diversos: video para television, video-arte, video
indigena, video y fotografia, videoclip, video contestatario, etcétera. Gran parte de los
trabajos de la Bienal fueron de excelente calidad y obra de los Hamados grupos
independientes del video. Entre los mas sobresalientes estan: Rafael Corkidi, Oscar
Menéndez, Maria Victoria Llamas, Antonio Noyola y Rafael Rebollar, Jaime H.
Hermosillo, Francis Garcia, Sarah Minter y Andrea di Castro.

La Segunda Bienal de Video se realizd del 16 al 23 de octubre de 1992,
organizada por RTC, la Unidad de Producciones Audiovisuales y T.V. UNAM. De las 554
solicitudes recibidas, sélo se seleccionaron 133 produccicnes para concursar.

*Para ia tercera --dijo Carlos Mendoza fundador y realizador de videos del "Canal 6 de
Julio®--, los términos de la convocatoria eran tan absurdos, eran sencillamente violatorios
de la Ley de Autor: por entrar a un certamen no puedes entregar los derechos de nuestro
trabajo a quien sea, organizadores o del gobierno, entonces dijimos que no. Habia la idea
de convocar a un certamen paralelo, alternativo, se nos fue atrasande y a dltima hora con
los compafieros de la UVyD (Unién de Vecinos y Damnificados) hicimos un esfuerzo. Fue
un primer paso para agrupar a la gente que hace videos y que no necesariamente

comulga con los criterios oficiales. Claro, con una calidad mas iaxa". 90

Asi surge la “Contrabienal” de Video, esta y la Tercera Bienal de Video se
realizaron en los Gltimos dias de mayo y los primeros de junio de 1994.

Pero a pesar de que muttiples organizaciones de colonos, sindicatos, campesinos,
estudiantes, entre otros, realizaron muestras, festivales y exhibiciones de video; el video
es acaparado en su mayoria por grandes empresas, como es el caso de los videoclips
que son utilizados por las empresas discogréficas.

El videoclip surge como un medio de promocién de las casas discograficas para
dar a conocer a sus cantantes, grupos y su musica. Es la manera mas directa --mediante
la television-- de ilevar al pablico consumidor: los jdvenes,

90 Elvia Alicia Gurrola Betancourt, ap.cif., tesis-repertaje, p.82.
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2.3 El videoclip
De acuerdo con Mariano Cebridn Herreros, los videoclips son:

Narracicnes estructuradas segin el ritmo musical, de corta duracién aproximadamente

de entre 3.5 y cinco minutos, con imagenes relacionadas directamente o sélo asociadas

imaginativamente al contenido de la cancién.91

El videoclip es considerado un género hibride porgue emplea una gran cantidad
de tecnologia y recursos en su elaboracién, que no provienen propiamente del video,
sino del cine. En la realizacion de la mayoria de los videoclips no se utiliza el video de
forma exclusiva. Generalmente se opta por procesos mixtos. Las tomas de las imégenes
se realizan en pelicuia de cine, para aprovechar la alta definicidn y particular textura de
la imagen cinematografica; mientras que la sonorizacion, el editaje y la inclusién de
efectos se realizan en video.

Oftras caracteristicas de! clip, por los cuales se le considera un género hibrido
dentro del video, son: “que deviene de la extensién de un medio auditivo (disco), que
utiliza frecuentemente recursos de la computacidn, y que sea un producto etaborado
especificamente para el medio televisivo™. %2

La televisidn para su formacién retoma elementos caracteristicos del cine que en
fa actualidad siguen compartiendo, como es el lenguaje audiovisual: tomas, planos,
movimientos de camara, angulaciones. A pesar de los intentos de la televisidn de alta
definicién que cuenta con 1,250 lineas, no se puede comparar con el cine, ya gque no
alcanza la calidad de éste. Sin embargo, la ventaja que ofrece [a television al cine es el
proceso o la etapa de postproduccidn y edicién que ademas resultan ser méas baratos.

91 Mariano Cebrian Herreros, Géneros informativos audiovisuales..., p. 437,
92 Emilio Avila fiménez, op. cit., p. 84.
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El videoclip fue impulsado originalmente en Gran Bretafia y los Estados Unidos a
partir de la crisis de la industria discografica mundial a finales de los setenta. Las bajas
ventas de los discos propiciaron que las empresas buscaran su promocién por oiros
medios, ya que la radio resultaba insuficiente.

En los afos de 1960 a 1970, musicos rockeros tal es el case de un grupo
britdnico “The Beatles” produjeron lo que fue llamado songfilms (canciones grabadas).
Esa fue la super oportunidad para difundir tales mini-peliculas, sin embargo, fue hasta
fines de 1970, cuando fos misicos rockeros comenzaron a usar videos musicales para
promover sus nuevas grabaciones. Con la expansién de los canates de televisién por
cable en los 80's y la introduccidn de “Music Television (MTV)" en 1981, los videoclips
ganaron mayor popularidad, En un corto tiempo, casi la mayoria de los artistas rockeros
reconocieron que un video podria alcanzar grandes audiencias rdpidamente.

Es en los ochenta cuando el negocic del rock emplaza al video como nueva forma de
manejar la imagen de los artistas y de recorrer mercados, estableciéndolo como el mas
efectivo medio promocional. La presentacidn visual de un artista se vuelve tan
determinante como la masica en los surcos del disco. “Captain Beefheart and His Magic

Band (1970)" esta considerado come el primer videoclip transmitido por televisibn.93

Lo que surgié como un acompafiamiento visual de una cancién se ha convertido
en un género videografico para la difusidn y promocién de los discos. Y gracias a los
canales televisivos la produccién de videoclips ha ido en aumento y es algo irrenunciable
para cantantes y conjuntos que quieren conseguir una penetracién popular internacional.

En México, el Canal 2, a través del programa Siempre en Domingo difunde entre
1972 y 1975 los primeros intentos por imputsar mdsica y video en televisién. Radl
Velasco y Luis de Llano fueron también los primeros productores de videoclips en
nuestro pais. Iniciaron por vias propias el primer impulso al videoclip, el lenguaje del

video en la televisién y la exportacién del material.

93 Femando Curiel, Mal de ojo (Iniciacion a la literatura iconica), p. 187.
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Una de las primeras empresas que promovieron la realizacién de videoclips en nuestro
pais fue “Comrock”, que en 1985 encabezaba Luis de Llanoc Maceado. Dicha empresa
musical se dedicd a apoyar e imnpulsar materiates musicales y audiovisuales de grupos
como “Keny y los Eléctricos”, “Ritmo Peligroso”, “Punto y Aparte”, “Mas y Clips™,

principalmente.s'4

Hace casi veinte afos el videoclip hizo su aparicidn en la televisidn comercial
mexicana, y cumple desde entonces la funcién de promover la venta de productos
discograficos.

A finales de los setenta, la disquera Orfedn patrocinaba el programa musical
Orfe6n a go go, serie que no era precisamente de videoclips, sino de coreografias y play
backs de los cantantes y grupos de moda. Esta emisién fue importante porque serviria
mucho a las realizaciones posteriores de videoclips.

2.3.1 Precedentes cinematograficos

El concepto distintivo del videoclip surge con Walt Disney, ya que su principal
caracteristica es adecuar la banda icdnica (visual) con la sonora. Su mayor éxito fue
cuando fusiond el sonido y el dibujo para provocar la comicidad, esto se logré con la
pelicula “Fantasia” realizada en Estados Unidos. En ella, Mickey Mouse dirige una
orquesta donde se ejecuta la cbertura de Guillermo Tell, del muisico Rossini.?s

Entre los antecedentes del videoclip estan los trabajos del cine experimental de
Fishinger, que implican la fusidon de las vanguardias europeas con la funcionalidad
publicitaria de sus cortometrajes. En Alemania, Fishinger comienza a realizar peliculas
animadas € inicia la adecuacidn de las imagenes a la musica.

94 Emilio Avila Jiménez, op. cit., p. 84.
95 George Sadoul, Historia del cine mundial. .., p. 457.
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En 1936, los productores holiywoodenses de la empresa filmica Paramount le
piden su colaboracién; sin dudarlo Fishinger participa en las realizaciones
norteamericanas. La mdés significativa fue la de “Tocatta y fuga”, principio del
largometraje de dibujos animados “Fantasia”, bajo la direccién de Walt Disney en el afio
de 1940, con esta pelicula se generaliza |a forma de conjuncién innovadora que ofrece la
imagen y la misica clasica. Puede decirse que fue Fishinger quien perfecciond la técnica
de adaptar la banda sonora a las imagenes.

Pero como antecesores mas cercanaos del videoclip tenemos a: 1os Soundies y los
Scopitones,

Desde 1946 hasta bien avanzados los afios cincuenta, habia en los bares y restaurantes
de EEUU unos proyectores, con pequefas pantaflas de doce pulgadas y altavoces
incorporades, que eran conocidos como 10s “Jukebox visuales” 0 “Panporama Soundie”,
Con el previo pago, de unos centavos se podia ver y oir en ellos, la interpretacién de la
cancidn seteccionada en el frontispicio del aparato. Estos aparatos fueron llamados

soundies. 76

Los soundies cumplian una doble funcidn:; eran por su puesto, un negecic como
maquinas tragamonedas, y por otra parte, constituian una via eficaz para publicitar
cantantes y canciones, estilos como el jazz, el pop y los blues.

Estas maquinas fueron importantes porque presentaron una caracteristica de lo
que hoy llamamos clip: Los soundies presentaban una cancién y su visualizacién era
independiente de cualquier historia que le antecediera o siguiese. La intencién era
mostrar al artista interpretando su cancién al mismo modo que lo haria en alguno de sus
recitales, sin la necesidad que el espectador tuviera que ver otra filmacién para poder
seguir con la narracion.

Pero una evidencia que los hace diferentes respecto al clip es, la puesta en escena
del cantante. Mientras que en los soundies la mayor parte de las imagenes son del

intérprete, en los clips su presencia es reducida.

96 Raul Dura Grimalt, Los video-clips..., p. 25.
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Los soundies desaparecieron por varias causas: el equipo era demasiado grande y
sus averias frecuentes; los programas no eran renovados frecuentemente; su pantalia era
muy pequefa (12 pulgadas); pero sin dudarle, fue la rdpida y masiva implantacion de la
television lo que hizo ver caducos estos aparatos.

Los televisores invadieron rapidamente todos los bares y restaurantes donde
habfan reinado esas maquinas. Si los soundies fueron un fendmeno norteamericano,
Francia también tuvo el suyo, alli surgieron los scopitones, a principios de los setenta.
Mientras los primeros declinaron al aparecer la televisién, los segundos nacieron y se
mantuvieron merced a su vinculacién al rock y a los sectores juveniles. Se aprovecharon,
en cierto sentido, del eco insuficiente que la televisidon hacia de! fenémeno rock.

Técnicamente los scopitones eran una version evotucionada de los soundies. El mecanismo
era similar en ambos aparatos: se proyectaba una pelicula desde la parte trasera de la
pantalla. En cambieo los scopitones aportaban mejoras sustanciales. Pesaban cuatro veces
menos y técnicamente eran méas complejos y eficientes. Los filmes proyectados eran de
16 mm (color) y Ia pantalla --de 21 pulgadas.- bastante mayor que la de los soundies (12

pulgadas).97

Prueba de la modernidad de los scopitones es que son las primeros audiovisuales
que cabe confundir (normalmente) con los propios videoclips. Ya que ellos no presentan
un mero registro de la actuacién de un grupo, sino es un reiato breve, condensado y
discontinuo, que mantenia un desarrollo auténomo respecto a la cancién y al mismo
tiempo implicade en ella. Existe una ruptura definitiva con la toma directa televisiva.

2.3.2 Origenes

El clip surgi® como un medio de promocidn, las productoras discogréaficas
estadounidenses difundian entre los distribuidores de todo el pais filmaciones en video,
para informaries de los “éxitos inminentes”, era mucho mas facil enviarles cintas que
llevarles los artistas.

97 thidem, p. 28.
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Por lo regular los videos eran filmaciones de los conciertos en vivo. Pero en
ocasiones no era posible contar con la colaboracién de un grupo determinado, o su
forma de actuar no era considerada suficiente atractiva visualmente. En tales casos se
optaba por hacer una pelicula sobre la cancidén o por afadir efectos especiales.

La obsesidén narcisista y publicitaria de los nuevos grupos les llevd a adoptar una
formula que les permitiera penetrar en el medio televisivo. Fue asi como se produjo la
primera expansion de los videoclips.

El desprecio ante |las propuestas audiovisuales era, por lo demas, bastante comun
en la época. Tanto es que los clips nacieron ante la dura mirada de quienes hoy son sus
rmaximos acaparadores: las casas discogréficas.

Las compaifiias discogréficas mostraron un inicial recelo porque no podian
constatar la rentabilidad de ia inversién. Es aqui donde surge Ia mercadotecnia.

La CBS realizé un experimento destinado a averiguar la incidencia de fa difusién de clips
en |a venta de discos. En |3 primera fase del lanzamiento de Thriller {de Michael Jackson),
el disco salié a la venta sin ningln tipo de apoyo audiovisual. En una segunda fase se
difundieron, por televisién, los videoclips Beat it y Billie Jean Al comparar las ventas
efectuadas en cada una de las fases se evalué un incremento de oche millones de copias,

debido a la ditusién de 05 videos de pmmc»:it&m.98

Fue a partir de estd comprobacién y de la gestacién de distintos canales de
tefevisidn por cable, lo que impulso el incremento de la produccién de videoclips, como
algo meramente comercial. En la actualidad las compafias discogréficas destinan
grandes cantidades de recursos monetarios en la produccién de videos, claro gue, con |a
condicion de que sus artistas sean rentables.

98 Grimalt Dura, op. cit., p. 68.
68



2.3.3 La realizacion

La industria musical utiliza como medio de promocidn y difusién el videoclip, ya no
vende solamente la mdsica, ahora acompara el lanzamiento de cada sencillo con un
video que muestra a lo 1argo del tiempo que dura la cancidn, una serie de imagenes del
artista, representaciones que resaltan al maximo la figura del intérprete y el cual
despierta por su lenguaje, un sin ndmero de sensaciones en el tetespectador, que
tendrdn como resultado, una venta de millones de discos compactos. Por eso, las
compafiias disqueras invierten importantes sumas de dinero en la realizacidn de
videoclips.

La casas discogréficas no se encargan de elaborar los videoclips, por lo regular
buscan productoras dedicadas a esa tarea. Entre las que se encuentran: Zots
Producciones, Filmarte, La Ofra Productora, Encdmera Producciones, Burst Video
Profesional, £l Sefor Gonzalez Producciones, 03 Producciones, FOCUS Video Cine,
Fiction {efectos visuales) y Productoras Independientes, entre otras.

En primer lugar la disquera exarnina entre varias productoras, cual le ofrece el
mejor presupuesto y la mejor idea acerca de la cancién. Cada una de las empresas,
escucha el tema --el guion.- y da elementos de cdmo podria hacerse el videoclip, una
histeria o lucir al artista de forma predominante. Acerca de esto, Millie Moreno Zepeda,
Asistente de Arte de una Productora Independiente, comenta:

El videoclip depende mucho del tipo de artista, si ya es consagrado, entonces, ellos
mismos presentan una propuesta. Hay intérpretes que ya tienen claro que es lo que
quieren, por ejemplo, X persona desea que su video muestre los cuatro elementos: agua,
aire, tierra y fuego. Sobre esta idea, el director tiene que inventar alge. Finalmente, ya
s6lo dependera de 12 Casa Productora si acepta los lineamientos y las propuestas para la

realizacidén, o buscan otro rugar.99

99 Entrevista con Millic Morcno Zepeda, Asistente de Arte de una Productora, 15/05/00.
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La empresa disquera autoriza la proposicion que mas le conviene; entonces, ia
casa productora a la que le fue designado el proyecto serd la encargada de conseguir
todo: ef director, asistente de director, departamento de arte, fotégrafo, y demas. Cada
departamento con base en la idea del director determina que va a necesitar y de ahi
empieza toda la preproduccion, que es presupuestar, conseguir el material o equipo,
posteriormente, viene la filmacién y luego la edicion.

Mitlie Moreno Zepeda explica que la produccion de un videoclip es un proceso de
tres etapas: la preproduccién, la filmacion y la post-produccion.

Preproduccion. Incluye [a eleccién del elenco de apoyo, los vestuarios, el disefio de la
escenografia o la construccidn de elementos escenogréficos, la localizacién de un sitio o
estudio para la filmacién y las reuniones con la disquera; el cliente y el personal de

produccién.

Filmacién. Abarca fa labor de grabado de la pelicula ¢ cinta de video de todas las escenas
que apareceran en el videoclip. Se realizan varias tomas para cada una de las escenas del

video.

Post-produccién. También se le denomina edicién, término o finalizacién, incluye la
seleccion de las mejores escenas filmadas, su ordenacién en la secuencia adecuada, la
insercién de efectos de transicién, la inclusidn de titulos, 1a combinacién de 1a imagen y

el sonido, y 1a entrega del videoclip terminado. 100

Existen varios elementos que hay que considerar en una produccién:

PREPRODUCCION:
Scout.- es la persona encargada de buscar locaciones, investigar las formas de llegar a
ellas, en diferentes partes. Scouting.- es la “accién” de realizarlo.

Guionistas.- seran los individuos que realizaran el escrito esquemético que servird como
guia para desarroliar el tema.

100 j1em,
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Casting.- son pruebas para buscar un reparto ¢ elenco pequefio de apoyo a la “historia”
a contar.

FILMACION:

Personal Tecnico - camardgrafos, fotdgrafos (cine), asistentes de camara, iluminadores,
sonidistas, y/o microfonistas, maquillaje y peinados, caracterizacion.

Productor ejecutivo, productor.

Director: maxima autoridad en rodaje.

Realizador: vigila que se cumplan las funciones del productor y del director.
Qirector de escena: indica el énfasis de la interpretacion de los actores y movimientos
dentro del set,

Director de camaras y/o fotdgrafo: decide las posiciones, movimientos y encuadres de la
camara en coordinacién con el ifuminador.

Jefe de produccidn: hace que se cumplan las decisiones del director en cuanto a facilitar y
coordinar los elementos necesarios para el rodaje.

Asistente de produccidn: ejecutan y consiguen los servicios de produccion.
Asistente de director: apoya al director en cuanto a lo administrativo, avisa sobre los
cambios de grabacién, es el entace entre los actores y el director, pero principalmente
lleva la continuidad visual de las escenas y tomas.

Jefe de piso ¢floor mapager): es ta voz de director en el foro y en las locaciones.

Camardgrafos, escendgrafos, iluminador, ingeniero de sonido, maquillista, peinados y
caracterizacién, musicalizador, editor, switcher, operador del generador de caracteres,

disefador de vestuario.
UTILERIA. Mobiliario y transporte, etcétera.

VESTUARIQ: diseric y confeccién de vestuario de acuerdo al tipo de filmacién, el cual
seri comprado o rentado, accesorios.

FORO Y ESCENOGRAFIA: renta de foros, pre iluminacién, sin iluminacidén, con
camerinos,

CONSTRUCCION DE ESCENOGRAFIA: construccitn, efectos especiales, personal de
montaje (pintura, tapices, columnas, etcétera), forifleros y forillos (efectos), transporte y
alimentos.
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EQUIPO ESPECIAL: unidades mdviles, terresires, camaras remoto, transportacién de
equipo.

MATERIALES DE LABORATORIO Y TRANSFER.. pelicula para cine (16 mm, 35 mm, 70

mm), pies de pelicula en 35 mm (400 pies = 3.5 minutos de produccién normal),
material para video: digitales y hetacam.

TRANSFER: de video a video rankin {de cine a digitales). El fransfer lo hacen en “Rank”
que es pasar el negativo (cine) a video (digital o betacam) en positivo “corregido”.

ACTORES Y/0 MODELOS: (principales, estelares, etcétera), Modelos (A, AA, AAA),
Extras, dobles, comisidn de agencia, viaticos y transporte.

Fabién Ferreira, Asistente de Director de Camaras de ECQ UNITARIUS dice:

La idea del videoclip, la da el director, en conjunto con el artista dependiendo del
presupuesto. Para realizar un video, primero se debe planear, en dénde se va a hacer si
en locaciéon o en estudio. Por ejemplo, en el Bosque de Chapultepec. Después se contrata
el equipo. Posteriormente se determinan cudntas cdmaras se van a utilizar, 1 o més. Lo
mdés comin es utilizar Betacam & 3/4. Los mejores artistas, utilizan el formato de cine,

aunque esto eleva los costos. También se coordina el audio y 1a iluminacién. 101

El Label Manager, también participa dentro de la creacién del videoclip, tanto
creativamente como determinando cuanto presupuesto se dara para la realizacidon del
videoclip. £! explotara tanto su dotes creativos como administrativos, para escoger un
buen proyecto que sea econdmico y que tenga ideas funcionales at producto,

101 Entrevista con Fabidn Ferreira, Asistente de Director de Camaras de ECO UNITARIUS, 02/05/00.
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Millie Moreno ademas sefala;

Casi siempre, hay poco presupuesto, a menos que sea un artista consagrado, no estdn
dispuestos a dar mucho dinero, Hicimos el otra vez un videoclip para “Guillotina”, y que
era como un proyecto escalar, y lo hicimos con 25,000 délares, era una cosa de risa, con
eso no alcanza para nada, pero conseguimos gratis el equipo, por eso nos salié

baram".m2

La realizacién de un video normalmente lleva 35 horas ¢ 24 horas (duermes 4 y
contindas), si s&lo tienes presupuesto para un dia, se graban 27 § 28, “hasta morir™,

Respecto al costo de los videoclips, el Lic. Willy Grau menciona:

Un video barato, el pendltimo que hicimos fue a ‘Garibaldi’, en el cual se invirtieron
80,000 délares y fue muy econdmico. Un videoclip de buena calidad, de buen nivel de
precio, costaria entre unos 200,000 y 250,000 délares. En Estades Unidos se gastan

millones en un video. 103

102 Entrevista con Miilie Moreno Zepeda, 15/05/00.
103 Entrevista con Willy Grau, 03/05/00.
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Capitulo 3

LA COMUNICACION EN LA MERCADOTECNIA

La publicidad como la promocién no buscan transmitir un mensaje simplemente, sinc
utilizar la comunicacién con todos sus recursos para orientar a los individuos y grupos, v
para empujarlos a la accidn, en el sentido esperado.

La pubticidad es una parte muy importante en el proceso global de
comercializacién, que en terminologia anglosajona se conoce como marketing
(mercadotecnia).

Como vimos en el capfitulo 1, la Mercadotecnia es un elaborado proceso, cada

parte estd intimamente ligada a tas demas (Fig. 2).

Fig. 2 Aspectos que comprenden los estudios de Mercadotecnia

1. Investigacién de mercades.
Estudio y Disefio de Productos.

2. Fijacidn de precies.

3. Distribucidon.

4, Publicidad y promecidn.
® (Videoclip: herramienta
de la promocidn)

Por una parte, la publicidad utiliza una enorme variedad de técnicas publicitarias,
desde un simple anuncio en una pared hasta una campafa simultdnea gue emplea
periddicos, revistas, televisidn, radio, folletos distribuidos por correo y otros medios de
comunicacion de masas.
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Mientras tanto la promocién refuerza {a publicidad. La promocidon se suele
realizar mediante el contacto directo entre el vendedor y el comprador potencial; la
presentacién se hace de tal manera que se pueda convencer al comprador de gue el
producto que se le vende ie es absolutamente necesario.

Promocién es persuasién, ya que busca informar y convertir a determinado grupo o
“market”, en compradores del producto. La funcién principal de la promocidn de
marketing sera convencer al mercado de consumidores, que ios servicios, en este caso,
los discos, ofrecen mayores ventajas que los de la competencia.

Podemos definir la promocién como la férmula motivacional cuyo objetivo es ganar
la preferencia del publico; en el caso de la televisidn la preferencia puede ser por imagen
O por programa.

3.1 La Publicidad

José Luis Carrasco Ndiiez define el término Publicidad como “el fendmeno a través del
cual alguien intenta comunicar algo a un conjunto de personas, que llarmaremos piblico

o poblacién-objetivo, con objeto de persuadirles a actuar en un sentido determinado”.'04

Dentro de esta definicién son cuatro las palabras importantes que giran alrededaor
de ella: comunicar, poblacién-objetivo, persuadir y actuar. Entonces, volvemos al principio,
la publicidad supone una comunicacidn. Es decir, tenemos el esquema clasico de un
emisor, un mensaje y un receptor. £s funcién primordial de la comunicacién conseguir
una facil comprensibitidad por parte de quien recibe el mensaje. Pero en muchos casos
el emisor no se preocupa que el receptor capte apropiadamente el mensaje, tesis o
concepto.

La comunicacién publicitaria al ser una comunicacion interesada, se encargaré de
que la informacion legue a través del medio adecuado, sea el mensaje correcto y este
dirigido al pdblico correcto.

104 José Luis Carrasco Nuiiez, Publicidad y Propaganda, p. 29.
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Es ahi donde entra la segunda palabra de la definicién, la poblacién-objetivo. El
mensaje a comunicar puede llegar a cualquier parte que nos propengames. Cada medio
de difusion puede tener una audiencia distinta (personas receptoras del medio). No sélto
esto, sino que el mismo medio puede variar el tipo de audiencia segin el tipo y las
péaginas {prensa), las horas (radio, T.V), los sitios (carteles), etcétera.

Nuestro mensaje particular para un producto concretoc (mdsica pop en inglés o
espafiol, rock, country, grupera, y demds génerps musicales) ird dirigido a un
determinado tipo de plblico {jdvenes, viejos; hombres, mujeres; campesinos, cbreros,
industriales; o cualquier combinacién de edad, sexo, posicidn social, etcétera, gue nos
interese).

A ese conjunto de personas o grupo especifico o “target” que particularmente nos
interesa es al que trataremos de transmitir el mensaje o tesis o concepto. Después de
determinar el tipo de publico al cual nos dirigiremos, serd necesario regresar al término
de que la comunicacidn agqui empleada es unh comunicacidn interesada. La publicidad,
presionada por un costo, tiene propésitos persuasivos. No se trata meramente de
informar, sino hay que mover a la accién mediante el convencimiento.

El Diccionario General de la Lengua Espafola explica que manipufar es “influir
voluntariamente [sobre individuos, colectividades, etcétera] a través de medios de
presién o informacién®.105

Por lo tanto, actuar sera el paso final en el cual el receptor, consumidor,
comprador o cliente, como le queramos Hamar, adquirira el producto.

Podemos decir que la pubiicidad, uno de los elementos de mercadotecnia,
interviene en favor o en contra --segan hayamos o no acertado en el mensaje.- de la
decision favorable o desfavorable del consumidor, Una decisién favorable supondra, mas
pronto o mas tarde, un acto de compra.

105 pfanipular, VOX - Diccionario General de la Lengua Espafiola, © 1997 Biblograf, S.A., Barcelona.
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Los medios de comunicacién tienen como objetivo crear en la sociedad un punto
convergente o afin a los intereses de la clase dominante. La radio, la prensa y la
television deberdn crear en el publico el gusto por determinado artista o grupo musical
(en este caso), para que posteriormente sea comprado, y con ello se asegure su
reproduccién y rentabilidad econémica.

La promocién tiene sus estrategias para desarrollarse. La principal consiste en
buscar a las personas de acuerdo al interés que puedan tener para nosotros como
empresa emisora de un mensaje. Las personas nos interesan de modo particular.
:Cudles son sus gustos, deseos e intereses?, para después unirlas y, penetrar mejor en
sus habitos de consumae.

La promocién busca concretar y estirar los efectos que logra ta publicidad.
Actualmente las empresas discogréficas se apoyan mucho mas en promocién que en
publicidad pagada. La importancia radica en gue el material que se vende es misica y
no un objeto meramente, lo que da la oportunidad que los medios se interesen en
promocionarlos,

Al medio e conviene tener la imagen del artista, por ejemplo: en un programa de
television si la dis‘quera les proporciona x cantidad de playeras y discos para regalar “al
aire”, al mismo tiempo que la empresa se promueve y alimenta su raiting; también les da
la oportunidad de poder ligarse a la imagen de un artista; lo mismo sucede en una
estacién de radio o en una revista. En realidad son socios de los medios mas que

compradores de {os mismos.

Raiting* es “un indice de audiencia. Mediante diferentes tipos de mediciones
efectuadas, se determina la audiencia de un programa de radio o television™.!% La
medida del éxito comercial siempre ha sido el raiting. Consiste en investigaciones que
indican los porcentajes de la poblacién que ven cada canal, sefalando horarios y
frecuencias. En México, una de las empresas que se dedican a medir los raitings es
IBOPE (iInstituto Brasilefio de Opinién Piblica y Estadistica).

106 fpdices de audiencia, Enciclopedia Microsoft.

* Ver Glosario, p. 151.
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Por medio de audimetros, miden {a hora precisa de todos 1os cambios que se realizan en
el receptor de radio o televisién (encendido, cambio de canal o de emisora, apagado). Los
hay de dos tipos: el audimetro casero pasivo -sélo detecta los receptores encendidos en
cada casa-, y el audimetro individual activo, que consiste en un aparato con diferentes
teclas que usa cada miembro de la casa para indicar su utilizacién personal del receptor,
Dentro de este segundo tipo, también los hay con sensor de encendido que detecta la

perscna que lo utiliza. 107

Los servicios que ofrece [BOPE a través de sus software son:

INFOANALISIS: Sistema utilizado para conocer la inversibn de la competencia en

television, radio y prensa.
CHEQUEQ: Sistema que verifica [a transmisién de spots en televisién.

MEDIAQUIZ: Sisterna que permite el andlisis de los habitos de audiencia.

MEDIOLOGY: Sistema que permite realizar consuita de alcance y frecuencia. 103

3.2 Formas de promocién

Jorge Javier Bonnin en su libro Comunicacién (Estrategias, técnicas y tacticas en el
mercado) sefala que son varias las formas de hacer promocién y todas eilas tienen que
ser contempladas por las empresas discogréficas: Acciones en supermercados vy
autoservicios, stands, concursos, presentaciones, entre otras. 109

107 http:/fwww.ibope-agb.com.mx/servicios. html 07/08/00.
108 petp:/fwww.ibope-agb.com.mx/servicios.html 07/08/00.
109 )orge Javier Bounin, Comunicacion (Estrategias, técnicas y tdcticas en el mercado), p. 41-45.
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Acciones en supermercados y autoservicios. El Area de Ventas en compaginacién
con el Area de Mercadotecnia tienen que cuidar que se mantenga permanentemente el
stock (existencia) del producto en las estanterias, ademas encargarse de [a exhibicién en
el lugar deseado, ubicacibn de precios, posters del artista, etcétera. El personal
especializado en las tiendas sera el responsable de informar el ritmo de ventas del disco,
para ir de ese modo preparando las reposiciones de ese stock y evitar faltas eventuales
de mercancia.

Stands. Estos se ubican principalmente en ef drea de discos en tiendas de
autoservicio 0 en lugares especializados {Mixup, Tower Records), exhiben el producto y
permiten a las personas escuchar el disco del artista promocionado. Son reproductoras
con audifonos en donde se puede elegir y escuchar cualquier cancidn del disco ahi
expuesto.

Concursos. Son practicamente los mas usados, los hay de todo tipo, estos acercan
al plblico de manera impactante y con expeclativas que superan el merc hecho del
producto. Tienen mayor penetracidn que el simple mensaje publicitario y la persistencia
es mayor.

Este tipo de promocién es utilizada principalmente en las estaciones de radio,
ahi los locutores realizan juegos de memoria, hacen preguntas del artista promocionado,
todo esto con el fin de mantener ta atencién del auditorio, utilizando fa promesa de
ofrecerles un regalo. También llevan a un intérprete o grupo en un viaje o recorrido por la
ciudad, lo cual permite a los radioescuchas tener una relacién mas estrecha con ellos,
asi como ofrecerles discos u obsequios, claro todo esto mediante cualquier tipo de
Concurso.

Los concurses, les sirven para promocionar al artista e incrementan el raiting de
su estacién radiofénica al mismo tiempo. Pero no sélo les ofrecen discos, también les
regalan dinero, viajes para estar en algin concierto internacional del cantante,
convivencias con ellos, boletos para sus presentacicnes, automdviles, despensas, relojes,

y varias cosas mas.
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Presentaciones. Este tipo de promocién es muy usada cuando se va a lanzar el
nuevo disco de un artista, como su nombre Io dice, se realiza la presentacién del
producto ante los principales representantes de ios medios masivos de comunicacion
(prensa, radic y television), Se invitan a directivos y autoridades relacionadas con el
lanzamiento; mediante este tipo de eventos se obtiene una publicidad no pagada del
cantante, por todos los medios.

También, tenemos 1as presentaciones o promociones que solistas o grupos hacen
en las tiendas de discos. Un ejemplo claro son las que realiza la tienda de discos Mixup:

El grupo “La Ley" asistié a una venta nocturna en la tienda Mixup Génova, donde
promociond su disco “Vértigo”, en esa presentacién que se tevd al cabo el dia 17 de
febrero de 1998, romnpieron récord al vender 447 unidades, compradas de las 22:00 a las
00:30 horas, Esta cantidad de discos superd las expectativas de venta de los 10 afios de
presentaciones de artistas en la sucursal de la Zona Rosa, donde “La Ley” bati6 la marca

anterior que pertenecia a  “Caifanes” con 200  discos vendidos.10

3.3 Estrategia promocional

Cuando se plantea un plan de mercadotecnia es necesario realizar una estrategia
promocional, en donde se debe conocer las ventajas y desventajas de los diferentes
medios de comunicacién,

Por lo regular para realizar una estrategia promocional efectiva se tiene que

tomar en cuenta los cincc aspectos siguientes:

Establecimiento de objetivos promocionales
Direccion

Diserio del mensaje

Seleccién de medios

Evaluacién

VO Gira Vértigo, La Ley, Periodico REFORMA. Seccion E Gente. 5 de marzo de 1998.
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Establecimiente de objetivos promocionales. El propésito de la estrategia
promocional es mover al cliente potencial (pablico-objetivo) de la faita de consciencia a
la accién de compra.

Direccidn. Mientras mas se conozca sobre el pdblico mas facil serd desarrollar
una estrategia promocional favorable. Teniendo las caracteristicas del piblico-objetivo,
como son sus necesidades, el tipo de contacto que tienen con los medios de
comunicacién, se podrd guiartos hasta un punto determinado, que en este caso, seré la
adquisicién del producto.

Disefio del mensaje. El mensaje es una sefial compuesta de palabras, iméagenes y
sonidos que, de manera colectiva, pugnan por difundir una o maés ideas, muchas veces
por medio de simbolos.,

Los mensajes pueden clasificarse como “neutrales” o “persuasivos”. Un mensaje
neutral es directo ¢ en orden descendente (es decir, trata cada punto por turnos) y tiende
a aocuparse de difundir informacion. El tono es agradable, conciso y el contenido debe ser
claro y completo. La accién que se requiere del pdblico es limitada (por ejemplo, “la
venta comienza el lunes y termina el viernes™) y existe la posibilidad de recabar mas
informacidén {por ejemplo, un namero telefdnico y/o direccion de los consumidores).

Los mensajes persuasivos tienden a usar el enfoque AIDA (Atencién, Interés, Deseo,
Accién) buscando mover al plblico a través de estos pasos, Los mensajes tienden a
poseer un fuerte elernento creative utifizando imdgenes para ayudar a eniazar los

beneficios con las necesidades pc.':rcibidas.lll

Es posible usar este enfogque por cualquier medio, ya sea televisivo, radial,
prensa, etcétera. Lo cudl se deberd establecer detenidamente. Podemos decir, que los
videoclips también utilizan el modelo AIDA. El cual se funda en cuatro grandes funciones
mentales y, establece un proceso gradual desde la primera etapa hasta la Gltima. El
videoclip dehe: 1) atraer la atencién; 2) suscitar el interés; 3) provocar el deseo; y 4)
desencadenar la accidn.

11V E. Davies y B). Davies, Mercadotecnia efectiva en una semana, p. 71.
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El videoclip capta mecanicamente la atencién de la audiencia, debido a que el ojo
humano se siente atraido por lo insélito, osado o extraio de las imagenes; esto causa un
interés por parte del espectadar, quien a su vez despertard un deseo por obtener la
musica; y finalmente desencadenard una accién, que en este caso seria la adquisicion del
disco compacto.

Seleccién de medios. Existen, por supuesto, muchas formas de llegar al
publico-objetivo. La seleccién de los medios consiste en identificar aquellos que Iteguen
mejor a los clientes. E. Davies en su libro Mercadotecnia efectiva en una semana dice que
las preguntas clave son:

iA quién llega el medio?

i Cuantas personas recibiran el mensaje?

iCudl es el costo por cada mil personas a las que llega un medio? Esto significa la cantidad
de pdablico al que se dirige cada medio, por ejemplo, no tiene el mismo costo publicar un
anuncio en la revista Furia Musical que s6lo es vista cada semana por aproximadamente
3,000 perscnas, que el costo de una comercial radiofanico en una estacidn como la KE
BUENA que en un mes llega a 62,221** individuos.112

En forma general, los medios publicitarios se dividen en dos grandes grupos, que
son:

Medios masivos. Son aquellos que llegan a un mayer ndmero de personas:
- Television
- Cine
- Radio
- Prensa

Medios auxiliares o complementarios. Estos llegan a un menor nimero de personas:
- Publicidad directa
- Publicidad exterior
- Publicidad interior

N2 E Davies y BJ. Davies, op. cit. p. 66.
** Rating Promedio IBOPE agosto-octubre de 1999,
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Evaluacidn. Es claro gue el resultado méas importante de la actividad promocional
es la venta. Es por eso que este ditimo paso es necesario mediante 1a evaluacion de la
actitud del grupo-objetive a lo large de la actividad promocional, pedremos conocer si
estd funcionande la estrategia, si se tendrd que modificar o si se le deberd dar més
fuerza.

Pero regresemos al punto anterior, la seleccién de medios, y en especial los
medios masivos, punto que nos interesa primordialmente, porque serd la forma de ltegar
a ese consumidor que lee, escucha o ve el medio.

Para determinar qué medios nos conviene como empresa productora de un bien,
serd necesario analizar cada medic particularmente, como son: aspectos de
cuantificacién y de cualificacién. La cantidad de gente a la que acceden, las zonas que
cubren, la frecuencia con que salen (si son gréficos), porcentajes de su publico en
funcion de nuestros objetivos de mercado, costos por persona que ve cada aviso. Estos
son aspectos cuantificables.

Y los puntos cualificables serd un andlisis del tipo de pilblico que abarca cada
medio: sexo, nivel econdmico, edad, intereses, etcétera.

3.3.1 La prensa

La prensa estd compuesta por dos grandes ramas: periddicos y revistas. Algunas
personas piensan que este medio sélo abarca los periddicos y toman por separado las
revistas.

Dentro de los periddicos casi todos informan datos similares, pero no todos lo
hacen de la misma manera puesto que el pablico lector al que se dirigen no es el mismo.
Por eso, las empresas discogréficas tienen que centrar su atencién en periddicos que
tengan més un perfil de entretenimiento, o que tengan una “seccién de espectéculos”.
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Pero en realidad las disqueras compran muy pocos espacios en este medio, sdlo
publican cierto tipo de anuncios como son: Anuncios sobre fechas y lugares donde un
cantante o grupo dard un préximo concierto, y anuncios con referencia al nuevo disco de
un artista.

Utilizan periddicos coma: Novedades, Reforma, £ Universal, Excélsior, qQue cuentan
con una seccién de espectaculos. Las revistas son un medio de publicidad més efectivo
para las casas disqueras que los periddicos.

De acuerdo con la clasificacidn realizada por el directorio de MPM (Medios
Publicitarios Mexicanos), las revistas se dividen en dos grandes grupos:

1. Revistas al consumidor. Su distribucion se hace a través de puestos de periddices y/o
tiendas, y por su contenido pueden encontrarse subdivididas en distintos géneros como
son: automnaovilisticas, ejecutivas, cocina, deportivas, femeninas, masculinas, musicales,
politicas, turisticas, informacién y entretenimiento, etcétera. Estos tipos de publicaciones
estan dirigidas a un piblico segmentado o especifico o target. Existe a ia fecha un total

aproximado de 122 revistas de este tipo.

2. Revistas Especializadas: Son aquellas en las que el contenido de la publicacidn trata un
solo tema en especifico; por ejemplo, aviacién, comercio exterior, celulosa y papel,
agropecuaria, armas, fisiculturismo, y su distribucién en la mayoria de los casos se
efectia por medio de suscripciones. Y por tratarse del publicaciones mas selectas
abarcan lectores con gustos mdas delimitados y por supuesto, se venden en lugares

especiales. Actualmente en México hay un total de 74 revistas de este tipo_l 13

U3 Laura Fisher, op. cit., p. 332.
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Las revistas que utilizan bdsicamente las disqueras son las dirigidas af
cansumidor, porque ofrecen gran variedad de colores y técnicas; buena reproduccidn,
mejor impresidn y prestigio; mayor nimero de lectores por ejemplar; por lo tanto menaor
costo unitario; extenso “cambio de manos” o lectores secundarios. Gabriela Martinez,
subdirectora de Marketing Internacional de Universal (antes Polygram) nos comenta al
respecto:

Nosotros nos apoyamos mas en promocién que en publicidad pagada, sin embargo, hay
proyectos que si sustentan el poder pagar publicidad en revistas como SWITCH, TV Notas,

ERES que son totalmente de perfil de entretenimiento y principalmente musical. 114

Pero también, depende del tipo de misica que interprete el artista, ya que hay
géneros que van dirigidos a toda la familia, para los cuales existen revistas como:
DiscoMéxico, Cosmopoli, Tan Aactiva, Teleguia, Caras, TV y Novelas, Furia Musical, Flie,
Harpers Bazaar, Marie Claire, BuenHogar, Cocina Facil, Hombre, Ideas para el Hogar, Mia,
Cristina, entre otras,

3.3.2 La radio

Aunque este medio no es parte de este trabajo es necesario mencionarle porque también
lo utilizan las disqueras para promocionar a sus intérpretes o grupos musicales. La radio
es el medio que con su sefial llega a casi todos los lugares, y asimismo a la mayoria de
ios automndviles. El publico escucha la radio hasta en los lugares de trabajo. La dnica
desventaja de este medio es que estd muy corrompido por los lideres de las cadenas
radidfonicas, que piden dinero (“mordidas” ¢ “chayotes™) a las compafiias discogréficas
como condicion para tocar las canciones de sus artistas.

Existen 885 radiodifusoras comerciales de las cuales 666 son de AM (amplitud
modulada) y 219 de FM (frecuencia modulada) Todas las estaciones tienen siglas
especiales que siempre comienzan con [as letras XE y se complementan con una o mds

(XEW, XERED, xeQ).! 13

114 Entrevista con Gabriela Martinez, 08/01/1999,

115 [ aura Fisher, op. cit, p. 329.
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Fernando Mejia Barquera explica el significado de las letras en las estaciones de
radio:

Durante el gobierno de Plutarco Elias Calles se comenzaron a regularizar las condiciones
pollticas y juridicas que regirian el funcionamiento de la radiodifusién. Este proceso
continué en el periodo 1929.1934. Asi, durante el régimen de Emilio Portes Gil, el
gobierno de México participd en la Conferencia Internacional de Telecomunicaciones
celebrada en Washington en 1929, En ella se adjudicé a cada uno de los paises
participantes una serie de siglas para que designaran a sus estaciones y se distinguieran
de las de otros paises. A México le correspondieron las siglas XAA hasta XPZ y la

Secretaria de Comunicaciones y Obras Pablicas (SCOP) las distribuyé de la siguiente

forma:

Aviacidn, servicio de radiocomunicacidén XA
Servicios generales XB
Telegraficos XD, XF
Servicio maritimo Xc
Radiodifusién en general XE

116

En el Distrito Federal son 58 las frecuencias que ofrecen al anunciante por o
menos, 58 opciones para llegar a sus consumidores. £l 95%, de todos los habitantes de
la metrépoli y zonas aledafias es alcanzado semanalmente por la Radio. Debido a que
este medio ofrece un sin ndmero de programas distintos que buscan satisfacer los
gustos y preferencias de todos los habitantes.

116 Fernando Mejia Barquera, op.cit., p. 51.
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Entre los formatos musicales que manejan por lo regular las estaciones,
encontramaos:

Balada y moderna en espanol

Del recuerdo en espafol y de catdloge
Miisica en inglés

Grupera, nortefia, de banda
Noticieros, entrevistas y culturales
Instrumental, jazz y new age

Tropical y salsa

Clasica

Ranchera

La radioc es uno de los medios que mas utilizan las empresas discogréficas, en
cuanto a promocién se refiere. Existen muchos acuerdos entre las estaciones de radio y
las disqueras, mientras mas ndrmero de veces se toquen las canciones de sus intérpretes
mayor serd la aceptacion del publico, y por supuesto mayores seran las ganancias.
Antorio Gegundez, Gerente de Mercadotecnia de EMI (Area Pop), nos dice al respecto:

Todo lo que la radio regala, todo absolutamente todo, lo regalan tas disqueras. Por
ejemplo, 97.7 te regala 15 pavos, eso 10 dan las disqueras para que las estaciones tengan
manera de aumentar su audiencia y mientras mds audiencia tenga una estacién mas nos

interesars meter un tema ahi.l17

La promocion en radio comienza aproximadamente un mes antes de que el disco
salga a la venta. Mientras mds escuchas un tema en la radio, més te identificas con el
intérprete y més quieres verlo. Este es el momento ideal para que su imagen comience a
aparecer en las pantallas de tefevision. Y empiece a difundirse el videoclip, en donde
finalmente se propagard la miusica y la imagen.

117 Entrevista con Anfonio Gegundez, 21/01/1999.
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Dentro de este punto vale ia pena mencionar [a trascendencia que tienen los
programadores radiales, son las personas encargadas de establecer cudles son las
canciones que se van a transmitir y con qué frecuencia,. Como lo mencioné
anteriormente, algo gue determina esto es la famosa “payola”, muchos programadores
reciben fuertes sumas de dinero de las empresas discograficas para que toquen con mas
frecuencia X artista, esto es ilegal, pero en la actualidad es muy utilizado.

Al mes de agosto del 2000, algunos de los programadores radiales eran:

PROGRAMADDE, ESTACION RADIOFONICA
GUSTAVO “TAVO” ALVITE “Morena FM"

MARCO OLIVARES “Radio 710 AM™
EDUARDO “LALO" LINARES "Bonita AM”

GABRIEL “GABI" HERNANDEZ “Stereo 97.7 FM " v “La Z”
BENITCQ “BENNY" YLIANES “VOX 101.7"

MANUEL TRUEBA AGUIRRE “Sterec Jova"

“PEPO™ BERNAL “Globo 105 FM"
ALFONSO LARRIY A “Ke-Buena”

ANIBAL CORDOBA “Inolvidable 95.3” FM
SOFiA SANCHEZ NAVARRO “Digital 99 FM”
ANTONIO “EL PANDA” ZAMBRANO “Radio UNO "

MANUEL DURAN “La Sabrosita, 100.9 FM"

Segln la revista Fres, Alejandro Sanz, Ricky Martin, Luis Miguel, Enrique Iglesias,
Alejandro Fernéndez, Ricardo Arjona, Nek y Carlos Ponce encabezaron las listas
radiofénicas de popularidad durante 1998.118

Este medio necesita un complemento, la misica necesita de la imagen para ser
reconocida, es ahi en donde entra la television (el videoclip). La radio dnicamente
transmite mensajes auditivos, necesita ser reforzada por el mensaje visual, se puede
afirmar que “el ojo es el camino mas seguro que el oido para Hlegar al cerebro”.

3.3.3 La television

La television es un medio masivo de gran alcance y penetracion, presenta los productos
en uso, con movimiento, madsica y grandes efectos,

112 vilo Arias, op. cit., 3 de enero de 1999, E3.
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Los sentidos mas receptivos con los que cuenta el hombre son: la vista y el cido;
por tal razén la publicidad televisiva es la que cuenta con mayor penetracidn, puesto que
su apoyo se logra adecuadamente combinando la informacién auditiva y visual.

Existen en el pais un total de 15'597,127 hogares, de los cuales 8'381,254 cuentan con

tefevision de acuerdo a cifras proporcionadas por la AMAP. 19

La televisién tiene mds ventajas en comparacidn cont otros medios de
comunicacion:

-Llega a todos los estratos sociales y econémicos, por lo tanto, tiene maés
opcionas de pdablicos a quienes influir,

-Llega a una audiencia muy grande.

-Caben talentos creativos de toda indole comunicando mensajes completos
que pueden penetrar por la vista, por el oido, con base en movimientos,
colores, demostraciones, etcétera, atrayendo asi la atencién e interés del
posible cliente potencial.

Pero también, existen algunas desventajas como son: su costo global alto y su
corta disponibilidad de tiempo. Estas son las razones por las cuales el videoclip es poco
difundido. Ademds existen pocos espacios dedicados a la transmisién de videoclips. En
la actualidad sélo el Canal 13 dedica tiempo a programas musicales {grupera, pop e
internacional), Claro, siempre promueve a artistas reconocidos que dan imagen at canal,
y ganancias a la televisora.

1% L aura Fisher, op. cit., p. 326,
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Por lo regular, las televisoras realizan programas musicales con cantantes que
tienen una larga trayectoria, y por consecuencia, son identificados por el espectador,
esto permite que un programa se refuerce con la imagen ya consagrada del artista, y
tenga a su vez una promocién permanente. Lo mismo ocurre con los videoclips que
transmite el Canal 2 entre programas, el intérprete y el canal elaboran un proyecto para
prormocionarse y fortalecer su imagen.

También existen 3 canales (MTV, Telehit y Ritmoson) dedicados exclusivamente a
la transmision de videoclips y programas que (nicamente se pueden ver por television
de paga. Este tema se mencionard mdés detalladamente en otro apartado.

El pdblico que ve este tipo de canales es un auditorio mas selecto, y con mayores
posibilidades de adquirir un compacto de los cantantes promocionados en estos medios.

Pero las empresas discogréficas estan siempre a la busca de més espacios
televisivos abiertos (Canales 2,4,5,7,9,11,13,22,40), programas en donde se presente el
videoclip y se promueva gratuitamente.

En los primeros meses de 1998, las compaiiias disqueras tenian sblo algunos
espacios en programas de television abierta que les permitian presentar sus
lanzamientos musicales y dar a conocer en México tos rostros de sus estrenos juveniles:
Al ritmo de la noche, Un Nuevo Dia y Hoy Mismo.

Pero ante la inminente desaparicién del escaparate mayor: “Siempre en
Domingo”, algunas multinacionales comenzaron a reajustar sus planes promocionales
para lo que resté del 98, y decidieron reducir la realizacién de videoclips para todos los
lanzamientos, exceptuando a los intérpretes etiquetados como auténticas estrellas que
desquitan con altas ventas estas costosas inversiones.

En los primeros meses de 1999, existian programas como Hoy, Tempranito 2000,
La botana, Una Tras Otra, En Medio del Especticulo, Mucho Gusto, Al fin de semana, que en
ocasiones ofrecian un pequefio espacio a las disqueras para transmitir el extreno de
algun videoctip. La tnica desventaja existente es que sélo se transmite una vez y hasta

ahi.
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Un gran apoyo que existe en televisién es el que un artista interprete el tema
musical de una telenovela, como fue Mijares al cantar el "Privilegio de Amar” en la
telenovela del mismo nombre. Exito que se vio reflejade en la rapida venta de discos,
agotd a la salida de su album en México, 100 mil copias.

El videoclip es una herramienta de Marketing completamente. Como parte de la
publicidad supone también comunicacién; es decir, hay el esquema cldsico de un
emisor, un mensaje o0 tema, un receptor y retroalimentacion.

El emisor (la compadia disquera junto con el director del videoclip) tienen como
finalidad mandar un mensaje, tesis o concepto que en dltima instancia, persuada o
induzca a ta compra de un C.D., mediante una multitud de imagenes (cédigos} ligadas
una a ofra, esto se llama codificacidn, realizacién o montaje. El emisor se vale de la
television como canal de transmision fisica del mensaje. El receptor decodifica el mensaje
y lo asimila permitiendo asi una respuesta que serd finalmente ia adquisicidn del
compacto. La retrealimentacién se vera reflejada en la aceptacién del videoclip por el
plblice, y en la alta o baja venta de material discogréfico.

3.4 El videoclip y su apoyo promocional

La palabra videoclip viene de dos palabras: video que significa “yo veo”, y clip que en
espafiol equivale a “corte ¢ movimiento répido”, es decir, son cortes de imagenes que
narran una anécdota, la cual puede ser real o ficticia, Willy Grau, gerente de imagen y
Operaciones de CONCEPTOS, dice lo siguiente:

El videoclip es la promoci6n del disce. Para vender un disco, necesitas tenerlo en la radio
todo el tiempo y en [a television, la unica manera de que este todo el tiempo en television
es el videoclip, porque los programas musicales son muy efimeros, o sea pueden sali
una vez al mes, dos veces al mes, y un videoclip puede pasar diario. La manera dg vender

a un grupe, la promocion mas importante es el videoclip.lm

120 Entrevista con Willy Grau, 03/05/2000.
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Horacio Villalobos, conductor de la seccidn "Valvula de Escape”, en TeleHit,
sefiala:

Un video es un comercial de tres minutos, por supuesto que es un comercial. Algunos
estdn muy bien hechos y entonces tienen un ciento arte, como hay canciones que tienen

poesia hay videos que tienen arte, perc la mayoria es para vender un disco. 124

En fos afios 80 el negocio del rock emplaza al video como nueva forma de manejar
la imagen de los artistas y de recorrer mercados, estableciéndolo como el més efectivo
medio promocional.

El estilo de los videos musicales varia grandiosamente. Los artistas mas ricos
--tal es el caso de los americanos Michael Jackson y Maddona-- producen videos que
incluyen elaborada coreografia, sets, vestuario y marcados efectos especiales. Otros
intérpretes usan simples formatos, como es filmar su actuacién con iluminacién y
montaje (sets) bésicos.

El videoclip es una realizacidn audiovisual, video-musical, que es distribuida por
las compaiias de discos como medio publicitaric para dar a conocer una nueva cancién
O grupo a promocionar, creado para sus mayores consumidores: fos jovernes.

Desde el surgimiento de la televisién y el video se empezaron a utilizar mucho
mds las imagenes para transmitir un mensaje, tesis ¢ concepto. Es dificil que una
persona mayor entienda el lenguaje de! videoclip, la gran velocidad con que muestra sus
imégenes, lo dnico que les ocasionara probablemente sea un marec. Por esta razén, los
videoclips son realizados para captar la atencidn de los adolescentes, ellos no tendran
ningin problema en entenderlo, ya que desde su nacimiento, han sidc bombardeados
con milones y millones de representaciones.

121 Engrevista con Horacio Villalobos, conductor de la seccién “Valvula de Escape”, TeleHit, 24/05/2000.
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Los adolescentes son vulnerables a los mensajes de la televisidn, porque se
encuentran aun en un proceso de maduracién de caracter. A pesar de que Ilos
muchachos ya distinguen la realidad de la fantasia, todavia carecen de un criterio sélido
y de una posicidn personal frente a las cosas. Por eso ellos comienzan a buscar su
identidad y tratan de imitar el ejemplo que tienen més cerca, el cual muchas veces es la
televisién. Por esta razén, les llaman la atencion los videoclips, quieren asumir actitudes
de los intérpretes, como son fumar, beber, enamorarse, manejar, tener dinero, etcétera.

Jorge Yarce en su libro Televisidn y familia afirma sin temor a exagerar que “la
televisidn estd a la vanguardia del hedonismo o filosofia del placer que domina
sociedades occidentales. Ella opera como una droga alucindgena que acostumbra y
somete a la persona, convirtiéndola en teleadicta o teledependiente”.122

Los espectadores se comportan como los artistas que ven en televisién, tratan de
vestir como elios, hablan con los misrmos estereotipos (medelo fijo de conducta), clichés
o simplificaciones, y ven la vida como {a ven sus héroes de la televisién, con una meta,
normalmente puesta en el dinerc y en todo lo que se consigue con él (posicidon social,
lujos, viajes, etcétera).

La publicidad tiene dos objetivos fundamentales que caracterizan el clip: la
difusién masiva, y el desarrolio de elaboradas técnicas de persuasion. En nuestros dias
el éxito de un cantante o grupo implica la expansién de su imagen por todos los
televisores del planeta.

3.4.1 Aceptacién del videoclip

“El videoclip continda siendo producido principalmente por organismos privados (60.78
por ciento) como apoyo promocional de la industria disquera, aunque en afios recientes
algunos videoastas independientes (15.69 por ciento), e instituciones piblicas (13.73
por ciento) han adoptado este género para recrear sus propuestas artisticas”. 123

122 Jorge Yarce, Television y familia, p. 119.
123 Emilio Avila Jiménez, op. cit., p. 111,
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El videoctip es utilizado principalmente por las empresas discograficas, ellas han
descubierto el potencial que tiene este género audiovisual en la promocidn de sus
artistas, invierten miles de pesos en la creacidén de videos, pero saben bien gue esta
inversién les traera ganancias.

Las casas productoras no sélo se dedican a la produccién de videoclips, ya que
este es un medio que todavia no es explotado, seria poco redituable para estas
empresas sdlo dedicarse a la creacidn de videos, por lo que también se consagran a la
realizacién de comerciales televisivos, videos corporativos e institucionales, reportajes,
etcétera.

El videoclip le permite al cantante ¢ grupo tener una mayor difusién en el
extranjero, esto con la ayuda de canales especializados que transmiten sus programas
en varios paises como es el caso de Telehit, MTV y Ritmoson (més adelante tomaremos
el tema), facilitan la promocién del intérprete sin la necesidad, ni los gastos que
implicaria ir personalmente a cada pafs, el videoclip ileva ia imagen y el concepto que
quieren dar en el &mbito internacional. El video les permite estar presentes a cualquier
hora y en cualquier parte al mismo tiempo.

Un acontecimiento que ha impedido que la industria del videoclip sea empleada
por mas instituciones, es el hecho de que los clips tienen muy pocos lugares para
exponerse, puesto que sin existir una plataforma de intereses, es dificil que alguien
invierta en exhibir videos que no retribuirdn nada. Los programas que en la actualidad
transmiten videoclips son en su mayoria de empresas disqueras con prestigio.

Son muchas las personas que se dedican a hacer videoclips, pero son muy pocas

las reconocidas, entre ellas tenemos a las que realizan videos por encargoe de alguna
Empresa Disquera, y claro, para promocionarles un grupo o un solista.
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Estos directores de videoclips no son exclusivos de las empresas disqueras (Sony

Music México, EMI Music, BMG-Ariola, Warner Music Mexico, Univeral Music Mexico), aunque

algunos trabajan con mayor frecuencia con ellas:

Pedro Torres (“;Y td cémo estas?”, Yuri}

Lorena Qrraca (*Me haces tanto bien", La Siguiente P&gina; “Tus besos”, La Onda
Vaselina)

Rubén Galindo (“Mal herido”, Magneto)

Juan Marrero (*Desitame”, Ménica Naranjo, *Dejaria tode”, Chayanne)

Jorge Aguilera (“Clavado en un bar”, Mand)

Luis de Yelasco (“No sé olvidar™, Alejandro Fernindez; “;Qué te ha dado &1?", Gustavo
Lara)

Gustavo Garzén (“Fuego de noche, Nieve de dia", Ricky Martin; “Rezo” Remix, Carios
Ponce; “Pies descalzos”, Shakira; “Mujer latina”, Thalla; *Perdido sin ti", Ricky Martin;
“Ciega, sordemuda”, Shakira;, “Por amor” Remix, Thalia; “Penelope”, Diego Torres; “Si el
norte fuera el sur”, Ricardo Arjona)

Carlos Somonte (“Hipnotizante”, Fobia; “Por un café&, por un helao”, Sergio Blas)

Angel Flores Torres (“No dejes que®, Caifanes; “Pachuco”, Maidita Vecindad;, “Pobre
Sofador”, El Tri 25 Aflos)

Miguel Delgado (“Querida”, Radl Di Blasio y Juan Gabriel)

Juan Luis Arruga (“Mai mai”, Kabah; “Muro”, Miguel Bosé)

Alejandro Toledo (“Amiga mia”, Alejandro Sanz)

Sergio Yazbek ("El privilegio de amar”, Mijares)

Benny Corral (*Soy feliz”, Yuri; “Muriendc lento”, Timbiriche Xii; “40 grados”, Magneto)
Paco Guerrero ("Me pongo mis jeans”, Jeans; “Opina ¢ Muere”™, Resorte)

Daniel Gruener (“Escribeme en el cielo”, Sentidos Opuestos)

Aunque algunos videoclips tienen una gran calidad y arte, finalmente lo que

pretenden es vender la imagen del artista, se convierten en un simpie articulo de

mercadotecnia.
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La demanda del videoclip en los Gltimos afios ha ido creciendo, siendo los jévenes
los principales consumidores de este medio de comunicacién. Los videoclips van
dirigidos a un pibilico de entre 12-19 afios, les transmiten una serie de sensaciones,
resaitan emociones escondidas como alegria, tristeza, amor, actuando directamente
sobre su estado de dnimo y adn mds, lo invita a formar parte de ese mundo, en donde
todo es “glarmour”, belleza y “buena onda”.

3.4.2 Estadisticas de ventas del material discogréfico

Con la creaciéon de canales cormo MTV Latinoamérica, Telehit y Ritmoson, la industria
musical a logrado llegar a méas publico y, por supuesto, a aumentar considerablemente
las ventas de material discogréfico del grupo o solista que exhibe su videoclip. Por
ejemplo, en tiendas como Tower Récords y Mixup podemos ver televisores que
transmiten todo el dia imagenes del canal MTV, videoclips que por lo regular
corresponden a los grupos que venden mas discos en la actualidad.

Los canales que transmiten videos a otros palses, ademds de dar apoyo a grupos
o solistas nacionales, dan a conocer esta mdsica en lugares remotos a donde llega la
sefal, incrementando asi el mercado para la venta de discos.

Tal vez no sea unicamente el incremento en la venta de discos lo que busca un
artista, sino su reconocimiento en otros paises, lo que le permitird realizar
presentaciones que le redituardn por supuesto mayores ingresos monetarios.

Como ejemplo, tenemos el caso de Ricky Martin. “El 11 de octubre de 1998, Ricky
firmé contrato por 350 mil délares, por una presentacién (una noche) en la boda del
principe GHAZI, sobrino del Rey Hussein de Jordania. También & gand la misma
cantidad al dar tres recitales en Turquia”.124

124 vijlo Arias, gp. cit., 11 de octubre de 1998, E4.
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Con este ejemplo, podemos constatar la importancia que tiene un buen plan de
marketing, y desde luego la influencia que tiene el videoclip, como la mejor forma de
llevar la imagen del artista por todo el mundo. Lo que le permitird ser reconocido y
recordado por el pablico, a veces hasta en menos de una semana. Comoe es el ¢caso de
Ricky Martin que a la semana que salié su disco “Vueive”, llevaba ya 150 mil copias
vendidas.

Es muy complicado hacer una medicién real de qué tanto el videoclip aporta en
cuanto a ventas o en cuanto a porcentaje de popularidad del artista, es muy dificil
cuantificarlo,

El videoclip es una herrarmienta de mercadotecnia que se ha hecho indispensable
en la promocion de un cantante, ya que permite dar a conocer al intérprete en el &mbito
internacional y no sélo localmente. Permite que mdltiples paises a la vez tengan
presente constantemente su imagen y su mdasica.
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Tabla 3. Ventas de material discografico

SOLKTA O FECHA DE LUGAR DE DISQUERA
GRUPD VENTAS nisco VENTAS CANTIDAD
ALEJANDRO MARZO-98 "MAS" MEXICO WARNER 250 600 COPIAS
SANZ A NIVEL 12,000,000
MUNDIAL COPIAS
RICKY MARTIN JULIO-98 “LACOPADE A NIVEL EMI 4,000,000
LA VIDA" MUNIDIAL COPIAS
ALEJANDRO  NOVIEMBRE-9% "ME ESTOY A NIVEL SONY 3,000,000
FERNANDEZ ENAMORANDO™ MUNDIAL COPIAS
LUIS MIGUEL ENERO-93 TERCER MEXICO Y E.U.  WARNER 1,300,000
) ROMANCE" i COPIAS
MONICA NOVIEMBRE-98 "PALABRA DE MEXICO SONY 1,000,000
NARANJO MUIER" COPIAS
CARLOS JUNIO-9% *CARLOS MEXICOYEU. FM! 550,000 COPIAS
PONCE PONCE"
MANA DICIEMBRE-98 *SUENOS EU. WARNER 500,000 COPIAS
LiQUIDOS"
PEDRC AGOSTO-98  PROMO MEXICO Y E.U. UMVERsaL 500,000 COPIAS
FERNANDEZ DESPACITO
MIJARES FEBRERO-99 “EL MEXICO Y E.U. UMPERSL 400,000 COPLAS
PRIVILEGIO DE
SENTIDOS JULIO-98 "VIENTO A MEXICO EMI 250,000 COPIAS
OPUESTOS FAVOR"
FEY ENERO-99 "EL COLOR DE MEXICO SONY 250,000 COPIAS
LOS SUENOS"
MERCURIO  OCTUBRE-98 “TIEMPODE MEXICO SONY 200,000 COPIAS
VIVIR"
ONDA ENERO-99 VUELA MAS  MEXICO SONY 200,000 COPIAS
VASELINA ALTO" ,
LA LEY JUNIO-98 "VERTIGO" _ MEXICO Y E.U_ WARNER 150,000 COPIAS
RICKY MARTIN FEBRERO-98  "VUELVE" MEXICO FMI 150,600 COPIAS
PLASTILINA  JUNIO-98 PLASTILINA  MEXICO EMI 150,000 COPIAS
MOSH MOSH"
IVONNE ENERO-99 "POLLOMANIA"MEXICO EAM! 100,000 COPIAS
NEK MARZO-93 "ENTRETUY MEXICO WARNER 100,000 COPIAS
KABAH AGOSTO-98  "ESPERANTO" MEXICO UNIVIRSAL 100,000 COPIAS

*Las cantidades fueron recopiladas en notas del periédico Novedades, seccién de Espectdculos, enero de

1998 a marzo de 1999,

Es muy dificil que empresas dedicadas al contec de ventas de material
discogréfico o que llevan un inventario de ventas, te lo proporcionen. Por lo regular, te
dicen que esa informacién es “confidencial”. Eso me ocurrié en Mixup y Tower Records,
ambas distribuidoras se negaron a promocionarme algin tipo de informacion al

respecto.
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En el afto de 1998 y al comienzo de 1999, podemos observar que son 10s mismos
intérpretes los que figuran en las listas de popularidad y en las altas ventas. Cantantes y
grupos con largos anos de trayectoria y de éxitos, los cuales siguen conservando su
popularidad; también fueron muy pocos los nuevos valores que se dieron a conocer en e!
transcurso de este tiempo.

Segln la revista Eres, tenemos:

* Mejores cantantes (ella). Shakira, Fey, Thalia, Lucero, Lynda y Litzy.

* Mejores cantantes (el): Alejandro Sanz, Ricky Martin, Enrique glesias, Luis
Miguel, Alejandro Fernéndez y Nek. '
* Mejor grupo pop. Onda Vaselina, Kabah, Mercurio, Sentidos Opuestos,
Jeans y Tierra Cero.

* Mejor lanzamiento (masica): Carlos Ponce, Litzy, Nek, El Gran Silencig,
Federico Vega y Platén.

* Mejor artista de masica popular: Alejandro Fernandez (Sony Music), Limite
(Universal), Pedro Ferndndez (Universal), Bobby Pulido, Caballo Dorado y
Los Tucanes de Tijuana.

* Mejor grupo rock: La ley (Warner Music), Mana (Warner Music), Jaguares,
Molotov, Plastilina Mosh (EMI Music) y £l Gran Sitencio.

* Mejor artista latino: Ricky Martin, Chayanne, Enrique lglesias, Carlos

Ponce, Shakira y Alejandro Sanz.
125

Tail vez no sean estos los unicos cantantes que estan en las listas de popularidad,
ni los maximos vendedores de discos pero, si fueron los artistas mas nombrados por la
prensa, la radio y la television a lo largo de 1998 y principios de 1999,

125 | os 6 mejores”, Revista Fres, Edicion Especial Premios Eres, marzo de 1999, p. 29-31.
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Capitulo 4

LA TELEVISION (ABIERTA Y CABLE) EN MEXICO, EL
VIDEOCLIP

La televisidn rompid las barreras de la comunicacidn permitiendo estar en cualquier
lugar al mismo tiempo, Te brinda la inmediatez como su méxima caracteristica. Este
medic de comunicacién ha significado un gran negocio para grupos capitalistas, se
utiliza como un aparato de persuasidn y manipulacion disfrazade de entretenimiento.

La irrupcion de las nuevas tecnologias en el campe de las comunicaciones ha
dado lugar a un fenédmeno de crecimiento y expansién de los medios de comunicacion. A
partir de los arios sesenta este desarrollo se vio reflejado en redes de rnicroondas, en
nuevas técnicas de televisiéon, en sistemas de transmision instantdnea de informacién y
en midltiples avances que se fueron adecuando paulatinamente al tiempo libre de las
sociedades industriales.

La television es el principal medio por el que se transmite el mensaje, Ilamado
videochp, Aunque para su mayor aceptacion, el clip tuvo que valerse del desarrollo gue
tuvo la televisidn de paga o televisién por cable, y principaimente de la creacidn de
canales destinados exclusivamente a la transmisién de los videos musicales.

4.1 Canales de television abierta
En México, el videoclip se difunde escasamente, los espacios son muy pocos. Solo

existen tres canales que transmiten videos todo el dia, pero éstos se obtienen por medio
de televisién por pago.
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La tetevision comercial no ha querido explotar este género del video porque no es
redituable. En nuestro pais existen muy poces videos, debido a que su realizacion es
muy cara y las (nicas empresas que se dedican a apoyar al videoclip son las empresas
discogréficas.

Al contrario en Estados Unidos la realizacion de un videoclip es mucho mads
econdrnica por eso existen miles de videos, al igual que tienen mdas espacios donde
difundirlos. Dentro de ia televisidn comercial en México séio han existido algunos
programas que promocionaban cantantes y grupos a través de los videoclips son:

Video Cosmos (Tercera fase, Alta tensin), A todo mdsica, programa que conducian Gloria
Calzada y Elsa Saavedra, y Estudio 54, con Jaime Almeida. También por el Canal 5 se
transmitid con gran éxito Video Rock, en el cual se promocionaban grupos de rock

europeos y estadounidenses.

Para septiembre de 1984, el Canal 2 inicié Video éxitos, producido por Luis Garcia Leal y

conducido por Gloria Calzada,

En 1885, Roberto Alarcdn y Lourdes Ramos conducen el programa Alfa frecuencia por el
canal 5, alternando videos en espafol y en inglés. Un ailo después, el Canal 2 saca al aire
TNT, dedicado sélo a {a difusion de mdsica en espafiol, producide por Carmen Arméndariz

y Fernando Sdenz de Miera,126

En 1998, Televisidon Azteca abrid espacios para difundir la mudsica grupera, pop y
en inglés. Por el Canal 13, los sabados entre la 1 y las 4 de la tarde se transmitia un
programa ltamado “Corazdn Grupero”; entre las $ y 7 de la noche pasaba otro dedicado
sélo a artistas que cantan muasica pop en espafiol, este era un programa musical en
donde habia videoclips, entrevistas, “chismes” del artista promovido, el cual siempre era
un intérprete ya reconocido. Y por Gltimo, el miéreoles a las once de la noche por el
mismo canal daba un espacio a la musica en inglés.

126 Emilio Avila Jiménez, op. cit., pp. 84-85.
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4.2 La television por cable en México

El desarrollo de nuevas tecnologias en el campo de las comunicaciones ha logrado el
crecimiento y la expansién de los medios. La televisién por cable surge como una
extension de la televisidn convencional, se convirtid en una proveedora de nueva
programacién, la cual a llegado a tener un gran éxito comercial.

La television por cable, conocida también como Cable TV, CATV y especiaimente como
Cablevisién, es un sistema que se desarrolié al final de la década de los cuarenta en
Estados Unidos, cuando John Walson, distribuidor de aparatos electrdnicos en
Pennsylvania, descubrié una forma de mejorar las imagenes borrosas y captar estaciones
distantes mediante la instalacién de una antena en la cima de una montafia cercana gue

se conectaba a su tetevisor mediante un cable coaxial. 127

El cable permitié mejorar la transmision de imagenes que resultaban
distorsionadas por ia curvatura de la Tierra, las montafias o los edificios. Asi, en las
dreas rurales o en los valles reconditos se pudo disponer de una television que no
llegaba por los métodos de la televisién convencional o hertziana.

Las grandes empresas descubrieron el gran potencial de la televisién por cable y
comenzaron a invertir en infraestructura, uniendo los avances tecnolégicos con mercados
y formas de consumo. Asi comenzd el desarrollo de {a television por cable aunado a su
explotacién comercial: mediante una cuota mensual o anual se ofrece una imagen de
mejor calidad que la de la television aérea y una programacion exclusiva.

En 1954, afio de su introduccidn al pafs, se inicib [a difusién en el Norte (Nogales, Sonora
bajo propiedad de Mario de la Fuente) para satisfacer la demanda de programas de
televisidn que exigian los estadounidenses que vivian en dicha regién. Esta fue la razén
principal que hizo que México contara con un sisterna de televisién por cable. También
deben mencionarse los sistemas de Piedras Negras, Coahuila, creado en 1963, y los de

Ciudad Acufia en Coahuila y en Monterrey, Nuevo Ledn en 1964,

127 Fernando Mejia Barquera, op. cit. p. 112,
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En 1968 se instalé en las clinicas del Instituto Mexicano del Seguro Social el primer
sisterma no comercial de {a televisién por cable. El caso es digno de ser tomado en
cuenta, pues se trataba de un sistema que intercomunicaba a las 22 cifnicas def
Instituto. Su finalidad era capacitar e informar al personal médico y administrativo.
Ademads y como extensién del mismo servicio, se instalaron televisores en las salas de
espera a fin de difundir programas informativos y de entretenimiento dirigidos a los
pacientes. Por razones politicas, el programa durd, dnicamente, tres afios (1968 a
1971).128

La sefal de la televisién por cable en México se difunde a través de microondas,
cables coaxiales y satélites.

4.2.1 Cablevisitn

A partir de 1969 proliferaron los sistemas de televisién por cable; el méas fuerte de elios,
Cablevisitn, fue creado oficialmente el 20 de mayo de ese mismo ano, aunque ya habia
iniciado sus operaciones tres afios antes.

En 1998 sélo eran estas dos compa#fias las que tenian canales especializados en
{a transmisién de videoclips: MTV, Telehit y RitmoSon.

Cablevisién, filial de Televisa (vendida a Carmela Azcérraga en enero de 1991 y
recomprada a finales del mismo afo por dicha empresa de television), surgié de Ia
infraestructura técnica generada para €l sistema de televisidn por cable del Instituto

Mexicano del Seguro Social.

128 Carmen Gomez Mont, £/ desafio de los nuevos medios de comunicacion en México, p. 108.
103



La Lic. Leticia Sosa, directora de Recursos Humanos de Cablevisién, S.A. de C V.,
sefala:

Cablevisién inici6 sus operaciones el 4 de octubre de 1966, en la Ciudad de México. Los
primeros trabajos se realizaron con 10 personas, quienes se dedicaron tanto a la
tramitacion legal {obteniendo los servicios necesarios para la operacién), como a la
investigacién técnica sobre equipos, realizacién de pruebas y ajustes. Los objetivos
iniciales de la empresa eran instalar y operar servicios de suministro de imagen mediante

ﬁsicals..129

Cablevisién en su curso de adiestramiento a los técnicos de la empresa dice los
siguiente:

En 1969 la Secretaria de Comunicaciones y Transportes otorga un permiso provisional de
operacién y se inicid la construccion de los sistemas de Polanco y Valle con 124 Km de
extensién, proporcionande el servicio a 300 suscriptores a través def canal 10, el cual
contenia programacion de los Estados Unidos y el canal 7 con peliculas y documentales
sin cortes. A partir de 1971 con la construccién del sistema de Lomas, Cablevisién se
expandié a un total de 165 km. Posteriormente se construyb el sistema de la Quebrada,
el cual transmitia nicamente los canales nacionales {locales), para hacer posible que se
pudiera ver televisién en ese lugar, debido a que !a zona presenta una gran cantidad de

barreras que dificultan la recepcidn.

Los siguientes sistemas que entraron en operacidn fueron los de la colonia Ndpoles,
Cuauhtémoc y Anzures en el afio de 1973, En este mismo afio se modifica la
programacién del canal 7 y se integra una nueva programacién que consiste en una
seleccion de programas de las tres principales cadenas de televisién de Estados Unidos.
En 1974 la Secretaria de Comunicaciones y Transportes, otorgb la concesidn definitiva
para la operacién del sistema. También autorizd la insercidn de comerciales en los
canales de Cablevisién. Se realizaron obras en 1as colonias Pedregal y Satélite, dando con
esto un total de 540 km de cableado. Para entonces, en diciembre de ese mismo afo, se

proparcionaba el servicio a casi 7 mil suscriptores. ! 30

129 Enirevista con la Lic. Leticia Sosa, directora de Recursos Humanoes de Cablevision, 08/04/99.

130 Datos proporcionados por la Lic. Leticia Sosa.
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En 1975 se cred ta Camara Nacional de la Industria de la Television por Cable
(CANITEC), organizacién que afilia a ios representantes de dicha industria para la
defensa de sus intereses. La creacidén de esta Cémara fue especialmente significativa ya
que desde 1950 no se habia aceptado ninguna nueva creacién de este tipo.

En este mismo afio se inauguraron los sistemas de Valle y San Angel, abriéndose
el canal 12. En 1976 se construyeron los sistemas de Narvarte y Coyoacén. en 1978 se
construyd el primer sistema de cableado subterrdnec con una extensién de 65 kmen la
colonia Bosques de las Lomas y entraron €n operacion los canales 16 y 23.

En 1985 la proliferacion de antenas parabdlicas llevd a una mayor oferta de
canales: Movie Cable (peliculas extranjeras), CNN (noticias) y Videos {(videos musicales
o videoclips).

Meses més tarde, CNN como Videos dejaron de transmitirse convirtiéndose el
primero en P8BS y el segundo en Fantasycable.

El 1 de septiembre de 1989 surgi® un competidor que llevd a Cabievisién a incrementar,
una vez mds, su oferta televisiva: Multivisidn (Multipoint Directional System). En efecto,
esta nueva cadena se concibe, esencialmente, como una superestacién. Difunde
programas 80 por ciente estadounidenses, lo distingue de Cablevisidn, Gnicamernte, su

forma de difusién, que en este caso es radial. Su frecuencia es de 2 mi! Ghz. 131

La llegada de esta nueva televisién obliga a Cablevisidn a realizar cambios en su
programacion: Selecciones de CBS (14), selecciones de NBC (18), fantasy cable (15},
arts & entertainment (19), selecciones de ABC (16), deportes-ESPN (20), peliculas
extranjeras subtituladas (17), peliculas mexicanas (23), y variedades para nifos y
adultos: dibujos animados, lucha libre y peliculas (24).

Cablevision hasta 1990 ofrecia dnicamente el paquete de Servicio Bésico con la
instalacién de 11 canales, mas los canales que ofrecia Televisa e Imevisién (ahora
Television Azteca).

131 Carmen Gémez-Mont, ap. cir., p. 116.
105



Cablevisién continud recibiendo y aumentando cada vez mds su numero de
suscriptores, razén por la cual la empresa no s6lo buscé prestar un mejor servicio, sino
uno mas completo y novedoso. Es por eso gue el proyecto para el lanzamiento de nuevos
canales fue iniciado en julio de 1991, donde simultdneamente son dados a conocer al
plblico sus dos nuevos servicios:

a) Premium Channeis, que contaba con cinco canales (27, 29, 30, 31 y 32)
ofreciendo una variada programacion.

b) HBO QIé (26) en dénde se transmiten peliculas de todos géneros.

En 1993 Cablevisién tenia mds de 275, 000 usuarios gon & mil 715 km de cable
instalade, de los cuales mil 879 (28%) fueran instalados durante este mismo afio. A partir
del mes de julic de 1995 nuevamente Cablevisidn renueva su programacién con el
lanzamiento dei concepto “Imagen a la carta” y el servicio BasicoPlus, con o cual se
pretendi6 elevar el numero de suscriptores. Actualmente se instalan alrededor de 155 km

de cable al mes en el drea concesionada de |la Ciudad de México y sus alrededores. 132

En marzo de 1999, Cablevisién ofrecta 40 canales por 135 pesos mensuales. Esta
empresa brindaba peliculas nacionales e internacionales, noticias, programacién infantil,
deportes, programas de entretenimiento, culturales y los 9 canales de T.V abierta.

Cablevision, filial de Televisa. En un principio dicha empresa operaba en el D.F.,
después fue creciendo en ciertos estados del norte y centro del pais; actualmente
Galavision, una de las variantes del cable de Televisa, opera en gran parte del pais: Baja
California Norte, Colima, Chihuahua, Guerrero, Hidalgo, Michoacan, Morelos, Nuevo
Lebn, San Luis Potosi. Sonora, Tamaulipas, Guanajuato y Zacatecas, entre algunos de
ellos.

132 Datos proporcionados por la Lic. Leticia Sosa, 08/04/99.
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4.2.2 Multivisién (MVS)

Otro sistema de televisidn por cable es (Multipoint Directional System) MVS: Multivisign.
Este pertenece al sistema denominado de television restringida. Sus ondas se transmiten
en banda de Super Alta Frecuencia (microondas). Dicha modalidad opera con iméagenes
¥ sonidos que poseen un determinado cédigo para ser descifrado por una antena
especial, un convertider y un decodificador. Se posibilita asi emitir mensajes
exclusivamente a los suscriptores, detectar de forma precisa ia programacion que se ve
por telehogar y ofrecer sistemas particulares como el Pago Por Programa
(Pay-Per-View).

Las sefiales se generan en las instalaciones de Tele-Rey (Puerto Aéreo) y llegan hasta el
Cerro del Chiquihuite en Cuautepec. por medio de un enlace de microondas. Desde este
punto se envian, nuevamente, las sefiales al Valle de México, mismas que son captadas
por antenas especiales de un metre de altura. En el caso de edificios existe la posibilidad
de convertirlas en antenas comunitarias. Cada equipo consta, como ya se dijo, de un
convertidor de sefiales (VHF) y de un codificador a fin de controlar la recepcion de seiales
y cobro de cuotas especiales. La sefial sélo puede ser captada por un solo receptor, la

imagen es de gran calidad y el sonido estereofénico. 133

La constante lucha que existe entre Cablevisién y Multivision por obtener el mayor
numero de suscriptores, ocasiona una lucha constante entre ambas por ofrecer mejores
alternativas de programacién por un menor precio.

Multivisién en marzo de 1999 ofrecia ta instalacidn del equipo, antena y
decodificador por 290 pesos. Ellos brindan la libertad de disefar tu propia
programacidn entre mas de 1,200 peliculas al mes, noticiarios y canales exclusivos,
eventos especiales, el Unico canal infantil sin viclencia y mucho mdas. Sélo eliges los
canales que t quieras con un consumo minimo de 64 pesos al mes mas 25 pesos de
renta mensual del equipo.

133 Carmen Gomez Mont, op. cit. p. 123.
107



Multivision surgid el 1 de septiembre de 1989 como un sistema capaz de difundir
sefiales restringidas de television a aqueilas zonas que no podian contar con antenas
parabdlicas o televisién por cable. Desde junio de 1983 el proyecto de MVS Multivision
inicié tramites a fin de obtener |a concesion: en 1984 se le otorgd.

Desde 1990, Muitivision extendit su radio fuera de la Ciudad de México. Lo hizo enviando
la sefal de dos canales --Multicable y Multideporte-- al SMS (Morefos f, banda c¢). En 1992
envia a todo el pais cuatro sefales: Multideporte, ZAZ, TNT (Programacitn infantil), y
Multicinemas (Cine las 24 horas del dia, sin cortes). Es importante hacer notar que estos
canales llegan & los telehogares del exterior de la metrdpoli, por medio de los 118

sistermnas de televisién per cable 134

Et videoclip poco a poco se esta abriendo espacio en los canales televisivos como
es el caso de MTV, RitmoSon y TeleHit que dedica toda su programacién a la
transmisién de este género narrativo, pero que Unicamente se difunde por el sistema de
televisién por pago.

4.3 MTV, RitmoSon y TeleHit

Multivision y Cablevisién tienen un canal en comin: MTV (Music Television), en donde se
transmiten videoclips, conciertos en exclusiva, entrevistas, listas de popularidad,
caricaturas, etcétera.

En 1981 la multinacional Warner Communications, propietaria de la compafia
discografica Wea, y la multinacional American Express, se aliaron para la creacién de la
WASEC, empresa encargada de la creacidn de un canal por cable en EUA que se
dedicara fundamentalmente a emitir --en estéreo-- videoclips tas 24 horas del dia.

MTV se inauguré ese mismo afio con unos cuatro millones de suscriptores
iniciales. Para llenar 24 horas de programacion requeria de una multiplicacién de los
videoclips disponibles, asi fue como las casas disqueras contribuyeron definitivamente a
ello.

134 bidem, p. 125.
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Las empresas discograficas comienzan a realizar més videoclips. Este tipo de
audiovisuales permite que solistas y grupos que carecian de apoyo hacia una proyeccién
internacional, salten mas facilmente al mercado mundial.

MTV en sus inicios realizaba sus transmisiones Gnicamente en inglés. Pero su éxito ha
llevado a este canal a fa creacién de ramificaciones. Primero, se creé MTV EU. en 1981,
y de ahi empezaron a surgir mdas: MTV Europeo (1987-ingiés), MTV Brasil
(1990-portugués), MTV Japén (1992-japonés e inglés), MTV Latino (1993-espaiiol e
inglés), MTV Mandarin (1995-chino y mandarin) y MTV Asia (1995-inglés e hindd).133

Esta es una estrategia que permite llegar a toda la juventud en su idioma natal, lo
que crea una aceptacidn del canal y sus conductores.

MTVY Latine fue creado el primero de octubre de 1993, para apoyar grupos
latinoamericanos, dentro de los que se encuentran los mexicanos, dando a conocer su
musica. Este canal se ha convertido en el lider visual del piblico de entre 12 y 24 afios
que suma unos 8.3 millones de suscriptores. “MTV es méis que un canal de videos, es un
reflejo del estilo de vida de los jévenes”, segin las palabras de Enrique Pérez, Gerente
General de MTV.136

MTV les permite a las disqueras un acercamiento directo con los principales
consumidores y ampliar el grupo de aficionados a la mdsica. Aqui en México, estd
empresa tiene una penetracién del 88% en México, al alcanzar 1.7 millones de hogares.

MTV Unplugged es un segmento que ha transformado la forma en que se toca la
milsica pop actualmente. Una manera cédlida e intima de escuchar el mejor material de
artistas como “Los fabulosos cadillacs”, Miguel Bosé, “Caifanes”, Charly Garcia, “Et Tri”,
“Café Tacuba” y “Maldita Vecindad”, entre otros.

135 “1¢'s an World Rock around the clock and .. ", Revista Newsweek, p.37.
136 “ATV Cumple 5 afios", Periodico El Nacional, E5, 27 de septiembre de 1998.
109



Hora Prima es otra seccién de MTV que presenta entrevistas, actuaciones en vivo,
imagenes exclusivas de conciertos y segmentos especiales patrocinados de artistas
como “Metallica”, “The Cure”, “Mang"”, Deif Leppard, Miguel Bosé, “Fobia”, Lucybell, y
varios mas,

Cablevisién dentro de su programacién musical ofrece dos canales mas: Ritmoson
y Telehit.

Ritmoson es un programa realizado por Televisa. Es un programa musical
dedicado en su totalidad a géneros como la rumba, ia cumbia, la guaracha, el merengue,
la bachata, la salsa y todos aquellos ritmos de mdasica latina. Ritmoson inicié su
transmisién el 30 de abril de 1994,

Jorge Alfaro llarena, productor ejecutivo de Ritmoson desde septiembre de 1998,
sobre el acuerdo que existe entre las empresas disqueras y la programacion de!
programa, sefald:

Este canal es un vehiculo para promocionar las canciones de las compafias discogréaficas,
ellos hacen el corte de un disco --tienen 10 6 12 cancicnes-- y del tema que consideran
mds importante realizan un videoclip y no fo mandan. Tratamos de tener siempre el tema
que este sonande mas en la radio, que a veces tenemos un problema porque de un disco
puede haber cinco o seis temas que suenen mucho perec no realizan videoclips de los seis
temas, realizan videoclips de uno o dos ¢ hasta tres si nos va bien, entonces tratamos de
tener lo mas medernc y actual para programarlo, pero tampoco podemos evitar los

videos que son cldsicos.137

El sencillo que se estd promocionando en el radic se programa tres o cuatro
veces a la semana, Ritmoson transmite seis horas con tres horas de repeticidn cubriendo
24 horas, entonces son en total 36 & 48 veces las que se est& viendo un video en
pantalla, esto se tiene que ir cuidando para que la cancidn no sature a la gente,

137 Entrevista con Jorge Alfaro Harena, productor ejecutivo de RitmoSon, 15/03/99.
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En el mes de noviernbre de 1998 se estrend la nueva imagen de Ritmo Son. “El canal de
cable més visto en toda Europa, porque alld en el viejo continente les estd gustando la
miisica latina, y este concepto no 10 tiene ninguna otra televisora, Con esta nueva imagen
intentan llegar a otras alturas, algo asi como MTV (programa de videos de rock y pop
internacional), pero con el nombre Ritmo Son”, aseguran los conductores de esta

emisora.138

RitmoSon tiene ocho conductores, algunos programas fos comparten dos
personas, pero otras emisiones se graban con un sole conductor. Cada segmento tiene
su escenograffa y maneja informacion distinta, novedosa y fresca. Tienen mucha
aceptacion en Europa y reciben cartas provenientes de Emiratos Arabes, Inglaterra,
Alemania, ltalia, Francia y Espafia, entre otros paises. A mediados de marzo de 1999, el
programa Grito Nortedio fue invitado a visitar Tenerife, Esparia, debido a que estd emisién
tiene mucho éxito alla.

E! productor de este canal, Alexis Ninez, comenta “el canal cuenta con ocho
secciones, noticieros, temas de salsa, merengue y nortefio; abarca todo tipe de misica
tropical, excluyendo el rock y el pop.139

Ritmoson cuenta con varios programas, que transmite de lunes a viernes:

SalsaGalilea con Galilea Montijo. Actriz de varias telenovelas y conductora, tiene a
su cargo la seccién de salsa, donde charla con salseros, los entrevista y habla de los
videos de esta misica.

Cuerpo y Sabor, con Jan. Mexicano, incursiond en la actuacién, pertenecié al grupo
Timbiriche, y tiene dos afios como conductor, Su seccidn consiste en criticar a los
cantantes y hacer la diseccién de un video, si estd bonita la cantante, si estd bien el
vestuario, la escenografia, etcétera, Comparte espacio con Raquel y Rafael Mercadante.

138 Angela Sanchez Vilchis, “Ritmo Son estrena imagen”, Tele-Guia, 28 dc Nov al 4 de Dic 98, p.28.
139 Entrevista con Alexis Niflez, productor de RitmoSon, 15/03/99.
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Caribe Caliente, con Raquel Bigorra. Ella es cubana, estudié en el CEA (Centro de
Educacién Artistica de Televisa, es conductora en Espafia y empezé hace dos afios en la
emisidn. Su programa consiste en mostrar videos latinos y habtar de ellos. Comparte
espacio con Jan.

Son Noticias y Son 5, con Vielka Valenzuela. La chica es dominicana, estudid en el
CEA, fue reportera en Fuera de la Ley, y gand un concurso de belleza en su pais natal.
Son Noticias consiste en comentar las notas mas sobresalientes del espectéculo latino y
grupero. Y la emisién Son 5, muestra los cinco videos con mejor raiting en las estaciones
radiofénicas.

Grito Norteito, con Rafael Mercadante. El conductor se inicié en Banda Max hace
afio y medio; es graduado del CEA y actud en el Privilegio de Amar. Rafael informa de los
videos gruperos, visita los rodecs y se empapa de todo lo que existe alrededor de fos
que cantan este tipo de musica.

Salsaerobics, con Mariana Herrera. Esta seccidn es la Unica que se quedd del
concepto anterior, y su conductora es la misma desde que inicié Ritmo Son. El programa
aborda temas acerca de la salud. Salsaer6bics estd disefado para que puedas adoptar
una rutina de ejercicios y también te ofrece consejos sobre cémo llevar una mejor
atimentacion.

Los Clssicos, con Aida Herndndez. Ella comenzd en 1994, es cubana, conduce
segmentos de la mdsica tropical de antafio, los afios cuarenta y cincuenta, de Celia Cruz
y otros grandes. Ademads tiene un espacio de espectéculos en ECO. Es reportera y actriz.

Ademaés se presentan dos emisiones mdés los fines de semana: Reventados y Son
Especiales.

Jackeline Arroyo, la Reportera, Se dice la chismosita, se inicid en el programa de
Banda Max, es conductora y reportera en Son Noticias, y tiene a su cargo una seccidn
llamada Reventados, que se transmite los sabados y domingos a las ocho y 14 horas.
Participa en todos los eventos en diferentes géneros musicales, en la playa y en
conciertos en grande.
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Cablevision da continuidad a |la idea de MTV Latino, y a través del Canal 18,
Teiehit difunde videos en espariol.

Telehit es una sefal que Cablevision lanzé a partir del viernes 27 de agosto de
1993, siendo asi el primer canal de masica en espariol con baladas pop y ritmicas que
transmiten imégenes los 365 dias del afo, de lunes a domingo las 24 horas del dia.
Producido por Televisa de México.

Este espacio de televisién por cable, que se encuentra bajo la direccion de
Maricarmen Aguirre incluye videos musicales, reportajes, videos, remixes, entrevistas,
listas de éxitos, zonas pGblicas, notas musicales, comentarios, anécdotas, informacién y
un especial seguimiento de los conciertos y giras de los “primeros espadas” de la
actualidad musical cantada en espafriol.

La barra de programacion se integra en 70 por ciento de musica y el resto, 30 por
ciento, de informacién. Ariana Azcarraga directora adjunta de la Vicepresidencia de
Programacién de Cablevisién (filiai de Televisa) precisé:

El proyecto suige a raiz del crecimiento que ha tenido la mdsica a nivel nacional e
internacional y de la falta de espacios donde presentar los videos de fos artistas

mexicanos y latinoamericanos. 140

La mayoria de los videoclips transmitidos por TeleHit son de compafias
disqueras como Universal Music, Melody, Fonovisa, BMG-Aricla, EMI Music, Warner
Music Mexico y Sony Music.

Telehit cuenta con una carpeta de 2,500 videoclips, claro que muchos de ellos no
son transmitidos por ser de mala calidad. Respecto a las condiciones que establece el
canal para transmitir un video, Horacio Villalobos, conductor de |la seccidon "Véilvula de
Escape”, en TeleHit sefala:

140t anzars ia TV por cable nuevo canal de musica... ", Marcela Carrefio Burgos, Novedades, E7.
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Este canal toca primordialmente musica rock y pop, molsica alternativa, y todas fas
variantes que hay entre estos estilos. Hay un comité en TeleHit encabezado por Mdnica
Noguera que se encargan de seleccionar que videos tienen la calidad suficiente como
para pasar en TeleHit, porque hay muchos videoclips que hacen las compaifiias disqueras
que le sirven para promocionar los sencillos, y por lo tanto vender discos, que carecen de
calidad. Primero que nada se revisa la calidad; después la programacibn se hace en base

a las peticiones del pablico y to que el comité y la gente del comité decide. 141

Telehit trasmite 6 horas en vivo, programas como:

TOP TEN. Este programa es conducido por Ménica Noguera. Te presenta los primeros
diez lugares que ocupan los videos de los grupos de moda.

Tiempo de Videos es un programa donde puedes ver a tus artistas favoritos, novedades
musicales. Transmitido alas 2 y 8 pm.

El Depasbnico. Este espacio es conducido por Diego y Facundo, dos chicos de
aproximadamente 16 aiios, ellos transmiten desde su departamento en donde hablan de
cosas sin relevancia, echan relajo y de vez en cuando tiene invitados, también reciben
Hamadas telefénicas, y por supuesto, presentan algunos videoclips.

Telehit Espana. Este espacio es transmitido como su nombre lo indica, desde Espafa, lo
conducen dos jévenes llamados Lorena y Glen. Ambos de origen espaiiol recorren las
calles de su pais, entrevistan algin transednte, y presentan videos.

Valvula de Escape. El titular de esta emision es Horacio Villalobos, es uno de los espacios
que més éxito tiene, por sus temas variados. El reto es la renovacion constante de sus
segmentos y abarca asuntos como:. orientacidn sexual, hordscopos, noticias de la
fardndula, recomendaciones cinematograficas, discogréficas, bibliogréficas, y lo que no
podia faltar, presenta videos.

141 Entrevista con Horacio Villalobos, 24/05/2000.
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En Movimiento. Este espacio sélo se transmite entre semana. Es conducido por Jorge “el
burro” Van Rankin, el programa se realiza en distintas locaciones al aire libre como son:
parques, lagos, bosques; ahi, entrevista a actores y cantantes tanto nacionales como
extranjeros.

Sobre la programacion, Paula, conductora de Telehit agrega:

Este canal busca ir incrementando la calidad de los videos que transmite, ya no pasa
tantos videos “telenoveleros™ de hace 10 afios. La programacién cuenta con videos de
distintos géneros que van desde la balada hasta el rock, por supuesto Unicamente en

aspaiiol.

Los videoclips que son prioridad en el canal y que se rotan més, son los videos de
estreno, pero también se transmiten videos que son cldsicos, porque fa gente los pide,
son solicitados continuamente por llamadas telefénicas, por las cartas ¢ hasta

personalmente, es por &30, que se tienen que incluir dentro de la prc:gralma(:ién.142

Al igual que Ritmoson, TeleHit cuenta con cuatro bloques de seis horas, el primer
bloque es en vivo, y los restantes, son retransmisiones. Por eso, a lo largo de un dia, se
estd repitiendo un video cuatro veces, por lo que da la impresién que un videoclip se ve
muy seguido.

Los canales que transmiten videoclips en esparfiol han dado un pasoc muy
importantes en la internacionalizacion de artistas y grupos latinos. Cudndo podriamos
pensar que Ricky Martin (puertorriquefic), Gloria Estefan (cubana), Thalia {(mexicana)
iban a tener conquistado el mercado europeo de la miusica. Horacio Villalobos,
conductor de la seccidn "Vélvula de Escape”, en TeleHit afiade:

142 pack Stage, programa dirigido por Paula, Telehit, Canal 18 de Cablcvision, 28 de marzo de 1999.
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Gracias a este canal se reactivd la industria del videoclip, y por lo tanto, aumenté también
fa venta de los discos de artistas que antes ni sofiaban con tener tantas ventas. El
videoclip ayuda para que fos artistas tengan difusién en pafses en donde sus compafifas
discogréficas no editan sus materiales. Como TeleHit llega a sesenta paises, por ejemplo,
un cantante que anicamente se le conoce en México pero se le transmiten sus videos en
TeleHit, entonces en Argentina la misma compaflia disquera que tiene una filial en
Buenos Aires dice, yo quiero que a este cantante le editen sus discos aqui, entonces

editan su disco en Argentina, porque guste mucho lo que se vio a través de este canal. 183

Sea cual sea la ventaja que el videoclip presenta, hacen falta mis medios de
exposicidn que justifique hacerlo, ya que son gastos altos. Son sélo tres los canales
-MTV, Telehit y Ritmoson-- quienes los transmiten y, por lo tanto, son insuficientes. €
videoclip todavia estd en un nivel muy segmentado, porque s&lo lo ve gente que tiene
televisidn por cable y que no es todavia un alto porcentaje de la poblacion,

4.4 E| lenguaje del videoclip

Desde hace casi un siglo, el hombre dispone de un lenguaje que ha dejado de basarse en
la imagen tradicional fija, en el cldsico “icono”: una figura o serie de figuras de distintos
tipos, incluida la fotografia, que representan hipotéticamente ¢ reproducen un momento,
un aspecto de la realidad visible o imaginable. E! nuevo lenguaje, nacide con las
primeras manifestaciones del cine, y mas tarde, con el descubrimiento de {a televisidn,
estd constituido por imagenes en movimiento que unidas a cierto tipo de masica, crean
otra forma de comunicar,

El clip es una estrategia de persuasidn que mediante imégenes y sonidos modifica
las costumbres, los habitos y las formas de actuar de los jovenes, y los exhorta a adquirir
en este caso, productos discograficos.

143 Entrevista con Horacio Villalobos, 24 de mayo del 2000.
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El lenguaje es cualquier procedimiento que sirva para comunicarse. Algunas escuelas
lingilisticas entienden el lenguaje como la capacidad humana que conforma al

pensamiento 0 a la ::ognicitfm.l‘M

Ei lenguaje puede entenderse como el instrumento creado por cada comunidad
hurnana con el fin de comunicarse. Los instrumentos especificos de los que se vale el
hombre para poner en practica el lenguaje son las sefiales, cuya utilidad consiste en
transmitir mensajes.

Con esto, volvemos a la palabra comunicacién. Un emisor produce una sefial con
el propdésito deliberado de transmitir un mensaje a uno o varios receptores. El emisor se
vale del lenguaje oral, escrito, pictogréafico, para dar sus sefiales,

Las sefales cinematograficas y televisivas se basan principalmente en la
percepcion visual, En las lenguas naturales, al producirse una sefial ésta es percibida
por el oido; en el cine y la televisién, por la vista y sélo en segundo lugar por el oido. Esto
sucede con el videoclip, las imé&genes quedan adentro del receptor sin que éste se
percate de eltas. El lenguaje del clip no da la oportunidad al pdblico de pensar, sdlo de
sentir y obedecer.

La televisiébn no ha revelado ningin medio expresivo desconocido por el cine,
dado que utiliza los mismos elementos de los gue el cine dispone: imagenes y palabras.

Entendemos por /magen al soparte de la comunicacién visual que materializa un
fragmento del entorno éptico (universo perceptivo), susceptible de subsistir a través de
la duracién y que constituye uno de los componentes principales de los medios masivos
de comunicacién (fotografia, pintura, ilustraciones, esculturas, cine, televisién). El
Universo de las imagenes fijas e imagenes médviles, estds dltimas derivadas
técnicamente de las primeras.

144 Lenguaje, Enciclopedia Microsoft,
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El lenguaje de la television se va elaborando lentamente, tal vez en un principio
tuvo que valerse de un lenguaje ya existente: el lenguaje cinematogréfico. Pero, en la
actualidad esté tratando de buscar sus propias palabras, sus imagenes fijas, sus sonidos
e imdgenes animadas, planos, encuadres, sombras y luces.

Existen varias caracteristicas que distinguen al videoclip y fueron inventadas por
el estadounidense David Wark Griffith, el “Padre del Lenguaje Cinematografico”, las
cuales mds tarde, también serian utilizadas por la televisién.

Griffith cred algunos de los recursos expresivos mas conocidos hoy como el plano
corto (close up), un punto de vista centrado en la expresion de la cara o de otro objeto o
figura cualquiera, que se muestran asi para darles mayor énfasis dramatico; o el
fundido-encadenado (disolvencia), transiciéon de una escena a otra mediante la
desaparicién gradual de la primera en la pantalla y la aparicién de la segunda; o el
flashback, introduccién --para aclarar algdn aspecto de la historia o de un personaje-. de
sucesos anteriores en el tiempo a los que ya se han mostrado.

También, Griffith establecié la relacién entre el ser humano y su medio ambiente,
que obliga al espectador a ver 1o gue el director (emiscr) le quiere presentar. Hizo que el
publico sintiera confianza y se identificara con e! personaje, para asi poder manipularlo,
También descubrié la importancia que tiene la duracidén de una escena, ya que una
escena larga aburre al espectador porque no ve dindmica en [a imagen. Y, la
conveniencia de realizar una toma cercana, para romper barreras entre el emisor y el
receptor.

La imagen se ha convertido en un verdadero campo e experimentacion
comunicativa. Como es el caso del videoclip, la imagen se descompone en sus
elementos, en sus colores o en su ritmo, se mezcla con otra, se divide o se multiplica, se
deforma o se recompone, se funde, se oscurece, se dobla, se fija...

Rafae!l Ahumada Barajas sefiala que los elementos significanies de la imagen
televisiva que conforman el lenguaje de la televisidn son seis: decorado, accesorios,
objetos, actores, sonido e iluminacién. Se entiende por elementos significantes los que
proporcionan informacién al plblico y que por consecuencia permite que se entienda o
describe el mensaje emitido.
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Decorado. Es cualquier clase de ambiente fisico que se presente, Una recamara, una
estancia, un jardin, un parque, un bosque, una playa o los espacios amplios y abiertos.
En surna es lo que se conoce como escenografia; lo que da ubicuidad de en donde se

desarroila la accién.

Accesorios. El accesorio puede ser parte del decorado o del actor, sin embargo, o que se
diterencia a éste con la escenografta S que revela una caracterizacién. Es decir, si
observamos anaqueles con articulos para el hogar, el decorado estd caracterizado como
tienda de autoservicio. La calidad de los articulos puede caracterizar la tienda como
lujosa o modesta. Si son parte del actor, ayudar a determinar su personalidad. Un
hombre que usa lentes los puede necesitar para ver mejor, si son deportivos serd una

persona dindmica. Se podria decir que el accescrio en tefevision es el adjetivo.

Objetos. La diferencia entre un objeto y un accesorio es sutil, ambos son cosas sin vida,
pero podemaos decir que los objetos tienen Iz posibilidad de ejercer parte esencial de la
accidn, por ejemplo un automévil, un ferrocarril, son capaces de producir una accién.
Esta potencialidad le lleva a veces a recrear estados emocionales ¢ carga dramética a los
objetos, por ejemplo, una persona toma un pufial y nos da a entender su intencién de

matar.

Actor, El aspecto del actor es ya una caracterizacién, se puede representar un villano o
una persona agradable y carismética. Es el actor el que expresa los sentimientos y
emociones con su actuacién, es en el actor en donde radica la fuerza expresiva de la

accibn representada.

Sonide. Aspecto impaortante es el sonido del cual podemos distinguir basicamente tres

variantes: didlogo, musica y ruido. 143

La misica es muy importante en el videoclip. La musica expresa emocion,
caracter, asi como sentimientos, tales como: tristeza, alegria, coraje, odio, etcétera., y
también estados de &animo como: tranquilidad, nerviosismo, angustia, suspenso,
etcétera.

145 Rafacl Ahumada Barajas, op. cit., pp. 22-23.
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lluminacién. Con la iluminacién podemos crear una atmésfera de terminada, asi
sabremos si es de dia o de noche, crear una situacidn de suspenst con un ambiente a

media fuz.146

El videoclip se estructura con base en tomas y escenas, &stas se elaboran a partir
de los encuadres y emptazamientos de la cdmara. Se distinguen dos movimientos de la
cédmara, los que se realizan sobre el eje de la misma camara y los que implican su
desplazamiento de un lado a otro. Las técnicas fundamentales de la operacidn y/o
movimientos de cAmara son los siguientes:

TILT. Movimiento de la cdmara sobre su eje hacia arriba o hacia abajo. Un tilt up, es
mover gradualmente la cdmara hacia arriba. Un tilt down, es mover graduaimente la

camara hacia abajo.

DOLLY. Movimiento de toda la cdmara hacia adelante o hacia atrds. Dolly in, mover la

cdmara hacia e! objeto o persona. Dolly out, mover la cdmara fuera del objeto o persona.

PANEQ. Movimiento de la cdmara sobre su eje horizontal, de izquierda a derecha o de

derecha a izquierda,

PEDESTAL. Es elevar o bajar ta cdmara sobre el tripié. En algunas c&maras el tripié es
hidraulico por lo que resulta un movimiento muy atractivo, Un pedestal up, es subir la

cAmara, mientras un pedestal down es bajarla.

TRAVELING. Movimiento de toda la cdmara hacia 1a izquierda o la derecha. Para que el

recorrido de un travelling sea suave generalmente se utilizan rietes 147

La técnica de operacion de la camara seré diferente y dependerd dei realizador
del videoclip, sin embargo, existen reglas generales de las cuales se parte, se tiene que
considerar el planc de ubicacion que deben tener las imagenes. Por lo coman estas
tormas son denominadas de la siguiente manera:

146 fhidem, p. 24,
147 yeronica Tostado Span, Manual de produccion de video..., p. 158-159.
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Extrerne Long Shot (ELS). Es una toma muy abierta, en esta toma predomina el paisaje y |a
figura humana aparece como parte del paisaje. Permite ubicar al espectador y
proporcionarle una impresién general del lugar, se puede utilizar para cubrir una accién
muy grande {una estampida) o mostrar varios eventos simultdneos en la misma locacién.

Generalmente se hace desde la cima de un edificio, una montafia o de manera aérea.

tong Shot (LS). Generalmente se utiliza para empezar una escena, un long shot nos
muestra inmediatamente donde se va a desarroilar la accidn y le permite al espectador

ubicar el paisaje y al personaje.

Fult Shot (FS). Nos permite ubicar al individuo en su entorno, se distinguen rasgos de las

personas, la ropa que lleva puesta y en general detalles del entorno.

American Shot (AS). Es una toma de las rodillas hacia arriba, surgié en el cine americano
cuando se realizaban peliculas del ceste, era necesaria una toma que permitiera ver las
pistolas de los vaqueros sin mostrarlos de cuerpo entero, Puede ser una toma muy

dindmica pero no hay que abusar de ella ya que puede causar tensién.

Medium Shot (MS). Esta toma es de la cintura hacia arriba, nos permite ver algo det
entorno y bastante del personaje, ubicindonos en una distancia personal; de aqui que se
utilice en los noticieros © cualquier programa en el que se desea un poco de
jdentificacién o platica. Permite ubicar movimientos de brazos y gestos con bastante

claridad.

Medium Close Up (MCU). Toma de los hombros hacia arriba, los rasgos de la cara se ven
perfectamente sin llegar al detalle. Este tipo de toma también implica una distancia
personal perc puede provocar tensién al no lograr ver el entorno, por esto mismo se
utiliza mucho en programas de ficcién porque la cercania permite mayor identificacién y

comprensién de las reacciones de los personajes.

Close Up (CL). Toma del rostro que es muy importante ya que permite concentrar al
espectador en lo que deseamos que vea. En tomas como reacciones, respuestas y
emaociones, el close up puede revelar un punto de vista que de otra manera no seria

posible apreciar pues centra la atencidn y enfatiza.
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Big Close Up (BCL) o Extreme Close Up (ECL). Toma muy cerrada utiiizada para revetar

detalles de la cara, por ¢jemplo, un 0jo.

Tight Shot. Equivalente al Big Close Up, pero en este caso a otra parte del cuerpo o a un

objeto (las manecillas de un retoj, una mano, etcétera).

Two Shot. Encuadre de dos personas. Aqui es posible indicar el tipe de encuadre que se

desea, por ejemplo: two medium shot.

Group Shot. Encuadra a tres 0 mas personas. Generalmente esta toma es un full shot.

Plano Holandés. La cAmara se inclina a partir de 30* (menos de 30° parece toma mal

hecha). Se utiliza para tensionar, pero no hay que abusar de eIIa.MS

También, dentro del recurso de efectos especiales que son un  apoyo
indispensable a la produccion de television se encuentra la iluminacién. Los efectos se
dividen en cuatro grupos: electrénicos, mecanicos, épticos y de ifuminacion.

Existen una gran variedad de efectos electrénicos, pero entre los mas usados
tenemos:

La disclvencia: consiste en la transicién de una toma a otra, en donde en un lapsc de

tiempo existe la sobreimposicién de las dos tomas, disolviéndose una sobre la otra.

El fade in y el fade out, consisten en disolvencias de negro a imagen y de imagen a negro.

El fade in es aplicado al inicio de un programa y el fade out, al término del mismo.

Wipe o cortina: es la transicién de una toma a otra por medio de una cortina que se
desplaza a través de la pantalla de televisién en diferentes direcciones y en diversas

formas.

148 yerdnica Tostado Span, op. cit., pp. 160-162.
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Ef corte directo: consiste en el cambio instantdneo de toma; aunque no es exactamente un
efecto electrénico, se puede tomar como tal por ser el paso de una toma a otra por medio

det generador de efectos.

Los key o Haveos: consisten en un efecto de insercidn electdnica inmediata que crea
grandes ilusiones visuales con sdlo seleccionar varios botones del generador de efectos.
La insercion electrénica combina diferentes imadgenes seleccionadas, “recorta” una
imagen y la coloca sobre otra de tal manera que la primera se hace parte de la segunda

formando una unidad.

Los key son una excelente herramienta de produccién y se dividen en tres tipos: internal
key, external key y chroma key. El internal key es la sobreimposicién de dos sefales de video
por medio del manejo de luminancia y se realiza a través de la perforacién de negros
sobreimponiendo la seifal més luminosa. La sefeccidn y el ajuste del video por medio se
realiza en el generador de efectos. El external key es la socbreimposicién de tres sefiales de
video y se ajusta por medio de luminancia; es la perforacién de blancos y negros,
colocando de detrds de cada perforacién una imagen o sefal. El chroma key es un efecto
electrénico muy utilizado en la produccién de programas y consiste en la perforacién del

color para la sobreimposicién de imagenes.149

Otros efectos necesarios y que no se pueden lograr electronicamente en fas
producciones son los mecanicos. Estos se realizan en el estudio de televisién o en
locaciones exteriores, y forman parte de la ambientacién para lograr un mayor realismo
en la escena. La produccidn artificial de lluvia, truenos, nieve, humo, fuego, fuertes
vientos, temblores de tierra, movimientos de lanchas (que supuestamente estdn en el
agua), movimientos de vehicuios, etcétera, son algunos de los efectos producidos
mecéanicamente.

Finalmente, los efectos épticos se realizan a través de la lente de la cdmara, sus
filtros, accesorios y espejos.

149 Ahumada Barajas Rafact, op. cit., p. 36-42.
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Como ya se mencioné anteriormente, e! lenguaje del cine y el video |o conforman:
adngulos, tipos de lentes, movimientos de cédmara, misica, emplazamientos y la
composicién. Esta altima estd compuesta por el color, las formas, texturas, los
encuadres y la luz, que influye directamente en las cuatro anteriores.

4.5 Los tipos de videoclip
El clip cuenta con tres estructuras en su reatizacion:

1) videaclip-concierto: son los que presentan al grupo o intérprete en concierto o en un
escenaric interpretando una melodia.

2) videoclip-representacién: en éstos, el artista o la agrupacién presenta o representan la
historia paralela de la cancion, ilustran la letra del tema. Algunas veces son actores
quienes los suplen.

3) videoclip-interpretacién: estos clips muestran una historia distinta, la cual ofrece al
piblico la opcidn de darle la interpretacién que mas le guste. Siempre son ajenos a la
letra de la cancidn.

La mayoria de los videoclips son mezclas de dos ¢ hasta de las tres estructuras.
Por ejemplo, un clip puede narrar la cancién y al mismo tiempo, incluir tomas del
cantante interpretando el tema.

Una combinacién de videoclip concierto-interpretacion es el de la cancidén “Rezo”
Remix de Carlos Ponce. Fue dirigido por Gustavo Garzdén y filmado en exteriores de [sla
Mujeres, Cancan y Chichen Itz4, México. Son aproximadamente 120 cortes, en los que
predominan los close ups de la cara del intérprete. Por lo regutar, cuando un artista
tiene una cara atractiva y unas facciones bellas, ef video las resalta ain més, con tomas
cercanas al rostro. Los close ups capturan la expresidn y el detalle asi como la emocion
de la escena.
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Mientras Carios Ponce canta: “Yo s€ que aln no me conoces - yo suefio con que
alguna vez me quieras . que sientas mi pasién - que salgas al balcén - la noche que te
Hleve serenata. Por eso rezo... para que ya no sea un suefio”. Las imégenes muestran
maltiples acercamientos del rostro de &l cantando, también combina tornas de la playa,
el mar y una betla mujer. Después, Carlos besa a la chica tirados en la arena, en otra
toma caminan por el muelle. Finalmente, concluye con otro acercamiento a la cara del
intérprete, resaltando el azul de sus ojos.

Otro ejemplo que fusiona ambas estructuras es el videoclip del sencilio “En el
muehe de San Blas” del quinto &lbum de Man4, Suefios Liquidos. Fue realizado por Kiko
Guerrero, Primero, ésta es una cancién basada en una historia real. Ella, una mujer que
barre las calles de Puerto Vallarta desde hace mas de 40 afios por una simple propina.
Al saludarla, la sefiora afirma: “Mafana va a llegar”, Al preguntarle “;Quién?" Ella
responde “Mi novio llegaré al muelle”. Al mirarla a los 0jos, se le notan las marcas del
tiempo, su pelo blanco, la piel ya endurecida y reseca por el sol, su historia parece
verdadera. Ante la oferta de comprarie un vestido, ella dice: “Yo prometi esperarlo....,
esperarlo con este vestido, asi me reconoceri”,

Mientras Mané canta - Ella despidié a su amor - & partié en un barco en el muelle
de San Blas- él juré que volveria y empapada en llanto - ella jurd que esperaria miles de
lunas de lunas pasaron y siempre eila esperaba en el muelle - esperando muchas tardes
se anidaron - se anidaron en su pelo y en sus labios.

El videoclip comienza con una toma abierta aérea de una colina y el mar, un corte
directo a una mano de una persona anciana que escribe en un diario, con una
retrospeccién se muestra fa cara de una sefiora entrada en afios, tomas de fotografias, un
acercamiento muestra a la sefiora abrazando sus fotografias. Corte directo, desaparece fa
retrospeccién, una toma abierta del mar y un barco que se aleja de! puerto. Corte a una
pequefia casa en la playa, retrospeccion de una joven lavandose el rostro, una toma
abierta del mar, camina la chica por la playa, aparece otro barco, y se desnuda frente al
mar.
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Close up de un rostro de un rostro envejecido, toma abierta de la chica caminando
por el puerto, después un corte directo de la cara de Fher, se abre la toma y muestra a
Alex tocando la bateria en la playa, la muchacha se duerme abrazando una fotografia,
Sergic aparece en un plano americano tocando la guitarra, close up a unas velas,
simuitaneamente aparece la chica en retrospeccién orando frente a una virgen de
Guadalupe. Inmediatamente realizan una toma aérea que sobre vuela una gran colina en
ddnde la chica mira al mar en espera de su amor, aparece el grupo de Man4 tocando en
la playa, otra torna panoramica aérea que viaja sobre una casa y el mar, otra toma abierta
tocando ellos en la playa.

Ella ltera, un medium close up de Fher usando un sombrero y cantando, la joven se
bafa y se pinta los labios sucesivamente, camina por el puerto, y vuelve a aparecer la
torna aérea por encima del mar y sobre el grupo. Escribe en un diario. Termina la
narracidén refrospectiva. Finalmente, ya envejecida, escribe, le hacen un acercamiento a
su rostro y ella se seca una lagrima, cierra su dfario. La anciana vestida de novia, empuja
una pequefia balsa, con velas y la virgen, y se adentra al mar.

4.6 Ejemplo

Este ejemplo servirda para comprender 1a realizacidn de un videoclip. La cancién es
“Antologia” de Shakira, con imagenes mias. Mas adelante se encuentra el guién técnico y
el Story Board.

Los elementos significantes de la imagen televisiva que proporcionan informacién
al plblico y que por consecuencia permite que se entienda o describe el mensaje
emitido por el lenguaje de este videoclip son:

En el decorado se encuentran varios escenarios o lugares: un bosque, un
restaurante, una discoteca, la casa de la novia, éstos permitiran identificar en dénde se
llevaré al cabo la accidn. Dichos espacios servirdn para desarrollar |a trama de! clip.

Los objetos son: Una tumba, una rmoto, un arreglo de rosas rojas, un anillo, una
malteada, un cuaderno y una pluma. Los objetos permitirdn recrear estados emocionales
o carga dramatica. Por ejemplo: cuando la pareja comparte una malteada, muestra una
inmensa ternura.
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£l aspecto del actor o actriz es muy importante, si tiene un rostro bello podran
realizarsele miltiples acercamientos, por lo regular, la mayoria de los cantantes son
personas agradables y carismaticas. Es el intérprete el que expresard los sentimientos y
emociones con su actuacion, es en el actor en dénde radica la fuerza expresiva de la
accion representada.

La miusica es muy importante en el videoclip. La musica expresa emocidn,
cardcter, conmocidn, agitacion, exaltacién, intriga, interés, alteracidon, excitacién,
vibracién, atarma, turbacién, trastorno, inquietud, desasosiego, de igual forma
sentimientos tales como: tristeza, alegria, coraje, odio, eicétera, y también estados de
animo como: tranquilidad, nerviosismo, angustia, suspenso, etcétera.

En este videoclip la misica es romdntica y melancélica. Las imagenes muestran el
enorme vacio que causa la pérdida de un ser amado, al mismo tiempo demuestra cémo
a pesar del tiempo, no se logra borrar facilmente los bellos momentos compartidos con

esa persona.
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Fade in
Esc. 1
Toma 1.

Esc 2.
Toma 1.

Esc 1.
Toma 4.

ANEXO

Intérprete: Shakira
Cancibn: "Antologia”

Guién Técnico

Video

Extreme Lang Shot del
£l cielo y las nubes moviéndose.

. Corte Directo

l.ong Shot
Un gran bosque, entre tos arboles
a lo lejos se ven dos perscnas.

. Corte Directo

Full Shot

Shakira y Diego (una pareja)
acostados en el pasto viendo el
cielo.

Wipe

Close up

De {a cara triste de Shakira
cantando.

Corte Directo

Two Full Shot

La pareja montada en una
metocicleta va a toda velocidad
Por la carretera.
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Audio

Fade in

Entra musica y se establece...
Para amarte necesito una razdén

y es dificil creer

que no existe una mas que este amor,

sobra tanto dentro de este corazdn

que a pesar de que dicen



Esc. 2
Toma 2.

Esc. 3
Toma 1.

Esc. 4
Toma 1.

Esc. 5
Toma 1.

Video Audio

. Corte Directo

Two shot/Medium shot que los anos son sabios
La pareja tiene un accidente en la
carretera, él muere.

. Corte Directo

Tigh Shot todavia se siente el dolor.
De una tumba, donde yace Diego.

Wipe
Medium Close Up Porque todo el tiempo que pase junto a
Shakira abre los brazos y mira al ti

cielo, y canta.

Flashback Disolvencia

Two American Shot dejé tejido su hilo dentro de mi.,
El la levanta y la besa

apasionadamente, estdn en una

habitacién.

Flashback Disclvencia

Two Full Shot Y aprendi a quitarle al tiempo los
Los dos caminan por ia calle segundos

bajo la Huvia, rien.

Flashback Disolvencia

Two Mediurm Shot tu me hiciste ver el cielo mas profundo.
Ellos estdn en un restaurante

restaurante viéndose a la cara, con

expresién enamorada.
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2.

Esc. 4
Toma 2.

Esc. 2
Toma 3.

Esc. 3
Toma 2.

Video

Flashback Disolvencia

Two Shot/ Medium Close Up
Ambos estan sentados en la

mesa del restaurante compartiendo
una malteada.

. Flashback Disolvencia

Two Shot/ Close Up
Diego y Shakira se besan con
ternura.

Flashback Disolvencia

Two Full Shot

€t corta en el campo una pequefia
flor y se la regala a Shakira.

Wipe

Close Up

Corte directo a la cara de Shakira
cantando melancdlicamente. £n el
fondo el cielo se ve azul.

Flashback Disolvencia

Two American Shot

En una recdmara, Diego levanta
a Shakira y la acuestaen la
cama.
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Audio

Junto a ti creo que aumente mds de tres
kilos

con tus tantos dulces besos repartidos.

Desarroltaste mi sentido del olfato,

fue por ti que aprendi a querer los gatos.

Despegaste del cemento mis zapatos



3.

Esc 4.
Toma 3.

Esc 2.
Toma 4.

Esc. 6
Toma 1,

Esc. b
Toma 3.

Video

Flashback Disolvencia

Two Shot/ Close Up

Los dos acostades en la cama,
acercamiento a sus cabezas y los
brazos.

Flashback Disolvencia
Two Shot Medium Close Up

Diego y Shakira estan en el bosque,

é| le acaricia ta cara a ella.

Corte directo

Close Up

Shakira se agacha

y se lleva las manos a la cabeza
desesperadamente.

Flashback Disolvencia

Two American Shot

Ella abre ta puerta de

su casa y un repartidor le entrega
un enorme arreglo floral.

Flashback Disolvencia

Two Full Shot

Ella llega de la calle y se
encuentra con su papéa sentado en
el sillén, inmediatarente Shakira
se despide de él y se va a dormir.
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Audio

para escapar los dos volando un rato.

Pero olvidaste una final instruccién

porgue aun no s& como vivir sin tu amor.

Y descubri lo que significa una rosa,

me ensefaste a decir mentiras piadosas



Esc 4.

Toma 4.

Esc 7.

Toma 1.

Esc 8.

Toma 1.

Video

. Flashback Disolvencia

Two Full Shot
Diego se introduce a medianoche

por el balcén a la recdmara de ella.

. Flashback Disolvencia

Two American Shot
Diego y Shakira bailan en |a

recdmara de ella a la luz de |a luna.

Flashback Disolvencia

Two Full Shot

Ambos estan sentados en el pasto,
ella escribe algo.

Flashback Disolvencia

Three Full Shot

Ella llega a una fiesta y ve a Diego
abrazando a otra chica.

Flashback Disolvencia

Two Medium Shot

Diego le entrega a Shakira un
anillo de compromiso y le
propone matrimonio.

. Aashback Disolvencia

Two Shot/ Close Up
Los dos se besan carifiosamente.
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Audio

para poder verte a horas no adecuadas

y a reemplazar palabras por miradas.

Y fue por ti que escribi mas de cien

canciones

hasta perdone tus equivocaciones,

y conoci mas de mil formas de besar.

Y fue por ti que descubri lo que es amar,




Video Audio

Esc 2.

Toma 5. Corte Directo
Close Up lo que es amar...
La cara de Shakira, {DESAPARECE vOZ) (MUSICA DE
ella se tapa la cara con las manos. FONDO Y FINALIZA).

Fade out Fade out
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STORY BOARD

—

VIDEO El cielo y las nubes moviéndose.

AUDIO Enira masica y se establece. ..
Para amarte necesito una razon

2
U

M

—_—

VIDEO Un gran bosque, entre los
arboles a lo lejos se ven dos personas.
AUDIOQ y es dificil creer

VIDEQO Shakira y Diego acostados en el
pasto viendo el cielo.

AUDIO que no existe una mas que este amor,

VIDEO Acercamiento de la cara triste de
Shakira cantando.

AUDIO sobra tanto dentro de este

corazdn




YIDEQ La pareja montada en una moto va a

toda velocidad por la carretera.
AUDIO que a pesar de que dicen

VIDEO Shakira y Diego tienen un
accidente en la carretera, €l muere.
AUDIO que los afios son sabios

<

BIEGO

A \

VIDEO La tumba en donde yace Diego.

AUDIO todavia se siente ef dolor.
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VIDEQ Shakira abre los brazos y mira
al cielo, y canta.

AUDIO Porque todo el tiempo que pase
junto a ti



VIDEO £l |a levanta y la besa apasiocna-
damente, estan en una habitacién.
AUDIO dejo tejido su hito dentro de mi.

VIDEO Los dos caminan por ia calle bajo
la luvia, rien.

AUDIO Y aprendi a quitarle al tiempo los
segundos,

VIDEO Shakira y Diego estan en un
restaurante viéndose a la cara, con expresion
enamerada.

AUDIO tu me hiciste ver ef cielo mas

profundo.
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VIDEQ Ambos estdn sentados en la mesa
del restaurante compartiendo una
malteada.

AUDIO Junto a ti aumente mas de tres
kifos



VIDEQ Diego y Shakira se besan con
ternura.
AUDRIO con tus tantos besos repartidos.

@\ N
4

VIDEQ Acercamiento de la cara de
Shakira cantando melancélicamente.
En el fondo el cielo se ve azul.

AUDIO fue por ti que aprendi a querer los
gatos.
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VIDEQ E corta en el campo una
pequedia flor y se la regala a Shakira.
AUDIO Desarroliaste mi sentido del
oifato,

VIDEO En una recdmara, Diego levanta
a Shakira y la acuesta en la cama.

AUDIO Despegaste del cemento mis
zapatos




VIDEO Los dos acostados en la cama,
acercamiento a sus cabezas y los brazos.

AUDIO para escapar fos dos volando un rato.

VIDEO Diego y Shakira estdn en el
bosque, él le acaricia la cara a ella.
AUDIO Pero olvidaste una finaf

instruccién

7

/ =

VIDEO Shakira se agacha y se lleva

las manos a la cabeza
desesperadamente,

AUDIO porque aun no sé como vivir sin tu

amor.
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VIDEO Ella abre la puerta de sucasay
un repartidor le entrega un enorme

arreglo floral.
VIDEO Y descubri lo que significa una rosa,




T
VIDEO Ella llega de la calle y se encuentra VIDEO Diego se introduce a medianoche
con su papa sentado en la sala, por el balcén a la recdmara de elia.
inmediatamente Shakira se va a dormir.
AUDIO me ensefaste a decir mentiras AUDIO para poder verte a horas no
piadosas adecuadas

wmArS
VIDEO Diego y Shakira bailan en fa VIDEO Ambos sentados en el pasto,
recdmara de ella a la luz de la luna. ella escribe algo.
AUDIO y a reemplazar palabras por miradas. AUDIO Y fue por ti que escribi mas de

cien canciones
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VIDEO Ellza llega a una fiesta y ve a Diego

abrazando a otra chica.

AUDIO hasta perdone tus equivocaciones,

YIDEO Diego le entrega a Shakira un
anillo de compromiso y le propone
matrimonio.

AUDIO y conoci mas de mil lormas de
besar.

\

) JJ

Y
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VIDEO Los dos se besan carifiosamente.

AUDIO Y fue por ti que descubri lo que es

amaf,
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VIDEO Shakira se cubre la cara con las
manaos.

AUDIO fo que es amar...

(DESAPARECFE VOZ) (MUSICA DE
FONDOQ Y FINALIZA).




CONCLUSIONES

En primer lugar, quiero expresar que para mi fue un gran reto realizar este trabajo
porque no tenia conocimiento de rmuchas cosas sobre el tema, poco a poco fui
aprendiendo como se elabora un disco compacto y todo los pasos que se tiene que
seguir para poder llegar al videoclip.

Como base tuve que entender que era la mercadotecnia. Comprendi que son
actividades que buscan lievar bienes del productor al consumidor. Principia con la
investigacion de los deseos o gustos de los posibles consumidores, para después
determinar si el producto (disco) puede ser elaborado y vendide con un margen de
utilidad. Esas decisiones requieren una investigacién preliminar, la identificacién del
mercado y el desarrollo def producto; pruebas de la reaccién del consumidor ante el
producto (el lanzamiento anticipado del primer sencillo); establecimiento del precio; la
determinacion de la distribucién y, por ultimo, la decision scbre las estrategias de
publicidad y promocion.

También pude descubrir como los medios masivos de comunicacién como son: la
prensa, la television y la radio, se relacionan enire si. Y que la mayor parte de la
industria de la masica se encuentra en las manos de empresas transnacionales, que
acaparan el mercadc y que obtienen maitiples ganancias en nuestro pais. Los medios de
Comunicacién son una mafia, solo buscan satisfacer sus propios intereses a costa de
otros, existe una estrecha relacion entre las empresas discograficas y los medios. Ambas
se respaldan mutuamente, siempre y cuando las dos obtengan ganancias.

El videoclip es un arma muy poderosa que ha caido en manos equivocadas. Otra
vez sale a relucir la palabra “interés”, a la televisidon por cable ie interesa transmitir
videos porque con ellos la seflal se vende mdas. Muchos suscriptores de Cablevision
adquieren la sefial solo por los canales de videoclips. Al mismoe tiempo las disqueras ya
tienen un “escaparate” mas grande para exhibir a sus artistas.

Las empresas discogréficas utilizan el videoclip como un comercial de sus

artistas, por medio de su imagen buscan atraer a un plbiico determinado para que
adquiera sus discos ¥ no sdlo eso, sino para que vaya a sus conciertos.
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El videoclip se ha convertido en instrumento clave en la promocién de los discos,
ya que por medios de imégenes obtienen y retienen la huidiza mirada de la audiencia,
que en su mayoria son jévenes de entre 12 y 19 afnos. Los clips utilizan el modeio AIDA.
Primero, captan mecénicamente la atencién de la audiencia, ya gue el gjo humano se
siente atraido por lo insdlito, osado o extrafio de las imégenes; esto causa un interés por
parte del espectador, quien a su vez, despertard un deseo por obtener la mdlsica; y
finalmente desencadenara una accién, que en este caso seria la adquisicién del disco
compacto.

También averigiie gue la mayoria de los directores de videoclips fueron
estudiantes de cine, que al encontrarse ya en el mercado laboral y ante la poca
realizacién de producciones cinematogréaficas en México se dedican a la produccidn de
comerciales televisivos, y a la creacidn de videoclips. Pero por si fuera poco, no todos los
directores de cine tienen oportunidad de realizarlos, se necesita tener mucho tiempo en
el medio 0 una oportunidad, porque el circulo de realizadores es muy cerrado.

La mayoria de los videoclips al ser una realizacidbn por “encargo”, con
presupuesto establecido, y de ideas determinadas, se convierte por altimo en un
producte o en un “comercial” de la mercadotecnia, que tendrd como fin persuadir a un
publico, principalmente juvenil, e influirlo a adquirir los discos.

Las caras bonitas, el dinero, los viajes, los amigos, los autos lujosos, la ropa
gfamorosa, las mansiones son elementos que giran en la reatizacién de un videoclip, el
cual tendra como fin tltimo, satisfacer las necesidades que todo adolescente tiene.

El videoclip se ha convertido en los {itimos afos en una herramienta muy
importante para la Mercadotecnia en la Industria Discogréfica. Desde la aparicién del
videoclip en la década de los ochentas se ve reflejado claramente un aumento en la venta
de los discos, y no sdlo en su lugar de origen los cantantes venden muchas copias, sino
hasta en lugares recénditos, a donde ilega la imagen del intérprete por medio de un
aparato televisor.
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Fue dificil explicar con nimeros como se incrementaron en un aiio las ventas del
material discogréafico, ya que la mayoria de las empresas que llevan la contabilidad de
los discos vendidos te niegan la informacién. Pero al realizar una recopilacién de cifras
en notas de periddicos, respecto a los récords de ventas, es claro ver, como cada dia los
cantantes venden mas. Hay que reiterar que al llegar un videoclip a miltiples paises y al
llegar a mds mercados juveniles las ventas se incrementan.
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GLOSARIO

Ciclo de Vida del Producto. Es un periodo de tiempo en que se verifican una serie de
acontecimientos o fendmenos hasta llegar a uno a partir del cual vuelven a producirse en
el mismo orden. El producto se comporta en el mercado como un ser vivo en su
ambiente; quiere decir que, como aquél, sigue un curso biokégico, un ciclo de vida que
va desde su nacimiento hasta su desaparicidn. El cual pasa por las sigientes fases: fase
de descubrimiento, de crecimiento, de madurez, y por Gitimo, de declinacién.

Filizles-relais. Significa filial o sucursal. Las multinacionales son corporaciones que
desarrollan actividades de negocios en varios paises al mismo tiempo. Los términos
empresa "transnacional” o “internacional” son sinénimos del término multinacional. De
igual forma, los conceptos “empresa” y *“compania” pueden considerarse como
sindnimos de “corporacion”. Sus actividades consisten en la produccién de bienes y
servicios o en la distribucién de los mismos, asi como la creacidn de sucursales o filiales
en los paises en los que operan. Lo que les permite tener un mayor mercado de
operacién, para la venta de sus productos.

Gerente de Producto (Label Manager). Es el encargado o director del producto (C.D.).

Hit (azo). Exito, golpe certero.

Mercadotecnia (Marketing). Es un conjunto de actividades enfocadas a la planeacién de
un bien o servicio, sus canales de distribucién, la fijacidn de su precic y la promocién
para satisfacer las necesidades de los consumidores actuales y potenciales.

Mercado (Target). Es el grupo de clientes actuaies y potenciales que se tiene como
‘blanco’. Los consumidores potenciales son aguellos que ofrecen probabilidades de
convertirse en clientes reales.

Planeacion de Producto. Consiste en diseflar el articulo en todos sus aspectos
(configuracion / empaque / satisfaccién, etcétera), para esto es necesario emprender un
andlisis a fondo de! mercado, es decir, realizar una investigacién de mercado.
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Productor del disco. Es la persona natural o juridica que realiza la complicada labor
creativa y administrativa, conduce al artista hasta lograr de é una correcta
interpretacién.

Raiting. Es un indice de audiencia. Mediante diferentes tipos de mediciones efectuadas,
se determina la audiencia de un programa de radio o televisién.
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