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Desde primitivos spots con musica mexicana e imdgenes de diversas
ciudades con la narracién de un locutor diciendo “jViva México!”, hasta
la sofisticada campana publicitaria del ano 2010 para celebrar el
Bicentenario de la Independencia y el Centenario de la Revolucién que
involucrd un gran equipo de técnicos, cdmaras, locaciones y presupuesto,
los spots de Televisa han sido pieza clave para la construccidon visual de la
nacidén mexicana.
2Cudl ha sido ese discurso visual sobre México2 sComo los spots han
construido la  unidad nacional del paise 3Se ha modificado la
representacion televisiva de México en estos spots a lo largo de los anos?
Precisamente proponemos un andlisis de la construccidén de la nacion
mexicana en la segunda mitad del siglo XX y principios del XXI desde la
perspectiva de los spotfs nacionalistas que Televisa produjo entfre 1989 y
2010.

From simple, unpolished spots projecting images of various cities backed
by typical Mexican music with an announcer shouting “jViva México!”, to
the highly sophisticated 2010 advertising campaign produced fo celebrate
the counfry’s Bicentennial Anniversary of Independence and Centennial of
the Revolution, which involved a huge collection of technicians, cameras
and locations and an ample budget, Televisa's spots have long been a
keystone of the visual construction of the Mexican nation.

What is the nature of this visual discourse on Mexico, and how have these
spots contributed fo building national unity there2 Has the representation
of Mexico projected in these televised spots changed over these to years?

This thesis proposes analyzing the construction of the Mexican nation in the
second half of the 20th and the early 21st centuries from the perspective of
the nationalistic Mexican spots that Televisa produced and fransmitted
between 1989 and 2010.
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1. Infroduccidn

Construir una nacién no es tarea fdcil, pues se necesitan no sélo elementos fisicos, como un
territorio o una poblacidn, sino también ideoldgicos que cohesionen e identifiquen
colectivamente a esa poblacion en un territorio. El nacionalismo, entendido como la expresion
mental de pertenecer a una determinada nacién, es precisamente uno de esos elementos
primordiales para la construccion de una identidad nacional, distinguiéndose por ser la prdctica
de objetivos politicos y de contenido ideoldgico que pretende establecer normas de autonomia
para los miembros de una colectividad. Ademdas busca la identificacion de esa colectividad
como unidad con rasgos histéricos, culturales, raciales, religiosos, politicos y econdmicos
(Recalde, 1982). El objetivo del nacionalismo es la constitucidon de la nacidon, la cual no es un
resultado final, sino un trabajo perpetuo de construccidén: “el trabajo de construir la nacién es la
realizacion del mismo” (lbidem: 44).

Es asi que el nacionalismo es uno de los constructores permanentes de la nacidon. Toma forma
cuando "un pueblo que, habiendo recibido el mensaje nacionalista, lo pone en prdctica”
(loidem: 116-117). En este caso la comunicacion del nacionalismo es considerada como un
proceso relevante en la difusion de la ideologia nacionalista, en donde los medios de
comunicacion juegan un papel indispensable. En el siglo XVIII, por ejemplo, en América espanola
los primeros folletos y semanarios impresos se convirtieron en puntos claves para imaginar a la
nacion, reuniendo en cada edicién “este matrimonio con aquel barco, este precio con aquel
obispo” (Anderson: 1983: 94) creando asi “una comunidad imaginada enfre un conjunto
especifico de lectores a quienes interesaban estos barcos, estas bodas, estos obispos y estos
precios” (Idem).

Para el siglo XX, el cine, la radio y la television, ocuparon el puesto de aquellos primeros impresos,
siendo ahora los medios de comunicaciéon masivos, © mass media, los que cumplen la funcidn de
instrumentos conformadores del imaginario colectivo (Gérard, 2002). Particularmente, la
television ha sido situada como la forma suprema de la comunicaciéon! en las sociedades
occidentales como es el caso de México, donde una sola televisora, Televisa, se encargd de la
construccion audiovisual de la nacién mexicana durante la segunda mitad del siglo XX.

Desde su primera transmision, el 1 de diciembre de 1950, el canal 4 (que anos después se
convertiria en Televisa) inicid con un acto de gran sentido nacionalista: el IV informe de gobierno
del presidente Miguel Alemdan. Desde entonces, la industria televisiva en México ha mantenido su
vocacién nacionalista, difundiendo telenovelas histéricas, concursos, musicales y demds
programacion, construyendo visualmente un imaginario de México, piedra angular para el
fortalecimiento de las politicas nacionalistas del gobierno a través de las pantallas.

Los spots? sobre temas nacionalistas que Telesistema Mexicano, y mds tarde Televisa, transmitiod
en los segmentos de publicidad son ejemplo de ese discurso en la programaciéon de la television
mexicana. Dichas producciones no tuvieron cardcter comercial, sino, en primera instancia,
estético, y en segunda, de reafiimacion de lo mexicano. En ese sentido, podriamos considerar
como un argumento a analizar a los spots de Televisa como una de las piezas clave para la
construccion visual de la nacidn mexicana contempordnea, principalmente por el alcance y
penetraciéon de la television en todo el territorio mexicano.

Inicialmente la manufactura de los spots nacionalistas eran burda y secundaria: una serie de
imdagenes de diversas ciudades o monumentos, acompanados de la voz en off enunciando
frases como “Viva México” o “"XEW television, la voz e imagen de América Latina desde México™.

No obstante, en 1989 la produccion de spots nacionalistas tuvo un parte aguas con la campana
Una estrella mas del Canal de las Estrellas en donde, por primera vez, se destind un equipo de
produccion exclusivo para grabar expresamente spots nacionalistas. A la produccién se 154
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incluyeron nuevos elementos como una modelo, vestuario especializado, iluminacion, extras y
locaciones. La fransmision de estds capsulas televisivas se estrenaron en 1990 y no fueron
retiradas de la programacién hasta 1994.

Quince anos después, en 2009, en visperas del ano de la celebracion del bicentenario de la
Independencia y del centenario de la Revolucioén, se inicid la grabacién de la campana Estrellas
del Bicentenario, que buscaba nuevamente representar a México en la pantalla chica.

sPero cual fue el discurso audiovisual sobre México en estos spotse Quince anos después, scudles
fueron los cambios del discurso audiovisual en la representaciéon de México desde ambas
campanas publicitarias? 3Se mantuvo intacta la representacion televisiva de la nacién en el
transcurso de quince anos, tiempo en que la politica y la sociedad mexicana se modificaron con
la llegada de un partido de oposicidon al poder y los cambios tecnolégicos que se sucedieron
ano tras ano? 3Fue un discurso nuevo o se reinventd la representacion de México? Precisamente
en este ensayo nos acercaremos a la construccion de la nacién mexicana en la segunda mitad
del siglo XX y principios del XXI desde la perspectiva de estos spots que produjo Televisa, los
cuales fueron atravesados por contextos e ideologias politicas aparentemente distintas entre
1988 y 20108,

2.1. Una estrella mas en el Canal de las Estrellas

Aunque la campana de Una estrella mds del Canal de las Estrellas no causd mucho eco hasta
que fue trasmitido por television (lo cual puede deducirse en que previamente las revistas
especializadas de la época no resenaron la nueva propuesta publicitaria sino durante los anos
que permanecié al aire), su modelo, Eugenia Cauduro, fue el foco de atencidn La nueva
modelo, tuvo algunas entrevistas en la que hablaba sobre su incipiente carrera dentro del
modelaje, la conduccidén y la actuacion, pero nadie dedicdé un comentario para los propios
spofts.

Sin embargo, la campana fue relevante y tuvo gran impacto, lo cual se comprobd en 2010,
cuando se retoma el nombre de la campana noventera para confeccionar los nuevos spofts.
Ademds Andrew Paxman, bidgrafo no autorizado del entonces presidente de Grupo Televisq,
Emilio Azcdarraga Milmo, le dedico algunas lineas a esta produccion. Paxman escribe:

La politica de marginacion racial de Televisa alcanzé el colmo de insensibilidad en los
noventa con la campana promocional Una estrella mds del Canal de las Estrellas. Esta
serie de cdapsulas, grabadas en los sitios arqueoldgicos mds conocidos del pais —orgullo del
México indigena- eran estelarizadas por Eugenia Cauduro, una modelo nina bien de la
Ciudad de México, ataviada con escasa ropa como una indigena “Disneyesca”
(Ferndndez y Paxman, 2000: 506).

La produccién estuvo a cargo de la empresa Z Film, propiedad de Raul Olvera y Alejandro
Gonzdlez Indrritu, ambos egresados de Comunicacidn de la Universidad Iberoamericana.
Gonzdlez Indrritu. La productora Z film se convirtid en la primera empresa satélite ajena a Televisa,
pero fundada bajo su amparo. Esta productora que tendria como cliente principal al consorcio
televisivo y a bancos como Bital, nacié con una serie de movimientos infernos de la empresa.
Luego de lo que Raul Trejo Delabre llama “La primavera de Televisa”, a finales de los anos 80,
Emilio Azcdrraga retorna a la presidencia del consorcio y Miguel Alemdn es removido del puesto.
Al mismo tiempo, el hijo del ex presidente de Televisa es nombrado como Vicepresidente de
Imagen Corporativa, un puesto clave para la empresa, y que revela las negociaciones entre la
familia Alemdn y el propio Emilio Azcdrraga. La primera tarea del joven Miguel Alemdn Magnani
fue cambiar la imagen del Canal 5, dirigido a los jbvenes mexicanos. Para ello le pidid a los
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jovenes realizadores hacer una propuesta a Televisa. El eje central del proyecto de Olvera e
Inarritu fue la experimentacion visual y la irreverencia:

La publicidad estd muy esquematizada. Para elaborar un comercial hacen tanto andilisis
que se convierte en pardlisis. Nosotros trabajamos con enorme libertad (...) Los dos
creemos en la irreverencia. Pensamos que la creatividad debe ser impactante, de alto
riesgo. En esta compania consideramos que si no somos capaces de llamar la atenciéon en
los primeros dos segundos del comercial, la gente no tiene derecho a seguirnos
escuchando, por eso procuramos de inmediato hacer una propuesta grdfica y de
concepto. Algo que a la gente le haga decir: ‘Ah, cabrdn, squé es esto?’ La irreverencia
debe incluir el burlarte de fi mismo. La gente lo agradece porque hay demasiada
solemnidad, y lo aplaude (Enfrevista a Gonzdlez y Olvera el 1 de diciembre de 1994).

Emilio Azcdarraga aprobd los spots (imagen 1), los cuales fueron un rotundo éxito:

Imagen 1: Promocionales de Canal 5

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=1ecbxtdFFPc

Nosotros respondimos a una peticion del mercado. El pUblico es joven y sabiamos que lo
recibiria bien. Ademds, mediante un andlisis descubrimos que si juntdbamos todos los
espacios que habia para promocion, resultaban mucho mds importantes en cantidad de
tiempo diario al aire que cualquier programa de Televisa. En todo ese tiempo cada canal
podia hablar de si mismo, lo que es una oportunidad Unica. Es el espacio para decir quién
eres, a donde vas y quién quieres ser (...) Los spots para promocion eran considerados
espacios muertos, como de relleno, o cual era una equivocacién porgue cuestan mucho
dinero. El planteamiento era trascender el concepto de informacién de programas (de
vea hoy en la noche tal... ) para crear una imagen que hablara de ti canal de television.
Planeamos hacer una imagen diferente por canal, cada uno con su personalidad,
respetando su perfil y su publico. Y el concepto central, el nombre del juego, fue, y es, lo
mds importante: la promocién debe ser una razén mas para ver la television (idem).

Con este concepto de "“quién eres, a donde vas y quién quieres ser”, los se fundd 7 Film, e
inmediatamente el presidente de Televisa les encargd la produccion de otros spots para un
cambio de imagen de todos los canales incluido el 2, la sintonia con mds audiencia: “Ahi
manejamos un perfil diferente. Esos también estdn dirigidos por nosotros y son ofra propuesta. Son
spots mds culturales, procuramos rescatar lo bueno de nuestras costumbres, intentamos hacer
algo visualmente mds atrevido y poético con tratamientos de colores y manejos de cdmara
distintos” (idem).
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Raul Olvera anteriormente habia realizado una produccién donde los protagonistas eran los
simbolos patrios y un juego de colores (imagen 2):

Imagen 2: Escena del spot de Raul Olvera sobre los simbolos patrios

Fuente: https://www.youtube.com/watch2v=rSKk41tAcFc

Ahora tenia, junto con Alejandro Gonzdlez Indrritu la encomienda de realizar 10 spofs iniciales
para la campana Una estrella mds del Canal de las Estrellas. Definido por el propio Gonzdlez
Inarritu como un proyecto complejo y ambicioso, donde la encomienda era capturar la esencia
de los lugares teniendo como protagonista a la modelo Eugenia Cauduro, quien fue contratada
para ser a la imagen de Televisa (imagen 3):

Imagen 3: Eugenia Cauduro como imagen de Televisa

Fuente: https://www.youtube.com/watch2v=iKiLmnshers

Los spots estuvieron a cargo de Flor y Marina Vega, quienes se encargaron de la realizaciéon de la
campana, pero con la supervision creativa de Gonzdlez Inarritu4. La transmision comenzd en
diciembre de 1990, y al mismo tiempo se siguieron grabando mds capsulas, como las de
Tepoztlan y el Estadio Azteca (imagen 4):
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Imagen 4: Eugenia Cauduro en la campana publicitaria de los noventa

Fuente: https://www.youtube.com/watch2v=jcmgzcérhZo

En cada uno de estos spofts la estructura era la misma: la modelo hacia diversas poses ataviada
de supuestos trajes indigenas o regionales, los cuales eran estilizados con brillos o telas vaporosas.
La musicalizacidon era con tambores y caracoles, instrumental o fiestera, dependiendo de los
lugares (para el caso del Estadio Azteca era una especie de ritmo caribeno, pero en érgano
eléctrico). Las tomas generalmente eran rdpidas, en contfrapicada o desde las alturas, pero
siempre en movimiento. Generalmente una voz en off mencionaba el nombre del lugar y
algunas frases metafdricas sobre el lugar (De Tepoztldn el spot decia “El sincretismo de nuestra
tradicion”; de Palenque, “Historia escrita en piedra”; del Candén del Sumidero, “Y un dia, la fierra
se abrid y un hilo de agua corrid por sus entranas, partiendo la cordillera”; por mencionar
ejemplos de algunas frases usadas). Las capsulas concluian con la modelo, quien de forma
alegdrica anunciaba el nombre del sitio en cuestion y finalizaba con la frase de la campana:
Una estrella mds del Canal de las Estrellas. Estos spots permanecerian al aire hasta 1994.

2.2. Estrellas del Bicentenario

Uno de los ex colaboradores de Z Film fue Pedro Torres Castilla, quien estudié Produccion
cinematogrdafica en Londres, pero también se interesd en la arquitectura, en la musica, y sobre
todo en el arte>. En el sexenio de José Lopez Portillo formd parte del equipo de camardgrafos de
la campana presidencial y mds tarde de los eventos oficiales del primer mandatario entre 1976 y
1982. Precisamente en la década de los 80 y 90 produjo y dirigid videoclips musicales y spots
comercialesé, que fueron encargados por Z Film, para quien estuvo colaborando como
realizador. Con la experiencia adquirida, y los cambios que Televisa (y el pais) enfrentaron en el
ano 2000 (la alternancia politica, la muerte de Emilio Azcarraga Milmo, la apertura de medios de
comunicacion, etc.) Torres fundd la casa productora Mediamates, que, al igual que 12 anos
antes hiciera Z Film, venderia a Televisa producciones audiovisuales, como lo eran los spots.

Sin embargo, fue hasta el ano 2010 que Pedro Torres produciria una de las campanas mdads
costosas de su carrera: Estrellas del Bicentenario, que buscaba celebrar los 200 anos de
Independencia de México. En total serian 10 capsulas televisivas que tendrian como locacion a
10 estados del pais: Chihuahua, Oaxaca, Sinaloa, Sonora, Veracruz, Tamaulipas, Yucatdn,
Quintana Roo, Chiapas y Coahuila.

Los preparativos de preproduccion comenzaron en 2009 y desde un principio se dejo claro que
tendria una fuerte relacién con la campana de Z Film Una estrella mds del Canal de las Estrellas,
pues se contrato nuevamente a la ex modelo y ahora actriz Eugenia Cauduro para que sea ella
quien realice la seleccion de la mujer que seria el rostro de la nueva campana 158
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publicitaria. El resultado fueron 3 jévenes las que protagonizarian los comerciales: Alejandra
Infante (Imagen 5), Fernanda Vizzuet (imagen é) y Edsa Ramirez (Imagen 7):

Imagen 5: Alejandra Infante en la campana Tradiciones

| i‘.‘ . r, 8 2

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=X4NIWLU5zrE

Imagen é: Fernanda Vizzuet en la campana Estrellas del Bicentenario

d‘ £ o

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs
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Imagen 7: Edsa Ramirez en la campana Estrellas del Bicentenario

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs

Los spots del bicentenario serian producidos y realizados por la division Filmmates de la casa
productora Mediamates, y el equipo seria encabezado directamente por Pedro Torres con un
presupuesto de aproximadamente 200 millones de pesosé. Las primera transmision seria el 11 de
enero de 2010 dentro del noticiero nocturno de Joaquin Lopez Doriga. En esa ocasion seria el
propio presidente de Televisa, el joven Emilio Azcdrraga Jean, quien presentd la primera capsula
de la campana (imagen 8):

Imagen 8: Chihuahua fue el primer spot estrenado

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs

El heredero de Televisa resaltd que la campana Estrellas del Bicentenario representaba una
celebracion del consorcio televisivo al pais y reconocid la coyuntura del ano 2010: "Queremos
reiterar que estos son los primeros de muchos proyectos, con los cuales Televisa arranca la
celebracion del Centenario de la Revolucién y Bicentenario de la Independencia de México."”
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A partir de esa noche, el primer spot se programé dentro de la barra regular de comerciales de
todos los canales de Televisa. A esa misma programacion se le irian agregando los ofro 9 spots
que también fueron presentados en el noticiero de Joaquin Lépez Doriga en intervalo que oscild
entre 3 y 5 semanas por cada lanzamiento, siendo el 11 de octubre de 2010 el Ultimo.
Permanecieron al aire hasta los primeros dias de 20118,

La duracién de cada capsula fue de 3 minutos, pero en la programacion regular se redujo de 10
a 30 segundos, y sélo por las noches se trasmitieron completas. En cada uno de los spot
mostraron 3 sitios naturales y arqueoldgicos poco conocidos del estado en turno. Las modelos
posaron con gestos serenos y franquilos junto a un animal (un cocodrilo, un puma, un jaguar, una
guacamaya, delfines, y hasta una serpiente). Se usaron pocos movimientos de plano y se
acentud la cdmara lenta?. Las tomas mayoritariamente fueron en confrapicada, pero con la
sensacion visual de ir hacia arriba, es decir, en movimiento ascendente. Los colores de la
naturaleza se resaltaron por medio de filtros de saturacion de color, lo que también acentud
detalles del como las piedras, las telas del vestuario vaporoso, asi como las lineas de expresion de
los extras indigenas.

La musicalizaciéon fue creada expresamente para cada spot con ritmos tribales de estilo drabe,
pero acompanada de cantos en lenguas indigenas que recuerdan a los cantos gregorianos.
Para identificar el sitio en cuestion se incluyd un texto escrito con letras grandes, en colores
blanco y dorado, que enunciaban el nombre del lugar y del estado (imagen 9):

Imagen 9: Ejemplos de textos incluidos

&

..,t":!&tﬂnﬁ‘*

. B

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs

La Unica voz en off que se agregd fue al final de los spot, cuando el narrador decia: “Esto es
México, el estado de (cualquier de los diez estados), una estrella mds del bicentenario” e
inmediatamente aparecia un fondo negro con el logotipo y el nombre de Televisa, seguido de la
palabra Bicentenario (imagen 10):
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Imagen 10: Cortinilla final que se incluy6 en Estrellas del Bicentenario

Televisa

BICENTENARIO

. ), _—
)

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs

3. México de Televisidon

Tres ejes: Naturaleza, historia e indigenismo son las principales caracteristicas que las campanas
Una estrella mdas del Canal de las Estrellas (1988) y Estrellas del Bicentenario (2010) usaron para
construir, desde diversas miradas tecnoldégicas y estéticas, la representaciéon audiovisual de
México.

En ambas campanas la naturaleza es un elemento importante. No sélo es el escenario donde las
modelos se exhiben, también es parte de la representacion: la diversidad natural, caracteristica
fomentada desde el siglo XIX como fundamental para describir al pais. Desde el desierto hasta
las selvas, desde drboles hasta la monumentalidad de rios y océanos, todo cabe en los spots.
Pero la representacion va mds alld e involucra un tema en boga a finales de los 80's y principios
de los 90's, y que se cuela a los discursos politicos: la ecologia. No sélo es mostrar que México
tiene una gran diversidad de flora y fauna, también busca indirectamente la consciencia
ecolégica y de la preservacion de la naturaleza. Por ello no es gratuito la interaccidon con
animales en actitud protectora (imagen 6) o en el ejemplo del spot sobre el Candén del sumidero
de 1988, la narracion en off que dice: "Y ese cause eterno siempre nos conduce a la misma
reflexion zquién soy yo? sDe donde vengo y hacia dénde voy? Aqui, en el Candn del Sumidero,
el encuentro con la naturaleza es en el fondo un encuentro contigo mismo”, mientras aparecen
imdagenes de la vegetacion del sitio (imagen 11).

Imagen 11: El Candén del Sumidero en Una estrella mds del canal de las Estrellas.

22

Fuente: hitps://www.youtube.com/watch2v=lbvamS?2-MU
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El otro propdsito de la naturaleza en los spots es representar a las regiones culturales de México.
En la primera campana esto era muy evidente en los vestuarios de la modelo principal, la
narraciéon de la voz en off, pero sobre todo en los extras. En el caso de la campana del 2010, en
el cual el vestuario de las modelos generalmente fueron tunicas estilizadas'®, las imdgenes del
paisaje tuvieron un protagonismo elemental, sobre todo en la acentuaciéon del contrate: el verde
de los lugares boscosos o selvaticos, el ocre en las zonas desérticas, o bien, el azul en la costa.
Esta acentuacion fue aun mas resaltada gracias al uso del filtro fotografico que satura los colores,
logrando aun mds el matiz de los paisajes, y por consiguientes de la diversidad regional de
México (imagen 12). Este mismo filtro tiene la misma funcion con el vestuario de los indigenas que
también aparecen en esta segunda campana.

Imagen 12: Uso de filtros para resaltar colores

-

£

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs

La historia, el segundo eje de estds producciones para representar a México, permanece de
1988 a 2010, pero con modificaciones. Mientras que en la primera campana recurre al elemento
histérico de forma directa y constante, tanto visual como auditivamente, en la segunda
campana la historia aparece de forma mas sutil y reducida al periodo prehispdnico. Por ejemplo,
mientras que el spot de Eugenia Cauduro sobre Tepoztldn muestra imdgenes del convento
dominico con actores personificando a monjes que recorren los pasillos y la voz en off dice:
“nuestra historia, siempre cambiante y siempre la misma. En este lugar el pasado de siente, se
respira, se ve, nos acompana”'; en la campana de 2010 la presencia de la historia se reduce a
las imagenes de zonas arqueoldgicas de Yucatdn, Veracruz, Quintana Roo, Chiapas (imagen 13)
y s6élo en Oaxaca se dedica unas imdagenes a los conventos religiosos.
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Imagen 13: La historia prehispdnica en Estrellas del Bicentenario

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs

Finalmente el Ultimo eje, el indigenista, es quizd el que tiene fuerte presencia en ambas
producciones. En la primera campana hay muchos elementos que muestran al televidente el
tema indigenista: la narracion, los extras, los objetos y las actividades, pero sobre todo la
protagonista, Eugenia Cauduro, se viste (con trajes estilizados) de supuesta indigena (imagen 14).
Pero incluso en escenas donde no hay tema indigena, como recorrer las calles de una ciudad, la
modelo viste ropa moderna con motivos que remiten a lo indigena (imagen 15):

Imagen 14: La estética televisiva indigena en Una estrella mas

Fuente: Videoteca Noticieros Televisal?
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Imagen 15: La estetica televisiva indigena en Una estrella mas

Fuente: Videoteca Noficieros Televisa

En la segunda campana lo indigena se concentra en los extras. En todos los spots uno de los 3
lugares mostrados, por lo menos uno tenia acompanantes indigenas. Era representados no sélo
con el vestuario de los extras, sino en sus rostros. El filtro fotogrdfico usado acentud aun mas los
rasgos autdéctonos de los extras. En ese punto, Estrellas del Bicentenario oscild entre el indigena
anacroénico y el indigena contempordneo. Una muestra fueron los spots de Chihuahua y Yucatdn.
En el primero los tarahumaras se visualizan suspendidos en el fiempo, sin un signo de
contemporaneidad, enmarcados en el paisaje imponente de las barrancas y sus trajes tipicos,
mientras interactlUan en una especie de ritual con las modelos (imagen 16). Pero en el spot de
Yucatdn, aparecen dos x-men (brujos mayas) uno vestido a la usanza prehispdnica y el segundo
vestido de blanco, usando camisa filipina del mismo color, muy bien peinado y con un cristo
colgando de su cuello (imagen 17). Ademds, en ese mismo spot, aparece un grupo de ninos con
rasgos mayas vestidos con ropa contempordnea de color blanco.

Imagen 16: Tarahumaras en Estrellas del Bicentenario

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs
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Imagen 17: Brujo maya contempordneo en Estrellas del Bicentenario

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs

Con estos fres ejes; naturaleza, historia e indigenismo; ambas campanas representan a la patria
mexicana, que esta presente en todos los spots de forma fisica, tanto en la de 1988 como en la
de 2010, en el cuerpo femenino de las modelos. Eugenia Carduro, de Una estrella mdas del Canal
de las Estrellas, y el trio de protagonistas de Estrellas del Bicentenario, Alejandra Infante, Fernanda
Vizzuet y Edsa Ramirez, se encargaron asi de representar fisicamente a México.

Y es que representar ideas en un cuerpo femenino ha sido una herencia cultural grecolatina: la
libertad, la justicia, la abundancia, la monarquia o, en este caso, la nacién. En el siglo XVIII, los
novohispanos, mds tarde autodenominados mexicanos, mantuvieron esta tradicion pictérica,
pero sustituyeron a la gran matrona entronizada con cetro y corona, acompanada por un ledn,
que representaba a Espana, por una joven mexicana, sana, de tez blanca y tunica ligera que
invariablemente rememoraba a la Marrianne francesa, representacion de Francia, nacidén que
tanta influencia tuvo en México durante el siglo XIX. Con esta representacion se le otorgd a la
idea visual de la nacion mexicana una estabilidad y continuidad histérica que, heredada de la
monarquia y luego de la nacidn decimondnica, se mantenia vigente en la etapa
posrevolucionaria y que llegaba hasta el México de los 2000.

Por ello, como personificaciéon de la patria, las modelos recorren el suelo nacional (como en el
siglo XIX) e interactUan con los mexicanos (indigenas), pero al mismo tfiempo marcan una
distancia como un ente superior, lo cual puede notarse en sus posturas o en sus gestos. En el caso
de la primera campana, Eugenia Cauduro toma su papel de la patria vistiéndose con trajes
estilizados, pero su distancia la marca con escenas solitarias y con una actitud fuerte, altiva y
hasta sexual, que puede ser explicado, desde el punto de vista simbdlico, como la sensualidad
que ofrece una nacién fuerte, sana, joven, pero sobre todo, nutricia y reproductora
(amante/madre) por los pechos voluptuosos que se muestran constantemente en los encuadres.

En la segunda campana las modelos también tienen muchas escenas en solitario, pero
inferactUan con mayor regularidad con los indigenas, mostradndose incluso inclinadas bajo la
bendicidon de autoridades indigenas, como reconociendo que la caracteristica indigena de este
pais es la bendicién de nuestra cultura, la bendicidén de la patria mexicana. Un modo, podemos
decir, de aceptacién del mundo indigena. A diferencia de Cauduro, las modelos del 166
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2010 no tienen rasgos sexuales aparentes. Sus cuerpos son escudlidos, sin la acentuacién de los
pechos aun cuando usan especies de ligeras tUnicas, y mantienen una actitud mdas pasiva, mas
etérea, menos terrenal. Una diferencia muy marcada con la presencia fuerte que proyecta la
protagonista de la primera campana. No obstante, todas las mujeres de estas campanas si
buscan seducir con su femineidad al televidente.

Desde el punto de vista del género, las imdgenes de la patria en television (incluidas las
representaciones pictéricas y escultéricas del siglo XIX) el cuerpo femenino se convierte en un
objeto del deseo, dentro de un modelo donde la relacidn hombre-mujer comprende un didlogo
de poder. La lucha de los sexos se traslada a los planos puUblicos del poder, como el arte visual.
La microfisica del poder de Focault lo ilustra al adentrarse a los mecanismos del consenso, donde
los niveles del deseo producen efectos entre el poder explicito del hombre y el poder oculto de
la mujer, quien domina al hombre (o alos hombres) dentro de los canales del deseo (Rosas, 1990).

Precisamente Gérard Pommier (Pommier, 1985) explica que una mujer objeto-fetiche encausa el
deseo masculino en una feminidad pasiva en la que, como en los comerciales televisivos, la
mujer provoca hacerse mirar, hacerse amar y hacerse desear. 3Cémo lo provoca?g Con las
miradas, la posicion corporal, o bien, haciendo resaltar los estédndares de belleza de la época,
como lo hace el cuerpo de Eugenia Cauduro con los estdndares voluptuosos de los noventa o el
excesivo minimalismo corporal de las modelos del 2010. Estos mecanismos logran los objetivos de
la representacion de la nacidon en cuerpos femeninos de las modelos de ambas campanas: que
el ciudadano vea a la patria, la ame vy la desee, pero al mismo tiempo la nacién, en forma de
mujer, busca dominar a quien la mira, usando su poder oculto que se canaliza en el deseo. Una
orientacion de género que el spot explota a la perfeccion, pues la publicidad de consumo
masivo, enfre los que se colocan estas dos campanas publicitarias, apuesta por el
deseo/fetichismo y la seduccion.

La industria publicitaria, en la mayoria de los casos, coloca al objeto publicitado (una mujer
nacién) para ser fetichizado al producir un goce absoluto de los actores que se acercan al
producto (los supuestos indigenas que interactian alegremente con la nacidon femenina),
convirtiéndose asi en un dispositivo de seduccion, al que el televidente desea (Gonzdlez y Ortiz,
2007).

Pero ademdas de los tres ejes tematicos, hay algo en comin en ambas campanas, que al mismo
tiempo las hace diferentes: el bagaje visual de los realizadores. Las posturas de las modelos son
precisamente un punto para reflexionar sobre ese bagaje visual'3, En Una estrella mdas del Canal
de las Estrellas las poses y miradas de Eugenia Cauduro son equivalentes a imdgenes que
tuvieron mucha difusién en el siglo XX en México, particularmente en los libros de texto gratuito.
Entre estas imdgenes se puede mencionar a (imagen 18) La leyenda de los volcanes (1941) de
JesUs Helguera o la obra escultérica (imagen 19) Cabeza de Patria (1950) de Ernesto Tamariz,
donde los ojos rasgados son similares a los de la modelo de la primera campana publicitaria. De
hecho, (imagen 20) La Patria (1962) y (imagen 21) La Vendimia Nacional (1970) de Jorge
Gonzdlez Camarena, imdgenes reproducidas incansablemente desde entonces, son quizd las
qgue mayor relaciéon tendria con los spots de Z Film, pues la modelo ademds de parecerse
fisicamente a la imagen de La Patria, aparece vestida folkléricamente y posando con objetos
mexicanos, tal y como muestra la imagen de Gonzdlez Camarena' (imagen 23):
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Imagen 18: La Leyenda de los volcanes

- T— — — —— T—— )

Fuente: JesUs de la Helguera, 1941 (Florescano, 2005:420)

Imagen 19: Cabeza de la Patria

Fuente: Ernesto Tamariz, 1950 (Florescano, 2005:414)
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Imagen 20: La Patria (1962)

Fuente: Jorge Gonzdlez Camarena, 1962 (Florescano, 2005:422)

Imagen 21: La Vendimia Nacional

Fuente: Jorge Gonzdlez Camarena, 1970 (Florescano, 2005:423)
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Imagen 22: La artesania como abundancia mexicana

!

Fuente: Videoteca Noticieros Televisa

Particularmente en Estrellas del Bicentenario hay una regresion en el pasado hasta el siglo XIX. Las
poses etéreas, delicadas y voldatiles que adoptan en varias de las escenas nos remiten a
imdgenes como la realizada por Petronilo Monroy en 1969 titulada "“Alegoria de la Constitucion”
(imagen 23) y que se reprodujo por primera vez en “México a través de los siglos” de Vicente Riva
Palacio, texto que le dio una fuerte difusion a la pintura de Monroy incluso durante todo el siglo
XX, cuando la imagen también fue incluida en los libros de texto gratuito vy libros de arte. En los
spots de 2010 la influencia de esta imagen puede verse en muchos momentos (IMAGENES 24, 25,
26 Y 27).

Imagen 23: Alegoria de la Constitucion

Fuente: Petronilo Monroy, 1869 (Florescano, 2005:210)
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Imagen 24: Alegoria de la patria en Estrellas del Bicentenario

he ol

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs

Imagen 25: Inspiraciéon decimonénica en Estrellas del Bicentenario
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Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs
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Imagen 26: Representacion audiovisual de la patria mexicana en 2010

Fuente: hitps://www.youtube.com/watchev=02wGeMw-NEs

4. Conclusidon

En su libro “Imdgenes de la patria”, Enrique Florescano escribe que sélo ha existido un “México
imaginario”, el cual ha sido dominante vy ficticio (Florescano, 2005: 430). Precisamente estas dos
campanas publicitarias han mantenido el discurso sobre México, en este caso en un medio
audiovisual. Y aunque ambas producciones son separadas por quince anos de distancia, asi
como por elementos tecnoldgicos y estéticos, se mantiene bdsicamente el discurso audiovisual
desde la television, presentando algunos cambios que responden, a mi juicio, a temas que se
discuten e interesan a la televisora en el momento de la produccion'®. En ofras palabras, la
representacion televisiva de la nacidn se mantiene prdcticamente intacta, incluso con
regresiones a la cultura visual de los mexicanos que incluyen imdagenes no sélo del siglo XX, sino
también del siglo XIX, y que siguen vigentes gracias a los textos de educacién bdsica que
difunde el gobierno federal hasta nuestros dias.

Aunque el impacto y recepcion de estos mensajes televisivos merecen un andlisis muy detallado,
es indispensable hacer un bosquejo final de las condiciones del mercado de Televisa a lo largo
de este periodo, en el cual ha pasado de ser la gran television monopdlica de todos los
mexicanos, ha convertirse en la televisora dominante que compite por atraer a las audiencias.

En detalle, la campana Una estrella mds del Canal de las Estrellas tuvo mds repercusion e
impacto dentro de la sociedad debido a que en los noventa, Televisa dominaba el mercado
nacional, hasta 1996, cuando, luego de privatizarse, TV Azteca logrdé convertirse en una
verdadera competencia e inicié la llamada “guerra de las televisoras”. De acuerdo a las cifras
disponibles, en los anos previos, Canal 2 lograba audiencias de 53 puntos de ratings diarios y, en
casos extraordinarios como el final de la telenovela Cuna de lobos, se llegd hasta los 73 puntos.
La primera parte de la década de los noventa significd para Televisa una buena época de
audiencias y, por consiguiente, de ganancias que le permitieron abrir una extensiéon en Europa,
impulsar su expansion en Estados Unidos y comprar diversas televisoras en América Latfina. No
obstante, con el fortalecimiento de TV Azteca y la entrada lenta, pero constante, de la television
por cable, asi como de la aparicidén del internet, Televisa comenzd a perder a sus audiencias.
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En los Ultimos anos de la década noventera, cuando el territorio mexicano era habitado por 81
millones de habitantes, Canal 2 lograba captar la atencion de mds de 10 millones de
televidentes que marcaban 34.8 puntos de rating. Para 2010 la situacion era totalmente diferente.
Las producciones exitosas de Canal 2, apenas lograban 4 millones de televidentes. Televisa ya no
tenia la supremacia total, aunque su presencia se mantenia solida y mayoritaria frente a otras
opciones de TV. Por ejemplo, la penetracién de la television de paga era, en 2010, del 26.7%del
total de hogares mexicanos, segun la Comision Federal de Telecomunicaciones (COFETEL). En
este contexto, también se desarrollaron canales locales y regionales en muchos estados de la
Republica Mexicana que restaron impacto a lo producido por Televisa.

Sin embargo, la mayoria de las concesiones pertenecen aun hoy en dia a Grupo Televisq,
contando con 34 estaciones afiliadas y 20 canales locales, logrando el control de 56% de Ias
concesiones de television abierta en México (CIDE, 2011). En cuanto al impacto de sus
transmisiones, como es el caso de la campana Estrellas del Bicentenario, de cada 100 personas
en todo el pais que sintonizaban television abierta, 43 veian algiun canal de Televisa. En
porcentajes, las mediciones de los niveles de audiencias en México arrojan que Televisa
mantenia en 2010 el 43.4% de la television abierta, y un 27.4% de la audiencia que poseia sistema
de cable en su hogar. Es decir, aungque ya no es un dominio completo, las producciones
comerciales de Grupo Televisa mantienen un gran impacto en gran parte de la poblacion,
principalmente en la base social.

Segun el especialista Jenaro Villamil, Televisa ha ido perdiendo en los Ultimos anos su poder en el
dominio de las audiencias, conservando sélo el segmento de menores recursos, que hoy
representan 76 millones de personas de clase media y baja de un total de 117 millones de
mexicanos. De este sector, el nivel de la poblacién que sélo consume television como medio de
enfretenimiento, es del 80% de la clase baja, 76% de la clase media baja y 74% de la clase media.
Es decir, el impacto de los spots de 2010 es considerable, pero fue menor al de los noventa, y se
dio en un mercado de familias de bajos ingresos, segun cifras del Instituto Brasileno de Opinidn
Publica y Estadistica (IBOPE). No es gratuito que Televisa haya también buscado medios
alternativos para difundir su campana de 2010, optando por editar un DVD a bajo precio que fue
distribuido en tiendas departamentales y supermercados.

AUn mucho mds complejo es precisamente el consumo de estos spots como productos
televisivos en un mercado tan diverso como el mexicano y en dos contextos temporales
diferentes. Por un lado, el proyecto nacionalista neoliberal del régimen de Carlos Salinas que
reconfigurd a la sociedad mexicana y, por otro, un proyecto nacional que buscaba mantener el
sentimiento nacionalista, en un momento donde la violencia por la guerra contra los carteles del
narcotrafico atemorizaba al pais completo.

A manera de conclusion de este esbozo general sobre ambas campanas publicitarias y la
representacion de México en la television, Una estrella mds del Canal de las Estrellas y Estrellas del
Bicentenario no construyeron a una nueva representacion de la nacion, mds bien, tomaron sus
bases y sus elementos del gran bagaje de la cultura visual de los mexicanos, reinventdndolo, si
qgueremos llamarlo asi, ya no en cuadro o en una escultura, sino en la television.
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Notas

1. Enrique Rios sobre esto escribe: Desde 1950 se produce no sélo la implantacién general de la television sino también de forma muy
rdpida su expansion, ya que desde 1962 pasa a encabezar los indices del mercado informativo e imponer el predominio de la
imagen incluso a otros medios de comunicacion (NUiez, 1993: 375).

2. Un spot (o espot) es una produccién de mensaje publicitario que suele durar pocos segundo y esta pensado regularmente para el
posicionamiento de productos, en este caso desde la televisién. En cuanto al spot Gonzdlez Requena y Ortiz de Zarate explican que
en ellos la informacion importa poco, que la publicidad contempordnea, esencialmente en el campo del spot, no apela a nuestra
razén sino a nuestro deseo, que no pretende hablar de la realidad sino construir una imagen deseable del objeto publicitado
(Gonzdlez y Ortiz, 2007: 8). En el caso que nos ocupa en esta reflexion, las campaias “Una estrella mds del Canal de las Estrellas” y
Estrellas del Bicentenario”, si bien no pretender vender un producto, si apelan al deseo y a construir una imagen deseable del objeto,
es decir, de México. En este tenor los spot aqui analizados coinciden con el argumento de Enrique Florescano, quien propone que el
proyecto nacional, en a mitad del siglo XX, dejé de apelar a la razén civica de los ciudadanos para basarse en lo emotivo y
senfimental, es decir, a los sentimientos (Florescano, 2006, p. 430).

3. Es importante mencionar que este trabajo es parte de una investigacion mucho mds amplia impulsada desde El Colegio de
Michoacdn sobre la construccion del imaginario nacionalista en la television mexicana y su transformacién entre la etapas
posrevolucionaria y neoliberal (1950-2012), en la cual se incluye campanas publicitarias, telenovelas, noticieros, musicales y otros
programas de variedades.

4. En las entrevistas ya mencionadas, Alejandro Gonzdlez Ifdrritu afirma que la realizacién de las producciones estaba a
cargo de Pedro Torres, Lalo Ferndndez, Tomds Furkas, entfre otros, quienes iniciaban en el negocio del entretenimiento y la ‘| 75
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publicidad. Particularmente Pedro Torres serd un personaje clave en los spotfs nacionalistas y en el cual nos detendremos mds
adelante. Por otro lado, Eugenia Cauduro, a pregunta expresa, via Twitter, confirmd que la realizacién de la campaia fue
encargada a Flor y Marina Vega, quienes pertenecian también a este grupo de jévenes que se integraron a la empresa productora Z
Film.

5. En la biografia publica y en las entrevistas que Pedro Torres ha concedido a medios de comunicacion, se repite el interés que Torres
ha tenido por lo audiovisual, pero también coincide las ganas que quiso ser arquitecto, escritor, cantante y dibujante, profesiones que
inicié pero no concluyd. Una de las biografias publicas que mds se reproducen, y que incluyen estos aspectos, es la que se mantiene
en el portal de Esmds.com, propiedad de Televisa. Consultado en Internet el 1 de diciembre de 2013 en
http://www2.esmas.com/entretenimiento/biografias/021442/pedro-torres/

6. Entre sus producciones mds reconocidas se encuentra el video musical de “La Incondicional” del cantante Luis Miguel, asi como
mds de 2 mil 500 comerciales. idem.

7. 20 millones es el presupuesto que la gobernadora Ivonne Ortega Pacheco pagd para la produccién del spot dedicado A Yucatdn,
cifra que el periodista Jenaro Villamil atribuye al Diario de Yucatdn. (Villamil, 2012: 23-27)

8. Entrevista de Emilio Azcarraga Jean en el Noticiero de Joaquin Lépez Dériga frasmitido en canal 2 el 11 de enero de 2010.

9. Fue tal el éxito de la campana publicitaria que en 2011 se prepard una segunda enfrega denominada Tradiciones, donde muchos
de los estados que no fueron requeridos en 2010, tuvieron la oportunidad de ser protagonistas de un spot, siendo una tradicién de
arraigo el pretexto.

10. De hecho se uso equipo cinematogrdfico de alta definicidn, que permitia tomas de alta calidad en cdmara lenta. Consultado en
Internet el 11 de diciembre de 2013 en http://www.merca20.com/televisa-lanza-campana-del-bicentenario/

11. Sélo en el spot de Chihuahua una de las modelos, al interactuar con los tarahumara, usdé un accesorio indigena y un rebozo
blanco, pero con una tnica también blanca, la cual précticamente queda oculta bajo el rebozo.

12. El Unico video que se conserva de uso publico se encuentra en youtube, aunque la calidad es pésima.
https://www.youtube.com/watchev=sqaP7DaXfCA

13. Gracias al Lic. Jorge Vidaurreta, director de la Videoteca de Noticieros Televisa por la facilidad para revisar barras de comerciales
del noticiero nocturno 24 Horas con Jacobo Zabludovsky, de donde se exhibian todos los spots de la campaia Una estrella mds del
Canal de las Estrellas, incluso los que no se encuentran en linea.

14. Me afreveria a sugerir que incluso muestra el bagaje visual de los televidentes, quienes reconocen inconscientemente las
representaciones que asocian con ciertos conceptos. Aunque este argumento es una hipdtesis mds que una afirmacion, pues se
requiere un estudio de recepcion.

15. El pintor y escultor Jorge Gonzdlez Camarena fue hermano de Guillermo Gonzdlez Camarena, ingeniero, inventor de la televisién a
color, y concesionario de Canal 5, que conformaria Televisa. De hecho, la empresa invité a Jorge a crear una fachada escultérica en
la sede de Chapultepec con la historia de la televisién, obra que incluyd elementos mexicanos. La fachada fue destruida por el
temblor de 1985.

16. Por ejemplo, la inclusién del tema de la ecologia en los spots de 1988 coinciden con producciones que hablan del tema, como
Odisea Burbujas. Pero ademds el tema se discute a nivel internacional, y Carlos Salinas de Gortari, presidente en los afos de
fransmision de la campaia incluye en sus discursos la preocupacion ecoldgica. De hecho, Salinas gana el premio Tierra Unida por su
defensa al medio ambiente en 1991. En el caso de 2010, los primeros spots son los del norte de México, en un momento en que la
violencia en la zona es un tema de la agenda puUblica. Los spots por su parte reflejan una tranquilidad alejada de cualquier indicio
del narcotrdfico, las muertas de Judrez o cualquier otra peligrosidad en la regidn.

176

Revista MEDITERRANEA de Comunicacién
T MEDITERRANEAN Journal of Communicafion



