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INTRODUCCIÓN 



Dentro de la cultura urbana contemporánea .. todo lo que va destinado al 

consumo tiene que promoverse.. ni el productor está seguro de que su 

producto o servicio se_ acepte sin promoverlo; ni el consumidor se siente 

atraído por lo desconocido. al menos esa es la tendencia. 

La promoción televisiva. de acuerdo a lo anterior. es una actividad que 

se lleva al cabo cotidianamente en CABLEVISIÓN, es por eso que existe un 

departamento especializado en la creación de anuncios promocionales. 

Es en este departamento donde se tiene una fuente de empleo para 

profesionales en el área de la comunicación. gente especializada en la tarea 

de informar y motivar al público para captar más suscriptores. 

Consecuentemente, la trascendencia de los promocionales radica en 

que gracias al buen logro de campañas con fines de promoción se ha logrado 

incrementar la captación de suscriptores .. al aprovechar que la programación 



de la televisión abierta tiene notorias deficiencias y no constituye un buen 

atractivo para el público. 

Los anuncios promocionales son útiles para la captación de nuevos 

suscriptores. pero también refuerzan a los ya inscritos al sistema de 

televisión por cable, ya que avisan e informan a los suscriptores y clientes de 

los nuevos eventos, programas y señales de televisión que están próximas a 

transmitirse. 

La elaboración de un manual que permita precisar cómo se hacen y se 

difunden los anuncios promocionales es necesario. pues permite a los 

profesionales que laboran en este qué hacer, tener más información al 

respecto. y a los alumnos de la carrera conocer de cerca una de las áreas 

poco explotada de la televisión; a su vez, les dará una idea de cómo es que 

se realizan los anuncios promocionales, cuál es su función y qué elementos 

deben contener para poder cumplir como mensajes difundidos a un público 

determinado. 

Este manual es factible ya que se cuenta con todos los elementos 

requeridos para su elaboración y está respaldado por la experiencia de 

profesionales en el ramo. 

Los proínocionales son un ejercicio de comunicación, y resultan tan 

cotidianos en los medios que rara vez podemos percatarnos de su existencia. 



Para alcanzar a comprender de mejor manera a la promoción la 

ubicaremos dentro de un plano más amplio. 

"La prornoción es el elernento en la mezcla de marketing de una 

organización que sirve para inforrnar, persuadir y recordar al mercado sobre la 

organización y/o sus productos'".• 

La mezcla promocional es la combinación de elementos. mismos que 

permiten a una organización lograr los objetivos en marketing que se han 

fijado. 

Estos elementos son: La venta personal. la publicidad, la promoción de 

ventas, la propaganda \!. las relaciones públicas. 

La coordinación de estos elementos en la mezcla promociona! junto con 

los componentes en la mezcla del marketing (producto, precio, distribución. 

promoción.) permiten una n1ejor y más eficaz forma de informar a un público 

acerca de una organización. producto, bien ylo servicio. 

Debe reconocerse que la promoción es algo más que sólo publicidad, 

entendida. en este caso. como publicidad ••cualquier cornunicación 

patrocinada que tenga por objeto influir en la conducta de cornpras •-: 

Para los fines de este trabajo se identificaron los tres tipos de 

promoción que se realizan en CABLEVISIÓN; la promoción preventiva. la de 

1 William .J. Stanton : Fundamentos de marketing. p.450 

2 David Hughes.,Mercadorncnia planeación estratéqjca.p.411 



lanzamiento y la operativa. ocupando esta última el mayor espacio. pues es la 

que mantiene en constante aviso al público. 

Con el propósito de alcanzar los óptimos resultados durante una 

campaña promocional es de gran importancia el manejo de los conceptos. 

"Un concepto es una idea expresada con claridad, en la cual se 

cornbinan palabras e irnágenes. Palabras que ayudan a describir cuál es la 

idea básica e irnágenes que dicen lo rnisrno que las palabras (o lo expresan 

mejor), que ayudan a reíorzar lo que las palabras dicen, o que proporcionan 

un escenario que les da rnás íuerza a las rnismas ". 1 

Los conceptos son herramientas necesarias para el buen 

funcionamiento de una campaña promocionaL sin ellos. el impacto de la 

promoción en el público no sería el mismo. 

Un concepto y su buen manejo, permite a los promocionales tener una 

base para llamar más la atención. logrando con esto reforzar en la mente del 

público la idea que se le esta vendiendo. 

Así, la promoción de un concepto se apoya en un conjunto de 

actividades, mismas que se crean en torno al concepto. 

Es donde tiene lugar la campaña promocional, que gira alrededor de un 

punto central y que unifica todos los esfuerzos promocionales sosteniéndolos 

con la sola idea de impactar y vender el concepto. 

·1 Otto Kleppner's.~ad. p. 433·435. 



.. La campaña promociona/ de una cornpañfa es una sucesión 

coordinada de actividades promociona/es que se crean alrededor de una idea 

central o terna de campaña••. 4 

El tema central o concepto es lo n1ás atractivo de la promoción y se 

presenta de manera que llame la atención del público, siendo este concepto 

en muchas ocasiones un lema.Es frecuente que se asocie la idea de campa11a 

con la publicidad, sin embargo. dicho concepto debe aplicarse a todo el 

programa promociona!. 

Esto porque concepto de campaña empleado en publicidad. hace 

referencia a que ésta •• rara vez consiste en un anuncio aislado. por el 

contrario, se crean series de anuncios que son usados en un espacio de 

tiempo. En las n1ismas se desarrollan cierto número de puntos que giran en 

torno a uno solo. y que se conocen como el principal. el conjunto de estos 

puntos es llamado campaña. 

El desarrollo de la campaña promocional es efectuado en base a un 

estricto plan de trabajo. que marca la pauta a seguir para cada una de las 

fases que se desarrollarán durante la campaña. 

A este plan de trabajo se le conoce como estrategia promociona!, que 

aunada a una buena estrategia de medios permitirá llevar a cabo la tarea 

4 William J. Stanton .• Fundamentos de marketing.p.449. 



promocional y llegar a nuestro público objetivo lo más rápido y mejor posible. 

siendo esta la tarea fundamental de la estrategia de medios. 

La estrategia de medios es una selección entre los distintos medios de 

comunicación que permi'te abarcar todas las áreas posibles con la finalidad de 

lograr la meta fijada con el menor costo posible. 

Existe una gran variedad de medios de comunicación para tener una 

buena estrategia, para el caso de CABLEVISIÓN los medios más comunes 

que se usan para llevar a cabo una campar"'ia son: la prensa, el radio, la venta 

directa, los anuncios del exterior y por supuesto los anuncios promocionares 

de televisión. 

Este manual, se concreta a la empresa, CABLEVISIÓN, y analiza para 

los efectos de campaña. la hecha durante los meses de noviembre/diciembre 

de 1 993, la campaña que se efectuó en esa fecha ha permi'tido desglosar con 

gran detalle los pasos a seguir en el desarrollo de la misma. la campaña llevó 

el nombre de TOON WEEK, y en ella se pretendía la captación de nuevos 

suscrip'tores. 

El trabajo en si, esta dividido en tres capítulos, en el primero de ellos se 

mencionan las caracterís"ticas del mercado al que va des'tinada la promoción. 

el público es la razón fun.damental para que exista un departamento 

especializado en fa elaboración de anuncios promocionales. 



Las personas que realizan este trabajo son gente profesional. que logran 

con gran acierto la producción de los promocionales televisivos. conocer 

quiénes son los que intervienen en este trabajo. y cúal es la programación de 

CABLEVISIÓN son algunos de los puntos que se analizan en el primer 

apartado. 

Una vez que se conozca la relación del departamento de promoción con 

los otros departamentos. corno se hace el trabajo prornocional y cúal es la 

programación a la que hay que realizarle promoción. podremos entrar de lleno 

a conocer qué es la promoción y cúal es su ubicación en el campo 

publicitario. 

Es en el segundo capítulo en donde se abordará lo relativo a la 

producción. qué son los promocionales. cómo se realizan y cuáles son los 

tipos de prornocionales que se efectúan para CABLEVISIÓN. es aquí en 

donde se desarrolla la parte central del trabajo. que como se ha mencionado. 

es un manual de producción, dentro de este apartado se desglosan los pasos 

a seguir para llevar al cabo la tarea promocional 

Una vez conociendo la forma en que se realiza la promoción, podremos 

adentrarnos a estudiar, como se realizan campañas promocionales. se hablará 

de las diferentes estrategias como lo son. la estrategia promociona! y la de 

medios. 



En este último segmento del trabajo. se desglosará una de las 

campañas que tuvo gran exito en CABLEVISIÓN. la campaña de TOON 

WEEK. 



1. MERCADOTECNIA DE CABLEVISIÓN 



IO 

Actualmente ( 1996), existe un rápido desarrollo de las nuevas técnicas 

de comunicación, principalmente en lo referente a la emisión y recepción de 

señales y mensajes . 

La evolución de los medios electrónicos de comunicación es más que 

acelerada. las nuevas tecnologías permiten usos más extensos y amplios. 

dentro de lo cual, la televisión todavía está en su etapa de balbuceos; por 

eso. ..En el futuro rnediato, ... la industria televisiva por cable experimentará 

notables e importantes adelantos, incluida la televisión interactiva, ... ··- 1 

Delimitar cuál es el público al que se destina la promoción de 

CABLEVISIÓN. conocer quiénes son los que intervienen en Ja producción de 

los promocionales. cuál es su programación y cuáles son las necesidéjes de 

promoción para los distintos canales es la razón de este capítulo. 

1 Véase el suplemento de la C.1mara Nacional de la Industria de la Televisión por Cable fCANITECI, 
del 28 de agosto de 1995. 
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1. 1 CARACTERfSTICAS DEL MERCADO 

Desde su fundación. CABLEVISIÓN ha sido una empresa en constante 

crecimiento; sin embargo, los tiempos actuales demandan de una mayor 

cobertura más rápida y eficaz, MUL TIVISJÓN competidora de CABLEVISIÓN, 

ha crecido también a pasos acelerados colocándose rápidamente en la lucha 

por el control de Ja televisión de paga. 

CABLEVISIÓN cuenta con un sistema en operación. que representa una 

red de siete mil 141 kilómetros de cableado. En 1994. tenía 194 mil 623 

suscriptores al servicio básico,. contra los 1 1 5 mil suscriptores del servicio de 

MUL TJVJSJÓN. 

Para finales de 1995, CABLEVISIÓN sumaba ya los 21 O mil 759 

suscriptores.: 

Se espera que. en el futuro. México ocupe el segundo lugar en América 

Latina respecto a suscriptores de televisión de paga. se calcula que para el 

año 2005 se hayan incrementado los suscriptores en un 339 por ciento. 

Entre las nuevas tecnologías que están por emplearse dentro de los 

medios electrónicos televisivos. se encuentra el DTH, (Directed To Home), 

2 Dato arrojado por la C.1mara Nacional de la Industria de la Televisión por Cable (CANITEC). 
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éste servicio funciona a través de una pequeña antena que capta 

directamente la señal del satélite. ésta señal se descomprime por medio de 

un decodificador. 

En el caso de MUL TIVISJÓN. se tiene Ja intención de llegar él 1. 5 

millones de personas para el año dos mil, mientras que el grupo de TELEVISA 

aspira a llegar a un millón de personas en un par de años. 

Debido a los constantes cambios tecnológicos y a la venta de 

CABLEVISIÓN a la empresa Teléfonos de México (TELMEX). se prevé que 

ésta señal llegue con el paso del tiempo a todos los hogares que cuenten con 

un sistema de cableado de fibra óptica. ampliando con esto el público 

objetivo de CABLEVISIÓN y llegando a su vez a más zonas metropolitanas. 

CABLEVISIÓN. ha sido desde su fundación. una empresa. que no solo 

vende un servicio de transmisión de señales televisivas, su servicio ha 

logrado colocarse dentro de fas famiJias mexicanas llegando a casi 200 mil 

suscriptores, en 1 996. 

Es importante señalar que todos los sistemas de televisión por cable 

están legislados por el Reglamento de fa Televisión por Cable y casi todos se 

encuentran agrupados por fa Cámara Nacional de Ja Industria de Televisión 

por Cable (CANITEC), CABLEVISIÓN es miembro de ésta cámara, 

legislándose así por su reglamento. 



Es en el capítulo sexto de éste reglamento. en dónde se hace referencia 

a la programación. " 

.. Los concesionarios de sisternas de televisión por cable , pueden 

distribuir dentro de su programación, publicidad o propaganda de tipo 

cornercial, .. _ ..... 

En el mismo artículo 830. se señala que: 

Los productos o servicios que se generen de los anuncios o mensajes 

comerciales deberán contar con la autorización que establecen las leyes y 

reglamentos correspondientes. 

El Reglamento de !a Televisión por Cable. está basádo en la ley Federal 

de Radio y Televisión. sustentado también en los artículos 6 y 7 

constitucionales que garantizan la libertad de expresión. así como .. en el 

derecho que posee la nación sobre el espacio aéreo, rnarltirno, subsuelo y 

espacial, reglarnentado por la Ley de Vías Generales de Cornunicación ".~ 

Conforme a la normatividad que lo rige. el sistema de cable se 

considera como un servicio especial, cuyo destino es satisfacer las 

necesidades determinadas de interés general. 

3 Para mayores datos. dirigirse al apéndice A en est:e trabajo, que contiene el Reglamento de Ja 
Televisión por Cable • 
..i Reglamento del Servicio de Televisión por Cable, Capitulo sexto, Artículo 830. 
~ Delia Crovi Oruetta: La televisión por cable: El casp mexicano. p.6 



., 
Sin embargo. como ya se mencionó. se espera que en el futuro Ja 

televisión por cable. al igual que otros servicios. se transmitan a un público 

cada vez mayor gracias a la fibra óptica. 

El reglamento marca la diferencia entre la televisión de recepción 

abierta y el cable. 

A pesar de la existencia del Reglamento de la Televisión por Cable, éste 

no contempla una reglamentación adecuada para las nuevas tecnologías, que 

ya han dejado de pertenecer al sistema de televisión vía cable. 

Es de esperar, entónces, que una vez puesto en marcha el sistema DTH 

se pueda empezar a hablar de una legislación apropiada y acorde a las 

necesidades que se requieran. Es importante destacar que la legislación y 

sistemas de normatividad para los sistemas de televisión por cable distan de 

ser los apropiados para los sistemas de televisión directa vía satelite. 

No debe olvidarse que el servicio que ofrece CABLEVISIÓN, al igual que 

todas las cableras del país, no esta destinado a un sólo público, de ahí que se 

deba tenerse en consideración una mejor normatividad al respecto de la 

transmición y la programación que se ofrece. 

En un mercado tan dividido, y en franca competencia con 

MUL TIVJSIÓN y los nuevos sistemas de televisión vía satelite como DIRECTV 

(perteneciente a la empresa MUL TIVISIÓN). y SKY (perteneciente a 

TELEVISA). CABLEVISIÓN ha tenido que reforzar su imagen ante el público 



" 
suscriptor. para lograr este propósito la promoción de su programación se ha 

incrementado de forma sustancial. 

Los esfuerzos realizados para mantener a los suscriptores, han llevado 

al lanzamiento de campañas promocionales muy atractivas. tratando con esto 

de que no se busque la cancelación del servicio. 

Aunque la competencia es fuerte, la empresa ex filial de TELEVISA. se 

ha mantenido en el gusto del público. debido a la variedad de su 

programación, misma que no va dirigida a una clase especifica. aunado a 

esto el costo de inscripción a su sistema básico no es muy alto. por lo que 

cualquier persona puede_ tener acceso al sistema (se ofrecen 11 canales del 

sistema básico por 90 pesos más 1 72 pesos m/n por gastos de instalación 

).<• Es importante delimitar el mercado al cual se ofrece el servicio de 

CABLEVISIÓN. 

Como ya se mencionó. la empresa maneja una programación adecuada 

al gusto de todos sus suscriptores, su servicio va dirigido a todo el público 

que tenga acceso al sistema de cableado. o, como se prevé reciba su señal 

telefónica por medio de fibra óptica. 

Principalmente el sistema de CABLEVISIÓN se halla destinado a todo el 

público, su mercado básico son los adultos que pueden pagar la cuota de 

inscripción y las rentas mensuales, esto coloca a CABLEVISIÓN, ante un 

<> Los costos del servicio bé1sico y los gastos de instalación corresponden a al mes de julio de 1 996. 



"· 
vasto mercado de per-sonas que buscan la diversidad de la pantalla de 

televisión. 

Así. entonces, se conoce que dentro de CABLEVISIÓN se manejan 

canales de programación diversa, caricaturas, y programas de concursos para 

nif'íos, canales dedicados a transmitir videos de música en inglés y en 

español, canales que proyectan películas de todo género. infantiles, para 

adolescentes y para adultos, películas en inglés con subtítulos y en español, 

proyectando cintas de la época de oro del cine mexicano o grandes estrenos 

del cine contemporáneo, ya sea nacional o internacional. 

Dentro de la programación de CABLEVISIÓN se cuenta también con 

espacios dedicados a la cultura, a los eventos deportivos y a las noticias. 

Teniendo esto en cuenta. debe entonces efectuarse una promoción 

adecuada a las necesidades de un público que constantemente se encuentra 

en busca de la mejor programación. 

La promoción debe dirigirse a un público que cada vez se vuelve más 

exigente en cuanto a lo que está viendo en pantalla y que se encuentra 

necesitado de información en cuanto a la programación de su sistema de 

cable. 

Quienes se encargan de elaborar la promoción. conscientes de la 

necesidad que el público requiere de mantenerse informado y atraído hacia la 
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programación de CABLEVISIÓN plantean con suma frecuencia cambios de 

campañas promocionales para hacer más atractiva Ja pantalla. 

Fundamentalmente este manual va dirigido a Ja gente que trabaja en el 

área de promoción o que de alguna manera interviene en el proceso de 

producción de promocionales. 

La razón de esto, es que cada vez es más necesario hacer del 

conocimiento del personal de esta área la importancia que tienen los 

promocionales dentro del sistema de CABLEVISIÓN. Para efectos prácticos 

de~ este trabajo se ha basado sólo en Ja elaboración de promocionales. 

tomando a manera de eJ~mpJo Jos realizados para los canales que se generan 

aquí en México. 

Es sin embargo, de suma importancia el conocimiento que el personal 

de producción tiene de los canales que se manejan en la empresa. 

Resumiendo_ la competencia que se ha establecido por el control del 

mercado entre las empresas MUL TIVISIÓN y CABLEVISIÓN ha provocado 

que esta última se vea obligada a elaborar campañas promocionales con el 

propósito ya no sólo de atraer a un mayor número de suscriptores. sino de 

mantener al público con el que ya cuenta. 

Teniendo como base lo anterior. los encargados de la promoción se han 

preocupado por realizar campañas promocionales cada vez más atractivas. 



IK 

El mercado de CABLEVISIÓN podría ampliarse en un futuro mediato, 

debido a los adelantos tecnológicos con los que se espera llegar a más 

posibles suscriptores, el empleo de la fibra óptica en la telefonía podría 

colocar a CABLEVISIÓN en casi todos los hogares que cuenten con una línea 

telefónica. El conocimiento del mercado de CABLEVISIÓN, y de sus 

gustos hacen cada vez más importante la realización de los promocionales. 

ya que de ello depende el sostenimiento de la imagen de la misma empresa. 

Precisar quienes hacen el trabajo promocional y cuáles son las 

necesidades de promoción para los canales de CABLEVISIÓN es el punto 

central del siguiente apartado. 

1 .2 NECESIDADES DE PROMOCIÓN 

En la actualidad (19961. CABLEVISIÓN cuenta con 26 canales de 

programación diversa, de los cuales se realiza promoción a 1 7 canales. las 26 

señales se encuentran distribuidas en tres grupos; el primer grupo es 

nombrado Básicos. y contiene el mayor número de canales. el segundo grupo 

lo conforman los canales A la carta. canales que el suscriptor puede adquirir 

mediante paquetes de señales en venta, el último grupo es el llamado Pago 

por Evento. compuesto por tres canales que en su mayoría transmiten 



,., 
películas y eventos especiales mismos que el suscriptor puede comprar o 

no.7 

La programación de los canales. es esencial para la actividad 

prornocional. ya que ésta marca la pauta a seguir en la realización de los 

promocionales. 

Aquí. la promoción cumple con un doble uso. primero. hay que tener en 

consideración el hecho de que las señales que se transmiten en cada canal 

(excepto los canales que se transmiten Bypass)W tienen cortes comerciales. es 

decir que al término o incluso durante la emisión de sus programas. la cadena 

o el mismo canal. utiliz .. an los espacios comerciales para vender su señal. 

Estos cortes comerciales son bloqueados con promoción para evitar que los 

anuncios publicitarios o de gobierno, del país de origen de la señal. se vean 

en la pantalla de CABLEVISIÓN. 

El segundo uso que se le da a la promoción es el que más interesa, ya 

que mediante la actividad prornocional es que se generan los mensajes que 

atraerán por si mismos la atención de los suscriptores. 

La acción de los promocionales esta sujeta, sin embargo. a los 

requerimientos que tiene CABLEVISIÓN, mismos que son controlados y 

manejados por el Departamento de Pautas y Comercialización. 

7 Las tres familias que se mencionan son nombradas as( para efectos de trabajo. algunas senales 
pertenecen a la familia de los canales básicos sm importar su procedencia, ni si su señal sube a 
satélite. 
11 El termino Syposs. es usado en televisión para indicar que la sei\al se transmite tal y como la envía 
la cadena de origen. 



Este departamento. pide al propio encargado de la promoción la 

cantidad de promocionales necesarios para bloqueo y promoción a canales 

que se necesitan para todas las señales. 

Para el mes de enero de 1 996. la promoción entregada a Pautas y 

Comercialización era de 807 promocionales para todas las señales a las que 

se les realiza promoción, para febrero la cantidad tuvo una variante 

disrninuyendo a 748 promocionales. debido a ese factor. para marzo de 

1 996. la promoción se incremento a 1 079 promocionales entregados. a esta 

cantidad debe sumarse la cantidad de promoción de otros tipos que genero. 

La promoción ocupa un lugar importante dentro de la estructura del 

sistema de CABLEVISIÓN, la labor de los que trabajan en el departamento de 

producción de promocionales se ve constantemente reflejada en la pantalla. 

sin embargo. las necesidades de promoción para los distintos canales varía 

constanten,ente. de acuerdo con el aspecto comercial que tiene cada canal. 

Las necesidades de promoción son marcados entonces. en base a los 

requerimientos del departamento de Pautas y Comercialización. sin embargo. 

el departamento de Promoción se encuentra también sujeto a las necesidades 

de otros departamentos. como el de Programación y el departamento de 

Mercadotecnia y Ventas. 

Para la elaboración de Ja promoción. el mismo departamento de 

Promoción se encuentra diseñado en dos áreas fundamentalmente. 



El área administrativa, que realiza las tareas propias de su función, 

encargándose principalmente de entablar un contacto directo con los 

responsables los departamentos que piden el servicio de promoción. Tales 

funciones van desde la elaboración en conjunto con el departamento de 

Marketing, de campañas promocionales. hasta el envío de material 

promocional al departamento de Pautas y Comercialización. 

Otra tarea fundamental para el departamento de Promoción está 

ocupada por escritores. que trabajan en conjunto con los productores en el 

diseño de nuevas campañas y en el mantenimiento de las mismas, los copys. 

son los encargados de poner en papel las ideas que se transformarán más 

adelante en anuncios promocionales. 

La producción es el conjunto de procedimientos y elementos necesarios 

que unidos armónicamente. logran la creación de conceptos en imagen y 

sonido, mismos que sirven a un propósito determinado desde su concepción 

en idea. 

De hecho la producción que se realiza la desarrollan los productores, 

editores, personal técnico, asistentes de producción. escritores. y 

diseñadores. 

En su conjunto se considera al departamento de Promoción como los 

encargados de la producción, es este departamento el que se encarga de la 

elaborar las campañas promocionales que requiere CABLEVISIÓN. 



Promoción es un departamento de servicios. la tarea del personal que 

labora en él. se encuentra supeditada a los requerimientos de producción que 

se tengan en CABLEVISIÓN. tomando esto en cuenta. la pron1oción que se 

realiza por cada canal se encuentra a su vez sujeta a la comercialización de 

los programas y de los mismos canales a los que se les realiza promoción. 

Corno ya se mencionó. se produce promoción para 1 7 de los 26 

canales que se transmiten. de los cuales se debe conocer la programación 

que se maneja por canal. para poder hacer la promoción adecuada al público 

que mira los distintos canales. 

Por razones prácticas y las limitaciones de espacio de esta tesina sólo 

se verán las necesidades de promoción de los canales básicos. y de estos. 

sólo a los que se les realiza promoción. 

CABLEVISIÓN. ha incluido en su programación, el Canal 6, ECO, que 

transmite las 24 horas al día, 24 programas de una hora cada uno. la 

promoción que se realiza para este canal varía conforme a las noticias. 

especiales y documentales que se pudieran presentar a lo largo de la semana. 

Para el público infantil. se cuenta con un canal dedicado 

exclusivamente a ellos, Canal 1 6, CARTOON NETWORK. transmitiendo las 

24 horas del día, genera un total de 43 a 45 programas diarios, 

aproximadamente. para el primer trimestre de 1 996. se entregaron 11 O 

promocionales. cubriendo casi toda la barra de programación. 



Mientras dura el corte (aproximadamente de un minuto a dos). se 

transmite promoción propia de la cadena y promoción realizada por la gente 

de producción de CABLEVISIÓN. 

Los promocionales de CARTOON NETWORK. se distinguen por 

contener en su trabajo de edición los elementos apropiados y necesarios para 

llamar la atención de su público. entre otras cosas. el trabajo de producción 

de este canal se basa. como en todos los demás casos. en el conocimiento 

de su auditorio. Siendo un canal exclusivamente enfocado al público infantil. 

la promoción realizada hace empleo de colores atractivos. formas que 

permitan llamar de mar]era más fácil el interés de los niños y la música 

adecuada, moderna y sencilla que llame la atención hacia la pantalla. 

De los espacios dedicados a Ja gente joven. CABLEVISIÓN ha diseñado 

los canales 17. RITMOSON. y 18 TELEHIT. ambos transmiten las 24 horas 

del día, su programación es únicamente dedicada a la música. 

RITMOSON. emite 41 programas diarios. todos ellos dedicados a la 

música grupera. desde el norte del país hasta Ja música tropical del sur de 

México. la tarea de promoción para este canal no es mucha debido a que es 

un canal que no varia en cuanto a su programación. 

TELEHIT. transmite de 45 a 65 programas diariamente, sus cortes entre 

cada programa. son cubiertos perfectamente con la promoción que se 

maneja, casi Ja totalidad de los programas tienen su anuncio promocional. 



El trabajo de estos dos canales es muy similar. el responsable de la 

edición y pos producción de la promoción. realiza su trabajo dependiendo en 

la mayorfa de los casos de la pista de sonido con que se musicaliza el 

promocional; esto se conoce como ''editar al ritmo de la música". 

La música es parte importante en el trabajo promocional. es por esto 

que los responsables de estos canales deben tener conocimiento de los éxitos 

musicales del momento. para tener el canal a su cargo lo rnas actualizado 

posible. ya que su trabajo se escucha y se ve constantemente en la pantalla. 

Dentro de la programación de CABLEVISIÓN. se cuenta con tres 

canales exclusivamente para películas. los dos primeros proyect:an cintas de 

reciente estreno, los clásicos del cine, en idion1a ingles y con subtítulos en 

español, Canales 19 y 20, GOLDEN CHOICE 1 y 11, el primero transmite 22 

horas al día con un tot:al de 1 O películas diarias. el segundo transmite las 24 

horas al día. 

Para estos canales la producción de promoción es mucho mayor. ya 

que dentro de cada película se transmite un intermedio. generado por la 

gente de promoción. al finalizar Ja proyección de cada cinta. debe cubrirse el 

break con material de promoción. durante el corte. entra una cortinilla 

anunciando la próxima función, una identificación del canal, en este caso Ja 

correspondiente al Canal 1 9 y 20. después y siguiendo la pauta de 

comercialización, se ajusta el canal con prornocV·..., de alguna película. 
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anunc;os comerciales. y si el corte es muy largo se continua ajustando con 

algún ajusre del canal. para ~después repetir eJ proceso desde el principio. 

hasta momentos antes de que la próxima película comience. que es cuando 

se transmite Ja clasificación de Ja rnisma. 

La promoción entregada durante el primer trimestre de 1 996 fue de 

869 promocionales para el canal 1 9. y de 954 materiales de promoción para 

el canal 20. 

El otro canal de películas transmite cintas en español. proyectando 

largo metrajes que van desde la época de oro del cine nacional hasta el 

llamado nuevo cine m~xicano. Canal 21. CORTE LA TINO. transmite las 24 

horas del día. genera seis películas diarias distribuidas de 14 a 1 7 funciones. 

a diferencia de los anteriores. las necesidades de promoción para este canal 

no son tantas aquí, no se cuenta con intermedios en cada película. y por ser 

cintas en español se ha cuidado y censurado todo el material. por Jo que 

tampoco se requiere de clasificaciones. sin embargo. Ja producción del canal 

necesita de una cantidad fuerte de material promocional. cada corte entre 

película y película. se transmite una cortinilla de siguiente función. Ja 

identificación correspondiente y promocionafes de las próximas películas. si el 

corte es muy largo .. se transmite un ajuste para completar el corte. 

La promoción que se generó para este canal, durante el mismo 

trimestre del año fue de 966 promocionafes. 



Tanto para los canales 1 9 y 20. así como para el canal 21. el trabajo 

de producción se basa en la edición y pos producción de los promocionales 

de películas. es importante mencionar que por cada promociona!. el editor 

responsable del canal debe conocer de antemano la cinta a promocionar. ya 

que de ello depende que este trabajo llame la atención del público. A su vez, 

debe tenerse en consideración que en el promociona! no debe venderse la 

trama completa de la película, tan sólo lo necesario para que logre llamar la 

atención. 

Como en todos los canales el promocional debe ir de acuerdo al canal 

de que se trate y al género de película que se promocione; no puede editarse 

de igual manera la película cómica "El Ceniciento" del actor Germán Valdés 

"Tin-Tan•• , que la dramática cinta "La rebelión de los colgados". Y de 

ninguna manera resulta igual editar una producción nacional, como las 

anteriores. a una película clásica del cine:_ hollywoodense. 

Uno de los canales más completo. por lo variante de su programación 

es el Canal 23. UNICABLE, transmite 19 horas al día, y basa su programación 

en eventos previamente grabados o programas ya reconocidos, para el ajuste 

en tiempo del canal, su producción se conforn1a de material promocional de 

los mismos programas y cortinillas de siguiente programa, eventualmente se 

realiza alguna producción especial, ya que por este canal se transmiten 

eventos importantes, en los meses de julio/agosto de 1996, se transmitieron 



Jos Juegos Olímpicos de Atlanta •ss. por lo que se requirió de una promoción 

especial. 

Otro de los espacios importantes dentro de la programación de 

CABLEVISIÓN, son los deportes, el Canal 25. CABLESPN. cuenta con una 

barra completa de eventos deportivos. que se transmiten las 24 horas del día, 

este canal genera de 24 a 29 programas diarios, durante el primer trimestre 

de 1 996, se entregaron al Departamento de Pautas y Comercialización. 263 

prornocionales para ajustar y vestir la pantalla de este canal. 

CABLESPN, por ser un canal exclusivamente deportivo, incluye es su 

programación eventos ~speciales por lo que en repetidas ocasiones debe 

producirse mas material prornocional del acostumbrado. 

De igual forma, la producción de este canal implica un trabajo más 

dinámico por tratarse de un canal netamente deportivo. 

Cabe aclarar que estos ocho canales mencionados, pertenecen al 

servicio de los llamados básicos, y que no son a los únicos a los que se les 

realiza promoción. 

Una vez teniendo en consideración el tipo de programación con que se 

cuenta. podemos ahora si entender que tipo de promoción se requiere para 

cada canal, ya que ésta debe ir de acuerdo al público al que va destinada. 

Es decir, que para el público infantil. el trabajo de promoción deberá ser 

mucho más cuidadoso (en cuanto a su lenguaje visual) y atractivo, para 
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lograr mayor atención de los niños. que la promoción de alguna película 

subtitulada en donde se pueden incluir elementos visuales más agresivos. 

Recapitulando. la promoción es un trabajo de equipo que ofrece el 

Departamento de Promoción. este departamento está sujeto a las 

necesidades de promoción que requiere el Departamento de Pautas y 

Comercialización. sin embargo. la función del mismo Departamento de 

Promoción. está supeditada a otros departamentos como lo son el 

Departamento de Programación. ol de Marketing y el de Ventas. 

Aún contando con la existencia del Reglamento de la Televisión por 

Cable, éste aunque regula en este caso la programación de la cablera filial de 

TELEVISA, no contempla las nuevas tecnologías como el DTH. 

Es el Departamento de Promoción quien se encarga de la producción de 

la promoción. para llevar a cabo su tarea se ha dividido en dos grupos de 

trabajo. el administrativo. que sirve de enlace con los otros departamentos y 

el de producción que realiza y desarrolla Jas campañas que CABLEVISIÓN 

requiere. 

La producción es el conjunto de procedimientos y elementos necesarios 

que unidos armónicamente. logran la creación de conceptos en imagen y 

sonido. mismos que sirven a un propósito determinado desde su concepción 

en idea. 



Es de suma importancia el conocimiento de la programación. con que 

se cuenta para poder dirigir Ja promoción hacia el público adecuado, de ello 

depende que Ja misma promoción cause el o los impact:os necesarios. para 

llamar Ja atención del auditorio. En base a esto, se utilizan los elementos 

necesarios como Jo son los colores. las imágenes y el sonido adecuado para 

cada promocional. dependiendo para esto de lo que se busca promocionar. 

La promoción cumple una doble tarea al servir como bloqueo de las 

señales de comercialización que se generan de donde proviene la señal de la 

cadena que transmite, sin embargo, el objetivo principal de la promoción es 

anunciar y vender un s~rvicio, en este caso. la promoción no sólo informa, 

también persuade y recuerda el servicio que se ofrece; de aquí que se 

desprenda la importancia de Ja promoción, conocer que es y como se hace un 

promocionaf. 

Definir qué es la promoción. cúaJ es su función, cómo se realizan los 

mismos y cuáles son los tipos de promocionales que más se emplean en 

CABLEVISIÓN es el propósito del siguiente capítulo. 



2. La Producción de los Promocionales 
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Como antecedente a este capítulo. cabe hacer mención a Ja existente 

relación entre pubJicidad y promoción. 

Pareciera ser que Ja publicidad forma parte de la naturaleza hun1ana. se 

han encontrado incluso. en Ja ruinas de Pompeya. inscripciones en piedra o 

en terracota donde se anuncia lo que las tiendas vendían. 

Los anuncios al aire libre. resultaron ser de las expresiones más 

duraderas y más antiguas de la publicidad. algunos de ellos lograron 

sobrevivir a Ja decadencia del imperio romano. convirtiéndose entonces en el 

arte decorativo de los mesones del siglo XVII y XVIII. 

Sin embargo, la parte más significativa de la publicidad da comienzo 

cuando Jos Estados Unidos surge como una nación industrial. la historia de la 

publicidad como hoy la conocemos se remonta a la revolución industrial 

estadunidense de fines del siglo XIX. 
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Es durante ese periódo. con una creciente clase media. la producción 

en masa. el progreso de los transportes. y las prensas de impresión de alta 

velocidad que al combinarse dan lugar a la mercadotecnia y la publicidad 

rnodernas. 

Los publicistas de principios de siglo. reconocieron que su futuro 

dependía de anunciar productos legítimos y de ganarse la confianza del 

público. es por eso que los antiguos clubes de publicidad se asosian y forman 

lo que hoy se conoce como la American Advertising federation. 

Los n1edios obtenían buena parte de su publicidad mediante una 

agencia. que surgió con hornbres que vendían espacio publicitario a comisión 

para periódicos fuera de la ciudad. Con el paso del tiempo estos hombres 

también se dedicarían a planear. preparar .. y colocar los anuncios. 

La publicidad es un método para comunicar a muchas personas el 

mensaje de un patrocinador a través de un medio impersonal, en si, la 

publicidad esta diseñada para convencer a una persona de que compre un 

producto. para apoyar una causa o incluso para desalentar el consumo. 

Toda la publicidad tiene una doble dirección. funciona dentro de una 

estructura de mercadotecnia y a la vez resulta ser una cornunicación 

persuasiva. 

La mercadotecnia consta de cuatro elementos principales: producto, 

precio, distribución y comunicación. La publicidad, se ocupa pf'"incipalmente 
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de la comunicación. consiste en anuncios en donde se distingue al 

patrocinador. estos anuncios pueden ser verbales y/o visuales y se difunde en 

uno o más medios. 

El propósito fundamental de la publicidad es vender algo, un bien, un 

servicio, una idea, una persona o un lugar. Estas metas se logran gracias al 

establecimiento de objetivos, mismos que puedan incorporarse a las 

campañas individuales de publicidad. 

Es raro que la publididad sea la unica herramienta promocional de una 

empresa, por lo general, ésta forma parte de una estrategia de la que quizá 

formen pana también. 1a venta personal. la promoción de ventas, y otras 

herramientas, dado por consiguiente que el objetivo de la publicidad sea abrir 

las puertas a ventas. 

Los objetivos de la publicidad son: 

"Respaldar la venta personal" 

"llegar apersonas inaccesibles para la fuerza de 

ventas·· 

"'Mejorar las relaciones con los distribuidores•• 

""Entrar a un nuevo mercado geográfico o atraer a un 

nuevo segrnento del rnercado" 

"Introducir un nuevo producto" 



"Ampliar el uso de un nuevo producto .. 

"Expandir las ventas de la industria .. 

"Contrarrestar la sustitución" 

"Crear buena voluntad para la cornpañía" 
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Actualmente las fuentes de comunicación incluyen desde cadenas de 

televisión por cable, computadoras personales que tienen acceso a varias 

bases de datos. un gran aurnento en las es-raciones de radio, cientos de 

compradores, periodicos suburbanos y revistas especializadas, hoy más que 

nunca, la elección de los medios para los mensajes publicitarios se hace más 

complicada. 

La habilidad para llegar a audiencias estrechamente definidas comenzó 

con revistas especializadas. se proyecto en estaciones de radio y se introdujo 

en las grandes concentraciones de audiencia. ahora tiene el potencial para 

una comunicación individual a través de fas computadoras personales. 

La investigación se ha convertido en una herramienta principal de 

cualquier campaña de publicidad. Buscar el producto correcto. el prospecto 

receptivo. el medio más eficiente y el mensaje más eficáz han hecho del 

investigador. un asociado para cualquier desición de mercadotecnia y 

publicidad. 

"La publicidad se considera corno un rnedio de información". 1 

1 Ono Kleppner's: ~. p. 20. 



35 

El desempeño en la actividad promociona! pone de manifiesto el éxito 

del ejercicio comunicativo. la creación de la idea. la codificación y 

descodificación del mensaje, la interferencia del ruido al transmitirse el 

mensaje y la retroalin1entación son los pasos esenciales por los que atraviesa 

toda actividad promocional. 

Los prornocionales. resultan ser parte importante en el ámbito 

publicitario. son responsables de afianzar al comprador que ya ha sido tocado 

por la publicidad. 

Precisar qué son los promocionales, cómo se realizan quiénes son los 

encargados de llevar al ~abo esta tarea y cómo se emplean es el propósito de 

éste capitulo. para lo cual se mencionará también cómo se planea el trabajo 

promocional. 
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2. 1 LOS PROMOCIONALES 

Los promocionales resultan ser un ejercicio de comunicación. sin 

embargo resultan tan cotidianos en los medios que rara vez podemos 

percatarnos de su existencia. 

La pron1oción cumple con varios objetivos principales como informar, 

persuadir y recordar a un mercado sobre la existencia de una organización y 

sus productos. 

"La prornoción es el rnedio por el cual se inforrna y se vende una 

idea, rnisrna que lleva en su interior los datos necesarios para hacer del 

conocimiento del teleauditorio la proximidad de un determinado evento, o de 

un acontecimiento, producto o transmisión que se llevará a cabo en una 

fecha próxima . .. 2 

Cabe aclarar que aunque la actividad promocional se ha diseñado para 

informar. persuadir y recordar. sin embargo. su objetivo final es influir en los 

sentimientos. creencias y conductas del mercado que recibe los mensajes. 

La promoción no es causa de estudio por si sola. su ocupación se 

basa casi siempre en el ramo de la publicidad. es ahí en donde su uso es 

frecuente y necesario para el desarrollo de campañas publicitarias. 

2 Cita del gerente de promoción de CABLEVISIÓN, del Departamento de Imagen Corporativa de 
TELEVISA. 
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En televisión. la promoción no actúa sola. recibe en casi todos los 

casos apoyo de otros departamentos para poder hacer más efectiva su tarea. 

Estos departamentos actúan a manera de soportes que actuando en 

conjunto. crean lo que se conoce corno estrategia promocional. 

El potencial de promoción radica, sin embargo, en su poder para 

informar, persuadir y recordar, estos son, los propósitos fundamentales de 

toda actividad promocional. A pesar de lo anterior. aunque algunos autores 

no lo mencionan, la promoción tiene también 

comercializarse. 

una firme intención de 

Este hecho puad.e advertirse con toda claridad en las campañas 

promocionales realizadas por las empresas televísoras, que han obtenido 

ganancias remunerativas con eventos transmitidos y que permiten un 

patrocinio, como los que se promueven en los sistemas de televisión por 

cable. dentro de los llamados Pago por Even'to. 

Un ejemplo muy claro lo encontramos en el caso de la campaña que se 

llevó al cabo para promover más el canal CARTOON NETWORK. cadena 

norteamericana que se transmite también por CABLEVISIÓN3, la promoción 

pretendía, entre otras cosas. aumentar Ja captación de suscriptores al servicio 

de canales básicos. Dicha campaña buscaba introducir en el mercado de 

suscriptores una oferta única. la posibilidad de que el público. al suscribirse, 

3 La señal de CARTOON NETWORK se trnnsmite también por la empresa MUL TIVISIÓN. 
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ob'tuviera todos los servicios de la empresa. incluyendo la programación de 

un canal de televisión diseñado exclusivamente para el público infantil. 

La labor informativa de la pro1noción queda de 1nanifiesto todos los días 

y a toda hora. siendo ésta una de sus principales actividades. Un ejemplo 

claro, son los ya habituales promocionales de las series de televisión que 1nás 

nos gustan. éstos. nos inforn1an de los horarios de transrnisión. de los 

actores que veremos o de si la película que deseamos ver ha cambiado de 

horario. 

Es importante mencionar que el trabajo promocional debe realizarse con 

mucho tiempo de anticipación. pues la información transmitida debe llegar al 

público lo antes posible. 

A la par de su labor informativa. la promoción cumple también con una 

función persuasiva. En una campaña pl"omocional de televisión los anuncios 

pl"omocionales tratan en todo momento. de influir en el comportamiento de 

las personas. 

"Uno de los atributos de una sociedad libre es el derecho de usar 

la cornunicación corno una herrarnienta de influencia. La única restricción es 

que se haga sin engaños". 4 

En la promoción existe la posibilidad de utilizar un lenguaje de doble 

sentido, de tal forma que el comunicador parezca darnos una información 

4 William J. Stanton : Fundamentos de Marketing. p.450. 
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cuando en realidad está intentando hacer que las cosas parezcan diferentes 

de lo que son. Un ejemplo de esto es cuando se anuncia un producto en el 

cual se le dice a la gente que el articulo que va a adquirir es una imitación 

genuina de piel. cuando en realidad se ha querido decir que dicho artículo es 

de plástico, de tal forma que diamantes falsos significarán tan sólo unos 

sin1ples pedazos de vidrio. 

Otro de los propósitos fundamentales de la actividad promocional es 

recodar a los clientes. los servicios que brinda la empresa. de tal forma, las 

televisaras gastan mucho dinero y esfuerzo por mantenerse en la mente de 

sus clientes. por lo que· se hace indispensable el que su departamento de 

promoción se mantenga en una constante actividad. anunciando casi 

permanentemente la programación de los canales de televisión que ofrece. la 

televisara puede a su vez. anunciar las facilidades que tienen sus clientes de 

adquirir sus productos o servicios. con10 las películas que vende o las 

revistas de programación. entre otras cosas. 

El constante bombardeo de promoción. hace posible que el receptor de 

los niensajes se mantenga bien informado y recuerde constantemente la 

proximidad de un evento o espectáculo que le interese. Este bombardeo 

obedece a los impactos que tienen los promocionares en la pantalla. 

La realización de una buena campaña promocional busca recordar al 

cliente el producto. bien o servicio que se está promocionando. haciendo esto 
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de forma agradable. trata de 1nantener la expectación de la gente y el interés 

por ver que más se le puede ofrecer. 

La precisión con la que los promocionales recuerdan su información 

periódicamente es indicativo de la urgencia existente por can1biar las 

actitudes de las personas, hacia las direcciones deseadas, buscando con esto 

crear un deseo de compra. Después de todo, la promoción busca incrementar 

tas ventas en forma sustancial. 

Un ejemplo de lo anterior se muestra en las campañas realizadas para 

CABLEVISIÓN. por Imagen Corporativa de TELEVISA. destinadas a 

promocionar los partidos de fútbol soccer. celebrados durante la copa 

mundial de fútbol. CABLEVISIÓN transmitió y con mucho éxito. todos los 

partidos y sus repeticiones las 24 horas del día. durante el tiempo que duró el 

torneo. En todos estos eventos. la promoción generada. ayudó al incremento 

de las ventas. todo esto debido al gran bombardeo de promoción que se dió. 

La promoción se apoya en otros departamentos. mismos que utilizan 

sus recursos para hacer más eficiente la tarea promocional. estos 

departamentos son el de Relaciones Públicas. el de Mercadotecnia y el de 

Ventas. 



41 

El departamento de Relaciones Públicas junto con el de Marketing 

realizan lo que se conoce como "métodos prornocionales"5 ; estos métodos 

son: 

"La venta personal: es la presentación que hace el representanre 

de Ja organización vendedora de un producto a un posible cliente ".n 

Este punto hace referencia a los vendedores que efectúan su trabajo en 

forma directa con los posibles compradores. Esta forma de introducción al 

mercado es muy utilizada. la empresa confía plenarnente en que el trato 

personal de vendedores especializados atraiga a más suscriptores. Es con1ún 

encontrar puestos de vepta en centros comerciales. o en lugares públicos. 

"La publicidad: es un tipo de co,nunicación rnasiva pagada en la 

que se identifica con claridad al patrocinador" 7 

El autor hace referencia a la publicidad como un método más de 

promoción. 

La publicidad es un proceso que se vale de técnicas definidas. siendo 

su objetivo. el comunicar para vender; tiene como finalidad favorecer a través 

de Ja venta de carácter comercial. el consumo e incremento de las 

temporadas de consumo. 

5 wm•am J. Stanton. menciona como métodos promocionares a: La venta personal. la publicidad, la 
promoción de ventas. la propaganda y las relaciones públicas. 
6 William .J. Stanton : Fundamentos de Marketing. p. 450. 
7 William .J. Stanton : Fundamentos. de MarkeJing. p. 450. 
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Si bien la promoción tiene implícito un factor cornercializable. este no 

es su objetivo final. la promoción en televisión hace uso de la publicidad 

como herramienta. apoyándose en ella. toda ocasión que se manifiesta con el 

doble propósito de comercializar. 

"Cualquier cornunicación patrocinada que tenga por objeto inF!uir 

en la conducta de cornpras es publicidad".ª 

Sin embargo. los promocionales siguen siendo anuncios. 

"La protnoción de ventas: se ha diseñado para cornplernentar la 

publicidad y coordinar la venta personal. En la prornoción de ventas se 

incluyen actividades como los concursos para los vendedores y los 

consumidores,, las ferias comerciales, las exhibiciones en las tiendas, las 

muestras , los premios y los cupones" . 

.. La propaganda: es similar a la publicidad en el sentido de que es un 

tipo de col71unicación masiva de estimulo a la demanda .... Con frecuencia, las 

organizaciones proporcionan el material para la propaganda bajo la forma de 

cornunicados de prensa, conferencias de prensa y fotografías··. 9 

El día del lanzamiento del canal de videos en español. TELEHIT. se 

invitó a los distintos medios de comunicación,. corno la prensa y el radio. a 

una conferencia de prensa y presentación en vivo de lo que seria el primer 

a David Hughes ~ Mercadotecnia nlaneacjOn estratégica. p 411. 
!l William J. Stanton : Fundamentos de Marketjng. p.450. 
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canaJ de videos musicales en español, y que se transmitiría las 24 horas del 

día. 

Y por ultimo; "Las relaciones públicas... es un es Tuerzo planeado 

que realiza una organización para influir sobre las actitudes y opiniones de un 

grupo especifico; las metas pueden ser clientes, accionistas, una agencia 

gubernamental, o un grupo de intereses especiales. Se observan esfuerzos de 

relaciones públicas en los boletines de noticias, los inTonnes anuales, el 

cabildeo y el patrocinio de eventos para obras de caridad". 

"La promoción es un ingrediente critico de muchas estrategias ... 

La diferenciación del prqducto, la segmentación del rnercado, la adición de 

productos de más y de menos calidad y la Ti/ación de marcas requieren de 

una promoción eficáz". 1 0 

Como se ha observado. la promoción es un ejercicio de comunicación . 

.. Comunicación, es la transmisión verbal y no verbal de información 

entre un transmisor y un receptor. Una conversación, un anuncio e incluso un 

encogimiento de hombros son ejernplos de ella". 11 

En el proceso de comunicación se requiere de tan sólo cuatro 

elementos: Un mensaje, una Tuente del rnensaje, un canal de comunicación y 

un receptor. Sin embargo, existen componentes adicionales que cabe 

mencionar. 

10 William J. Stanton: Fundamentos de Marketjnq. p.451. 
1 1 William J. Stanton : Fundamentos de Marketing. p, 455. 
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De taJ modo .. la información que Ja televisara quiere compartir. debe 

primero ser codificada. esto significa. cambiar una idea a palabras. imágenes 

y sonido. Una vez que el mensaje ha sido transmitido a través del canal de 

cornunicación apropiado. el receptor debe dar un significado a los signos. 

descifrando el niensaje. 

En el caso de que el mensaje sea transmitido con éxito, deberá 

producfrse algún cambio en los conocimientos. creencias o sentimientos del 

receptor. Como resuJtado. este último. responderá de alguna forma. 

Durante el último paso de este proceso. aparece la retroalimentación. 

durante la cual. el transmisor se entera si se ha recibido el mensaje y como 

es que el receptor ha percibido el mensaje. También durante este último 

paso. el transmisor aprende a mejorar la comunicación. 

Existe sin embargo. un factor determinante en todo el proceso de 

comunicación. el ruido. que puede afectar todas las etapas. este ruido no es 

sino cualquier factor externo que pueda tlegar a interferir con una 

comunicación exitosa. 

El ruido al que nos referimos puede generarse en cualquiera de las 

etapas del proceso de comunicación, incluyendo también a la fuente que ha 

generado el concepto a transmitir. 

Es común encontrarse con algunos problemas en ta realización de los 

promocionales. si durante Ja explicación del concepto • el creativo no puede 



45 

transmitir correctamente la idea a desarrollar. es lógico suponer que en el 

desarrollo del trabajo promocional se cometan muchos errores. tal es el caso 

de un promocional del sistema Pago por Evento; la idea original para el 

desarrollo del promocional fue equivocadamente desarrollada por el productor 

encargado, utilizando para el promocionar una música que no era la indicada 

en el plan de trabajo. el uso de la rnúsica fue causa de una demanda en 

contra de la televisara por cable. por una cantidad superior a Jos nueve rn1I 

dólares. 

El trabajo promocional en cualquiera de sus etapas. está expuesto a 

sufrir deterioros ocasionando ruidos que impiden. la optimización del trabajo, 

aún durante la transmisión de Jos promocionales, el ruido provoca que los 

mensajes no se comprendan correctamente. 

Antes de conocer los tipos de pronioción que se usan para televisión. 

debemos explicar que la labor promocional se realiza por todo un equipo de 

personas que trabajando en conjunto logran colocar el anuncio promocional 

en la pantalla. El trabajo en si es muy sencillo, pero elaborado, la realización 

de cada promocional lleva horas y mucha dedicación. 

El promocional parte de una idea conceptualizada por el personal 

creativo, cabe destacar que no todas las personas han desarrollado esta 

creatividad. 
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.. la creatividad es un proceso mediante el 

cual, se generan ideas, innovaciones o novedades nunca antes vistas, oídas o 

sentidas, esta creatividad, ocurre de manera espontánea y en ella influyen el 

estado anímico del creador, su disposición y experiencia". 

La creatividad es parte importante en el desarrollo de cualquier 

actividad. es por eso que para fa realización de una promoción. se toma rnuy 

en cuenta el trabajo creativo, Ja creatividad destaca cualidades 

caracterológicas como; la intrepidez, valentía, libertad, espontaneidad, 

perspicacia, integración y autoaceptación. 

Hay que distinguir, "la creatividad debida a un talento especial de la 

creatividad de las personas que se autorrealizan, que deriva mas 

directarnente de la personalidad misn?a . .... 13 

De la parte creativa, se desprenden entonces, las ideas acerca de cómo 

hacer y construir un promocional. Una vez teniendo la idea, ésta se plasma 

en papel, saltando del departamento creativo, al copy, que es el que se 

encarga de transcribir en forma de guión o texto la idea del creativo. 

12 Véase Enrique Arce. La creatjvjdad· ¿que es y cqmq grgmgverla. volumen 1 
l 3 Abraham Maslow : El hombre autorrealizadq .p. 175, 
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Texto de prueba 

Canal 21 Corte Latino 

Película "El Ceniciento" 

Escenas del actor principal Un personaje 

excepcional 

salido de los cuentos ... 

Interacción. Escenas de la película con audio de Ja misrna. 

Escenas de la pelfcu/a Ellos le harán la vida 

de cuadritos ... 

Interacción. Escena_s de Ja película con audio de la misrna. 

Escenas de la película Su única esperanza resulta ser su 

hado padrino ... 

Interacción. Escenas de la película con audio de la misma 

Este lunes. en punto de las 1 4:00 horas 

"El Ceniciento" 

por" Corte Latino. 

El copy1 4 escribe y describe la idea para que se pueda desarrollar 

posteriormente. una vez teniendo el texto en la mano puede entonces 

intercalar opiniones con los productores y realizadores de los promocionales. 

14EI término inglés copy es un remanente de los dfas cuando el compositor, que recibfa un 
manuscrito para componer su tipografía, tenfa la tarea de copiarlo. 
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Cada texto contiene una fuerte carga de información (datos icónicos, 

verbales y escritos). para poder llegar hasta el público o hasta los clientes. 

comenzando entonces la labor de informar y de recordar logrando a su vez. 

un impacto. la mayoría de ellos dicen lo que tienen que decir. de una manera 

espontánea. 

Una vez que se han escrito los guiones adecuados para desarrollar los 

promocionales. estos pasan a manos de los productores y realizadores. 

quienes visualizan el trabajo escdto en razón de imagen y sonido. 

La visualización de la imagen se logra mediante la creación del 

storyboard 15 , que es una serie de bocet:os que muestran las escenas claves 

del guión que deben ser desarrolladas para dar una idea aproximada de lo que 

será el producto terminado. 

Este storyboard, resulta ser una herramienta muy útil para la realización 

del trabajo promocional, pues con el trabajo de pos producción.. resulta 

mucho más fácil de explicar y realizar. 

Para la realización de un promocional de un programa X.. se debe por 

los menos conocer el contenido del mismo.. es decir, no podemos 

promocionar algo que desconocemos. por ejemplo: 

Al trabajar en el promociona! de Ja película Obsesión .. se tuvo que ver 

antes el film completo .. entre otras cosas.. para conocer que imágenes se 

15 El storyboard, consta de dos cuadros por- cada escena , el cuadr-o superior, representa la pantalla 
de televisión (parte visuall en el cuadro infer-ior-, hay una descripción del video (por scripJ y el audio 
para esa secuencia. Ver apéndice B. 



49 

podía utilizar y cuáles no, debido a la censura, dicha película contiene 

escenas sexuales que no se permiten transmitir en los promocionales. 

Lo mismo sucede con cualquier película o programa que se va a 

promocionar, ya sea para controlar la censura o para conocer el material con 

que se cuenta, no podríamos anunciar el concierto de Luciano Pavarotti, sin 

antes conocerlo o al menos sin tener imágenes previas con las cuales se 

pudiera realizar el promocional. 

Esta labor compete únicamente al realizador y al editor del promocional. 

puesto que son ellos quienes deben conocer las imágenes y sonidos que 

pueden emplear para su ... trabajo. 

Este trabajo permite también desarrollar la creatividad del editor, que 

una vez con conocimiento del material videográfico con que cuenta, aplica 

sus habilidades para lograr con su trabajo llamar la atención de quienes vean 

el promociona!. llegado el momento depende del buen manejo de edición que 

se tiene para poder influenciar en cierta medida a los clientes, ya sean 

comerciales o suscriptores. 

El trabajo de edición busca recrear y vestir con imágenes y sonidos la 

idea que el copy, o guionista a desarrollado, de manera que es en el editor, 

en quien recae gran parte de la responsabilidad del trabajo promocional, ellos 

logran visualizar el concepto y lo transmiten al público, para lograr con ello el 

fin de todo el trabajo promocional. 
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"'El editor es responsable por coordinar el sonido y la rnúsica con 

la parte del video y por rnontar e insertar efectos ópticos para que tengan 

sentido''. rn 

Una vez que el editor termina su trabajo. el promocional esta listo. el 

tratamiento que el productor le dé, dependerá. de las necesidades que se 

tengan en ese momento. Es decir. el productor pone en práctica su 

creatividad. para lograr que el trabajo de edición resalte y logre impactar, 

buscando obtener con esto lo que todo trabajo promocional busca; recordar, 

informar e influenciar en el público. 

Los procedimientos a seguir para la producción de los promocionales 

son muy sencillos: 

1 . El copy desarrolla la o las ideas que se tienen para la 

realización de los promocionales. 

2. Una vez listos los textos. éstos son revisados y 

autorizados por el responsable del canal. 

3. Los textos revisados y autorizados deberán grabarse 

con el locutor designado. dándole a éste la dirección 

adecuada de su voz. Con esto se pretende que el texto 

tenga la fuerza y la intención deseada. 

16 Otto Kleppner's: ~.p. 507. 
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4. La grabación pasa a manos del editor. quien realizará la 

pista de edición adecuada para la posproducción del 

promocionaJ. 

5. Cabe destacar que no en todos los casos. para la 

posproducción de los prornocionales. se que requiere de 

pistas de edición. 

6. Las pistas de edición se editan conforme son pedidas 

por el realizador o el productor, de manera que puedan ser 

utilizadas con mayor facilidad durante la posproducción. 

7. En"' la edición se busca cuidar al máximo los niveles de 

calidad de imagen y sonido. es importante la capacidad 

creadora del editor. quien emplea las técnicas de edición 

con su propio estilo. Es decir, cuida su trabajo 

protegiéndolo de brincos de imagen, desgarres de edición, 

vigilando que los audios estén en niveles. que las tornas 

no se repitan ocasionando brincos de edición. que los 

movimientos de imagen no se corten. 

No existe ninguna regla acerca de cómo trabajar para desarrollar una 

idea, lo más importante que debe recordarse mientras se trabaja es la 

estrategia creativa. 
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Recapitulando. la promoción es en todo momento. un ejercicio de 

comunicación que se apoya en otras instancias para lograr una mayor 

efectividad en el 1nercado esencialmente es respaldada por la venta personal. 

la publicidad y la pf'"omoción de ventas sin descartar el trabajo de la 

propaganda y las relaciones publicas. 

La promoción tiene tan1bién un fin comercializable aunque éste no es 

fundamental. existe una notoria diferencia en ese sentido, con la publicidad. 

cuyo fin expreso es el comunicaf" para vender. 

Las personas que realizan este trabajo son comunicadores 

experimentados en el ramo, creativos que haciendo uso de las técnicas y la 

experiencia transforman una idea, en imágenes y sonido que en su conjunto 

llevan el mensaje deseado y que poco después trnnsformará el productor y el 

realizador de las promocionales. 

Se hará mención más adelante de los diferentes tipos de promoción que 

se hacen para la televisión por cable detallando en que consiste cada forma 

de pronioción y cual es su uso en la pantalla. 
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2. 1 Tipos de prornocionales 

La promoción que se realiza en televisión puede ser de tres tipos. 

usándose cada uno de ellas en distintas formas. dependiendo de las 

necesidades que se tengan y de la forma en la que se vaya a llevar a cabo la 

campaña promocional. 

Podemos hablar de promoción preventiva. de lanzamiento y operativa o 

de mantenimiento, esta última. es la forma más común y a su vez se apoya 

en otras formas de promoción. 

Una buena carnpa_ña promocional. utiliza Jos tres tipos de promoción 

mencionados. siendo de vital importancia el manejo de los conceptos. 

Pero. ¿qué es un concepto?. como ya se indicó en la introducción. es 

.. un concepto es una idea expresada con claridad. en la cual se combinan 

palabras e imágenes. Palabras que ayudan a describir cuál es la idea básica e 

1"rnágenes que dicen lo rniSl71D que las palabras ( o lo expresan 171efor ),, que 

ayudan a reforzar lo que las palabras dicen, o que proporcionan un escenario 

que les da más fuerza a las 171isrnas ". 1 7 

Los conceptos son creados por el personal encargado de la realización 

de los textos, llamados copys, Un ejemplo de esto, es el concepto FIEBRE 

PREMIUM. que aunque no salió a transmisión, estaba destinado a encabezar 

1 7 º"º Kleppner•s: ~- p.433 - 435 



54 

una ambiciosa campaña promocional para dar una mayor audiencia a los 

canales PREMIUM de CABLEVISIÓN. 

El objetivo de campaña era: "Promover la adquisición del servicio 

prerniu/71 channels entre los suscriptores que acrualrnente cuentan con el 

servicio básico de CABLEVISIÓN". rn 

Otro ejemplo de un buen concepto, es el utilizado para la promoc1ón de 

la pelea del boxeador mexicano Julio César Chávez, en la cual recuperó la 

corona mundial; el concepto utilizado fue La revancha. 

Para esta campaña, el concepto dio un mayor impulso a Ja promoción 

utilizada, reflejándose poco después en los niveles de ventas. los resultados 

fueron los esperf1dos, ya que las solas palabras de La revancha daban por si 

mismas una muestra de que el evento seria único en su tipo. y de que 

prometía un buen resultado. 

El término usado es un slogan1 9 • estos. resumen el tema de la 

promoción de una campaña para comunicar un mensaje en unas cuantas 

palabras fáciles de recordar. 

Como ejemplo tenemos el usado para CABLEVISIÓN. más imagen a tu 

televisión. Los slogan pueden clasificarse corno institucionales y como 

persistentes y agresivos. 

18 Luis Garcla Leal: Informe de la campaña Fipbrp Premium. (sin pie de imprenta). El informe 
completo de la campaña. se encuentra al final del trabajo • Ver apéndice C. 
l 9 El termino slogan. originalmente proviene del termino gaélico slaugh - ghairrn. que significa "grito 
de batalla". 
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Los inst.it:ucionales se crean para establecer una imagen de prestigio de 

una compañía. Son muchas las empresas que los usan en toda su imagen, e 

insisten en que este se use para todos sus productos. 

Los slogan persistentes y agresivos. a diferencia de los institucionales. 

cambian con la campaña. 

Los slogan se diferencian de muchas et.ras formas de redacción porque 

están concebidos para que se re:cuerden y se repitan palabra por palabra, a 

fin de que quede grabado en la mente de los consumidores y clientes, es por 

esto, que deben ser breves, claros y fáciles de recordar. 

Sin embargo, para el trabajo promocional, no siempre se utilizan. Los 

slogan son necesarios para promocionar las funciones que se proyectan en el 

sistema de Pago por Evento. en la promoción preventiva e incluso en la de 

lanzamiento pero no son utilizados para la promoción operativa. puesto que 

para esta última resulta inoperante el uso de estas frases. 

Al igual que los editores, los encargados de la realización de los textos. 

deben tener primero toda la información necesaria del evento en cuestión, 

para de esta manera fijarse un objetivo claro en la mente, y acto seguido 

comenzar a crear el concepto; el resultado final, será una oración, una frase o 

una palabra que diga la cosa más importante acerca del producto, o del 

evento. 
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El concepto FIEBRE PREMIUM esperaba tener una gran respuesta. ya 

que se había visualizado en varias etapas. Este ejemplo Jo retomaremos más 

adelante para explicar la estrategia creativa de la campaña. Una vez teniendo 

en claro la definición del concepto podemos. hablar de los diferentes tipos de 

promoción y de corno y cuando deben usarse. 

Existen tres tipos de promoción. que son usados según las necesidades 

que se requieren. Ja promoción de un evento puede dividirse en tres etapas. 

La promoción preventiva: Este tipo de promoción. corno su nombre lo 

indica. se ocupa en una primera fase, su función es, la de rnantener a la 

expectativa al público receptor, aquí la labor informativa de la actividad 

promocional se encuentra en todo rnomento. 

Para poder ejemplificar la promoción preventiva nos basaremos en la 

campaña realizada en el mes de diciernbre de 1 993 para CABLEVISIÓN. 

denominada TOON WEEK.20 

La campaña citada. fue un evento muy completo. aquí se utilizaron los 

tres tipos de promoción existentes; primero se promocionó el evento con 

mucho tiempo de anticipación. provocando en el público. al que iban 

destinados los mensajes. un ambiente de expectación y emoción, ya que la 

audiencia escogida como posibles receptores de la promoción fue el público 

20 El término TOON WEEK fue tomado de la campaña del mismo nombre. 
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infantil. el evento de TOON WEEK, trataba sobre la visita a nuestf"O país, de 

los personajes de las series animadas de Hanni'I Barbera 

Para dar soporte al evento y promover sus productos se contó con la 

presencia del señor Willian1 Hanna y Joseph Barbera creadores y productores 

de los personajes de las series animadas. corno; Los Picapiedra. Los 

Supersónicos .. El Oso Vogui, entre otras. 

Semanas antes de esta visita, se empezó a preparar el ambiente 

necesario, creando promociones especificas que aclaraban la proximidad del 

evento. 

El propósito de realizar una promoción preventiva radica en la necesidad 

de establecer una mejor comunicación con los posibles compradores, de esta 

forma se previene al n1ismo, informándolo del evento. garantizando así una 

mayor audiencia. 

Es importante mencionar que la promoción preventiva. no debe 

realizarse. ni transmitirse con mucho tiempo de anticipación. ya que se corre 

el riesgo de que los mensajes no tengan el mismo efecto del esperado. 

perdiendo fuerza durante la campaña; sin embargo. cada evento es diferente 

y dependerá de esto el que se de o no. una larga promoción preventiva. 

Después de llevar a cabo la campaña previa. podemos hablar de una 

promoción de lanzamiento. En esta fase. quizá la más corta de las tres. la 
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promoción utiliza los recursos a su alcance. para ubicar al público en sólo una 

fecha. que será la del lanzamiento o la de arranque del evento. 

Si en los momentos previos al evento se informó al receptor de la 

proximidad del mismo. también se avisa de la techa en la cual se inaugurará 

el evento o se transn1itirá el niisn10. 

En el caso TOON WEEK. la promoción de lanzamiento se centra tan 

sólo en el aviso al público del lanzamiento del evento. una vez comenzado 

este, las fases previas también deben dejarse de transmitir, esto con el fin de 

no crear confusión y desviar la atención de donde se pretende, las fases de 

promoción previas y de lanzamiento. buscan sobre todo guiar e informar al 

público, creando en ellos un sentimiento de necesidad. y expectación. 

Una vez creada la expectación necesaria y habiendo lanzado el 

proyecto prornocional. toca ahora mantener esa expectación y esa necesidad 

de adquirir los productos y servicios que se están promocionando en este 

caso, el evento TOON WEEK, utilizó la promoción operacional o de 

mantenimiento. 

Este tipo de promoción es el mas común y extenso, abarca la cobertura 

total del evento y el seguimiento del n1ismo. Si esta promoción es buena. 

1nantendrá a la gente bien informada del acontecimiento, atraerá a más 

público, persuadiéndolos de adquirir et evento y recordándoles a cada 

instante. que ellos también pueden ser participes del mismo evento. 
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Dentr-o de este mismo tipo de promoción también se encuentran otras 

formas de mantener la información latente a cada instante. estas formas de 

promoción. son las más comunes y las vemos todos los días. 

Dentro de la promoción operacional encontramos: 

Prornociona/es institucionales; son aquellos que informan y sugieren un 

programa. una película. o un evento que se llevará a cabo en una fecha 

detern1inada y en un horario ya determinado, proporcionRndo un adelanto de 

lo que podremos ver, esta promoción es la que observan1os constanten1ente 

en la pantalla de televis!ón. y que nos avisa si la serie, película o evento que 

esperábamos ver. ha carnbiado de horario o de día de transmisión. 

La mayoría de los promocionales institucionales son de progran1as o 

eventos que por lo general pertenecen a una barra fija de programación y rara 

vez cambian de horario y fecha de transmisión. 

Estos promocionales varfan su tiempo de duración, los 1nás comunes 

duran entre 30 segundos y un minuto, dependiendo de lo que trate el 

programa o el evento a promocionar. siempre van acompañados de toda la 

información necesaria para mantener la atención sobre la pantalla del 

televisor. 

La forma de transmisión de estos promocionales depende también de la 

importancia del programa. es decir. si el programa en cuestión es por ejemplo 
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una película de reciente estreno, se transmitirán más impactos de este 

promocional que cualquier otro. 

La manera como se realizan estos promocionales es quizá la rnás 

laboriosa pero Ja rnás común, por ejemplo: 

Para la realización de un promociona! del programa de televisión Miami 

Vice, primeramente se escoge un programa de la serie. de preferencia un 

capítulo que próximamente se vaya a transmitir. una vez teniendo el texto 

necesario para la elaboración del promocional, se graba el mismo, con el 

locutor previamente seleccionado. Si contamos con el texto ya grabado y con 

el programa que ya hemos escogido, se puede entonces editar las imágenes y 

el audio de acuerdo al texto, que junto con la creatividad que el edito,. pueda 

irnprimi,.- en su tf'"abajo. darán por resultado una pista de edición que no es 

otra cosa que el promocional en sucio, cuando ya se tiene el promociona! 

editado. este pasa a manos del productor o f'"ealizador para darle el toque final 

con la posproducción. 

1 . Una vez teniendo la idea clara de lo que se va a 

promociona,.-. el copy realiza el texto. 

2. El texto del promocional. es f'"evisado y autorizado por el 

responsable del canal. 
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3. Corregido y autorizado el texto. se procede a hacerle el 

llamado al locutor designado previamente-

4. Durante la grabación del texto. el responsable del canal. 

dirige al locutor con el fin de transmitirle a este. la 

entonación, emotividad, fuerza y sentido que debe tener 

cada texto. 

5. El texto grabado servirá posteriormente al editor para 

llevar al cabo su tarea, siguiendo las indicaciones que el 

copy ha manifestado en papel. 

6. Siguiendo las instrucciones del texto, el editor se apoya 

en su creatividad, y en los recursos que el 1nisrno 

programa. película o evento le proporciona. 

7. Si en el texto no hay indicaciones o con~ideraciones 

previas para la realización del promocionat el editor puede 

adecuar su trabajo según su apreciación del material con 

que cuente. 

S. Terminado el trabajo del editor. el resultado. o pista de 

edición. servirá al realizador y al product:or para. en base a 

la pista. llevar al cabo la posproducción. 
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puede 

definir en que tipo de música puede apoyarse el 

promociona!. 

1 O. El productor. en base a su capacidad creadora. al 

sentido de las formas y colores que debe seguir para cada 

promociona! y conforme a sus conocimientos del material 

que se va a promocionar. desarrollará una posproducción 

acorde al promocional. 

11. Mientras se posproduce el promocionar. el productor. 

realiza al mismo tiempo una posproducción de audio. que 

implicará la elaboración de la mezcla de audios. es decir. el 

audio del locutor. del programa. la película o del evento en 

si, que se va a promocionar y la música. son mezclados 

junto con los efectos de audio para lograr una mayor 

calidad y permitir con esto su transmisión. 

1 2. En la posproducción se agregan los elementos que 

permiten informar al público. como lo son los horarios. 

nombre del evento del que se trate y día de transmisión. 

Del mismo modo como se realizan los promocionales institucionales. así 

se realizan en su mayoría los diferentes tipos de promoción utilizados. 
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No puede dejarse de mencionar que cada programa de televisión 

requiere ser recordado en los hogares para facilitar al público una rápida 

orientación. para este efecto. previo al programa se transmite lo que se 

conoce como siguiente programa. este tipo de promoción es posiblen1ente el 

más simple y sencillo. es tan sólo un recordatorio al público de lo próxin10 

que verá en su televisión. 

Su duración también es variable. pero por lo general no duran más de 

20 segundos. la forma de pautar estos promocionales es por lo general. unos 

minutos antes de que empiece el programa que se esta anunciando. los 

impactos también varfañ dependiendo de su importancia. calidad o de si el 

evento que sigue esta vendido. 

Gener-alrnente las cortinillas de siguiente prograrna, se producen 

durante la posproducción. aunque puede darse la excepción de que se 

realicen en o durante la edición. 

1 . El responsable del canal. grava con el locutor 

previamente designado. un audio indicativo 

conforme al evento que se va a promocionar. 

2. Si el productor o el responsable del canal así lo 

requieren. se pedirá al editor que realice una pista de 

edición correspondiente al evento. 
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3. En el caso de haber una pista de edición, el productor 

se basa en ésta para la elaboración de la cortinilla. 

4. La producción de las cortinillas deben ser de forma 

sencilla y breve para permitir que se realice Ja mezcla de 

los audios, que implica con-10 en todos los casos de 

promocionales la mezcla del locutor. la rnúsica y los 

efectos de audio. 

5. Posproducciones claras. sencillas. apoyadas en colores 

y formas que identifiquen en primer instancia la cortinilla 

de siguiente prograrna con el canal al que va destinada, es 

Ja base que sigue el productor para el desarrollo de este 

tipo de prornocionales. 

Uno de los trabajos de la promoción incluye. también, hacer 

promocionales pagados. 

La promoción pagada es un tipo de promoción que permite anunciar 

tanto un evento.. película. o programa especial. próximo a transmitirse al 

mismo tiempo que anuncia una marca de un producto.. a este tipo de 

promoción. también se le conoce como patrocinada. 

Lógicamente. en televisión la promoción patrocinada guarda prioridad .. 

su forma de pautarse y el número de impactos diarios.. aunque también 
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varían, son mucho mayormente importantes que el de cuaJquier otra 

promoción. 

Es con este tipo de promoción con el que interviene el aspecto 

comercializable de la promoción, la forma de trabajo es rnuy similar. las 

ordenes de trabajo vienen por conducto del Departamento de Ventas. en ellas 

se especifica el producto a promocionar. el cliente que esta pagando el 

patrocinio, el evento que se desea patrocinar, la duración del promocional, y 

Ja clase de promoción que se requiere. 

Dentro de la promoción patrocinada se establecen ciertas categorías a 

considerar; el evento en_ cuestión puede requerir solamente un patrocinio de 

entrada y de salida. es decir el cliente sólo desea que se le haga niención a 

su producto en la entrada y en la salida del evento. 

Puede darse el caso de que el cliente quiera que su producto aparezca 

en pantalla cada determinado tiempo en el promociona!, a esto se Je conoce 

como una superimposición. 

Otra categoría de patrocinados lo son los promocionales en si, en éstos 

el producto es fácilmente identificado junto con el promocional alternando 

imágenes y sonidos del evento con el anuncio comercial. 21 

21 La promoción vendida, se pide por medio de órdenes de trabajo. Ver apéndice D. 
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Al igual que en los prornocionales institucionales. la 

prornoción vendida requiere de un texto que una vez 

corregido y autorízado, es gravado por el locutor ya 

designado. 

1. Considerando el prornocional patrocinado del que se 

trata, la dirección del locutor varia, no puede dársela la 

misma intención a un promocional deportivo que a un 

promocional de algún restaurante. 

2. Una vez el audio gravado, se le proporciona al editor el 

material ha promocionar, junto con el material del 

anuncio comercial del que se trate. 

3. Si el patrocinio se centra en sólo la entrada y salida 

revias al evento, el trabajo del promocional se puede 

producir en la edición. 

4. En el caso anterior, el texto, deberá hacer mención 

únicamente al producto que patrocina y al evento que 

presenta. 
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El trabajo de edición se concentrará a realizar una pista 

de edición en la que aparezca sólo el producto ha 

patrocinar. 

5. Una vez hecha la pista de edición. se rnezclarán los 

audios. tanto de la música. como del locutor. 

Si el promocional. se trata de un anuncio completo. la 

pista de edición deberá contener imágenes del 

producto a patrocinar. así como del evento que se va a 

promover. 

Teniendo la pista promocional hecha. el trabajo recae en 

manos del productor, quien realizará la posproducción 

conforme a los requerimientos que se le pidan en el 

texto o en su defecto utilizando su creatividad 

6. Considerando el caso de las superimpocisiones, es 

durante la posproducción cuando se produce el uso de 

los elementos ha patrocinar.(imágenes del producto). 

7. Para este tipo de promocionales, el productor entra en 

contacto con el representante de ventas o con la 

agencia publicitaria que lleva la cuenta del producto. 

esto con la finalidad de precisar corno se debe realizar la 

producción del promociona!. 
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Durante un evento existen los cortes a comercial. o espacios 

comerciales, previo a éstos o durante éstos. se puede aprovechar 

manteniendo enterada a la gente de lo que esta viendo. a esta promoción se 

le conoce como salidas a corte comercial. 

Tanto los siguientes prograrnas corno las salidas a comercial. son 

promocionales cortos que permiten mantener informada a la gente. por lo 

general son usados con mucha frecuencia. la forma de pautarse por lo 

general es al momento de abrir los cortes comerciales, o al momento de 

terminar el prograrna. 

1 .El trabajo de producción de estas cortinillas es igual a la 

producción de las cortinillas de siguiente progral71a. 

2. Si así se requiere se utilizará una pista de edición 

previamente editada. 

3. Si no existe pista de edición, la cortinilla puede ser 

únicamente gráfica. Esto significa que el productor esta en 

libertad de producir las cortinillas según su criterio. 

4. El trabajo de posproducción es considerado, trabajo 

creativo, es decir, que el productor y el realizador hacen 

uso de su capacidad creadora para desarrollar un 
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promocional atractivo y que permita al espectador 

visualizar el prornocional con agrado. 

Los carruseles. son un tipo de promoción operativa muy usados en 

t:elevisión. casi siempre se componen de varios prornocionales institucionales. 

pero usándose uno tras otro, sin espacios. corno si viéramos un adelanto de 

las sedes que se transmitirán próximamente. conteniendo la información de 

todos los promocionares por separado y añadiendo una informacjón 

complementaria para dejar aún más claro el recordatorio. esta promoción es 

usada con frecuencia pa'i"a resaltar la diversidad de la prograrnación, variando 

con esto Ja imagen del canal en la pantalla, es cornún que el carrusel 

contenga adelantos de la programación. la mejor forma de mostrarlos al 

espectador es mediante un carrusel. pues estos informan acerca de las 

películas que se verán y recuerdan en que señal se verán. 

1. El texto ya grabado abarca una serie de recordatorios 

de varios programas del mismo canal a promocionar. 

2. Las pistas de edición se editan conforme a las 

indicaciones del texto-

3. El texto marca la pauta a seguir para la edición. y el 

tiempo que debe durar el promocional. 
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4. Para la elaboración de Ja o las pistas de edición, el 

editor realizará su trabajo de acuerdo a las técnicas de 

edición .. procurando cuidar que Ja imagen y el sonido que 

haya seleccionado coincidan con lo que el texto rnarca. 

5. Una vez terminadas las pistas de edición .. el productor 

busca. en base a su capacidad creativa .. crear en base a 

colores y formas elementos atractivos para que el carrusel 

adquiera una mejor presentación. 

6. Al igual que en todas las posproducciones. es durante 

esta etapa que se produce la mezcla de los audios. 

7. Durante la posproducción. se le añade al video. la 

información necesaria es decir. los nombres de los eventos 

promocionados en el carrusel. día y horario de transmisión. 

y en algunos casos, algún otro elemento adicional, como 

pueden ser los nombres de los protagonistas del evento. 

No podemos pasar por alto Jas llamadas identificaciones de canal. 

aunque estas no promueven ningún programa, ni evento, ni nada parecido, su 

función especifica es la de ubicar al espectador, situarlo y enterarlo de que lo 

que esta viendo es una señal transmitida por un canal en específico. 



71 

Para ejemplificar lo anterior podemos citar las identificaciones usadas 

en canal cinco XHGC, las 1nismas que dicen: Canal cinco... en tus cinco 

sentidos,, y en tu mismo canal o aquélla que dice: Canal nueve ... donde 

todos tenetnos ... mucho que ver. 

Las identificaciones de canal son utilizadas con mucha frecuencia en 

todos los canales de televisión, su propósito es el de conservar al público 

enterado y ubicarlo en la pantalla. Su duración también es muy variable, van 

desde los 20 segundos, hasta un minuto, en muy raras ocasiones llegan a 

durar más tiempo. 

Como su nombre lb indica, las identificaciones de canal sólo identifican 

la señal transmisora. permitiendo que el canal de televisión se auto 

pron1ocione. 

Utilizadas también en la radio. cun1plen con su principal objetivo. al 

combinarse con el slogan de la estación que lo transmite. pues recuerdan al 

radio escucha. la estación y lo que ésta les ofrece. 

1 . Existen varios tipos de identificaciones. las mas 

comunes. utilizan elementos del propio canal. 

2. Trabajando sobre un texto previamente grabado. el 

productor decide en forma conjunta con el copy la manera 

como deberá producirse la identificación. 
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3. Para llevar a Célbo la producción de cualquier 

identificación. el productor se basa en el st:oryboard. 

4. Es en el storyboard en donde se hace el señalamiento 

de los elementos de video y de audio que se emplearán en 

la posproducción de la identificación. 

Para efectos de control, en Ja señal de los canales de televisión que se 

generan desde los Estados Unidos. se ha implementado un tipo de promoción 

que cumpla con el sólo objetivo de cubrir ros comerciales de origen. esto es. 

evitar que los anuncios comerciales se transmitan aquí, o que la promoción 

extranjera interfiera con la información generada aquí. 

Esta promoción recibe el nombre de ajuste, la forma de pautarlo, 

depende de como la cadena americana transrnita su programación, pero los 

espacios comerciales a cubrir no varían mucho en su duración, por lo general 

duran aproximadamente 3 minutos. 

Estos ajustes son empleados también, para cubrir tiempos muy grandes 

en los bloques de programación. de tal manera que si entre un programa y 

otro. existe un gran espacio, que no alcanza a ser cubierto con la promoción 

normal, es permitido que se empleen ajustes. 
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Los ajustes constan de una serie de ediciones hechas de tal forma que 

permiten abarcar grandes espacios, estas ediciones son una muestra de la 

programación que transmite el canal que esta siendo ajustado. 

1. Este tipo de promoción que no lleva audio de locutor. 

2. La base principal de esta promoción se radica en el 

trabajo de edición. 

3. Es en el editor. en quien recae casi todo el trabajo, las 

pistas de edición que elabore, deberán_ contener un ritmo y 

arn1onía tal, para no producir el desinterés del 

espectador. 

4. El editor deberá cuidar que las in1ágenes seleccionadas 

mantengan un nivel aceptable de calidad. a su vez, el 

editor selecciona las imágenes adecuadas para hacer mas 

atractivo el ajuste. 

El derno, es un tipo de promoción interno. se utiliza para ejemplificar o 

dar a conocer como se están dando las campañas. su uso esta restringido a 

conferencias de prensa. juntas o previos a los lanzamientos de las próximas 

campañas; en ellos se muestra un ejemplo de cada tipo de promoción para 
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poder tener un mejor control de como es que una campaña esta funcionando 

o de si hay que hacerle modifh:::aciones. 

1. Para la realización de los demos el realizador selecciona 

promocionales que niuestren la can1paña en cuestión. 

2. Una vez hecha la selección. el productor crea una 

posproducción adecuada al den10. 

La promoción en vivo, este tipo de promoción se usa con mucha 

frecuencia en campañas que ameritan recordarse al momento que se están 

viendo. Un ejemplo de lo anterior lo presenciamos durante el Tercer Festival 

HBO Ole. en donde gracias a la promoción que se transmitía durante el 

evento. las ventas del sistema de televisión por cable aumentaron de manera 

considerable. 

Esta promoción se realiza al momento de llevarse a efecto el evento. 

durante el Tercer Festival HBO Ole. que tuvo una duración de cuatro días. se 

efectuaron rifas y concursos. para estos, se requería que los participantes. se 

rnantuvieran viendo la programación; en el transcurso de esta aparecía la 

promoción que recordaba a los concursantes el propósito del concurso y en 

lo que consistfa4 
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Otro ejemplo de este tipo de promoción lo visualizamos en las cápsulas 

que se transmiten por canal 1 3 TELEVISIÓN AZTECA, donde se promueve el 

concurso llan1ado Telegana. aquí se promueve al mismo tiempo de realizarse 

el concurso, invitando al consumidor a comprar el producto para poder 

participar. 

La pro171oción en vivo se utiliza en campañas de rnercadotecnia. 

generadas con el propósito de incrementar las ventas. este aurnento en los 

ventas es posible gracias a la intervención de todos los departamentos que se 

involucran en Ja can1paña. de tal forma, el Departamento de Relaciones 

Públicas hizo posible el contacto con Ja cadena de televisión HBO OLE, para 

poder llevar a cabo el festival y proporcionó las facilidades para la colocación 

de stands en tiendas comerciales para poder llegar a un mayor número de 

posibles compradores. 

Una vez establecido el contacto con la cadena. el departamento de 

promoción realizó con anticipación una campaña promocional preventiva, 

apoyada por la promoción en la prensa. con lo que se creó una expectación 

favorable al evento. Apoyando la campaña, el departamento de 

mercadotecnia realizó sondeos y proporcionó a los compradores una cierta 

facilidad en la compra del sistema de televisión por cable. haciéndolos 

participar en sorteos y concursos que se llevaron acabo a lo largo del evento. 
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El Departamento de Prornoción realizó una campaña operacional, misrna 

que mantenía informada a la gente de que en ese momento se estaba 

llevando o cabo el festival. rnvitándolos a participar y a comprar el servicio 

que ofrecía la televisara por cable. 

De este n1odo, llegado el festival. se ton1ó la detenninación de usar un 

sisterna de pron1oción en vivo, para mantener la atención e incrementar las 

ventas. 

Para la realización de una can1parla con10 la anterior fue necesaria la 

intervención de todos los departan1entos citados, poniendo en práctica lo que 

conocemos corno rnétodos promocionales. 

Lo anterior sirve de preámbulo para poder aclarar que para la realización 

de una buena can1paña promocional, debe tomarse en cuenta el diseño de la 

mezcla prornocional, esta mezcla promociona!. es la combinación de los 

n1étodos promocionales. 

"Al determinar la rnezcla promociona/ se deben ro1nar en cuenta 

cuatro factores. Ellos son: 1) la naturaleza del rnercado.. 2) la naturaleza del 

producto, 3) la etapa del ciclo de vida del producto y 4) la cantidad de dinero 

que se dispone para la promoción". 2 :.> 

Estos factores son determinantes e influyen en la mezcla promocional. 

siempre y cuando se trate de una campaña de mercadotecnia como la del 

22 William J. Stanton : Fundamentos de Marketing. p.457. 
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tercer festival HBO ole". sin embargo. para la venta de un servicio COff'IO el 

que ofrece CABLEVISIÓN, el segundo y tercer punto no tienen gran 

relevancia, ya que en CABLEVISIÓN no se ofrece un producto. sino un 

servicio que no tiene ningún ciclo de vida. y aunque si se cuenta con un 

presupuesto para la realización de la prornoción. este es bastante 

considerable y puede Sufrir modificaciones si es necesario para alguna 

campaña. 

A modo de síntesis debe entonces mencionarse que existen tres tipos 

de promoción en CABLEVISIÓN. la pron1oción preventiva. de lanzamiento y la 

operativa. 

La promoción operativa es la que cubre la mayor pane del trabajo 

pron1ocional. y a su vez se apoya en diversas formas de prornoc1ón para 

cumplir con mejo.res resultados sus objetivos. 



3. Planeación de la Campaña 
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Hasta aquí, hemos visto lo que son y cómo funcionan los 

promocionales. los tipos de pf"omoción que son más frecuentes. la forma en 

que se usan, y que pan~ obtener un mejor resultado, la promoción no actúa 

sola, para este propósito, se sir-ve de la ayuda de otros departamentos. 

El auxilio de estos otros departamentos hace posible que la promoción 

se extienda en la realización de sus funciones. Así, podemos hablar de la 

planeación de una estrategia a seguir para poder adquirir una mayor fuerza en 

la actividad promocional. 

3. 1 Estrategia 

Para contar con una buena estrategia promocional, debe tenerse una 

buena estrategia de medios, que nos permita llegar a nuestro público objetivo 

lo más rápido y mejor posible. ésta es la tarea fundamental de la estrategia 
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de medios. que es una selección entre los distintos medios de comunicación 

que pern1ite abarcar todas las áreas posibles con la finalidad de lograr la nieta 

fijada con el menor costo posible. 

"La estrategia de los medios irnplica el desarrollo de un plan 

general de medios para instrumentar la estrategia de rnercadotecnia de una 

compañia ••. 1 

Existe un gran número de opciones a escoger para tener una buena 

estrategia de medios. en el caso de una campaña de televisión por cable, 

debe conocerse con anticipación que los niedios más comunes para apoyar 

una campaña son: La prensa, el radio, la venta directa y los anuncios en 

exterior. 

"La tarea fundamental de la estrategia de medios es llegar al 

grupo objetivo con el mensaje, a fin de lograr la meta de la comunicación con 

costos mínimos. ·~ 

La campaña FIEBRE PREMIUM CHANNELS, muestra como se plantea 

una estrategia de promoción seguida de una estrategia de medios, ésta 

campaña no pudo salir al aire por cambios en la programación de los canales. 

"Las rnetas de una campaña promociona/ son similares a las de 

las campañas de rnedios y se coordinan en conjunto. '':l 

1 Otto Klepner's : ~-p. 136. 
:: David Hughes : Mercadorecma planeación estratégica. p. 41 7. 
' David Hughes : Mercadotecnia planeación esuatéqica, p. 422 . 
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Al realizar la estrategia promocional debe tenerse en cuenta que la 

estrategia de medios a seguir sea la adecuada. de Jo contrario. se corre el 

riesgo de no llegar al público objetivo. de la manera más rápida y eficaz. 

"Las opciones que tiene el experto en tnedios ... rnuestran un gran 

número de combinaciones de estrategias. Priinero, hay que tornar una 

decisión en cuanto a los medios que se van a emplear: periódicos, revistas, 

televisión ,etc. Luego el experto Íiene que seleccionar entre los vehículos que 

l1ay en un medio ... El perFH del grupo objetivo ayuda al experto a hacer esta 

selección ".4 

En toda selección .de medios debe tenerse en cuenta la intención que 

lleva tras de si fa campaña. esto quiere decir, que los rnedios a seleccionar 

deberán ser escogidos de acuerdo a la campaña de que se trate; por ejemplo. 

en la campaña FIEBRE PREMIUM. los medios seleccionados abarcaban una 

gran área. esto con el propósito de que un n1ayor número de clientes. se 

interesará en la compra del servicio PREMIUM CHANNELS. 

Sin embargo,. los medios no serían los mismos si se tratara de una 

campaña destinada sobre todo al público infantil. en donde se buscase la 

venta del servicio. aprovechando para esto la influencia de los menores de 

edad en sus padres como 

motivadores de compra. 

"'David Hughes: Mercadotf!cnia planeaeión estratégica. p. 417. 



En la cita se hace rr1onción al público objetivo. que es sin duda un 

factor detern1inanto nn la selección do los rnedios a escoger, prirnerar11ente se 

d":be realizar un estudio de rnorcado para poder deterrninar el nivel de vontas 

que se tiene en el n10111cnto anterior ol lanzarninnto de la ca1nparla, una vez 

teniendo los dntos necesarios, se sabrá cual es la posición en el mercado de ... 

nuestr-a erHpresa. 

Un~ vez conociendo el nivel en el que nos encontrarnos. podernos 

entonces reconocer a donde debernos aplicar nuestra can1paña pro1nocional, 

es decir. a que sector del 111ercado deben1os dirigir la intención de la 

car11paiia. 

En la detertninación de la rnezcla pro1nocional, intervienen cuatro 

factores, rnis111os quo ayudan a detcrn1inar la estrategia a seguir, de estos 

fActorcs, ni n1unos dos do ullos son dotnrrnina11tes para la elección de la 

estrategia prornocional: 1} La naturaleza del n1orcado; y 2} La cantidad de 

dinero do que so dispone para la pron1oción. 

Prirnero: La naturaleza del 1nercado; de aquí surgen tres variables, que 

afectan la elección de un tnétodo prornocional. 

Alcance geográfico del mercado. La venta personal puede ser 

adecuada en un pequei1o 1nercado local, pero a rnedida que éste se amplía 

geográficarnente se tiene que insistir rnás ... ".~ 

.. William J. Stanton : E.Mt1._<1a!!l!l.!:!..l.Qs de marketing. p. 457. 



Hay que conocer de antemano el lugar geográfico al que se pretende 

llegar con la promoción, para poder determinar Jos métodos adecuados a 

seguir. 

"Tipo de cliente: La estrategia promociona/ depende, en parre, 

del nivel del canal de distribución sobre el que la organización espera 

inT/uir"." 

De tal forma que. dependerá del cliente al que se pretende influir para 

poder determinar los medios que se tomarán para seguir la estrategia. 

"Concentración del rnercado: El número total de posibles 

compradores es otra CD['Sideración. Mientras menor sea éste más efectiva 

sera la venta personal ... " ... 

La campaña de TOON WEEK. fue diseñada para atraer a un público 

infantil. ya que éste constituye uno de los soportes fundamentales de la 

televisión contemporánea. 

Otra consideración para la selección de la estrategia lo es el 

presupuesto promocionaJ. La promoción debe definir cautelosamente su 

presupuesto de acuerdo a la estrategia que planea seguir, la falta de dinero 

puede obligar a una empresa a escoger la estrategia menos eficiente. 

1
' IDEM.p.457 

7 William J. Stanton : Fundamento:; de marketing. p.458. 



1 . Definir el público objetivo al que va destinada la 

campaña. 

2. Una vez conocido el público objetivo. el experto en 

medios puede decidir que rnedios se van a emplear. 

3. Conocido el presupuesto destinado para la campaña y 

el público objetivo de la misma, puede entonces 

desarrollarse el trabajo prornocional. 

Resumiendo, podernos mencionar que la estrategia a seguir depende de 

varios factores. que en conjunto nos ayudarán a determinar cual será la mejor 

forma de acercarnos a nuestro público objetivo. 

Para tener una buena estrategia de promoción debe contarse con una 

buena estrategia de medios, cuya finalidad es llegar al publico objetivo con el 

mínimo de costos y en el menor tiempo posible. 

Existe una gran gama de medios de donde escoger, siempre que se 

tomen en cuenta. la naturaleza del mercado y Ja cantidad de dinero con que 

se cuenta para llevar a cabo la estrategia. 

Tal es el caso de la campaña TOON WEEK, destinada a un público 

infantil, y en la que se usaron todos los recursos posibles para reaJizar una 

extensa campaña promocional. 



3.2 Desarrollo 

Conviene aclarar el concepto de campaña: ··una carnpaña es una 

sucesión coordinada de esTuerzos prornocionales alrededor de un solo terna 

que se han diseñado para llegar a una 1neta predeterrninada. Es un ejercicio 

de planeación estratégica··." 

Otra definición del concepto campaña. pero usada en publicidad dice: 

"la publicidad rara vez consiste en un solo anuncio aislado. Por lo 

general se crean series de anuncios relacionados que existirán por un largo 

período de tiernpo. En ejlos se elabora cierto núrnero de puntos en torno de 

uno solo llarnado principal y el conjunto de las nJisrnos se denornina 

catnpaiia •• . . , 

Como primer paso deben establecerse las metas de la campaña 

promociona!. Una vez determinadas las metas y conociendo los motivos de 

compra de los consumidores, se pueden determinar los atractivos de venta 

sobre los cuáles se insistirá. 

Una campaña gira alrededor de una sola idea, o punto central; es esta 

idea la que unifica todos los esfuerzos promocionales y sostiene la campaña. 

El tema de una campaña consiste en presentar los atractivos promocionales 

en una forma distinta y que atraiga la atención, el tema con frecuencia toma 

K William J. Stanton : Fundamentos de marketing. p.463. 
·~ Otto Kleppner's : ~. p. 559. 



la forma de un lema. sin embargo. este lema debe contener la sencillez 

necesaria para poder ser recordado. así como. la idea central del concepto 

que se pretende manejar. 

Es aquí en donde Jos eslogans hacen su aparición como parte medular 

de la campaiia. 

Existen varios tipos de ca111pañas que se realizan con el apoyo de la 

promoción. ya hemos visto un ejemplo de una can1paña institucional como la 

de FIEBRE PREMIUM. existen también las llamadas campañas de 

mercadotecnia. que a diferencia de las institucionales ofrecen un producto. 

Las campaiias institucionales dan imagen. status; y son usadas con mucha 

frecuencia. ejernplos de estas los tenemos en la pantalla cuando se acerca 

una fecha especial; como las campañas de navidad. del día de las madres o 

del compadre. 

Las campañas institucionales son generadas y producidas por el propio 

departamento de promoción. buscando con esto crear una imagen ante la 

sociedad. por medio del servicio que ofrece. 

Por otro lado. las campañas de mercadotecnia aprovechan a la 

promoción como vehículo para hacer llegar al público receptor la idea de 

comprar el servicio que se ofrece. las campañas de éste tipo son generadas 

por el departamento de mercadotecnia. pero producidas también por el de 

promoción. 
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En CABLEVISIÓN, la promoción viene a formar parte de la medula 

espinal de la empresa, su sistema de televisión requiere de una constante 

promoción por lo que los esfuerzos para sacar adelante cualquier campaña 

son, labor de todos los días. 

La campaña TOON WEEK, realizada para CABLEVISIÓN en el mes de 

diciembre de 1 993, utilizó los servicios de promoción para lograr sus 

objetivos. 10 

La campaña TOON WEEK, fue destinada al público infantil, teniendo 

como base, que el público infantil es uno de los sopones fundamentales de la 

televisión, otra de las r~zones es que en la actualidad todos los servicios de 

televisión incluyen dentro de su programación, espacios dirigidos a satisfacer 

las necesidades de entretenimiento de los niños. 

Siguiendo con lo anterior. CABLEVISIÓN. ha incluido dentro de su 

programación. grandes espacios para el público infantil. siendo parte 

importante de estos espacios el canal CARTOON NETWORK: en cuya 

programación se incluyen dibujos animados que han permanecido en el gusto 

del público por más de treinta años. Esta programación ha permitido al canal 

convertirse en un vínculo familiar. posicionandose rápidamente entre los 

suscriptores y permitiendo que los niños disfruten junto con sus padres de los 

clásicos de la televisión animada. 

10Toda la información de la campaña TOON WEEK. fue obtenida en un informe proporcionado por 
Guillermo Sierra, Gerente de Mercadotecnia de CABLEVISION y creador intelectual de la campaña. 



"" 
"Vincular de rnanera clara la irnagen de CABLEVISIÓN a la del 

canal, nos perrnite capitalizar este fenómeno y reforzar el posicionamiento de 

Ja ernpresa corno un servicio familiar de primera calidad··. 1 1 

La realización de la promoción de la campaña pretendía cinco objetivos 

primordiales: 

1 . Reforzar la Imagen Corporativa de CABLEVISIÓN. 

2. Reforzar el posicionamiento de CARTOON NETWORK. 

en México. 

3.Posicionar a CABLEVISIÓN como un servicio que 

proporciona diversión en todos los grupos de edades. 

4. Aumentar la captación de suscriptores al servicio 

básico, por medio del aprovechamiento de la influencia 

de los menores en sus padres como motivadores de 

compra. 

5. Ofrecer al público de CABLEVISIÓN un evento 

novedoso y atractivo durante el período vacacional 

navideño. 

11 Cita obtenida del documento TOON WEEK. antes citado. 



Estos cinco objetivos plantean el interés de la campaña en reforzar y 

crear un status familiar en CABLEVISIÓN, sin embargo, existen también los 

objetivos mercadotécnicos. 

TOON WEEK se destaca como un evento de primera magnitud. 

otor-gando una presencia irnportante a los participantes en él, puesto que 

reúne car-acterísticas novedosas y de gr-an calidad. Para CABLEVISIÓN, 

contar con una infraestr-uctura tal. que perrnitier-a realizar eventos de esa 

calidad y poder de penetración, es un privilegio con el que pueden contar 

pocas televisor-as por- cable. 

El posicionamientp de CABLEVISIÓN corno una empr-esa pr-eocupada 

por traer a su público los mejores eventos de entretenimiento, fue posible 

gracias a que el evento TOON WEEK: permitió al público interactuar con los 

protagonistas de sus programas favoritos e identificar a la empresa como 

parte de él, como parte de su vida social. 

Como una consecuencia lógica de este evento. se esperaba que el 

número de suscriptores aumentase. aunque este no era el objetivo 

mercadotécnico principal. 

El evento consistió en una serie de actividades que se realizaron con 

motivo de la visita a nuestro país de los conocidos personajes que integran el 

acervo de Hanna-Barbera, dichos personajes son Jos protagonistas de las 
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series animadas y conforman la programación del canal de caricaTuras 

CARTOON NETWORK. 

Se escogió el nombre de TOON WEEK para identificar al evento. se 

consideraba que este nombre poseía una estructura fonética adecuada. para 

lograr una amplia recordación y una fácil asociación con el tipo de actividades 

a desarrollar. El hecho de que se utilizara en idioma inglés. se debió a que se 

consideraba que el público objetivo de esta promoción se encontraba 

familiarizado con los términos utilizados por los personajes y sus creadores en 

las diferentes series animadas. así corno por el canal mismo. 

TOON WEEK fue un proyecto promocional muy ambicioso. que 

consistió en varias etapas creando con esto una gran presencia corporativa 

para las partes involucradas, estas etapas fueron distribuidas a lo largo de la 

semana que duró el evento, empezando el día 11 de diciembre de 1993. 

Las actividades realizadas durante el evento fueron seguidas de cerca 

por el equipo de producción del Departamento de Promoción con la finalidad 

de avanzar en su tarea. para las próximas actividades. 

Actividad uno. El arribo de los personajes al aeropuerto internacional de 

la Ciudad de México. 

En esta primera actividad. se presento uno a uno a los 1 7 personajes 

asistentes, acto seguido se dio paso a una sección fotográfica y a un sorteo 
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organizado por la aerolínea que transporto a los personajes. junto con un 

pequeiio convivió de éstos con el público infantil que asistió. 

Actividad dos. Almuerzo de prensa. 

Se celebró una conferencia de prensa en la que Jos personajes 

sostuvieron un convivio con los hijos de los periodistas asistentes; se hizo la 

presentación de los funcionarios de Turnar. Hanna-Barbera y CABLEVISIÓN. 

Actividades tres a siete. Presentación en centros comerciales. 

Se visitaron cinco centros comerciales. en donde se presento un 

espectáculo montado por Jos personajes asistentes. al termino de éste. se 

organizaron concursos. y se premiaron a los nifios ganadores. 

Cabe aclarar que durante todas las actividades realizadas se tuvo la 

presencia de los patrocinadores del evento. así como módulos de venta. 

montados por CABLEVISIÓN y que fueron anexos al espectáculo. 

promoviendo desde aquí la venta de servicios y obsequiando paquetes con 

regalos al público contratante. 

Actividad ocho. Fiestas en restaurantes. 

Se realizaron visitas a restaurantes. todos ellos de Ja misma cadena 

patrocinadora. en ellos los personajes tuvieron convivios con los asistentes y 

participaron de concursos. 

Actividad nueve. Destile de Navidad. 
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Para dar una mayor presencia del evento. se realizó un desfile en el que 

se presentaron a los personajes. por tal motivo se pidió a los patrocinadores 

que de asistir al desfile lo hicieran en carros alegóricos. en los que los 

personajes no tuvieran ninguna presencia. 

Corno parte de esta actividad. se desarrolló una Megafiesta. organizada 

en un parque recreativo. ubicado al sur de la Ciudad. para esta actividad. se 

colocaron en todo el parque motivos alusivos a CABLEVISIÓN. a la sefial de 

CARTOON NETWORK y al evento TOON WEEK. 

Desde antes de la llegada a la Ciudad de México de los personajes. se 

estuvo informando al público de la proximidad del evento. esto mediante una 

c~mpaña preventiva que se transmitió según el calendario de transmisión de 

los promocionales. 

La campaña pron1ocional realizada. se hizo contando con el apoyo de 

material fotográfico. así como de video de Hanna-Barbera. la campafia estuvo 

desarrollada por la Vicepresidencia de Imagen Corporativa de Televisa. 

Se realizaron promocionales en programas de televisión abierta. es 

decir. en los canales de televisión que se transmiten a toda la república. 

Se elaboraron bloques y cápsulas promocionales que serían intercalados 

dentro de la programación regular de la señal de CARTOON NETWORK. 

transmitida através de CABLEVISIÓN. estos bloques y cápsulas debían 

contener los siguientes aspectos: 



-Notas de lo ocurrido en el día con las actividades de los personajes 

en la Cd. de México. 

-Concursos y trivias. 
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También dentro de la estructura promocional de la campaña. se elaboró 

un paquete sorpresa. corno regalo a los suscriptores que contrataran el 

servicio durante la semana que durara el evento; este paquete sorpresa 

contenía artículos promocionales, pases para la Megafiesta. en el parque 

recreativo. productos de patrocinadores. cupones de descuento, etc. 

En vista de que el evento TOON WEEK fue un proyecto a gran escala, 

se establecieron dos tipo~ de patrocinadores; los oficiales y los de evento. 

A los patrocinadores oficiales se les tomó en consideración a la hora 

de realizar la promoción preventiva, se hicieron promocionales impresos 

(volantes, carteles, etc.L a su vez se efectuaron spots promocionales en 

CABLEVISIÓN y se usaron sus productos como premios dentro de las 

promociones al aire y en vivo durante los eventos, además, se realizó un 

suplemento especial a color en un periódico. 

La campaña TOON WEEK. demostró la capacidad de Ja promoción para 

realizar y cubrir eventos de esta magnitud, previendo todos los detalles y 

desarrollando una gran labor de campaña, la actividad promocional se dio y 

se mantuvo en todo momento. demostrando que más que otra cosa.. la 

promoción es tan solo un ejer~icio de comunicación. 



Calendario de transmisión de los promocionales 

TOON WEEK 

Vigencia 

Preventivo Del 27-Nov. al 02 

Preventivo Del 03-Dic. al 08-Dic. 

Versión 

Noticia 

Ya vienen 

Transmisión 

Interno 

Interno 

Preventivo Del 03-Dic. al 09-Dic. Ya vienen Tv. Abierta y Radio 

Preventivo Del 09-0ic. al 1 1-Dic. Este Sábado Interno 

Operacional Del 11-Dic. al 18-Dic. Regalo Tv. Abierta y Radio 

Operacional Del 11-Dic. al 1 8-Dic. Estas en Ja semana 

Operacional Del 1 2-Dic. al 1 8-Dic. Reventoon Interno 

Operacional Del 12-Dic. al 18-Dic. Doble promoción* 

Interno 

Pagada y 

Operacional 

(*) Depende del Jugar de mención. 

Existe una gran diferencia entre las camparlas de mercadotecnia y la 

institucional. Mientras que una busca crear una imagen, un status en los 

clientes.. la otra centra sus objetivos primordiales a Ja obtención de 

ganancias .. que le permitan a Ja empresa crecer. 

·>~ 



Una empresa puede realizar muchos tipos de campañas prornocionales 

al mismo tiempo. dependiendo claro de su presupuesto. y de sus objetivos. 

una compañía puede realizar campañas locales. regionales. o a nivel nacional 

o internacional. 

Para que una campaña promocional tenga éxito, se tienen que 

coordinar con cuidado los esfuerzos de los grupos participantes, por ejemplo, 

para la campaña TOON WEEK. el departamento de mercadotecnia. estableció 

las bases para generar la campa1";a, a su vez el departamento de ventas, hizo 

lo suyo, vendiendo el evento a cuanto cliente se le ofrecía. mientras que 

preparaba a la gente ql!.e permanecería en los stands montados durante el 

evento. De esta forma, el departamento de relaciones públicas realizó los 

contactos necesarios con la gente de Hanna-Barbera para facilitar los trarnites 

a su arribo a la Ciudad de México y su traslado a los diferentes puntos de 

encuentro. en otras palabras, realizó la labor de enlace con las empresas 

participantes. 

Como parte importante de una campaña, debe mencionarse la labor de 

control de impactos. 

El trabajo de la promoción no concluyó con el hecho de haber elaborado 

los prornocionales para televisión o radio; en el caso concreto de TOON 

WEEK, la promoción enviada para televisión fue entregada al Departamento 

de Pautas y Comercialización, donde se regularon los impactos que debía 
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tener la promoción. y se abrieron los espacios necesarios en la programación 

para poder posteriormente insertar las cápsulas que se generaban mientras el 

evento transcurría. 

En resurnon. para poder tener una buena estrategia promocional. debe 

tenerse una buena estrategia de medios. que nos pern1ita llegar a nuestro 

público objetivo lo más rápido y mejor posible. esta es la tarea fundamental 

de la estrategia de medios. 

Para toda selección de medios debe tenerse en cuenta la intención que 

lleva tras de si la campaña. esto quiere decir, que los medios a seleccionar 

deberán ser escogidos de acuerdo a la campaña de que se trate. 

El público objetivo es un factor determinante en la estrategia de 

medios. 

Una campaña es una sucesión coordinad8 de esfuerzos promocionales 

alrededor de un solo tema que se han diseñado para llegar a una meta 

predeterminada. Es un ejercicio de planeación estratégica. 
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Conclusiones 
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La competencia que se ha establecido por el control del mercado entre 

las ernprnsas MUL TIVISIÓN y CABLEVISIÓN ha provocado que esta última se 

vea obligada a elaborar campañas prornocionales con el propósito ya no sólO 

de atraer a un mayor número de suscriptores. sino de 1nnntener al público 

con el que ya cuenta. 

Teniendo corno base lo anterior. los encargados de la pron1oción se han 

preocupado por realizar campañas promocionales cada vez rnás atractivas. 

El n1ercado de CABLEVISIÓN podría arnpliarse en un futuro rnediato. 

debido a los adelantos tecnológicos con tos que se espera llegar a más 

posibles suscriptores. el empleo de la fibra óptica en la telefonía podría 

colocar a CABLEVISIÓN en casi todos los hogares que cuenten con una línea 

telefónica. El conocimiento del mercado de CABLEVISIÓN, y de sus 

gustos hacen cada vez más impo..-tante la realización de los prornocionales. 

ya que de ello depende el sostenimiento de la imagen de la misma en1presa. 



'J•J 

La promoción es un trabajo de equipo que ofrece el Departan1ento de 

Promoción. este departan1ento esta sujeto a las necesidades de prornoción 

que requiere el Departarnento de Pautas y Cornercialización. sin ernbargo. la 

función del rnisrno Departarnento de Prornoción. esta supeditada a otros 

dopartarnentos con10 lo son el Departarncnto de Prograrnación. el de 

Marketing y el de Ventas. 

Es el Departarnento de Prornoción quien se encarga de la producción de 

la pron1oción. parn llevar a cabo su tarea se ha dividido en dos grupos de 

trabajo. el administrativo. que sirve de enlace con los otros departarnentos y 

el de producción que realiza v desarrolla las carnpañas que CABLEVISIÓN 

requiere. 

La producción es el conjunto de procedin1ientos y elernentos necesarios 

que unidos annónicarnente. logran la creación de conceptos en imagen y 

sonido. 1nisn1os que sirven a un propósito detern1inado desde su concepción 

en idea. 

Es de suma importancia el conocin1iento de la programación. con que 

se cuenta para poder dirigir la pron1oció11 hacia el público adecuado, de ello 

depende que la misrna prornoción cause el o los irnpactos necesarios, para 

llarnar la atención del auditorio. En base a esto. se utilizan los elernentos 

necesarios cón10 lo son los colores, las imágenes y el sonido adecuado para 

cada promociona!. dependiendo para ello de lo que se busca prornocionar. 
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La promoción curnple una doble tarea al servir corno bloqueo de las 

señales de comercialización que se generan de donde proviene la sefiaJ de Ja 

cadena que transrnite. sin en1bargo. el objetivo principal de Ja promoción es 

anunciar y vender un servicio. en este caso, la promoción no sólo informa, 

también persuade y recuerda el servicio que se ofrece; de aquí que se .. 

desprendn la in1portancia de la pron1oción, conocer que es y con10 se hace un 

promocional. 

Debe entonces nornbrarse, que existen tres tipos de promoción en 

CABLEVISIÓN, la prornoción preventiva, de lanzamiento y la institucional u 

operativa. 

La promoción preventiva. corno su nombre lo indica, es fa que se realiza 

previamente al evento o a la can1naña a promocionar. Su tiempo de 

transmisión al aire depende de corno se maneje la estrategia promocional. 

Por su parte. la promoción de lanzamiento, hace referencia a cuando es 

que el evento cornenzará su transmisión al ail'"e, esta promoción es muy corta 

pero necesaria, para los propósitos de campaña. 

La pl'"on1oción operativa es la que cubl'"e la mayor parte del trabajo 

promocional. y a su vez se apoya en diversas formas de promoción pal'"a 

cumplir con mejores resultados sus objetivos. 

En todo momento, la promoción es un ejercicio de comunicación que se 

apoya en otras instancias para lograr una mayor efectividad en el mercado 
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esencialmente es respaldada por la venta personal.. la publicidad y la 

promoción de ventas sin descartar el trabajo de la propaganda y las 

relaciones publicas. 

La promoción tiene también un fin comercializable aunque éste no es 

fundamental .. existe una notoria diferencia en ese sentido. con la publicidad. 

cuyo fin expreso es el comunicar para vender. 

Las personas que realizan este trabajo son comunicadores 

experimentados en el ramo. creativos que haciendo uso de las técnicas y Ja 

experiencia transforman una idea. en imágenes y sonido que en su conjunto 

llevan el mensaje deseado y que poco después transformará el productor y el 

realizador de Jos promocionales. 

Los procedi1nientos a seguir para la producción de Jos promocionales 

son muy sencillos: 

1 . El copy desarrolla la o las ideas que se tienen para la 

realización de los promocionales. 

2. Una vez listos los textos. estos son revisados y 

autorizados por el responsable del canal. 

3. Los textos revisados y autorizados deberán grabarse 

con el locutor designado. dándole a éste la dirección 

adecuada de su voz. Con esto se pretende que el texto 

tenga la fuerza y la intención deseada. 
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4. La grabación pasa a manos del editor. quienreafizará la 

pista de edición adecuada para la posproducci6n del 

promocionar. 

5. Cabe destacar que no en todos los casos. para Ja 

posproducción de los prnrnocionafes. se requiere de pistas 

de edición. 

6. Las pistas de edición se editan conforme son pedidas 

por el realizador o el productor. de manera que puedan 

ser utilizadas con rnayor facilidad durante la 

posproducción. 

7. En la edición se busca cuidar al rnáximo los niveles de 

calidad de in1agen y sonido, es irnportante Ja capacidad 

creadora del editor, quien emplea lastécnicas de edición 

con su propio estilo. Es decir. cuida su trabajo 

protegiéndolo de brincos de imagen. desgarres de edición. 

vigilando que los audios estén en niveles. que las tomas 

no se repitan ocasionando br-incos de edición. que Jos 

movimientos de imagen no se cor-ten. 

No existe ninguna regla acer-ca de como tr-abajar- para desar-rollar una 

idea, Jo más importante que debe recor-darse mientras se trabaja es la 

estr-ategia creativa. 
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Un concepto es una idea expresada con claridad. en la cual se 

combinan palabras e imágenes. Palabras que ayudan a describir cuál es la 

idea básica e in1ágenes que dicen lo mismo que las palabras ( o lo expresan 

mejor ). que ayudan a reforzar lo que las palabras dicen. o que proporcionan 

un escenario que les da n1ás fuerza a las mismas. 

Para poder tener una buena estrategia promocional. debe tenerse una 

buena estrategia de rnedios. que nos perrnita llegar a nuestro público objetivo 

lo más rápido y rnejor posible. esta es la tarea fundamental de la estrategia 

de medios. 

En toda selección de medios debe tenerse en cuenta la intención que 

lleva tras de si la can1paila. esto quiere decir. que los medios a seleccionar 

deberán ser escogidos deacuerdo a la campaña de que se trate. 

El público objetivo es un factor determinante en la estrategia de 

rnedios. 

Una campaña es una sucesión coordinada de esfuerzos promocionales 

alrededor de un solo tenla que se han diseñado para llegar a una meta 

predeterminada. Es un ejercicio de planeación estratégica. 

De todo fo anterior. debemos concluir que la promoción es un ejercicio 

de comunicación en cuya ejecución intervienen todos los factores que hacen 

posible el proceso de con1unicación. 
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Siendo los promocionales parte de este proceso comunicativo se asun1e 

una responsabilidad con el publico para informar. teniendo la opción de elegir 

la forrna adecuada de hacer llegar los mensajes, persuadiendo o no al 

receptor sobre los intereses que se tengan. 

Los mensajes pron1ocionales son porte de nuestra vida cotidiana y 

representan una parte poco conocida del medio cornunicativo. 
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GLOSARIO 
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Promocional: Es el medio por el cual se informa y se vende una idea , 

misma que lleva en su interiorls datos necesarios para hacer del conocimiento 

del teleauditorio la proxin1idad de un determinado evento, o de un 

acontecin1iento, producto o transmisión que se llevará a cabo en una fecha 

próxima. 

Concepto: Idea expresada con claridad, en la cuál se combinan palabras e 

imágenes. Palabras que ayudan a describir cuál es la idea básica e imágenes 

que dicen lo mismo que las palabras (o lo expresan mejor). que ayudan a 

reforzar lo que las palabras dicen, o que proporcionan un escenar-io que les da 

más fuerza a las mismas. 

Producción: Conjunto de elementos y procedimientos necesarios que 

unidos armonicarnente, logran la creación de conceptos en imagen y sonido, 

mismos que sirven a un propósito determinado desde su concepción en idea. 
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Publicidad: Cualquier tipo de con1unicación patrocinada que tenga por objeto 

influir en la conducta de compras. 

Comunicación: Transmisión verbal y no verbal de información entre un 

transmisor y un receptor. 

Creatividad: Proceso 1nediante el cual se generan ideas. innovaciones o 

novedades nunca antes vistas. oídas o sentidas. 

Copy: Persona encargada de transcribir en fonna de guion o texto la 

idea del creativo. 

Storyboard:Serie de bocetos que n1uestran las escenas claves del guían. 

Campaña: Sucesión coordinada de esfuerzos promocionales reunidos 

alrededor de un solo tema que se ha diseñado para llegar a una meta 

predeterminada. 
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APÉNDICE A 



REGLAMENTO DE LA TV POR CABL~ 

REGLAMENTO DEL SERVICIO DETELEVISION POR CABLE 

CAPITULO PRIMERO 

Disposiciones Generales 

ARTICULO 1 o.- En el presente Reglamento se 
esublccen las disposiciones tccnic:ts y administr.itl­
vas para la construcción. inst.,l."lción y opc1·ac1ó11 de 
los servicios de televisión por cable. 

ARTICULO 2o.- El servicio dcnomm;"tdo ._,or c;iblc 
es aquel que se proporciona por suscripción me­
diante sistemas de distribución de scf1.1lcs de video 
y audio a t.r:avCs de llne:is fislc;is. con s11s correspon­
dientes equipos amplificadores. procesadores. 
dcrivadores y accesorios, que distribuyen scf1alcs de 
imagen y sonido a los suscriptorei del scrv1c10. 

ARTICULO Jo.- Los ser-vicios de televisión por 
cable se clasifican. según su nat.ur:dcza. en 
conccsion;idos y permision;idos. La SecrC"t.,ria de 
Comunicaciones y Transportes otorga concesión o 
permiso en los t.érminos de este Reglamento. 

ARTICULO 4o.- Los servicios conccslomtdos son 
los que proporcionan distribución de scf13les de 
televisión por cable a los suscriptores y Cstos est.,­
r.\n obligados a cubrir únicilmente las cuecas que se 
ilUt.orlcen por la prest.'lción del mismo. 

ARTICULO So.- Los servkios perm1slon:'\dos son 
aquellos que proporcioniln la distribución de sef1ales 
de televisión por cable il usuarios que esc.an obliga­
dos a contribuir para la 3dquisiclón del equipo, su 
inst.aL'lción. oper:Lclón y mantenimiento de los n1is­
mos, sin ánimo de lucro. 

Esr.os slsu?mas podrán obtener ingresos medi:mte 
pact.o o convenio que celebren entre los usu3r1os del 
servicio, p3r3 13 oper3ción y m:intenimiento de los 
mismos. Si ot.orgado el permiso se comprueb3 que 
el sistema reviste aspectos comerciales y lucrativos 
para el permisionario, se revocará el permiso otor­
gado, a menos que se miele el trámite de una 
concesión y éste se ot.orgue. 

ARTICULO 60.•Son facult.,<lcs d~ la Secret.·u·ia dr. 
Coml1nicaciont:0s y Tr-;111:q.H.l1·tr."> a<lc111;\o; de¡,,,. qu~ lt• 

confiere l.1 Ley de Vi:is Genc1·alc~ de \...uonunicaciú11 
las siguientes: 

l.• Fij:u·, :iprob:ir y 1nod1íicar loo:: niveles t.,nl:ino'i y 
bs t.,rif,..ts <lest.11rnd.1"-a <:rr aplicad.1s a loo:: SllSLr-ll•lo:>I r.-. 
del !iervicio y bs 1elat1V'1S .1 [u.,. cai·J!u!i ~H.>1· l.1 
in'.>crciún de n10::-11-:::aj•~s de p1 op:ir..111•!.i y pul1llcirfacJ 
co1ncrc1.tl, i11cluye11do sus r·cgl.ls de ;1pl11.::u.ió11 y 
dc1n;\s ele1ncntos t:tlcs ~on10 co11u·.1tos y rcr.ibos. 
cnu·e otr·o-.. v1¡,;,d;u10lo que c..,_1.,,. !it~:i11 ;;trh~ad.1s cu-
11·ccta111c11te ?.i11 U1su11c1U11 u ¡..i1·•;11·or,,."1tiv.1 a k•i. 
suscl'iptor·cs o us11a1·ic.~o¡ Ucl sr.1·v1cio en iu"> V!I n111Ú•s 
<le las lrycs r·c.,¡•o:-t..~1va.,. y t..lcl pre'>entc K.cr.la111c11ro. 

11.- V1.P,.1br, 111spccl 1u11ar y V('nfic.1r el l·urnpli1nic11tn 
de l.is Uispos1ciuncs de l.i Ley cl'! Vi.1s Ge11c1·.1lcs de 
Conu111icació11. <le ene f\c.~l:11nc11to y dd titulo <le 
concesi6n o pcrnu-;.o. 

111.• Vigilar Ja. situadUn fina11cicr.1 <le bs crnpres.,s 
concesionarias.¡,¡ r.fccto, los c.:011ccsiunarios <leb~­
r;in C)(hibir copia .Je k>s cst.ac.los fm::incieros y de los 
est.,dos de origen y a1>licación de rccur·sos ::il fin de 
ca<la período co11t..,Ulc. 

IV.- Fijar y mocJif1car bs normas tCcnicas :\ que 
debe11 sujet.'\rse lus sist.e1na pa1 a su inst.;lación. 
oper3ción y nuntenin-,iento. 

V.· Las dc111.'1.!. fa1.l1l1.a<les que le confiere la Ley y este 
Regl.1mentl•. 

ARTICULO 7u.• L:i Scct"et.,rh. de Co1nu111c3cir'­
nes y Transportl's .. 1ut.onz:i1·:\ en todo ticn,po los 
c3nales extranjero:. que pot.lr:\n t.listribuirsc por el 
sistema de t.dr.visión µor c:ible. 

CAPITULO SEGUNDO 

Concesiones: 

ARTICULO Ou.- Las persunas física<; o mor3les 
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que deseen proporcionar el scrvlcfo de televisión 
por cable en algun:i pl:iza determinada deber.in 
elevar a la Secrcc.,rf3. de Comunicaciones y Trans­
portes una solicitud de :icuerdo con el forn1ato o 
Instructivo que proporcionará Ja propia Sccrct.aria. 

ARTICULO 9o.- Las personas fisicas deberán 
comprobar su nacionalid.-.d mexic;111a. 

ARTICULO 1 Oo.- Las pcrson:is morales deberán 
rcm1tJr la Escriturn ConstitutJva, dcl.ildamente cer­
tificad."\ y protocolizada por Not."lno Ptiblico e inscri­
ta en el Registro Püblico de la Propiedad de la ciudad 
de Mé!><lco, D.F .. a la Secret:lría de Comunicaciones 
y Transportes. p:ar.i su estudio y aprobación, sl 
procede, debiendo incluir en sus cJjusul.1s las si­
guientes: 

a) Que el obJeto socbl de kii empresa sea la lnst.,13-
ción. operación, rn:mtenimie11to y explotación de los 
s•stcm:J.s de distribución de señ:J.les de televisión 3 
traves de JEne:J.s fisic:J.s que le concesion3 la Sccreca­
rl:i de Comunlc:iciones y Transportes, previo curn­
p/imiento de los requisJtos que p:uo1 ello se le fiJen. 

b) Que sus 3ccloncs tendr.in precis3rnente el c:J.rác­
tci- de nomin:itiV:J.s. 
L:ti sociedad est.1 oblig:J.da a proporcionara la Secrc­
c.;irfa de Comunicaciones y Transportes. la lisu 
Inicial de todos los acclonlst.,s de acuerdo con los 
reglstros de sus libros. 

e) La sociedad est..i obllgad3 a proponer a la Secre­
Urla de Comunicaciones y Transportes. para su 
previa aprobación. todo cambio o sustitución de sus 
:icclonistois. 

d) l.;i cesión, prend.'I, enajenación. fideicomiso, de­
pósito y cu3fquier forma de tr.:lnsmislón o gravamen 
de las acciones, sólo podrán hacerse previa autori­
z.aclón de la Secretoirla de Comunicaciones y Trans­
portes. Toda transmisión o gravamen ser.in nulos 
sin dicha autoriuclón. los certificados provisionales 
y las acciones contendrán esu Ultlrn..'1. obUgac1ón. 

Las sociedades concesionarias deberán esur cons­
tituidas conforme a las Leyes Mexicanas y se estable­
cerá en Ja escritura correspondiente que, pan el 
caso que tuvieren o llegaren a tener uno o vanos •.•.•..•.•.••.•.••...••.•.... 

socios extr.u1jcros. Cstos se conslderarárl con10 
nacionales respecto de la concesión. obligándose a 
no ínvoc:1r, pur lo que a ella ser c(ierc. Ja protección 
de sus gobiernos. bajo f,"l pcn:1 de perder. sJ as/ fo 
hicieren. en beneficio de la N.1cl011. todos los bienes 
que hubieren aúquirido para 111stalar. operar y cx­
plot.,r el servicio de te/cvisi611 por cable. asf corno lus 
dem;\s: dr.rcchos que fes otor;;uc la concesión. 

[I servicio de tefevi!';.ión por cable estoi cornprendido 
dentro del sector de servicios de tc/ccornunfcaclo­
ncs. por lo 411c J.1 invcr·sión <'><tr.t11jc1'71 podr;i, parti­
cipar hast.."l el 49% en el (;;,pir:lf de l.ls sociedades 
concesion.1das. de confornud:id con l:is: <lispos:icio­
nes le,i:afe'5 y regl.11neru.,rias aplic.1bles p.:ir:i el n1en­
donado sectur en rn:iten:1 <le invcr·5ión extr;'lnjera. 

ARTICULO 1 Jo.- la solicitud contendrá los re­
quisitos que se11:.le 1:. Secretaria de Cornunicacfones 
y Transportes. entre ellos: 

1.- Clase de servicio que de::een propor·c1onar. 

11.- Cornproli.1nte de u;icionaliúad mnxicana. cuan­
do se trate de una persona fisica, y cuando se trate 
de una pcr·sona rnoral. dclier.i enviarse el acta 
constitutiva p."lra su revisión y aproli:ición, en su 
caso. :1cornp.1fi:1da por l;is acus de n:1cifnleoto de los 

111.- Ciudad o población que se pretend"! servir e 
información econórnica dcmop,r.Hica o nlercadológlca 
de la misma. 

IV.- Presupuesto de inversiones y costo de opera­
ción estirnados en general y la inforrn:u.:ión de orden 
financiero que se considere µertlncntc. de confor­
rnidad con el Instructivo que para t."ll efecto emita l.:1 
Secretaría de Cornunicaclones y Transportes. 

V.- fianz.a para garantizar los trámites y los pat:os 
que deba efectuar por el estudio tCcnico que realice 
/a Secret..-arla de Cor11u11ic.-.cfo11es y Trau~µurtes 

sobre la solicitud. ' 

ARTICULO 120.- La Secrct:1rla de Cornunicacio­
ne:. y Transportes revisar3 la solicitud p:ira determi­
nar si reune los 1·equisitos que seriala f.1 ley do:! Ví.l.s 
Get1en1les Ue Comunic:iciVo y este Reglamento y 
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ARTICULO 130.- Poara que unoa petición de otor­
g;lmiento de concesión pueda cons1dernrse solicitud 
(orn1af y consecucruernente oaUquiera derechos de 
prioridad. debe satisfocer toda Ja lnformac1ún y los 
requisitos flj.'\dos; en c:tso contr.1rio. se devolver,1 al 
peticionario con las obscrvac1011cs pert.JrH!ntes, quien 
1:!1 puede present.."lr nuevamente una vez satisfechos 
los requisitos ía/t.."l.ntcs. 

ARTICULO 140.- La Secretaría de Comunicacio­
nes y Transportes proceder.\ a efectuar los estudios 
técnicos y leg:ilcs que correspond."ln en los términos 
fijados por este Rt!glamento. Si el result."ldo de los 
estudios fuere favorable, dict.."lr.i un acuerdo orde­
nando la contJnuación de los trámites de l.-¡ solicitud. 
En caso negativo ordenar.\ la devolución de la fianza 
otorgada. fundando la causa que mo,!-1vó fa 11cg:atwa. 

ARTICULO l So.- SI el solicitante no cumple con 
los requisitos que exija la Sccret.."lrla de Comumc:i­
clones y Transpones en los plazos que al efecto se 
indiquen. procederá la declaración de abandono de 
trámite. para lo cual se agotar.\ el procedimiento que 
ser1alo'.l el articulo 34 de la Ley de Vf:is Gener:1les de 
ComºUnlcación. 

ARTICULO l 60.- Si es procedente fa solicitud 
con las modiílcaclones que acuerde la propia Secre­
t.a.rla será pub/lcada a costa del interesado por dos 
veces. con diferencia de diez dias en el .. Diario 
Oficial"' de Ja Federación y en uno de Jos periódicos 
de mayor circulación en la población en donde se 
pretenda proporcionar el servicio. con el íln de que 
durante el plazo de un mes contado a partir de 13 
fecha de Ja Ultima publicación. fas personas que 
pudier:in resultar- afectadas, presenten sus objecio-

ARTICULO 170.• Si se presentaran objeciones, fa 
Secretarla de Comunicaciones y Transportes oirá 
en defensa a los interesados; se correrá traslado al 
solicitante de las observaciones y obJeciones, y les 
recibirá las pruebas que ofrezcan en un término de 
quince dlas naturales. transc1Jrridos los cuales, el 
expediente respectivo ser.1 turnado a la Comisión 
T Ccnlca Consultiva de V fas Genern/es de Comunica-
ción. 
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ARTICULO 1 So.- Cuando bs condiciones econú­
mfcas de una población lo pern1it."ln. la Sccrct."lda de 
Comunicaciones y Transportes podrá otorgar otra 
u otras concesiones a favor de terceras person.-,s, 
para que exploten dentro de la rnlsrna ár·r.a J:f!oJ:r .i­
fic3, activid4des idénticas o similares i11cl1Jye11<lo 
estaciones de radiodifusión o de nlúslca continua en 
las bandas <le (."'l!das n1étricas (VHF) o de ond.is 
dccomctricas (UHF). 

ARTICULO l 9o.- En los servicios de tclevisiún 
por cable se podr;ín utiliz."lr servicios au>dliar·es Je 
enlace, previa oiutoriz.-¡ción qu<- otorgue l:i Secret.ar·I.~ 
de Comunic:tciones y Transportes sujet.'\ a l."ls d1 .. po­
siclones adn1inlstrntiv:is vi¡:entes. 

ARTICULO 200.• [I Secrec..,rio de Comunicacio­
nes y Transportes otorgar3 l.11 concesión, sJ procede 
)'autorizará la inst.."ll.aciUn. í1j.anúo al rfecto el pl.'"tzo 
o plazos que corresponcl.in con(orn1c :t fas prát.ticas 
y expcrienci;u en la materia para fa Instalación t.lcl 
sbten1a y sus accesorios. 

ARTICULO 21 o.- Las personas rnor.ales solicitan­
tes deberán constituirse con el cap1t."ll n1h1itno nece­
sario. que dctenninc la SecrcC.."lria <le Con1unicacio­
nes y Tr.insportcs. para aíront...,r los g.-,stos de 
preoper:ición. 

ARTICULO 220.· 1\.1 cumpllrse los rcquisltos 
est..,blecidos L"lnto t'rt la Ley de Vf;¡s Geucnles úe 
Comunicación con10 en este Regl:imento y se otor­
gue la .auto,.iz.ación de instalación del sistema de 
televisión por cable. la person3 moral conct'Sionaria, 
someterá a f."'I consideración de la Secret.."lrl:t de 
Cornunicaclones y Transportes. en 1Jn plazo de 
sesenta dlas, a partlr de la (echa de la citada autori­
zación, el aumento de capital social al nllnlmo 
requerido para realiz.'"tr la inversión proyect.."l.da. 

ARTICULO 230.- La Secretarla de Comunic:aclo­
nes y Transportes. fijará el monto del de-pósito o 
íi:.n.u de garanlla de cumplimiento de las oblig:icio­
nes contraldas con motivo de Ja concesión otorgada, 
considerando /3 lmport."lncla del servicio a propor­
cionar. 

ARTICULO 240.• La Secreta.ria de Comunicacfo· 
nes y Transportes efectuará los estudios necesarios 
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tendientes a la fij;ic1ón. :.probación y1nod1fic:ición de 
la t.,rifa, tornando en cuent., p."lra t.,/ efecto, entre 
otros f."lctcres, la it1for1nac1ú11 <let.,ll.HJ.1 de invcrs10· 
11es, costos y g;istos deoper:ic1.J11 asi como b ut1/1d.1ú 
razon<1ble p.u·a el co11cesio11ano y l.1 1•.1n1c1p.1ción 
p<11-.1 e/ Gobierno Fcder<1l. [f nivel o 1 .111.~o t.1nf.ino 
se d.lr.i a conocer al so/ic1t."lnff? .-11 1.1 f.1sc 111rc1.1I dc-1 
tr<11nitc- de su solrcitud. p:.r:i lo c11.1/ <lcb~t·il prr.sC"11t.1r 
/.1 1nforin<1c1ón eco11ón1ico-co11L1b/c 1·t-"'pect1va que 
se le r-equier<1. L, t.1r1fa se aprob.11·.i un:i vez que el 
concesionario h<1ya obtenido la autorización <le 
c-:io:plot.."lción con1crcial del !>crvicio y h;iblcndo pre­
'Scncido /., 111form:1c1on que se Je h;iy."1 rcqueridop<1ra 
tal fin. 

ARTICULO 250.- Los titulas de- concesión con­
tendrán c-11 su red.1cción, cu<111do tncnos l<1s si.i:;wc11-
tes caracteri~aicas: 

a) Ubicación del sisterna 
b) Hor.::irlo de operación 
e) Vigencia <le la conccsion 
d) P.:1rticip:ic1ón ;i/ Gubierno fcdcr."ll. 

ARTICULO 260.- Cu<1lqulc1" mod1fic<1ción a las 
car.icterísticas de l."J concesión. sólo podr;l hacerse 
por resolución adm1n/st.-:it1va. en Jos términos de la 
Ley o en cumpli1niento de resolución judicial. 

de la Secrct."lrf:i <.le Cornu11icaciones y T,.ansporte$. 

ARTICULO 290.- Los cr.:>11tratos tipo d<'loer;ln 
.::orHcner, cutre otros d,itos. l.1 cl.isc de scrvic.;/o que 
se rroporc.1011,,1·.1 y /os cvb1·os a car1;0 dc-1 usuar 'º dc­
confon111d.ld c.;011 tc1111111os. t."lnfas. co11dicioues y 
rnodillid.1<l•!<J dr. oprr:ici1Jr1 :iutonz:t<los por f,1 Sr.el C'· 

1.1na de ConH111k:ic:1011es y Tr:inspor·tcs. Asiniis1no. 
c11 los contr:itos upo dr.lu•1·;\ a11otarse l:i obhg.,dón 
dd c::oncesio11;u·io de bo111fic:ir <1/ usu.1no J.1 p<11 te 
proporcio11al correspl..,ndrcntr. a Ja cuot., me-usual 
por las suspeno;1•:>11e:; d•.:-1 <Jr.rv1cio. 

ARTICULO lOo.• Se at1ot.11·;i t.,ml.J1C11 en el texto 
de los contratos que cu:ilquicr queja por n1.1I servi­
cio, debe sc-r prescnt."ld.1 c-n primera inst.,11ci<1 .1f 
co11cesionario y s1 110 e<J ;itend1ú,"J pueodc ser pn~sen­
t."1d<1 <1nre la SccreL""Jri.1 cJe Cornunic<iciones y Trans­
por·tc<J. 

ARTICULO J 1 u.- Los conccsio11arios de ~is te­
rnas de tdevisir.Ju por· c;.1Llc, que r'!c.1li.:111 cJepúsiLos 
de garantía de pago de cuoL"lS de los suscriptores al 
sís terna, dcbcr;'lll r crn1t1rlos para su ~uarda a t'>J.1cio-
11al F111<1ncicra. S. A. Los depósitos ln<lic."ldos serán 
rcn11t1dos n1ensuahnc11tc n N;icio11al Financiera, S.A .• 
acompar1.Hlos de t11i."l copia de J."l rr.lación de a/L"lS y 
bajas de suscriptores. cnv1."'lndo a la Sccrct.'1.rla de 
Comut1/cado11es y Transportes. Dirección Gencr:1/ 

ARTICULO 270.- El Gobierno Federal pcrcibid-:1-)-' de Telccomuruc;icion('s. copi:t Je d1ch."1 relación o 
una p;inlcipilclón cquiv=r.Jc11tc al 15~~ de los 111gresos ' •' · ,• ·depósito. 
urifarios. incluyendo los derivados de 1., Inserción:. ,' .,, 1' 
de anuncios cornerd:.les que obteng::m mensual-,;·;_";,• ARTICULO l2o.- En n111gú11 caso se autorizarj el 
mente los conccsion:.rlos por est."lblecer y explot."lr 1 · traspaso. aporución o cesión de la concesión si 110 
slstem:u de televisión por cal.J/e. Oich;1 participación se cunlplen Jus s1guicritcs r·cquisitos: 
se p.:1gará medi."lnte liquid."\ción que se presente en 
las Caj.:1s de /,"1 Tcsorcda de la fcrJer:iclón o, en su 
c<iso, en Ja Oficina Federal de Haciend."1 del domicilio 
del concesionario. dentro del mes siguiente a ;iquel 
en que se h:.yan percibido los ingresos. Una cop1:1 de 
/3 liquidación rnencion:id:a se present."lrá ante la 
Secrct.arfa de Con1unicac1oncs y Transportes. 

ARTICULO 280.- Los conccsion.:1rios qued.1n 
oblig.:1dos a presentar p.::11·<1 l:i :iprob:1ción previ."1 de 
l.:1 Secrct."lrfa <le Cornunicaciones y Tr:1nsportes, los 
contratos tipo que se rcquier<1n p.:1ra celebrar con 
los usuarios, los cuales una vez <1prob<1dos no podrán 
ser rnodíficados en forma alguna sin la autorización ...•....•.................... 

a) Que l.1 per-:011<1 fisica o moral que pretenda 
adquirir l."1 concesión este plcn:imente capacitad.:1 
p.lr<I sc-r tit111."lr de cll."1. 

b) Que el co11cesion:irio haya cumplido con tod."'IS l<1s 
obli.J!:iciones que le fij<1 la concesión y l<1s disposicio­
nes leg;ifcs y rcgl:in1ent.1n.1s. 

e) Que b concesi6n hay."1 est4tdo vigente por un 
tér·rnino 110 rncnor de c111co <1i\os. 

d) Que la en<1jc11aci6n i11cluya '3. tOt."llld."ld de los 
bienes e instalaciones que conforme a la docurnen· ...•....................•..•. 



ución tCcnlca aprobad:1, constituya el sisten1:1. 

e) Que el cedente acredite ante la Secret.,ria de 
Comunicaciones y Tr.1nspon:es t?Star al corriente 
con todas /.is obligaciones fiscales a que cst., sli¡cto, 
asl como que al otorg;u·se la :1utoriz.1ció11 ha cun1pf¡ .. 
do con las generadas ce>n motivo de 1:1 cesión c_l 
aporL'lc/ón tocil o p:1rc1al de los derechos soUre la 
concesión. 

f) Que el cedente se haga responsable solidari:unen­
tc con el :1dquirentc, del cump/rrn1cnro de tod;is Lu 
obligaciones fisc::'llcs o administrauv.is dcrrvaJ.i.s Uc 
la operación y funcionamiento del sistcrn.1, h;ist .. "1 '.><:'IS 

meses después del día en <¡•Je b ena¡cn;ic1ún o 
traspólso de la concesión queden ;iutonz.i.dos. 

AñTICULO Jlo .. - Los concesion;lnos en nin¡:lm 
caso y por runr,Un medio poúrjn, dircct,), o tnd1rec· 
bnu~nte trasp:lsar. ;irrcnd.1r. ¡;r-.::aY.1r o cn:i¡en.i.r· s11s 
concesiones; los derechos que de elb se der 1Yan. k•"> 
bienes empicados en b cxplot."lción del servicio. sus 
dependencias o accesorios. sin l."1 previa autor.z:i.­
ción de la Secret."lr·i.1 de Comurucaciones y Trans­
portes. 

ARTICOLO 340 .. - Cualquier operación hecha con 
'Violación del articulo anterior, no producir.-i efecto 
oifguno e in1port.ará para el concesion."lr10 la pCrd1d.l 
de tod.J.s sus inscilac1ones. cables y dcrn.ls acceso­
rios que integran el sistema en favor del Gobierno 
Federal. aparte de la caducidad de la concesión. 

ARTICULO 350.- Con objeto de ev1t.1r el acapa­
ramiento de sociedades o de acciones de l.1s rnisn1as 
en pocos concesionarios o acc1onist."ls de los servi­
dos de tele'Vislón por cable, la Secrct."Jri.l de Comu­
nicaciones y Transportes estud1::ar;i y ,1rH"obar.i en 
cada caso. !;1 document."lc1ón respectiva, a fin de que 
con vist."l al Interés social a que se refiere la fracción 
11 del art.iculo 16 de l.1 Ley General de Bienes 
Nacion:ilcs, no se fonnen grupos de personas fis ica s 
o morales que de manera direcci o ir1dircct."1 contro­
len los servicios de televisión por cable. 

ARTICULO 360.- L:i SccreurEa de Comunicacio­
nes y Trnnspon:es dará preferencia en el otorg:'t­
mlento de las concesiones para prest."lr serv1c1os de 
t.ele'Visión por cable, a las pcrson:rs Hsicas o mor.tics •.••.••..•...•.....•..•..... 
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vinculadas y con domic1l10 ••n 13'5 1·~¡:1onr.s n =•.J111s 
qui! h.1b1-oin de • .,h:ircir lo-5 srr-vit:in'>_ o;i .,,H,o;f,.,,:eori I· •""; 
dcrnas requisitos se11;il.1Uos pu,. 1.1 .. f,.ye-s ,/<? r.'>tt~ 

Rr.,r:lamc11r•_,: en o;u Ur.fccto, /:io; co11cc'>i•.;11r-; '" 
c-toq~ar·.ln atcr1<lit:11do :il ul d••IJ en •¡1;•: htif_,,,..1 .111 srr/.:J 
o;ol1c1t."1<'.Í.ls c_u."l11do 110 se li.1y:i c·u.1/.r.-._1do <:"I J'í•~',. 
<.Juniento •l're 111c/uy.1 l111 pe11uU•> ,¡,.1.1 rcc1•¡•• 1(,11 d•? 
solu.:iruUco;. 

ARTICULO 3 7o.- Los n1.u1datos que se 0Lo1·r,lH"1t 
para los efectos dP- los µ:\rrnfos sc~uruJo y v·rcc1 o 
del articulo 2554 d('I Cúd•.i::o CiYi/ j':ll'a el ()is•ntt• 

re<.JC'r.1/, drbcl'.ill ">l"I" ~Olll('ttdoS f'f,...Y1nr11C'l1te a l.t 
:11Jtor1z:u.ir . .,11 dt• l.1 Jcc:ro:-l.1ri.1 d•! {~<_i/fHHlio :v.iL""ll~:; y 
T1·.111o;po1 l<'";. ac<..•1np.11·1."\1lcfo :11 ill5fr t1111ento corrr"­
po1H.11cntc-. j,_,s d·•c:111nC"ritns •¡11~ ,-¡("/"•!d1tc-11 

fch.ic.icritc111c11tc /.1 C"-ist1•11u.1 y l.1 11.1111,.,1l•:z.1 Ú•! !.1 
oblr.e;aci¿,11 bll.iter."ll. o Cll Sii C."'ISO, los C'lt>llH~lltOS qllo.! 

:icr·editcn r.1 ria· di u p.1ra t..llfllJ•IH" e "11 h ol•li¡: u:1•~·11 
l"OfJ[r."llCf.l. 

ARTICULO JO u .. ~ Lt.>S C<.>11Cr..,10n.111••S r ••ndu.ln 
anualrr1e11tl" 1111 111fon11c ,¡,_.¡ ••O:Ot.1•Jo r·r•11• .. "lblr. ,¡,~ ~'• 

rn1pres:i JC" ;1c11cr·d·.., cr:-n h~ 11cw111.1s tjUC" Í' 1rn r.11 
<'.'fr~cto teflf.."l esL,b/ccicbs l.1 :icC! f""'l.1r 1.i. dC' H.H:1c11d.J. 
y CrCdito PUblico. 

ARTICULO J9o.- /.u:; t.•:>llcc:;ron.111<>s 1·rcH~r11.1-
r;in un pror.1·;1111:-1 R;rt1••r.1I <le dcS.llTPll._, y 011 f'I or,1 ;, . 
rna de ejccuc1ó11 úc ob1·as y arnph.1dú11 del Sl'>tr!rn:1 
par."1 el ano s1¡:uientc. ;1">1 c• .. ..rno ..-J pr .-•¡rr:Lo .J,.._ 
inversiones 1•a1a los c:i11co ;-ir\(...,S t.ir,uicnteo;. 

Es.tos prograrn:is, p.lf".t su .11nur·1.:".1ciú11 :;er.i11 pn!­
scnt.1dos con ur1.1 anrcl.1ciú11 111i111n11 dr Sf'.'t'> rnrs.,.s. 
.11 alio ;:il cL1.1/ corr<"'i¡>on•l.\11. l:o; uLlit,atonu <1•1,.._ ... J 
proyecto de i11ve1 ">lt .. HI<'~ p.1r.i. cinco ;i11os se.1 r····~•s:i· 
do anualn1ente p."lr·a su con·ecc·1•)1J, .1ctu.1/1,o.1c1<.•fl y 
postr,r1or::iproli:ic1ún dt' Lt Jccrr.r;1r 1.11lr Cu111•1nrc:i· 
cio11cs y Tr-~111spur·t~s.. 

ARTICULO .fOu.~ Cu.todu <:/ t:t.•IH f'.'siu11,1110 /11y;i 
cun1plido con tod."lS l.1o; ublr~."lrit.•nco¡ y clrspoo¡1c:u:.111~s. 
est..."lblecidas en l.1 l.ry de Vi.-..s c.~11c1-.-,Jcs .Je Cu1nu-
11icación. en este Rr,i,:f."ln!l!Hto y t1C'111:-is d1s.posido11rs 
aplicables en la n1ateria. a juicio de l."1 Secret..,1 i;i <l<" 
Cornunlcacro11es y Tr-anspor·tes. po.Jr.i obtcnt"r el 
bellC"ficio de f,1 prórrog:i de l., concC'>IÚll .,t-:.•r S:·"ld.1. 
por el pf.3ZO que frjc la ntisrn.1 Secrr.L1ria . 
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P;u--a tramit."'lr la pr6rroi:;t de una concesión su tit.ular 
deberá soliciurla por escrito a la S("cr~t.ari.:1 de 
Comu11icacio11cs y Transpoi-te cuando rncnos con 
novcnt.."'l dfas de :tnt1cipaci611 al tórrnino de su v1gen-

ARTICULO 4 1 o.-AI "'cncimicnto de la vigencia de 
f.1 conccsion o de su pr-urror,a. p;is;ir.i a favor de l:i 
N:ición el s1stcm."l de tclev1s1ón por cable del servido 
conccslon:H.lo con sus bienes. servicios auxiliares. 
dcpcndcnclils y dcn1;'is :accesorios, como lo prcY1cnc 

el ::lrtículo 89 de l."\ Ley de Vias Gcnf!r,"\/cs de 
Comunlc.'\ción. 

Pasarán igualmente al dominio de l.i. Nación libres de 
todo gravamen, los equipos. utilcs. n1ucblcs. i11mucblcs 
y demás bienes que sean n<"CCS;trios p:u-a continuar 
la explotación del sistcm01. 

51 durante la dCcima parte del tiempo que precede 
a la fecha de 1:. reversión el concesionario no 
niantiene el slstem:i. de tele,,,islón por cable y sus 
accesorios y serv-lcios auxili:.res <"n buen csr."ldo, el 
Gobierno Federal nornbrará un interventor que 
"igile o se cnc;irgue <le n1:i.ntcncr el sistema al 
corriente, para que sea proporc1ona<lo un servicio 
eficiente. 

ARTICULO "'2o.- Además de que l:.s que se 
mencionan en el titulo de concesión son causas 
especiales de caducidad: 

1.- El traspasar, gr.:i,,,ar o enajenar, cualesquiera que 
sean los medios empleados, la concesión. los dere­
chos que de ella deriven, los bienes utilizados en la 
explot.'lci6n de ese serv-lcio. sus dependencias y 
accesorios. sin la pre,,,ia autorfz:aclón de la Secretarla 
de Comunicaciones y Transportes. 

Cuando el concesionario lncurr:i en algun3 de las 
c:i.usas de caducidad cit."ldas en el párrafo anterior. 
además de la caducidad de f:i concesión perder.\ en 
beneficio de la Nación, los bienes, instalaciones y 
toda cl:ise de "afores relativos a la explotación del 
servicio. 

JI.- Porque el concesionario modifique al usuario. 
por cualquier concepto. las t.'lrifas aprob:idas por l:i. 
Sccrcurfa de Comunlc:iciones y Transportes. 

111.- Porque el concesionario celebre con lus usu."1-
1 ios contrnt.'\dos cuyo contenido sea c.Jr:ninr.o i'\I del 
contrato tipoi'1~ttc;wiz.."1Uo por la Sr.crct.'\rÍ;'t ú~ Ct.•11111· 
nlcacioncs y T1·;111spu1 tes. 

IV.- Porque no se cfcctucn f;is in,,,crs1uncs o ,¡:;istu5 
llt"CCS:trios p;ira rnantener l;i cali<la<l del sr.r·vicio 
r equcrido en l.u nonnas tiocnlcas esL,!>lecid."ls pur f.l 
Secret..'\rl;i de Cc.rnunicaciones y Transporr~s-

ARTICULO 4Jo .• [n ca<;;o de follt."cin1ir.1Ho del 
titul.1r de un."I co11ces1ó11 par::i inst."11;ir· y C>tplo1;i1· un 
sincnia de tclcvi<;;.i0n por c:lblc, se pn:-ceUrrá f"ll l.\ 
rorn1a siguiente: 

En t.'\nto se <lesig11c 01lb:'\cea de l:t sucesiUr1 se 
nombrar:;\ un interventor Judicial. quien <lebrr.'i acr·c· 
d1ur anee la Sccr·ct..'lria <le Cornunicacio11cs y T• .Hn· 
portes. t..'\I carácter. n1ediantc copia certificada de las 
actuaciones en 'lUC conste su no111brarniento y 
aceptación. 

Designado el all>at:ea <le fa sucesión. este co111p1 vb."1-
r.\ su c~u-.dcter ;lnte la prof-Jia Sccrcurfa de Con11111i­
c."lciones y Tr·:ino;.purtcs. rned1antc copL"I cr.r tific."lda 
de bs :tctuacio11es judiciales en que conste su 11c..1n· 
bf.lmiento, la acept.11ción y c.J1scernin1iento del c=ir·go. 

Al hacerse la ad1udicación de los bienes hcr·r.<lit..'ll los, 
el albacc:i. o bien 1:1 pcrson."l en cuyo favor se h;iy,, 
ad1udicadocl sis terna, co1npr·obará antr. l.1 Sccretarl."I 
de Comu11icac1ones y Transporte5, t.'\nto dicha ::\d­
juJicación por met1io de copia certifica<l::\ de l:i. 
resolución respectiva como por los docurnentos 
que acr·cditcn que el o los herederos a quien se h;-ty:i. 
ad1udicado el s1stem.11. son de nacionalu.fad rnexicana 
y satisfacen los <lemas requisitos le,::ales par., ser 
titulares de una concesión, debiendo nombr.,r ~n su 
caso reprcsent..,nte común para tal efecto. 

Si el heredero o herederos 110 reunen los l'C"<lu1sitos 
legales p;ar.a ser titubrcs de la concesión, la 5ccrct.-ii­
rla de Comunicaciones y Transportes hará s.iber a 
éstos la falta de idoneidad y otorgart. un pla.to de 
scsent.'l di:is para que se proccd:i a la cesión graluit.'\ 
de los derechos deri,,,ados de l."I concesión y enaje­
nación de los bienes afectos a l:i misma. en fa"or Je 
tercero, quedilndo sujct.'\ dich<1 ccsl6n y enajenaclór 
a fil previ;ii aprobación de 1.1. Sec.:ret."lrla de Co111u11I-

• • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • • 6 ••••••••••••••••••••••••••••• 



c:t.clones y Transpones. 

ARTICULO 440.- Las concesiones p.i.ra. inst.."ll:lr. 
operar y e><plotar un sistema de televisión por e" ble. 
tendrán una vigenci:i de quince aflos a partir de I<'\ 
fecha en que el concesionario inicie la operación 
comercial del sistema y, una vez. concluido el plazo. 
podrá prorrogarse u oper<'\1·.l la re..,ers10n dr.: lo'i 

bienes en favor de la Nación, en los tónnino-s de l.1 
Ley de Vlas Generales de Co1nunicació11 y de este 
Reglarnento. 

ARTICULO 450.- P:ira determinar en que forn1a 
han funcionado los sisten1as de televisión por cable 
y la situación global en que se encuentran, la Secre­
t..,rla de Comunicaciones y Transportes, pr-;icticará 
cada cinco afias un:i visit.., de inspección tecnica 
adniinlstr.uiva y financiera sin perjuicio de que se 
lleven a c:ibo 1.-ls visit..,s de inspección de cualquier 
otr.i na~:..:ralez.-., a fin de realizar an:i evalu:\clún 
integ1-al del sistema en cuestión. 

Si del resultado de b evaluación integral se despren­
de la neccs1d<1d de realiz.-.r modificaciones y n1cjoras 
en el funcionamiento del s1ste1na. se Je nr,,uficar;i <1! 
conces1on;irlo, otorg;1ndolc un plazo para qui! lleve 
a. c.::r.bo dichas me1or:is o n1od1ficaciones. 

En caso de no dar cunlplirnicnto dentro del plazo 
í1j:ido, el concesionario ser-á s:inc1onado en los 
términos establecidos por fa. Ley de Vias Generales 
de Comunica.ción. 

ARTICULO 460.- L:i Secrct..-.ri:i de Comunicacio­
nes y Transpor-Lcs podr.i a.utoriz:&r ampliaciones a 
los sist.cm:is de Tclcvision por C.;1ble ya est..,blccidos 
a poblaciones que se encuentren dentro de la .zona 
de lnrluencl:i económica de su concesión. siempre y 
cuando se cumpl:i con los siguientes requisitos: 

Que no cxist.."'I solicitud de concesión para la pobl:i­
clón en que se pretenda h:iccr la :impli;ición. 

Que la ampliación hay3 sido considerada dentro de 
los pl:ines de exp:insión del conccsion:irio sollcit..-.n-

ARTICULO 470.- L, Secrcurla de Comunlc.::r.cio­
nes y Trnnsport.es determinar;\ cu.indo otorgar;\ 
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concesión o autorlurá una arnpliaclón a un '5htr.rn.'I. 
ya conce~lonado, \Jrpem..fiP1H.Jo de la vial1t.fad tCc11ir.:.1 
y econ61nica de 01111l.Jas 3.ltcr11at1vas, 

ARTICULO 480.- Tudo slstenl."l de tclevis10:,11 µor 
cotble Jel.Jer·.\ co11t.1r co11 un r<!'sp<:>ns;-iblt? técnko c¡ue 
posca Cert1f1cac.k:t .Je la cbse c;:urrrsp<.uH..f1ente a l:i 
i1nport.'\llci:1 del sl'itcn1:a a julcl•.:> d"'! l.'\ 5·~·-recu 1.1 dO? 

Co1nunicaci(.111cs y T1·.111sportes. U rro;p<.~11!.,'\blr. <le· 
ber:;i radicar en la lucali.Jad .Jonde se c11cuc11u·., el 
sistema o en poblac1ú11 cercana :uitorizaúa pu1· la 
pr·opia Sccret.irla. 

CAPITULO TERCERO 

P~rn1isus 

ARTICULO 490.• ::ir r·eque1·irá rrrn1iso d~ 1.-i 
Sec1·eurla <le Cun1u11i<::adu11e-s y Tr .i11~r•.J1 t'!"i 1• 11·.1 
inslillar y oper.ir sisteni.-\s de televisión pc.w t ahlr. 
sicrnpre y cu311do 110 se tcng:1 propósito cur11crn.'\I 
alguno. 

ARTICULO SO••.- Lis sulicitudes de perrrnso 
deber;\n cxpn!sar la uLicaciUn <lo:-1 sistc111;1. Ud c•~n­
tro de rccepc1Vn u ,¡:;enera<lor, asl con1•.• su-; c.ir-,..<:­
terl:oticas cécnic:u y ;i.just.a1·sc a loo; rcquisitus sc(1a­
lade>s Cll el il1StJ'UCtiVo que para L"'ll efecto proporc10-
'1C l."\ Secr~t..-.da <le Co1nunic:tcl<..>ll"!S y Tr:an!'po..·1 tes. 

ARTICULO 5 1 o.• Recibida una sulic1tud de per-
1nlso, la Sccrct.-.rla e.Je Co1nu11icacioncs y Transpor­
tes la revisará pa1-.i determ1n:trsi reune los requisitos 
que fueron sl'fl:il.H..fu'5 y si técnicZ'ln1r.:1Hc es po-siblr. b 
i11sL,bción y íun~1011:unicnto c..lcl sistc1na .Je televi­
sión por cable sollclL-.do. 

ARTICULO S2o.- En caso afirmativo, la propia 
Secrctari<i de Conu1111c:\ciones y Transpones fijar;\ 
al solicit..-.nte el monto de la fianza "lue debr.r.i 
constituir para g.1r.i11tizar la co1ninuación del tr~rnitc 
de la .solicitud. 

ARTICULO Slo.• La fianza 3 que :\lude el otr-tlculn 
3ntcriorqued.lf·á sin r.fccto :il otorg;oirsc o neg.iro¡c el 
permiso. Si el interesado abandona el tr:'irnilr.. la 
garantía SG- aplic3r.'I en favor del Er.t.rio Federal. 
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ARTICULO 540.- Lic11.i.1loo¡. k•s 1·cri111s1tno; scf1.1.la­

d0s pur l.i Ley de v¡_,,. Gr.11c._·1 ;ilr:-.o di? C.111.ur11c:\uú11 
y r._tc Hr?,l:11nc11to, l.1 Sc<.:n•ti.1 1.a d•! Co1111111iL,\<.1v11cs 

y Tr."ln'>portrs otorr,;ir;\ el p•~r1n1 .. o 1 c•.p•~o_t1vn. 

ARTICULO SSn.- '-••s p<:'n111-.oo;. se otn1·r,.11·:in por 
tiempo 111dcf1111•J•• y •,rr:l11 • rvv<.:;iblt?'S c11 c._u.1lq111rr 

t1c1npu., ¡u1c10 ,,,. L1 Se<-• •:t.111.\ ,¡,! C•-:.i11H1111c:1<.:1<.•11cs 

y T1·,-¡11spon.cs ¡•or· v1••h<.:1u11(•\ .1. l."' Ley .Je Vi.1.S 
Gcncr:ilcs de Cvn1t111ic.1cJt111 .• 1 este H•·r.l.11ncnto o 
por c::11nbi:u· o 111curnplir 1.i~ co11d1(..1<..-.11cs que dieron 
lui::ir ;il pcn11tso. ••sc11..:h:11uJn pt o:-v1:i111c1Hc .il 111t••rc· 

s.u.Jo. y de ;icucnJo cun k•s 111nuvus y fu11d.11nr11tos 
que .tpoycn l;i r •!voL;'lción. 

ARTICULO 5Go.- f',11:\ ,.¡ otcWP,:'ltn1cnto tlcl prr­
n11o;;o debe.-;; fH"('\e1it.11·-sc l.1 ~ .• •l1Lll ud por eo_;cnto :\ b 
SC'cr·cr.lna de Con1Ulll(;."lLlnr1cs y Tr .111o_;po1·tc\. Di-
1·ccc1ó11 c;c11c1·01I Ue 1 •?ICLUlllU/ll<:;'l~JOrlC'S .. 1curnpa­
r .. \11c.Job .Je Jos SÍR,UIClltC'S duc.tl/llCllt<:">'S; 

a) Ol"igirul o copia ccn1f1~:id.1 pnr· 11ot..lr·10 pliblico. 
de~."\ Escritura Const1tut1v.1 Je b Soc1ed.v.J o A\r.>C•a­
ción Civil, insc1 1tn o:-n el P.c~1-.tr·o Publico de l."\ 
Propicd.1d y dd Corncn..::t•J de l.1 C1ud."lc.J de MCx11.:o. 

o.i=:. 

b) Diagr;un;is tCcnicos y mcrTiori:is descriptiva=> de 
Lis u1'it."\bc1011cs .n.i cornu pl.ino de b pobbción. 
..,•?d11U.1rio. cdd1cio u l11g;i.rcn QllC "Se h."lf :i el c.1blc."\Úo. 
f1rm:tdos por un pcnto en tciccumur11c;ic1011es. 

e) Pr·oposición y accpt.1ciVn del c::u·~o. de un re"Spon­
~:ible lCcnico con licc11ci."\ en v1~01· expedida por b 
Di1·er.ciún Gr.ncral .Je rclccon1un1C::'ILIOnes. 

d) Apo1·t.."1c16n que pr ctende cobr:irse a los usuarios 
del sist.cma. con1unal. p.;u·a l:t compra c.Jr. lo5 equipos. 
material y p.1ra. l.1s cnllc)(ione!.. <lescotlcx1one"i. cpc­
r."lc1on y 1n."\ntcn11TI1cntu de bs 111st..-ila.c1onc-s. 

ARTiCULO 570.- Lu!. fracc1011adorcs o construc­
r:orcs <.le unida.des hal.ilt."1cion.1lc-. en cuyas obras csr:e 
involucrado el sc1-v1<:io d .. tclcvisiUr1 por cable. 
cleber.\11 solicitar permiso previo .Je la Sccrct.1ria de 
Corn1111ic:tciones y Trnnspnrtc"S par:i realizar b ins­
t..llac1ón del s1st.cn·,;t. 

ARTICULO 580.- Los fr:icc1onadores o co11s-

tructorcs .Je unidades l1abit.,cionalcs ~n r1l11l.,des 
d1:11de e-xi-. ten c0nccsio11."\nos p.1ra l."l pr~st.,c1ú11 del 
"Sr.r·vido de t.clcvis1011 por c:ablc, dcl.icr:in r en11 rir ;1 

~llos :i fm de suhcit."1rles •·I se1-vido: en c.lSo de 
11r~at1v.1 por p.11 te .Je los conccs1011arios. l.1 ~rcrc­
t.,ria de Con1u11icadoncs y T1·ansportes dctcnnina­
r·:'i 'SI 1'..0llCr.dc pr.11n1"So par·:i. la i11st.,bciú11 del ~hl•·rn;i. 

CAPITULO CUARTO 

lnst.alaciün 

AHTICULO 590.- L:i Scc;;1·ct..,ri;i <l~ Comuni(..\do­

nes y l 1·,111spones t'u1ica1ncntc :;u1t.<.)J"i.z.ar:i l.1 i11·.1;ila­
llÚn de loo;; !.1strn1as du tclcv1o;;iUn por cable. <..lJ.1ndo 
hayan reumdo l.ls coruJ1ci•JllCS prcvlo;;t..,S en l.1-; 11ur-
1n:io;; tCcnk:is de 111st.1l;ici011 y opr.r·ación :ip1·~,l>;idas 
por la p1·opia Srcreta1 1:i. 

ARTICULO 60n.- l <..•"i t.:c.•ncesionar·ios pn•o;r11t..,-
1·:'in ante la Secrct..1ri."l dC> Cornunicaciones y í1·.111o¡­
portco;; b c.locument..,cif'.>n ehl>oraÚ.l y firmad:i por un 
perito e11 telec<..~1nu11ic.:icio11<::!"i. b cu:il debe•.\ cr,ntc­
IH!r c1it1·e ou·os los d."\lO"i r·clativo"i ;il Cl'ntro de 
control, "Scccion tronr:il, o;;ccciUn de disu·il•t1c1•'...n y 
sección de aco111eud.1. 

Cu:t11do l.1 scr"1al sea 1·ec1bi<l.1 por 1ncdio d<? una 
antena. fi~lir:tr:in el de:i,i;r·:i.m:t de 1 <?spuco;;t.,., de l.1 
rnisrn;i y la alt.ur·a de "ill estructura: o;;i e:l'(iste11 li11r.as 

de :ilt."l ternió11 cerc."\n;is al punto de in"it.llación. su 
d1st.lncia en relación con el sisterna <le rcc:'tpt.."1c.i0n. 

ARTICULO 61 o.- La Sec.ref:'!ri."\ de Corrnmic."\do­
ncs y Transportes ;ip1·ob."\r:Í si proceden lo'i proyec­

tos de ul..ncación y altur:i de la est.ruclura o estru<.:­
tur:is que constituye11, o soport..,n ni slslema de 
recrpc1Vn en "SU caso. se cst.:lr;\ ;i lo previst.u en los 
1·eglanlentoo;; y d1!.pos1c1011cs adrninistrativas rcl."lLi­
v."\S a l."I prutecc1ún de b navcr,ación a Crea y fij:..-.;l el 
nun1er·o y caracteri'lit1cas de l.1s sc(1;:iles preve11tiv."\s 

p;ira e"Ste upo de navcg;ic1611. 

ARTICULO 620.- Las :;iut.o.-lz."1cioncs úe rnodific:;i­
ción o canlb10 de ubicación del s1ste1na se otor_¡~;ir·án 
sin pr.rjt1ic10 de que se ordene un nuevo carnl.iio o 

1nod1ficaci611 si se ol.Jserv:i. 1nterfere11cia a l•:>S scr"'Í• 
dos de t.clecomunic:tclones cst.,blecidoo;; con ante-
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rloridad. Tales modiíicaclones o cambios de opera. 
ción deberán ser proyectados y se reallz.irjn b;ijo la 
rcsponsablfidad de un perito en telcconmnicacio-

ARTICULO 630.- Los concesionarios no podr;'m 
c,"\mbiar en todo o en parte b ubicación de /u~ 
s1stcn1.1s ni introducirles n1oc11ficacl6n alguna que 
altera b docunient.ación técnica aprobada. sin previa 
."lutc•.-ozac1ón expresa de la Secrct.."tria de Cornunica· 
ciones y Tn1nsportes. 

Tampoco podrán cfectu:ir car11bios que pre>duzcan 
un funcion;unicnto que no se ajuste a /:is 11onn."ls 
[Ccnicas est.,blrctdas. 

Se cxccptuar;in de lo dispuesto en el p;lrrafo ante­
rior los trabajos de urgenc1."l y los <le pcqucf1:i 
irnport.,ncia nc:iccsanos para el servido de los cuale' 
deber·;\ rendirse un informe postcnor~"l b Secret."lria 
ÚC? Comunic<tciones y T1·;u1!:portes. 

ARTICULO 640.- Las lnsL"ll;iciories sP. t:0fcctu:irán 
de? confonnidad con bs cspcc1f1cac1ones del proyec­
to aprob;ido por l:i Secret.,ri;J de Cornu111cacio11es y 
Transportes. 

ARTICULO 650.- Los concesionarios esLin obli­
gados a Instalar y reservar dentro de su sisten1a de 
televisión por cable. para lno exclusivo del Got.u~r­
no Fcdcr.11 tres canales de televisión para los fines 
que: Cstc scf1alc. 

ARTICULO 660.- La instalación p:trcial o total de: 
un sistcm:t de televisión por ca lile sólo podr;l llevar. 
se a c:tbo cuando se hayan llenado los rt:0quisitos 
tCcnicos y admJnistrativos coi respondientes y !:C 
cuente con la autori.t.,clón por escrito. 

ARTICULO 670.- La Sc:crct.:iría de Comunicacio­
nes y Transportes otorgará un plazo prudente para 
b insL"11.3ción del sistema. En c:1so de <lUC 1.:n inst.."1L"l· 
clones no se lleven 3 cabo dentro del plazo indic:ido 
podrá otorgarse una prórroga previo estudio de las 
c<iusas que motiv:iron el rctra~o. s1 estas son inmu­
L'lbles al conces1onano se h:ira cfcct1vo el 10% de l."l 
g:irantk1 en cun1pl1miento de obl1¡.;ac1oncs a favor del 
Erario Feder;i,J. otorg3ndosc b prórrog."l corrc?.pon. 
diente que no seroi mayor de seis meses. En caso de ........••.................. 

incumplirniento se esL"lrá :t lo úispucsto pur d 
.1rtlculo 29 úe 1,., Ley de Vb.s Generales de Co1111111i­
c:Jción. 

CAPITULO QUINTO 

Operilciún 

ARTICULO 680.- L:i SecrcCJrfa de Comunican•)· 
nes y Transport.cs. autor1zar;i un s1stcn1a de t'!lc .. i­
sión por cable cuando la sef1al entrc~:-.da a k•s 
:s.uscriptores sea de la calidad accpt.."lda en las nonn.,o; 
técnic;-.s en vir,or. 

ARTICULO 690.- La c..~pcraciUn del sistcm:l <lc:'l·c­
r;i curnenzar d1:u·iarnente. a la hora en que se 111ici"1t 
las tr:lnsmisioncs de b prin1cra est.,c1ó11 de tf.""lr" i­
!.ión que se distribuyen, y CC'lncluir no arlles d·~ •pie 
terrninen de tra11-s1nit1r todas l:is est..,l:iunr'> •le 
telcv1sion cuya se1l."ll :><" Ui:anlHJya por <"I nus111•.J. 

ARTICULO 700.- La oper:ación del sist<"lll,\ ,,,_, 
Jcbcrá h1terferu- <"11 fur·n1."\ algun:-i con l:l rcLer•• 1úri 
de la'S s~fialcs de tclevis1Un que sc:in r adiod1funU1d,1s 
en l:i 111isrna ;irc:l de servicio. Las sef1alcs provc11icr1-
tC!S de ~stacioncs n:lf..ionales S<"rán distr1buid;i-s c-n 
forrn;i lntegr:l, sin n1ut1l:'\c;;ioncs o cortes <le n111r.u11a 
naturalez.'.I. 

ARTICULO 7 Jo.- Cu.111<lo las cst.,c1or1es de tch~­
visa:,n cuyas serl:'\les estC capt."lndo f.'I sistenn, se 
encadenen de con(orm1d."ld con lo que ordene el 
Gobierno federal en lo relacion."ldo con csu m.Hc· 
na. el concesionario distnbuir";l esa n1i'Sn1a sefl:d por 
todos lo!: can.1/cs del sisten1;-.. 

ARTICULO 720.- Cuando el sistema Lmicamc11t~ 
genere canales propios. t."lrnbién tendrj la cblif.."\C1Un 
de transmitir aunque en forma d1fend:a, la pro.¡;1·;-.n1.l· 
c10n n1ouvo de r.ncade11;irnre11to. 

ARTICULO 7Ju.- Los sistemas de televisión 1->ur 
cable dcUer·.in est."lr c.Jot..,dos de los elen1entos 111~·.c-­
sarios para protcgcrl.1 vida humana y los d1spos1tivos 
p:ara prote~erlas In-; t., la.clones. Asimismo. cont.,r.in 
con los elen1entos que a juicio de /;i SecreL,11."l •!"! 
Con1unicac1oncs y Transportes se reqwcran p:u·a 

······-····················· 
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gar.ant.lur fa continuidad y eficiencia del servicio. 

ARTICULO 740.- Los concesionarios o 
permislonarios deberán tener dlsponlbfes las herra­
micnt."'ts necesarias y los equipos de metliclón y 
prueba que exifa.n las normas técnicas vigentes para 
el correcto mantenimiento de las Jnsulaclones. 

ARTICULO 750.- Los concesJonarlos deber;ln 
rendir informe a la Secretar-fa de Comunicaciones y 
Transportes de cualquier cambio mod1fic;ib/e no 
irnputable al propio concesionario de las caracterfs­
ticas técnicas que varle l.:1 calidad de la ser1al sun1in/s­
trnda a los suscriptores, al día siguiente de la fecha 
en que ocurrn. Cuando dichos cambios originen ur1a 
degradación de 1.-. señal. Indicará en su informe el 
tiempo que considere necesario para subsanar l.1.S 
deficiencias en la setial que suministra. 

ARTICULO 760.• Los sistemas de televisión por 
cable no deberán suspender su funcionamiento 
salvo por caso fortuito o fuerza m;iyor. El concesio­
nario o pern1isionario deber-a informar por cu:iJ­
quler medio a la Secret.,ría úe Comunicaciones y 
Transportes de: 

1.- La .. suspensión del servicio y las causas que Jo 
motivaron. 

U.- La norrnallz."tcfón del servicio al desaparecer la 
causa que motivo la suspensión. 

los informes a que se refieren los incisos anteriores 
se harán en cada caso en un plazo no mayor de 
veinticuatro horas. 

ARTICULO 770.- Se bonificará al suscriptor que 
resulte afect:.do, la cantidad que proporciona/menee 
le corresponda cuando se suspenda el se,....iclo o no 
le sea proporcionado por deficiencias en el sistema 
por más de vefntJcuatro horas consecutivas. inde­
pendientemente del hor3rio del servicio. excepto 
cuando la suspensión obedezca a causas directa­
mente imput:ibfes al suscriptor. 

ARTICULO 780.- Se proporcionará serial Unlca y 
exclusivamente al numero de 3paratos estipulados 
en el contrato correspondiente firmado entre el 
suscriptor y Ja empre1ia. 

ARTICULO 790.- [/ servicio se prest.."l.roi a loJus 
los solicitantes sin distinción atendiendo a l.1. fech.1 de 
la solicitud. 

ARTICULO llOo.- los co,1cesionarius y 
pern1lslon:trlos del sisten1;i Je ldevlsi611 por o:.;ilile. 
ese.in obli.f;ados :1 rerniclr ;inua/rnentc un i11fcll"1ne 
técnico del funcionan1jcnto y opernción del s/steni.l. 
llenando el cucstloni'trlo que para C."1.I efecto furrnul<t 
la Secreurla de Connmlcaciones y Tr·i'tnsportcs. 

Dicho lnforn1e deberá ser cbbor;ido y firn1ado por 
ufl perito de tclecornt111icacloncs: aden1o\s. dcL>erá 
Incluir los d;uos que para fines cst..'ldfstlcos le sean 
requeridos. 

CAPITULO SEXTO 

Prograrnación 

ARTICULO 8 1 u.- El conceni<lo de fa proE' :1rn;i­
ción se ajusc.,rá a las disposicínnes legales csl.,U/r.ci­
das p:ir.t tal efecto y (iueJani bajo la vigil,.,nci., de la 
Secret.,rl.l. de Gobernacrün t:o11forme a la Ley. 

Para este fin se entenderá de apllc:iclón an316gic:t el 
contenido del Capitulo Tercero de la Ley Federal de 
Radio y Televisión, y su Titulo Sexto en lo que sea 
aplicable, adem:ts el Re,i:lamentode la Ley Fedcrnlde 
Radio y Televisión y de la Ley de la Industria 
Cinemacográfic3. relatlvo al contenido d~ las trans· 
misiones. debiendo los concesionarios y 
permisionarios ac:at.,r las disposiciones que en los 
mismos se establecen. 

ARTICULO 820.- La progr.im:1ci6n que se distri­
buya a través de los sisce1nas de televis16n por cable 
se cfosifican en dos formas: 

a) Programación generada locallnente por el slHc· 
ma, y 

b) Programación distribuida. procedente de esu. 
clones radlodifusoras de televisión. 

ARTICULO &Jo.- los concesionarlosde slstcrn:n 
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de televls16n por cable, pueden distribuir dentro de 
su programación, publicidad o propaganda de tipo 
comercial, en los términos del presente Reglarnen• 
to. 

Los productos o servicios derivados de los anuncios 
o mensajes comerciales deberán cont.:ir con b 
autorización que las leyes y reglamentos correspon­
dientes establecen. 

ARTICULO 840.- Los concesionarios podrán 
Introducir publicidad o propaganda de tipo comer­
cial a través de sus sistem:as de televisión por cable. 
Unlcamente por los propios canales generados local­
mente y no deberán Interferir o intercalarse dentro 
de la programación procedente de est.:iclones 
radiodifusoras de televisión nacionales. 

Se entenderá por canales gener.:idos localmente. 
aquellos que genere el concesionario~ y que ademis 
contengan producción propia del concesionario en 
vivo o gr.iba da, ocupando un tiempo mlnimo del 20% 
de la transmisión total diari:ti. 

La publlcld.J.d o propag.J.nda comercial que se inserte 
en los c:inalcs gener-ados localmente deber.i promo­
ver preponderantcmente los productos y servicios 
que se presten o comercialicen en la región o 
localidad en la que el concesionario prest.a el servi­
cio. 

El concesionario deberá recabar autorlz:ición previa 
de la Secreurla de Comunicaciones y Transpones. 
tanto pan. iniciar la distribución de sefiale5 en 
canales generados localmente, como para la inserción 
de publicidad o propo.ganda en los mismos. 

ARTICULO 850.- La Secretarla de Comunicacio­
nes y Transpones fijar.\ el mlnimo de las tarifas y sus 
reglas de aplicación a que deberán sujct.-.rse los 
concesionarios de sistemas de televisión por cable, 
para el cobro de anuncios comerciales que inserten 
en su programación, t.omando en cuenta entre 
otros, las Inversiones, los gastos originados y el 
horario de transmisión. 

Los concesionarios de los sistemas de t.elevisión por 
cable, presentarán ante l:a Secret.arla, los proyectos 
de t.."'l.rifa para la Inserción de anuncios comerciales. 

REGLAMENTO DE LA TV POR CA[ILE 

las cuales una vez aprobad.Jos tendrán una vh:cncla 
mlnima de un o.flo. Dichas t."'lrifas lncluh·i'\n la partit.:1-
pación al Gobierno Fedcr.ll. 

ARTICULO 860.- Tratándose de program;ic.iUn 
generada en el ext.ranjcro, <.Jeberá. c.Jistt·ibuirse sin 
propó"'lganda alguna. tJeblencJo 5uprhnlr los tn••ru."'ljcs 
con1erciales de origen y. sin introducu- p1·op."1J!·ll11fa 
o publicidad comerct."'11 propia. 

ARTICULO 870.- La adquisición. rent.,, co11,.-rnlo. 
acuerdo u otr.1s forrnas de oliligO"'lción que ctJrirr.tlf.'1 
el concesionario con tcrccr·os para obtener l.1 p1·0-
gran1ación quevay:i a emitir por su propio c.:anal. soe1·;\ 
responsa.bilidad del concesionario. 

ARTICULO 880.• Habrá un:i toler·•u1cia de cinco 
minutos para la tro.n<1:n"'lisi6n de :inuncios cornc-n:b­
les en relación con el hor-..riocontr.ltado, sin (fllr? por 
ello sufra rnod1fic:icioncs el costo del anuncio. 

ARTICULO 890.- L:ls emisiones de pul.ilidd.1d u 
prop:ag:md3 de tipo cornercio.1 scr;ln intcrcal:td.u 
dentro de la progr:\m:tción del propio concesio11:"1do 
de acuerdo con lo siguiente: Por c:ida ho1':\ de 
transmisión, l:u intcrrupclone5 para :1nunclc-s no 
podrin ser n10'\s e.Je St'IS y cada Interrupción 110 

excederá de un minuto de duración. 

En caso de eventos especl:11les. las interrup(:iones 
para la Inclusión de comerciales se realiz.ará.n de 
acuerdo a las propias Interrupciones del espect.iculo 
sin demérito del mismo. En todo caso la Secret:u-f:1 
de Con1unicaciones y Transportes autoriz:tr.l las 
modalidades p:ira la iluerción de anuncios con"'lercia­
lcs a que se sujeura el concesionario. 

ARTICULO 900.- DEROGADO 

ARTICULO 91 o.- En toda tr.msmislón de prucb:11 
o ajuste de canales generados que se lleve a cabo en 
los sistemas de tclevislón por cable, asl como duran­
te el desarrollo de los program:11s y en l3pso5 no 
mo.yores de u-eint.a minutos, deberi trl\ns111itir la 
Identificación del can:al que le hayl\ autor11ado f;i 
Secretarla de Comunicaciones y Tr.1.nsportes. segul· 
do del nombre de la localidad donde cstt! ir\stal:aúo. 
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REGLAMENTO DE LA TV POR CABLE .................. 
CAPITULO SEPTIMO 

Inspección y Vlgllancia 

ARTICULO 920.- En cumplimhmto de las faculta· 
des que las leyes y este Reglamento le ot.or-gan. la 
Sccret.:iri:i de Comunicaciones y Tr.insportes prac­
tlcar;i en cualquier tiempo la vigilancia y las visius de 
Inspección técnica y 3dmlnlstrat.lv;i que co1tsiderc 
pertinent.cs. 

ARTICULO 930.- Las visitas de Inspección te en fea 
a los sistemas de tclevlslón por cable tendrá. por 
obfeto comprob~u· que las inst..,l.3.cioncs se ajusten a 
lo autorizado en l:is memoriJS descriptivas, planos 
de distribución y demás documentación técnica., asl 
como det.ermlnilr si su funcionamiento s:itJsface los 
lineamientos esublecldos. Dich:is visitas podrán ser 
de c3r.ict.er inicial. ordinario, especial. de comproba­
ción, de suspensión del servicio, o de clausura, segün 
lo determine la Secreurla de Comunicaciones y 
Transportes. 

ARTICULO 9-40.- Las vislt.:1.s administrativas ten­
dr.ln por objeto comprobar la exaccitud de l:n 
declaraciones de Ingresos y egresos presentadas por 
los concesionarios: verificar si los pagos por part.Jcl­
paci6n al Gobierno Feder.il se están efectuando 
debid3 y oportunamente y, en general, el esudo 
fin3nclero de los sistemas. En estas vislus, además 
del aspecto conuble de los sistemas, se verificará el 
aspecto administrativo y la estrlcu observancl:11 de 
las t:arifas y demás disposiciones rel;11tivas, dict.ac:bs 
por !:11 Secreurla de Comunicaciones y Transportes. 

ARTICULO 9So.- Los conceslon3rJos de slstem:11s 
de televlsl6n por cable, ya sea personalmente o a 
tnvés de sus representantes, asf como los respon­
sables d:cnlcos están obligados a d3r tod3s 1.-u 
facilfd3des para que las Inspecciones sean pr.ictica­
das sin demora, prevl:11 la plena ldenciflcaci6n del 
Inspector. permitJc!!ndole comprobar el funciona­
miento de t:odas y c::t.da una de las partes, apar:itos 
y accesorios que formen el sistema, proporcionán­
dole, sin limlt.aclones ni restricción alguna, t:odos los 
Informes y dat:os que sca.n necesarios para llenar su 
cometido y mostr.indole planos, expedientes, libros 
y todos los documentos concernientes al aspecto 
técnico. administrativo y contable del sistema visita­
••••••••••••••••••••••••••••• 

do. 

Todos Jos datos que los Inspectores obteng:an s~1·án 
estrictamente confidenciales y sólo los d:1rán a 
conocer a la Secrctarl:a de Co1nunicaclones y T1·;111s­
portes para los fines procedentes. 

ARTICULO 960.- Con el objeto de facilil.,r l.i 
función de Inspección de la. Secretarla de Cornunh.::t­
clones y Transportes. de los siguientes clocuntr.11tos 
deber.in ser mostr.idos durnnte las visius t.le inspr.c· 
clón a los sistemas de televisión por cable. 

1.- los que deben esur fisicamentc en la oficina t.le 
la localidad donde se encuentre el slste1na de tdc­
vislón por c:i.ble: 

Autorización para operar comerciu/mente el sistt>tna. 

Mernonas y diograrnos aprobados por la St>crcto"Jri<J Je 
Con1unicaciones y Tro11sportt'S de todo e/ sistt'r110. 

Plano de distribuciOrt octualiz.ado y aproú<Jdo ¡mr la 
Secretoria de Comunicaciones y Transportes. 

/nstrucri11os de /Os equi/JOS y rnorerioles de que c.ot1!>t11n 
los instalaciones del sisterno. 

Certificada del tesponsoble técnico y oficio con el •¡ue 
hayo sido act>ptodo por/a Secretaria de Comunicaciones 
y Transportes. 

Autorización para efectuar /os inualacio11es del si<nc1m1 
de televisión por cable. 

Título de concesión otorgado por lo Sccrctarin de 
Comunicaciones y Transportes. 

Contratos de servicio celebrados entre lo cm/JTcso 
concesionario y los suscriptores. 

Recibos de todos /os equipos y materiales que c.onstitu­
yen /fJs insro/ociones del sistema. 

RelociOn de los equipos y materiales que se tcngon 
almacenados. 

RelociOn de instrutnenros de mediciOn y herramie11tas 
que se tengan para el n1antenimicnto ylacomprobuciún 
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del funcionamiento del sistema. 

11.- Los que deben esr;ir ffslcamenr.c en la oficina 
matriz del concesionario del servido de t.elevlslón 
por cable: 

Oficio con el qut? se hoyo autorizado lo tarifa que se 
cobre o los suscriptores. 

Contratos de servicio ce/ebroúos entre la empresa 
concesionario y los suscriptores durante los U/limos cinco 
otlos. 

RecU:,:;,s por todos los diferentes conceptos cobrados o 
los suscriptores durante los últimos cinco mios. 

Libros de contabilidad ourorizodos por lo Secretario de 
Hacienda y Cn;<Jito Público: 

a) Diario. 
b) Mayor. 
e) Oc Inventarios y Balances. 
d) De Actas. 
•) Oc Ingresos y Egresos (únicamente personas fiskiJs). 

Esta~o de perdidos y ganancias del último ejercicio. 

Facturas quecompttJeben lo propiedad delas instalacio­
nes del sisten10. 

Comprobantes de pagos efectuados a la Secretarla de 
Comunicaciones y Transpones por concepto de partici­
pación, permisos. y otros rclocionodr::s. 

Comprobantes del número de suscnptores que cado 
mes hoya tenido el sistema. durante los cinco últimos 
años. 

Relaciones de activo fijo. 

111.- Los que deben estar ffsicament.c t.ant.o en l:t 
oficina mau-iz como en la oficina de 13 localidad. 

.. Diario Oficial .. en el que se publique la (echo en que 
entra en vigor la tarifo autorizado. 

Tarifa impresa y autori..cada por la Secretaria de Comu~ 
nicociones y Transportes. 

REGLAMENTO DE LA ni POR CA!?.LE 

Nórninos. 

Copia de este Reglamento, de las Normas y un <'jtmiplar 
delaLroyde Vías Generales de Comunicación a dd (ollrto 
de Disposic.iones Legales y Adtninistrativas, u¡•l1 .... 1bles a 
sistemas de telcvisir.in por cable. 

IV.- Los que deben esr.ar f/slcarnentc en la ofic/113 <le 
la loc:ilidad, para cu:indo se encuentre en los c;i.sos 
previstos dichos docurnent.os. 

Autorización de la Secretoria de Gobett1oc.iUr1 pura 
distribuir en el sistema sr1ioles de tc/cvtsión vngmodus 
en el extranjero. 

Autorización po1a J:<>r1crar unu o 111ús c_uno1lrs de 
te/evnión en e/ sistema. 

O fidos y doc11rnentos que oatoricer1alguntJ1nod1ficuriOn 
o Ja aurum .uia originalrnentc. 

Cen1(icado de operador de turno cuando d rcspu11sulJ/c 
técnico no radique en la población úunde se tirne 
instoladrJ el sistema. 

ARTICULO 970.- Los document.os indicarJ•;>S en 
el art.lculo :interior podrán ser presenr.ados en 
original o fot.ocopl:t, sin perjuicio rJe la facultad del 
inspect.or p:ira exigir el cotejo correspondiente. 

ARTICULO 980.- Cu:indo no se cuente con 
oficina m.uriz. t.od:a l:a docum~nt.,ción Indicada ointe­
riorrncnte, deber;i esr.ar concent.r:irJa en l:t oficln., de 
b. localid:1d donde se encuenu-e el sistema de t.ele­
visión por c:tble. 

ARTICULO 990.- En el caso de concesionados 
que cuent.en con permisos o :iutorizaciones para 
operar ser.-iclos auxiliares como son: slst.cn1:ts de 
enlace rad/oelecr.rónico o por Une:is fisicilS, s1st.cmas 
radiot.elefónlcos priva.dos y demás concer11lcntcs 
p:ira la operación y mant.enimlento de ~lsteJn:is de 
t.elevlslón por cable, se sujet.ar.in a las disposiciones 
contenidas en las propias aut.oriz.aciones o pcrn1lsos . 

ARTICULO 1 OOo.- En la bit.acora, se deber.in 
rcgist.rar por pan.e del perit.o en t.clecomunlc::1clones 
y el responsable t.écnico, t.odos los lncldent.es rela­
cionados con la operación y m:int.enimlent.o del 
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sistema. 

ARTICULO 1O1 o.- Si en .el resultado de las vislus 
de lnspeccl6n se hicieran evidentes Irregularidades 
que puedan ser corregidas en el tr::r.nscurso de l.:is 
tnismas. el lnspectoF" comision::tdo consignará er1 l3s 
::tCt.."\S que lev;inte t.."\llto el hecho relativo a las 
deílcicncias encontr-adas como el de su corrección 
Indicando la form3 en que finaln1ente quedaron 
corregid:n dichas irre,;ularidadcs, lo cu:il 110 sen\ en 
descargo de las respons:ibilld:ides cnquc incurrieren 
los conceslon:irlos al opcr.ir <!eficfenten1ent.e su 
sistema. • 

ARTICULO 1 020.- Los concesionarios y 
permislonarlos de los si'5tem:is de televisión por 
c.,,ble p:agad.n los derechos por l:i lnspeccl611 que 
re:illce la Secret.."'lrla de Comunicaciones y Transpor­
tes. conforme a 13.s cuotas que se establezcan en el 
decreto respectivo. 

CAPITULO OCTAVO 

Sanciones 

ARTICULO 1030.- La Secretarla de Comunica­
ciones y Transportes aplicará l:is sanciones corres­
pondientes, a quien infrinja lo dispuesto en la Ley de 
Vlas Generales de Comunicación y este Reglamento 
y de manera especifica en los siguientes casos: 

1.- Por Instalar. operar y explotar un sistema sin 
concesión o permiso de la Secretaria de Comunica­
ciones y Transportes. 

11.- Por no construir dentro de los plazos señalados, 
tas Instalaciones autorizadas por la. Secret..'lrfa.. 

111 ... Por c::imblar la ubicación del sistema o Introdu­
cir :ilguna modificación substancia! técnica sin a.uto­
riz.."'lclón. 

IV.- Por viola.clones al hor.:irlo de operación est."'lblc· 
cldo por la Secretarla de Comunicaciones y Tr.ins­
portcs. 

V.- Por violación a las reglas o modalidades de 

operación esublecldas por lil Secretada.. 

VI.- Por no est."'lr registrad.los en la bit:.ácora. 1·espcc­
tiva las observacione'S y mediciones pr;ictic;idas por 
el perito. en el proct""so de inst..-i.l.:sclün <lel slstcnla y 
las incidencias relaciona.das con la operación y rnan­
tcnlrnlento. 

VII.• Por suspender el servicio tot.."ll o parcial111~11lc 
sin c:i.usa. justific:'lda. sm l:i autoriL"'lción de la SC"crc­
t.'.lrla de Co1nu11ic.;?.ciones y Transportes. 

VIII.• Por no cont.'.lr con respon~ablc t~cnlr.:o. 

IX.- Por no acat.."'lr disposiciones relaciona.das con la 
segundad. utilid."ld y eficiencia del se,..,,..iclo. 

X.- Por lnterfer ir a. otros servicios de telC!co1nunic;i­
ción dentro de sus :\re:as de servicio. 

XI.• Por explot.."lr un sistcrna sin autorización de l."1 
Secretarla de Con1unlca.cio11es y Transportes. 

XII.• Por emitir ;icclones, obligaciones o bonos o 
por aumentar el capit."11 sin autorización de la Secre­
tarla de Comunica.clones y Tr:msportes. 

XIII.• Por cambio, adición o supresión de accionis­
tas sin autorización de la Sccrcl..3ria. 

XIV.- Porque se traspasa. :\rrlende, grave, en:\jenc 
o se permita el control de la concesión cualesqulera 
que sean los medios emplea.dos, o por ceder a 
enajenar las acciones o partes sociales de la conce­
sión, sin :tutorización de f;i Secret.."tlria de Comunic3-
clones y Transportes. 

XV.- Por celebrar contr.itos de administración del 
sistema concesionado, sin la aprobación de la Secre­
t.."'lrla. 

XVI.- Por tran ... mitlr publicld<id o propagand01. 110 

aut.orlz.:t.da. 

XVII ... Por no dar las facilldade!s necesarias a. los 
Inspectores de b Secretarla de Comunicaciones y 
Transportes para el buen desempei\o de su come· 
t.ldo. 
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XVUI.- Por no mostrar a los Inspectores l:l docu­
mentación récnlc::1, admlnlsu·:tuva y conuble que 
dcb:t obr.ir en '3s oficln01s de la localidad. 

XIX.- Porno mostr:1ra los inspectores la documen­
tación recnica. 01dminisrratiw1 y cont.able que deba 
obrar en el domicilio legal o en el lug01r donde renga 
su i1dminfstracfón principal. 

XX.- Por no cubrir dentro del plazo que se fije, la 
p.1rticipaclón que corresponde al Gobierno Federa/. 

XXi.- Por no remitir a Nacional Ffmtncler.l, S. A., d 
total de los depósitos que cotno garant/;'I del pago de 
13 cuota mensual, le entreoguen los suscriptores del 
sistem;i. 

XXII.- Por no envi;ir en tien1po y formot los pl.1.nos 
y programas de desarrollo y proyectps de inversio­
nes. 

XXIU.- Por no enviar en tiempo)' forma la informa­
ción especlflc-:i rel."lclonadi1 con la operación y ;i:dml­
nistr.:J:cfón del sistema que/:. Secretarla de Cornuni­
caclones y Transportes solicite. 

XXIV.- Por quej-:is graves del público por alteración 
de u rifas. por prest.ar servicio sin celebrar contrato 
y demás infracciones que contcmp/3 la Ley de Vfas 
Generales de Comunic3ción en materia de t."lrifas. 
excepto l;is señalad3s en dich3 Ley como c.3usa/es de 
c-:iducid.:ld de '3 concesión. 

XXV.- Por rehus;irse ;;i presur el servicio ;;i cual­
quier soliciLlnte dentro del ;ire;i o programa auto­
ri.utdos. 

XXVr ... Por rehusarse a bonificar la parte propor­
cional de 13 cuota mensual 3 cualquier suscriptor 
cu-:indo suspend,;1 el servicio por más de veinticuatro 
horas consecutivas. 

XXVH.-Porcelebrarcontr::>.tos con los suscriptores 
del sistema, no aprobi1dos por fa Secretaria de 
Comunicaciones y Tnnsportes. 

X.XVIII.- Por no cumplir con el envió de las refac:lo­
ncs de airas y baJas mensuales en tiempo y formi1. 

REGLAMENTO DE LA TV POR CAOLE 

XXIX.- Porque en fa depuracié·n de alt.·lS" y b;ij.H se 
encuentren ornisioncs no just1ficad.i~. 

XXX.• Cualquier ot/'a violación a lo estlpu/;ldo "'" 
el clausulado de fa concesión. 

ARTICULO 1040.- Las v10/acionr-s l11dic:id.15 1("11 el 
articulo antcr·ior scr·án objeto de sa11ciúr1 rnt!U1a11le 
el procedin1iento siguiente: 

Presenudas las prueb;is y defensas o transcur tido el 
pfazo otorgado p."lr.'.1 ello. sin f.JUC se fluúierett pr·e­
sent.'ldO, fa.Secretaria de Cornunicaciones y Tr:ir1s­
portes hará el an;i/isis y valor:1rá /.is pruebas y 
dcfens3s prescnt."IÚ."IS segun el c:tso. y úict.'lr.1 /."l 
sanción que corresponda en los tCrminos est.'lbfi:-cf­
dos en fa Ley de V'3s Generale<s de Cornunlcadón, 
y '3 hi1r.1 del conocimiento del Interesado. 
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TRANSITORIOS. 

En atención a la Rcform3 ,fo los Artlculos 10., •• 33" .. 
y 42n •• del Rcglamenr.o de Televisión pur cable, 
pub/fc;.i.das en el Diario Ofi<:fol de fo FederacióM. tJc 
fecha 23 de Agosto de 1993. se cnurner;in los 
siguientes 

TRANSITORIOS 

PRIMERO.- Este Decreto cntrar.i en vigor el día 
siguiente de su publlcaci..S.n en el Oi:irio Oficial de 1., 
Federación. 

SEGUNDO.- Se dcrogi1n tod.u fas disposiciones 
que? se opong;1n al presente Decreto. 

TERCERO.- L.is condiciones est:1bfedd.ls en los 
tltulos de conccslón y de refrendo de conccsíón 
c:rcpcdídos. que se opongan ::J /o dispuesto por este 
Decreto. quedan sin efecto. 
Dado en fa Residen da del Poder Ejecutivo Fedcr.i/ en 
l:t Cfud3d de México, Distrito Fcdenl • .3. Jos vcim.c 
dias del mes de agosto de mil novec1cncos noventa 
y eres. 

Carlos Salinas de Gortari. Rúbrica~ 
El Secretario de Gobernación. José Patroct ... 
nio Gon:záfez. Bfanco. Rúbrica.. 
El Secretarlo de Hacienda. y Crédito Público. 
Pedro Aspe Armefla. Rúbrica. 
El Sccret"arjo de Con"lcrcio y Fomento lndus .. 
trfal. Jaime Serra Puchc. Rúbrica. 
El Sccrccarlo de Comunicac.iones y Trnns .. 
portes. Emilio Gamboa. P.itrc>n. Rúbric3. 
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Campaña FIEBRE PREMIUM 

Clb.1etl'·~10: 

Promover odq• .. ll'=·ICIÓn del PREMIUM 

CHANNELS entre los susc.nptores que octualmente cuento.n con 

el -=-er-.,.icio bO.sico de C:, •. :::,BLE'/1:31C•t-J 

:::.;e pretende 9ener,,,,- 110:-bre por PREMIUM CHANNELS, 

·~PO).téndono·:. en un concepto 119•!.'tdO a. le tempere.turo. 

El •?spe•=ted1::ir f:"1•5.s.-=iro. por le 1.;ti:s.rno de tempero.turas 

e•·trern~.s 1nic-i.~ndo en un est~cto bei10 cero ho.sto. llegar o lo 

n10.x1me fiebre. representada por l.'!l obtención de PAEMIUM 

CHA.NNELS. 

Partiendo del frío extremo se vo. incrementando lo 

tempero.tura del evento. ta.nto visuol como canceptuo.L con lo. 

temperoture. de ce.do. conol hasta llego.r e. lo. máximo. fiebre 

PREMIUM. 

Se 1Jsoró como o.poyo creot1vo el número l 00 yo. que es uno. 

c1fr.~ ~pllcoble tanto en el descuen~o de 1·!1 promoción como en los 

conceptos: relaciono.dos 1:::on la tempero.tura (1 OOT la liebre 

prem1um) y en el porcente1ce tote.J de la. 1rno.gen de tu televisión 



Se ubicet.ró. o los -4 conductores en locociones con difergntes 

temper·~1..tun:t.s Le p11n1ero etapas.e monejoró con ambientes be.10 

I)!!_ para lle1;ter ;~la. etapa Tina! con l·!:t rnes elte. tempero.tura. 

Pl.::rcz .;;z'@ ,,b?tL?WL"7L7L"71'/ 

Prcrr1oción cono.les básicos y prensa. 

Jueves 4 ol Domingo 7. 

Preventivo le.nzom1ento compoño FIEBRE PREMIUM. 

Este Domingo CV rompe el hielo 'v'ersión: se des o.to lo fiebre. 

y des oto. lo.FIEBRE PREMIUM. -Directo. 

. ..:::.... un precio cp..Je te derret1rO. 

Domin90 7: 

Lunes 8: 

Descongélate! 

Martes 9· 

Entre. en c·a.forl 

-5 Cono.les 

-Duronte1 semo.no. 

(del 7 o.I 1 4 Nov.) 

-To.rifo especial. 

Operoc1onol # 1: Rompe el hielo ! 

-Directo. 

Conall 6 

CinemoGofdenChoice. 

Opero.ciono.1#2: 

-Directo. 

-Cono.I 1 5 Horizons. 

Opero.ciono.I # 3: 

-Directo. 

-Canal 12 CNSC. 



Miercoles 1 O: 

Enciéndetef 

.J1Jeves 11 : 

,A.rde! 

.... /1ernes 1 2: 

1 OOT (siente) 

Lo. Fiebre. 

S.!lbodo 13: 

1 OOT (sio'?nte) 

El de$cuento. 

Domingo 14: 

1 OOT (siente) 

lv1é.s imagen a tu Tv. 

l'Aencione.r siempre: 

Operacionol#4· 

-Directo. 

-Co.nol 1 4 Fun IV. 

Operac1on'!ll # 5: 

-Directo. 

-Conol 17 MT 

Operocionol#6: 

-Directo. 

-Todos los cono.les. 

Operocionol#7: 

-Directo. 

-Todos los canales. 

Operocionol#8: 

-Directo. 

-Todos los cono.les. 

Te 1 éfo no/Contrato. 

5 Canales del sistema 

~~1=:u=~11 l"-A 



Bondo.d o. menc1ono.r: 

Domingo 7: 

Lunes 8: 

Martes 9: 

Miércoles 1 O: 

Jueves 11 · 

Viernes 12: 

Lo torife. o costo 

desta.co.ndo 1.~ oferta. 

Fecho o '/tgencio.. 

Nornbre carnpe.ño 

Sorpresas. 

(Costo-To.rife.)Descuento. 

.Acceso o F'PE-Películas 

Status. 

Acceso a PPE-Eventos. 

deportivos. 

Acceso a. HBO. 

Promoción T .. .....-Rod10 abierto. dur: 20##. 

-Jueves 4 ol C•omingo 7 Pre,;entivo lanzo.miento compoño. 

-Lunes 8 al Jueves 11 

Viernes 12 o.I Dorningo 1 4 

FIEBRE PREMIUM. 

V'ersión: Se desata le fiebre. 

Operacional# 1. 

Versión: 

Operacional <1>'2. 

Versión: 

Promoción con~Jes heb1htodos con conductores: 

Domingo 7: Device: Rompe ehielol 

l=-1:inductores: 
1 - ---:..=..--e:"-&.-. ... :--,,_,_ i...; ...... 1,.... 



Lunes 8 · 

Martes 9: 

tvfiércoles 1 O: 

.Jueves 11: 

Viernes 12: 

lnfo: Morie.no Osario. 

Estudio. 

Device: Descongélate! 

Conductores: 

Lococión:Retrigerodor cernes 

trías. 

lnfo: Mariona Osario. 

Device: Entro en calor! 

Conductores: 

Loco.ción:Estudio po.le.ngane.s 

con aguo.. 

lnfo: Mario.no Osario. 

Estudio. 

Device: Enciéndetel 

Conductores: 

Loco.ción: Arene. y cactus. 

lnfo: Mariano Osario. 

Device: Ardel 

Conductores: 

Locación: 

lnfo: 

Fundidora 

cementara. 

Mo.riono Osario 

Estudio. 

Device: Siente (1 OOT) 

Lo.fiebre. 



Sé.bedo 13: 

Domin•_;¡o 1 <¡· 

Estro.tegio. de medios: 

-Televisión. 

-Radio 

-F·rensa. 

-Espectac•.Jlor electron1co 

-~e,/ista. 1::A.BLE\/ISIC:1r,J 

Devi•::e: Siente (1 OOT) 

El descuento 

Device: Siente (1 OOT) 

lnto: 

f'-.,.·tás ir'Ylo9en a tu Tv". 

Locación· 

Fle.111os/Estudio. 

Menono Osario. 

Abierta 20·-

Cerrode.. (Bó.sicos) 20'' 

plana dioriB durante le. fiebre en: 

-LJniversof. 

-Hereldo. 

-The Nevvs. 

-E:-.:célsior. 

-c:orreo directo (esto.dos de cuento). 

-Boletines de prense.. 



ll:'i 

APÉNDICE D 



=:·v~ 10: LA CASA DE LOS ESPIR.!:T:JS C .. -\... ....... AL; 19 
.'--~~--~~~~~~~~~~-LC-~U~~~~~~--'-~-,--~---~~~~:.;:_~~~~~~-1 

xx I 1 

1 
dcs_~~ocs 
:::t.~_........:sz...;:z~;:c~ 

f -:r:?O ~E ??...C~.:CC!OS 
o 

St.1'~~s::c:=N 

o 
º=oii' - t ·· =o 

29 ,..·.ca 
22 : 00 f 

· CCÑOCEDOR PASSAT: 

· I:.D~!t Y/O P:.:ODüCTC: AUTOMOVILES 

. I T::;GO: 

E~lT:tAD.!\: TJ"OLKS:.;;..G2~1 DE xExrco y su R'l:'D DE co:.:cECION.::;.RICS 
LO I:r.JI':"A:.J A DOS G?..M.:J"DES ESTR.E::os ...... EL DE {J~ NLiE\íó 

PELICULA .. 

04 

~ §R..'=t?_~~. -~--~·---------
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