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Dentro de la cultura urbana contemporanea, todo lo que va destinado al
consumo tiene que promoverse, ni el productor estd seguro de que su
producto o servicio se_acepte sin promoverlo; ni el consumidor se siente
atrafido por lo desconocido, al menos esa es la tendencia.

La promocién televisiva, de acuerdo a lo anterior, es una actividad que
se lleva al cabo cotidianamente en CABLEVISION, es por eso que existe un
departamento especializado en {a creacion de anuncios promocionales.

Es en este departamento donde se tiene una fuente de empleo para
profesionales en el &rea de la comunicacién, gente especializada en la tarea
de informar y motivar al publico para captar mas suscriptores.

Consecuentemente, la trascendencia de los promocionales radica en
que gracias al buen logro de campanas con fines de promocién se ha logrado

incrementar la captacién de suscriptores, al aprovechar que la programacion
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de la televisién abierta tiene notorias deficiencias y no constituye un buen

atractivo para el publico.

Los anuncios promocionales son utiles para la captacién de nuevos

suscriptores, pero también refuerzan a los vya inscritos al sistema de
televisién por cable, ya que avisan e informan a los suscriptores y clientes de
los nuevos eventos, programas y sefales de televisiéon que estan préoximas a

transmitirse.

La elaboracién de un manual que permita precisar cdmo se hacen y se
difunden los anuncios promocionales es necesario, pues permite a los
profesionales que laboran en este qué hacer, tener mas informaciéon al
respecto, y a los alumnos de la carrera conocer de cerca una de las areas
poco explotada de la televisién; a su vez, les dara una idea de cémo es que
se realizan los anuncios promocionales, cual es su funcidén y qué elementos
deben contener para poder cumplir como mensajes difundidos a un publico

determinado.
Este manual es factible ya que se cuenta con todos los elementos
requeridos para su elaboracidn y esta respaldado por la experiencia de

profesionales en el ramo.

Los promocionales son un ejercicio de comunicacién, y resuitan tan

cotidianos en los medios que rara vez podemos percatarnos de su existencia.
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Para alcanzar a comprender de mejor manera a la promocion la
ubicaremos dentro de un plano mas amplio.

“La promocion es el elemento en la mezcla de marketing de una
organizacion que sirve para informar, persuadir y recordar al mercado sobre la
organizacion y/o sus productos*”.!

La mezcla promocional es la combinacién de elementos, mismos que
permiten a una organizacién lograr los objetivos en marketing que se han
fijado.

Estos elementos son: La venta personal, la publicidad, la promocién de
ventas, la propaganda y las relaciones ptblicas.

La coordinacion de estos elementos en la mezcla promocional junto con
los componentes en la mezcla del marketing (producto, precio, distribucién,
promocion.) permiten una mejor y mas eficaz forma de informar a un publico
acerca de una organizacién, producto, bien y/o servicio.

Debe reconocerse que la promocion es algo mas que sélo publicidad,
entendida, en este caso, como publicidad “cualquier comunicacion
patrocinada que tenga por obfeto influir en la conducta de compras =

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

promocién que se realizan en CABLEVISION; la promocién preventiva, la de

! william J. Stanton : Fundamenios de marketing. p.450

2 David Hughes.,Mer: 1ia planeacion_estr ica.p.411




lanzamiento vy la operativa, ocupando esta Gltima el mayor espacio, pues es la
que mantiene en constante aviso al publico.

Con el propdsito de alcanzar los o6ptimos resultados durante una
campafa promocional es de gran importancia el manejo de los conceptos.

“Un concepto es una idea expresada con claridad, en la cual se
combinan palabras e imdgenes. Palabras que ayudan a describir cudl es la
idea bdsica e imdgenes que dicen /o mismo que las palabras (o /o expresan
mejor), Que ayudan a reforzar lo que las palabras dicen, o que proporcionan
un escenario que les da mads fuerza a las mismas".?

Los conceptos son herramientas necesarias para el buen
funcionamiento de una campafia promocional, sin ellos, el impacto de la
promocién en el publico no seria el mismo.

Un concepto vy su buen manejo, permite a los promocionales tener una
base para llamar mas la atencidn, logrando con esto reforzar en la mente del
publico la idea que se le esta vendiendo.

Asi, la promocién de un concepto se apoya en un conjunto de
actividades, mismas que se crean en torno al concepto.

Es donde tiene lugar la campaina 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.

3 Otto Kleppner's., Publicidad. p. 433-435.
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“L.a camparia promocional de una compafila es una sucesion
coordinada de actividades promocionales que se crean alrededor de una idea
central o termma de camparia”.?

El tema central o concepto es lo mas atractivo de la promocién y se
presenta de manera que llame la atencién del puablico, siendo este concepto
en muchas ocasiones un lema.Es frecuente que se asocie la idea de campaia
con la publicidad, sin embargo, dicho concepto debe aplicarse a todo el

programa promocional.

Esto porque concepto de campaia 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 mismas se desarrollan cierto nimero de puntos que giran en
tormo a uno solo, y que se conocen como el principal, el conjunto de estos
puntos es llamado campada.

E! desarrollo de la campafia 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 desarrollaran durante la campanda.

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

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

+ William J. Stanton., Fyndamentos de marketing.p.449.
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promocional y llegar a nuestro publico objetivo lo mas rapido y mejor posible,
siendo esta la tarea fundamental de la estrategia de medios.

La estrategia de medios es una seleccidn entre fos distintos medios de
comunicacién que permite abarcar todas las areas posibles con la finalidad de
lograr ila meta fijada con el menor costo posible.

Existe una gran variedad de medios de comunicacidén para tener una
buena estrategia, para el caso de CABLEVISION jos medios mas comunes
que se usan para llevar a cabo una camparfna son: la prensa, el radio, la venta
directa, los anuncios del exterior y por supuesto los anuncios promocionales
de televisién.

Este manual, se concreta a la empresa, CABLEVISION, y analiza para
los efectos de campafna, la hecha durante los meses de noviembre/diciembre
de 1993, la camparia que se efectud en esa fecha ha permitido desglosar con
gran detalie los pasos a seguir en el desarrolio de la misma, la campafna llevé

el nombre de TOON WEEK, y en ella se pretendia la captacién de nuevos

suscriptores.

El trabajo en si, esta dividido en tres capitulos, en e! primero de ellos se

mencionan las caracteristicas del mercado al que va destinada la promocién,

el pablico es la razén fundamental para que exista un departamento

aspecializado en la elaboracién de anuncios promocionales.
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L.as personas que realizan este trabajo son gente profesional, que logran
con gran acierto la produccién de los promocionales televisivos, conocer
quiénes son los que intervienen en este trabajo, y cual es la programacion de
CABLEVISION son algunos de los puntos que se analizan en el primer
apartado.

Una vez que se conozca la relacion del departamento de promocién con
los otros departamentos, como se hace el trabajo promocional y cual es la
programacion a la que hay que realizarle promocién, podremos entrar de lleno
a conocer qué es la promocién y cual es su ubicacién en el campo
publicitario. .

Es en el segundo capitulo en donde se abordard lo relativo a la
produccidén, qué son los promocionales, cdmo se realizan y cuales son los
tipos de promocionales que se efectian para CABLEVISION, es aqui en
donde se desarrolla la parte central del trabajo, que como se ha mencionado,
es un manual de produccién, 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 promocién, podremos

adentrarnos a estudiar, como se realizan campanas promocionales, se hablara

de las diferentes estrategias como lo son, la estrategia promocional y la de

medios.
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En este ultimo segmento del trabajo, se desglosara una de las

campafias que tuvo gran exito en CABLEVISION, la campafia de TOON

WEEK.




1. MERCADOTECNIA DE CABLEVISION
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Actualmente (1996), existe un rapido desarrollo de las nuevas técnicas

de comunicacién, principalmente en lo referente a la emisién y recepcion de

sefiales y mensajes .

La evolucién de los medios electrénicos de comunicacién es mas que

acelerada, las nuevas tecnolaogias permiten usos mas extensos y amplios,

dentro de lo cual, la television todavia estd en su etapa de balbuceos: por

eso, "En el futuro mediato,... la industria televisiva por cable experimentard

notables e importantes adelantos, incluida /a television interactiva,...

Delimitar cual es el publico al que se destina la promocién de
CABLEVISION, conocer quiénes son los que intervienen en la produccién de
los promocionales, cudl es su programacién y cudales son las necesidades de

promocién para los distintos canales es la razdn de este capitulo.

! Vease el suplemento de la Camara Nacional de la Industria de la Televisién por Cable (CANITEC),
del 28 de agosto de 19965.



1.1 CARACTERISTICAS DEL MERCADO

Desde su fundacién, CABLEVISION ha sido una empresa en constante

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

cobertura mas réapida y eficaz, MULTIVISION competidora de CABLEVISION,
ha crecido también a pasos acelerados colocdndose rapidamente en la lucha
por el control de la televisién de paga.

CABLEVISION cuenta con un sistema en operacién, que representa una

red de siete mil 141 kilémetros de cableado. En 1994, tenia 194 mil 623

suscriptores al servicio bdsico, contra los 115 mil suscriptores del servicio de

MULTIVISION.

Para finales de 1995, CABLEVISION sumaba ya los 210 mil 759

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

Latina respecto a suscriptores de televisién de paga, se calcula que para el
ano 2005 se hayan incrementado los suscriptores en un 339 por ciento.
Entre las nuevas tecnologfas que estdn por emplearse dentro de los

medios electrénicos televisivos, se encuentra el OTH, (Directed To Hornel,

(CANITEC).

2 Dato arrojado por la Camara Nacional de la Industria de la Television por Cable
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éste servicio funciona a través de una pequefa antena que capta

directamente la sefal del satélite, ésta sefal se descomprime por medio de

un decodificador.

caso de MULTIVISION, se tiene la a 1.5

En el intencién de llegar

millones de personas para el affio dos mil, mientras que e! grupo de TELEVISA

aspira a llegar a un Mmillén de personas en un par de afios.

Debido a los constantes cambios tecnoldgicos y a la venta de

CABLEVISION a ia empresa Teléfonos de México (TELMEX), se prevé que

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

un sistema de cableado de fibra &ptica, ampliando con esto el publico

objetivo de CABLEVISION y llegando a su vez a mas zonas metropolitanas.

CABLEVISION, ha sido desde su fundacién, una empresa, que no solo

vende un servicio de transmision de seifales televisivas, su servicio ha

logrado colocarse dentro de las familias mexicanas llegando a casi 200 mil
suscriptores, en 1996.

Es importante sehalar que todos los sistemas de televisién por cable
estan legisiados por el Reglamento de la Televisién por Cable y casi todos se
encuentran agrupados por la Cémara Nacional de la Industria de Televisién
ésta camara,

por Cable (CANITEC), CABLEVISION es miembro de

legisldndose asi por su reglamento.
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Es en el capitulo sexto de éste reglamento, en dénde se hace referencia
a la programacion. 3

"Los concesionarios de sistemas de television por cable . pueden
distribuir dentro de su programacion, publicidad o propaganda de - tipo
comercial,... "™

En el mismo articulo 830. se seriala que:

Los productos o servicios que se generen de los anuncios 0 mensajes
comerciales deberan contar con la autorizacién que establecen las leyes y
reglamentos correspondientes.

El Reglamento de la Televisién por Cable, estd basado en la Ley Federal
de Radio vy Televi.sién, sustentado también en los articulos 6 y 7
constitucionales que garantizan la libertad de expresién, asi como “en el
derecho que posee la nacion sobre el espacio aéreo, maritimo, subsuelo y
espacial, reglarmentado por /a Ley de Vias Generales de Comunicacién".®

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 este trabajo, que contiene el Reglamento de la

Telavisiéon por Cable.
+ Reglamento del Servicio de Televisian por Cable, Capitulo sexto, Articulo 830.
p.6

* Delia Crovi Druetta: levision mex;
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Sin embargo, como ya se menciond, se espera que en el futuro la

televisién por cable, al igual que otros servicios, se transmitan a un publico

cada vez mayor gracias a la fibra &ptica.

El reglamento marca la diferencia entre la televisidon de recepcion

abierta y el cable.

A pesar de la existencia del Reglamento de la Televisién por Cable, éste
no contempla una reglamentacién adecuada para las nuevas tecnologias, que
ya han dejado de pertenecer al sistema de televisién via cable.

Es de esperar, enténces, que una vez puesto en marcha el sistema DTH
se pueda empezar a hablar de una legislacion apropiada y acorde a las

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

sistemas de normatividad para los sistemas de televisién por cable distan de
ser los apropiados para los sistemas de television directa via satelite.

No debe olvidarse que el servicio que ofrece CABLEVISION, al igual que
todas las cableras del pais, no esta destinado a un sdélo publico, de ahi que se

deba tenerse en consideracién una mejor normatividad al respecto de la

transmicién y la programacién que se ofrece.

En un mercado tan dividido, y en franca competencia con

MULTIVISION vy los nuevos sistemas de televisién via satelite como DIRECTV

{(perteneciente a la empresa MULTIVISION), y SKY (perteneciente a

TELEVISA), CABLEVISION ha tenido que reforzar su imagen ante el publico



15
suscriptor, para lograr este propdésito la promocién de su programacion se ha
incrementado de forma sustancial.

Los esfuerzos realizados para mantener a los suscriptores, han llevado
al lanzamiento de camparnfas promocionales muy atractivas, tratando con esto
de que no se busque la cancelacién del servicio.

Aungue la competencia es fuerte, la empresa ex filial de TELEVISA, se
ha mantenido en el gusto del publico, debido a la variedad de su
programacién, misma que no va dirigida a una clase especifica, aunado a
esto el costo de inscripcién a su sistema basico no es muy alto, por lo que
cualquier persona puede tener acceso al sistema (se ofrecen 11 canales del
sistema basico por 90 pesos mas 172 pesos m/n por gastos de instalacion
}.¢ Es importante delimitar el mercado al cual se ofrece el servicio de
CABLEVISION.

Como ya se menciond, la empresa maneja una programacidén adecuada
al gusto de todos sus suscriptores, su servicio va dirigido a todo el publico
que tenga acceso al sistema de cableado, o, como se prevé reciba su senal
telefénica por medio de fibra 6ptica.

Principalmente el sistema de CABLEVISION se halla destinado a todo el
pu_blico, su mercado basico son los adultos que pueden pagar la cuota de

inscripcién y las rentas mensuales, esto coloca a CABLEVISION, ante un

o Los costos del servicio basico y los gastos de instalacion corresponden a al mes de julio de 1996.
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vasto mercado de personas que buscan la diversidad de la pantalla de

televisidon.

Asi, entonces, se conoce que dentro de CABLEVISION se manejan
canales de programacién diversa, caricaturas, y programas de concursos para
nifos,

canales dedicados a transmitir videos de mudsica en inglés y en

espafniol, canales que proyectan peliculas de todo género, infantiles, para
adolescentes y para adultos, peliculas en inglés con subtitulos y en espariol,
proyectando cintas de la época de oro del cine mexicano o grandes estrenos
del cine contempordneo, ya sea nacional o internacionat.

Dentro de la programacién de CABLEVISION 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 promocidén
adecuada a las necesidades de un publico que constantemente se encuentra
en busca de la mejor programacion.

La promocién debe dirigirse a un publico que cada vez se vuelve mas
exigente en cuanto a lo que estda viendo en pantalla y que se encuentra
necesitado de informacién en cuanto

a la programacién de su sistema de

cable.

Quienes se encargan de elaborar ta promocién, conscientes de la

necesidad que el pablico requiere de mantenerse informado y atraido hacia la
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programacién de CABLEVISION plantean con suma frecuencia cambios de
campafas promocionales para hacer mas atractiva la pantalla.

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

drea de promocién o que de alguna manera interviene en el proceso de
produccién de promocionales.

La razdén de esto, es que cada vez es mas necesario hacer del

conocimiento de! personal de esta &rea la importancia que tienen los

promocionales dentro del sistema de CABLEVISION. Para efectos practicos

de, este trabajo se ha basado sdéilo en la elaboracién de promocionales,

tomando a manera de ejemplo los realizados para los canales que se generan

aqui en México.
Es sin embargo, de suma importancia €l conocimiento que e! personal
de produccién tiene de los canales que se manejan en la empresa.

Resumiendo, la competencia que se ha establecido por el control del

entre las empresas MULTIVISION y CABLEVISION ha provocado

mercado
que esta Uitima se vea obligada a elaborar campafas promocionales con el
propdésito ya no sélo de atraer a un mayor nimero de suscriptores, sino de

mantener al publico con el que ya cuenta.

Teniendo como base lo anterior, los encargados de la promocién se han

preocupado por realizar campanas promocionales cada vez mas atractivas.
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El mercado de CABLEVISION podria ampliarse en un futuro mediato,
debido a los adelantos tecnoldgicos con los que se espera llegar a mas
posibles suscriptores, el empleo de la fibra 6ptica en la telefonia podria
colocar a CABLEVISION en casi todos los hogares que cuenten con una linea
telefénica. El conocimiento del mercado de CABLEVISION, y de sus
gustos hacen cada vez mas importante la realizacién de los promocionales,
va que de ello depende el sostenimiento de la imagen de la misma empresa.
Precisar quienes hacen el trabajo promocional y cudles son las

necesidades de promocién para los canales de CABLEVISION es el punto

central del siguiente apartado.
1.2 NECESIDADES DE PROMOCION

En ia actualidad (19986), CABLEVISION cuenta con 26 canales de
programacion diversa, de 10s cuales se realiza promocién a 17 canales, las 26
sefiales se encuentran distribuidas en tres grupos; el primer grupo es
nombrado Basicos, y contiene el mayor nimero de canales, el segundo grupo
lo conforman los canales A la carta. canales que el suscriptor puede adquirir

mediante paquetes de sefales en venta, el Gltimo grupo es el llamado Pago

compuesto por tres canales que en su mayoria transmiten

por Evento.
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peliculas y eventos especiales mismos que el suscriptor puede comprar o
no.”

La programacién de los canales, es esencial para la actividad
promocional, ya que ésta marca la pauta a seguir en la realizacion de los
promocionales.

Aqui, la promocién cumple con un doble uso, primero, hay que tener en
consideracién el hecho de que las sefales que se transmiten en cada canal
{excepto los canales que se transmiten Bypass)® tienen cortes comerciales, es
decir que al término o incluso durante la emision de sus programas, la cadena
o el mismo canal, utilizan los espacios comerciales para vender su sedfal.
Estos cortes comerciales son bloqueados con promocidn para evitar que los
anuncios publicitarios o de gobierno, del pais de origen de la sefial, se vean
en la pantalla de CABLEVISION.

El segundo uso que se le da a la promocidn es el que mas interesa, ya
que mediante la actividad promocional es que se generan los mensajes que
atraeran por si mismos ia atencién de los suscriptores.

La accién de los promocionales esta sujeta, sin embargo, a los
requerimientaos que tiene CABLEVISION, mismos que son controlados y

manejados por el Departamento de Pautas y Comercializacién.

7 t.as wres tamilias que se mencionan son nombradas as{ para efectos de trabajo. algunas sefales
pertenacen a la familia de ios canales basicos sin importar su pracedencia, ni si su senal sube a
satélite .

¥ El termino Bypass, es usado en television para indicar que 1a sedal se transmite tal y como la envia
la cadena de origen.
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Este departamento, pide al propio encargado de la promocién la
cantidad de promaocionales necesarios para bloqueo y promociéon a canales
que se necesitan para todas las senales.

Para el mes de enero de 1996, la promocién entregada a Pautas y
Comercializaciéon era de 807 promocionales para todas las sefales a las que
se les realiza promocién, para febrero la cantidad tuvo una variante
disminuyendo a 748 promocionales, debido a ese factor, para marzo de
1996, la promocion se incremento a 1079 promocionales entregados, a esta
cantidad debe sumarse la cantidad de promocién de otros tipos que genero.

La promocién ocupa un lugar importante dentro de la estructura del
sistema de CABLEVISION, la labor de los que trabajan en el departamento de
produccidn de promocionales se ve constantemente reflejada en la pantalla,
sin embargo, las necesidades de promocidn para los distintos canales varia
constantemente, de acuerdo con el aspecto comercial que tiene cada canal.

l.as necesidades de promocién son marcados entonces, en base a los
requerimientos del departamento de Pautas y Comercializacién, sin embargo,
el departamento de Promocidén se encuentra también sujeto a las necesidades
de otros departamentos, como el de Programacién y el departamento de
Mercadotecnia y Ventas.

Para la elaboracién de la promocién, el mismo departamento de

Promocidén se encuentra disefiado en dos areas fundamentalmente.
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E! area administrativa, que realiza las tareas propias de su funcién,
encargandose principalmente de entablar un contacto directo con los
responsables los departamentos que piden el servicio de promocién. Tales
funciones van desde la elaboracién en conjunto con el departamento de
Marketing, de campafias promocionales, hasta el envio de material
promocional al departamento de Pautas y Comercializacion.

Otra tarea fundamental para el departamento de Promocién esta
ocupada por escritores, que trabajan en conjunto con los productores en el
disefio de nuevas campanas y en el mantenimiento de {as mismas, los copys,
son los encargados de poner en papel las ideas que se transformardn mas
adelante en anuncios promocionales.

La produccién es el conjunto de procedimientos y elementos necesarios
que unidos armdnicamente, logran la creacién de conceptos en imagen y
sonido, mismos que sirven a un propdsito determinado desde su concepcién
en idea.

De hecho la produccién que se realiza la desarrollan los productores,
editores, personal técnico, asistentes de produccién, escritores, vy
disefadores.

En su conjunto se considera al departamento de Promocién como los
encargados de la produccidn, es este departamento el que se encarga de la

elaborar las campafnas promocionales que requiere CABLEVISION.
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Promocion es un departamento de servicios, !a tarea del personal que
‘labora en él, se encuentra supeditada a los requerimientos de produccién que
se tengan en CABLEVISION, tomando esto en cuenta, la promocién que se
realiza por cada canal se encuentra a su vez sujeta a la comercializacidon de
los programas y de los mismos canales a 10s que se les realiza promocioén.

Como vya se menciond, se produce promociéon para 17 de los 26
canales que se transmiten, de los cuales se debe conocer ia programacion
que se maneja por canal, para poder hacer la promocidén adecuada al publico
que mira los distintos canales.

Por razones practicas y las limitaciones de espacio de esta tesina sélo
se veran las necesidades de promocidon de los canales basicos, y de estos,
s6lo a los que se les realiza promocién.

CABLEVISION, ha incluido en su programacién, el Canal 6, ECO, que
transmite las 24 horas al dia, 24 programas de una hora cada uno, la
promocién que se realiza para este canal varia conforme a las noticias,
especiales y documentales que se pudieran presentar a lo largo de la semana.

Para el publico infantil, se cuenta con un canal dedicado
exclusivamente a ellos, Canal 16, CARTOON NETWORK, transmitiendo las
24 horas del dia, genera un total de 43 a 45 programas diarios,
aproximadamente, para el primer trimeastre de 1996, se entregaron 110

promocionales, cubriendo casi toda la barra de programacioén.
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Mientras dura el! corte (aproximadamente de un minuto a dos)., se
transmite promocién propia de la cadena y promocién realizada por la gente‘
de produccién de CABLEVISION.

lLos promocionales de CARTOON NETWORK, se distinguen por
contener en su trabajo de edicidn los elementos apropiados y necesarios para
flamar la atencién de su publico, entre otras cosas, el trabajo de produccion
de este canal se basa, como en todos los demas casos. en el conocimiento
de su auditorio. Siendo un canal exclusivamente enfocado al publico infantil,
la promocién realizada hace empleo de colores atractivos, formas que
permitan llamar de manera mas fécil el interés de los niflos y la musica
adecuada, moderna y sencilla que llame la atencién hacia la pantalla.

De los espacios dedicados a la gente joven, CABLEVISION ha disefado
los canales 17, RITMOSON, y 18 TELEHIT, ambos transmiten las 24 horas
del dia, su programacién es uUnicamente dedicada a la musica.

RITMOSON, emite 41 programas diarios, todos ellos dedicados a la
musica grupera, desde el norte del pais hasta la musica tropical del sur de
México. La tarea de promocidn para este canal no es mucha debido a que es
un canal que NoO varia en cuanNto a su programacion.

TELEHIT, transmite de 45 a 65 programas diariamente, sus cortes entre
la promocién que se

cada programa, son cubiertos perfectamente con

maneja, casi la totalidad de los programas tienen su anuncio promocional.
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El trabajo de estos dos canales es muy similar, el responsable de la
edicién y pos produccion de la promocién, realiza su trabajo dependiendo en
la mayoria de los casos de la pista de sonido con que se musicaliza el
promocional; esto se conoce como “editar al ritmo de la musica®”.

La musica 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 mas actualizado
posible, ya que su trabajo se escucha y se ve constantemente en la pantalia.

Dentro de la programacion de CABLEVISION, se cuenta con tres
canales exclusivamente para peliculas, los dos primeros proyectan cintas de
reciente estreno, los clasicos del cine, en idioma ingles y con subtitulos en
espanol, Canales 19 y 20, GOLDEN CHOICE | y I, el primero transmite 22
horas al dia con un total de 10 peliculas diarias, el segundo transmite las 24
horas al dia.

Para estos canales la produccién de promociéon es mucho mayor, ya
que dentro de cada pelicula se transmite un intermedio., generado por la
gente de promocion, al finalizar la proyeccién de cada cinta, debe cubrirse el
break con material de promocién, durante el corte, entra una cortinilla
anunciando la préxima funcidn, una identificacién del canal, en este caso la
correspondiente al Canal 19 y 20, después vy siguiendo la pauta de

comercializacién, se ajusta el canal con promocitnt de alguna pelicula,
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anuncios comerciales, y si el corte es muy largo se continua ajustando co
algun ajuste del canal, para después repetir el proceso desde el principio,

hasta momentos antes de que la préxima pelicula comience, que es cuando

se transmite la clasificacion de la misma.

La promocion entregada durante el primer trimestre de 1996 fue de

869 promocionales para el canal 19, yv de 954 materiales de promocion para

el canal 20.
El otro canal de peliculas transmite cintas en espafiol, proyectando

largo metrajes que van desde la época de oro del cine nacional hasta el
llamado nuevo cine mexicano, Canal 21, CORTE LATINO, transmite las 24
horas del dia, genera seis peliculas diarias distribuidas de 14 a 17 funciones,
a diferencia de los anteriores, las necesidades de promocidn para este canal

no son tantas aqui, No se cuenta con intermedios en cada pelicula, y por ser
cintas en espafiol se ha cuidado y censurado todo el material, por lo que

tampoco se requiere de clasificaciones, sin embargo, la produccién del canal
cada corte entre

necesita de una cantidad fuerte de material promocional,
se transmite una cortinilla de siguiente funcidén, la

pelicula y pelicula,
identificacidn correspondiente y promocionales de las préximas pelfculas, si el
corte es muy largo, se transmite un ajuste para completar el corte.

La promocién que se generd para este canal, durante el mismo

trimestre del ano fue de 966 promocionales.
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Tanto para los canales 19 y 20, asi como para el canal 21, el trabajo
de produccién se basa en la edicidn y pos produccién de los promocionales
de peliculas, es importante mencionar que por cada promocional, el editor
responsable del canal debe conocer de antemano la cinta a promocionar, ya
que de ello depende que este trabajo llame la atencidn del pdblico. A su vez,
debe tenerse en consideracién que en el promocional no debe venderse la
trama completa de la pelicula, tan sdlo lo necesario para que logre llamar la
atencion.

Como en todos los canales el promocional debe ir de acuerdo al canal
de que se trate y al género de pelicula que se promocione; no puede editarse
de igual manera la pelicula cdmica "El Ceniciento" del actor German Valdés
"Tin-Tan" , que la dramatica cinta "La rebelién de los colgados". Y de
ninguna manera resuita igual editar una produccién nacional, como las
anteriores, a una pelicula clasica del cine hollywoodense.

Uno de los canales mas completo; por lo variante de su programacion
es el Canal 23, UNICABLE, transmite 19 horas al dia, y basa su programacion
en eventos previamente grabados o programas ya reconocidos, para el ajuste
en tiempo del canal, su produccién se conforma de material promocional de
los mismos programas y cortinillas de siguiente programa, eventualmente se
realiza alguna produccién especial, ya que por este canal se transmiten

eventos importantes, en los meses de julio/agosto de 1996, se transmitieron
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los Juegos Ollmpicos de Atlanta '96, por lo que se requirié de una promocioén
especial.

Otro de los espacios importantes dentro de la programaciéon de
CABLEVISION, son los deportes, el Canal 25, CABLESPN, cuenta con una
barra compieta de eventos deportivos, que se transmiten las 24 horas del dia,
este canal genera de 24 a 29 programas diarios, durante el primer trimestre
de 1996, se entregaron al Departamento de Pautas y Comercializacion, 263
promocionales para ajustar y vestir la pantalla de este canal.

CABLESPN, por ser un canal exclusivamente deportivo, incluye es su
programacion eventos egspeciales por lo que en repetidas ocasiones debe
producirse mas material promocional del acostumbrado.

De igual forma, la producciéon de este canal implica un trabajo mas
dindmico por tratarse de un canal netamente deportivo.

Cabe aclarar que estos ocho canales mencionados, pertenecen al
servicio de los llamados basicos, y que no son a los unicos a los que se les
realiza promocioén.

Una vez teniendo en consideracion el tipo de programacién con que se
cuenta, podemos ahora si entender que tipo de promociéon se requiere para
cada canal, ya que ésta debe ir de acuerdo al publico al que va destinada.

Es decir, que para el publico infantil, el trabajo de promocién debera ser

mucho mas cuidadoso {(en cuanto a su lenguaje visual) y atractivo, para
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lograr mayor atencién de los nifos, que la promocién de alguna pelicula
subtitulada en donde se pueden incluir elementos visuales mas agresivos.

Recapitulando, la promociéon es un trabajo de equipo que ofrece el
Departamento de Promocién, este departamento esta sujeto a las
necesidades de promocién que requiere el Departamento de Pautas vy
Comercializacién, sin embargo, la funcién del mismo Departamento de
Promocién, esta supeditada a otros departamentos como Jlo son el
Departamento de Programacién, el de Marketing y el de Ventas.

AUn contando con la existencia del Reglamento de la Television por
Cable, éste aunque regula en este caso la programacion de la cablera filial de
TELEVISA, no contempla las nuevas tecnologias como e! DTH.

Es el Departamento de Promocidn quien se encarga de la produccion de
ia promocidn, para llevar a cabo su tarea se ha dividido en dos grupos de
trabajo, e! administrativo, que sirve de enlace con los otros departamentos y
el de produccién que realiza y desarrolia las campaiias que CABLEVISION
requiere.

La produccién es el conjunto de procedimientos y elementos necesarios
que unidos armoénicamente, logran la creacién de conceptos en imagen y
sonido, Mismos que sirven a un propdésito determinado desde su concepcidn

en idea.



2y

Es de suma importancia el conocimiento de la programacién, con que

se cuenta para poder dirigir la promociéon hacia el publico adecuado, de elio
depende que la misma promocién cause el o los impactos necesarios, para

Namar la atencién del auditorio. En base a esto, se utilizan los elementos

necesarios como lo son los colores, las imdgenes y el sonido adecuado para
cada promocional, dependiendo para esto de lo que se busca promocionar.

La promocién cumple una doble tarea al servir como bloqueo de las
sefales de comercializacion que se generan de donde proviene la sefal de la
cadena que transmite, sin embargo, el objetivo principal de la promocién es
anunciar y vender un servicio, en este caso, la promocién no sélo informa,

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

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

promocional.
Definir qué es la promocién, caal es su funcién, cémo se realizan los

mismos y cuales son los tipos de promocionales que mas se emplean en

CABLEVISION es el propdésito del siguiente capitulo.



2. La Produccién de los Promocionales
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Como antecedente a este capitulo, cabe hacer mencidn a la existente

relacién entre publicidad y promocién.
Pareciera ser que la publicidad forma parte de la naturaleza humana. se

bhan encontrado incluso, en la ruinas de Pompeya, inscripciones en piedra o
en terracota donde se anuncia o que las tiendas vendian.

Ltos anuncios al aire libre, resultaron ser de las expresiones mas

duraderas y mas antiguas de la publicidad, algunos de ellos lograron

sobrevivir a la decadencia del imperio romano, convirtiéndose entonces en el
arte decorativo de los mesones de!l siglo XVII y XVIIL.

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

cuando los Estados Unidos surge como una nacién industrial, la historia de la

publicidad como hoy la conocemos se remonta a la revolucién industrial

estadunidense de fines del siglo XIX.
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Es durante ese periddo, con una creciente clase media, la produccién

en masa, el progreso de los transportes, y las prensas de impresion de aita

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

modernas.
Los publicistas de principios de siglo, reconocieron que su futuro

dependia de anunciar productos legitimos y de ganarse la confianza del
publico, es por eso que los antiguos clubes de publicidad se asosian y forman
lo que hoy se conoce como la American Advertising federation.

Los medios obtenian buena parte de su publicidad mediante una
agencia, que surgidé con hombres que vendfan espacio publicitario a comision
para periddicos fuera de la ciudad. Con el paso del tiempo estos hombres

también se dedicarian a planear, preparar, y colocar los anuncios.

La publicidad es un método para comunicar a muchas personas el
mensaje de L;n patrocinador a través de un medio impersonal, en si, la
publicidad esta disefiada 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 direccidn, funciona dentro de una

estructura de mercadotecnia y a la vez resulta ser una comunicacion

persuasiva.

La mercadotecnia consta de cuatro elementos principales: producto,

precio, distribucién y comunicacion. La publicidad, se ocupa principalmente
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de la comunicacion, consiste en anuncios en donde se distingue al
patrocinador, estos anuncios pueden ser verbales y/o visuales y se difunde en
uno o mas medios.

El propésito 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
campafias 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 quiza
formen parte también, la venta personal, la promocién 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 geogrdfico o atraer a un
nuevo segmento del mercado”

"Introducir un nuevo producto”
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"Ampliar el uso de un nuevo producto”
“"Expandir las ventas de la industria”
"Contrarrestar /a sustitucion"”

"Crear buena voluntad para la compariia”

Actualmente las fuentes de comunicacién incluyen desde cadenas de
televisién por cable, computadoras personales que tienen acceso a varias
bases de datos, un gran aumento en las estaciones de radio, cientos de
compradores, periodicos suburbanos y revistas especializadas, hoy méas que
nunca, la eleccidon de los medios para los mensajes publicitarios se hace mas
complicada.

L.a habilidad para llegar a audiencias estrechamente definidas comenzdé
con revistas especializadas, se proyecto en estaciones de radio y se introdujo
en las grandes concentraciones de audiencia, ahora tiene el potencial para
una comunicacion individual a través de las computadoras personales.

La investigacién se ha convertido en una herramienta principal de
cualquier campafna de publicidad. Buscar el producto correcto, el prospecto
receptivo, el medio mas eficiente y el mensaje mas eficaz han hecho del
investigador, un asociado para cualquier desicién de mercadotecnia vy
publicidad.

"La publicidad se considera como un medio de informacion”. }

' Ono Kleppner's: Publicidad. p. 20.
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El! desempeiio en la actividad promocional pone de manifiesto el éxito
del ejercicio comunicativo, la creacién de la idea, la codificacion vy

descodificacion del mensaje, la interferencia del ruido al transmitirse el
mensaje y la retroalimentaciéon son los pasos esenciales por los Que atraviesa

toda actividad promocional.

Los promocionales, resultan ser parte importante en el ambito
publicitario, son responsables de afianzar al comprador que ya ha sido tocado
por la publicidad.

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

encargados de llevar al cabo esta tarea y como se emplean es el propdsito de

éste capitulo, para lo cual se mencionarad también cémo se planea el trabajo

promocional.
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2.1 LOS PROMOCIONALES

Los promocionales resultan ser un ejercicio de comunicacién, sin
embargo resultan tan cotidianos en los medios que rara vez podemos
percatarnos de su existencia.

La promocién cumple con varios objetivos principales como informar,
persuadir y recordar a un mercado sobre la existencia de una organizacion y
sus productos.

“ta promocion es el medio por ef cual se informa y se vende una
idea, misma que lleva ern su interior los datos necesarios para hacer del
conocimiento del teleauditorio la proximidad de un determinado evernto, o de
un acontecimiento, producto © transmisién que se llevard a cabo en una
fecha proxima. " 2

Cabe aclarar que aunque la actividad promocional se ha disefiado 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 promocidn no es causa de estudio por si sola, su ocupacién se
basa casi siempre en e! ramo de la publicidad, es ahi en donde su uso es

frecuente y necesario para el desarrollo de campafas publicitarias.

2 Cita del gerente de promocion de CABLEVISION, del Departamento de imagen Corporativa de
TELEVISA.



37

En television, la promocidn no actda sola, recibe en casi todos los

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

Estos departamentos actban a manera de soportes que actuando en

conjunto, crean lo que se conoce como estrategia promocional.

El potencial de promocién radica, sin embargo, en su poder para
informar, persuadir y recordar, estos son, los propésitos fundamentales de
toda actividad promocional. A pesar de lo anterior, aunque algunos autores

Nno lo mencionan, la promocién tiene también una firme intencién de

comercializarse.
Este hecho puede advertirse con toda claridad en las campafas

promocionales realizadas por las empresas televisoras, que han obtenido

ganancias remunerativas con eventos transmitidos y que permiten un

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

cable, dentro de los llamados Pago por Evento.
Un ejemplo muy claro lo encontramos en el caso de la campafia que se

llevé al cabo para promover mas el canal CARTOON NETWORK, cadena

norteamericana que se transmite también por CABLEVISIONS?, |la promocién
pretendia, entre otras cosas, aumentar la captacion de suscriptores al servicio

de canales bdsicos. Dicha campafa buscaba introducir en el mercado de

suscriptores una oferta unica, la posibilidad de que el pablico, al suscribirse,

3 La sefal de CARTOON NETWORK se transmite también por la empresa MULTIVISION.
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obtuviera todos los servicios de la empresa, incluyendo la programacion de

un canal de televisidon disefado exclusivamente para el publico infantil.

La labor informativa de la promociéon queda de manifiesto todos los dias
y a toda hora, siendo ésta una de sus principales actividades. Un ejemplo
claro, son los ya habituales promocionales de las series de television que mas
nos gustan, éstos, nos informan de los horarios de transmision, de los
acteres que veremos o de si la pelicula que deseamos ver ha cambiado de
horario.

Es importante mencionar que el trabajo promocional debe realizarse con
mucho tiempo de anticipacion, pues la informacién transmitida debe llegar al
publico lo antes posibie.

A la par de su labor informativa, la promocién cumple también con una
funcidén persuasiva. En una campaia promocional de television los anuncios
promocionales tratan en todo momento, de influir en el comportamiento de
las personas.

"Uno de /os atributos de una sociedad libre es el derecho de usar
la comunicacién como una herramienta de influencia. La Unica restriccion es
que se haga sin engarios”.*

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

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

4 william J. Stanton : Fundamentos de Markaeting. p.450.
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cuando en realidad esta 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 imitacion

genuina de piel, cuando en realidad se ha querido decir que dicho articulo es

de plastico, de tal forma que diamantes falsos significaran tan sdélo unos

simples pedazos de vidrio.

Otro de los propésitos fundamentales de la actividad promocional es
recodar a los clientes, los servicios que brinda la empresa, de tal forma, las
televisoras gastan mucho dinero y esfuerzo por mantenerse en la mente de
sus clientes, por lo que” se hace indispensable el que su departamento de
promocién se mantenga en una constante actividad, anunciando casi

permanentemente la programacién de los canales de television que ofrece, la

televisora puede a su vez, anunciar las facilidades que tienen sus clientes de

adquirir sus productos o servicios, como las peliculas que vende o lIas
revistas de programacién, entre otras cosas.

El constante bombardeo de promocién, hace posible que el receptor de
los mensajes se mantenga bien informado y recuerde constantemente la
proximidad de un evento o especticulo que le interese. Este bombardeo
obedece a los impactos que tienen los promocionales en la pantalia.

La realizacién de una buena campafa promocional busca recordar al

cliente el producto, bien o servicio que se esta promocionando, haciendo esto
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de forma agradable, trata de mantener la expectacion de la gente y el interés

por ver que mas se le puede ofrecer.

La precisién con la que los promocionales recuerdan su informacion

periddicamente es indicativo de la urgencia existente por cambiar las

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

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

las ventas en forma sustancial.

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

CABLEVISION, por Imagen Corporativa de TELEVISA, destinadas a

promocionar los partidos de futbol soccer, celebrados durante la copa

mundial de futbol. CABLEVISION transmitié y con mucho &xito, todos los
partidos vy sus repeticiones las 24 horas del dfa, durante el tiempo que durd el

torneo. En todos estos eventos, la promocion generada, ayudd al incremento

de las ventas, todo esto debido al gran bombardeo de promocién que se dié.
La promocién se apoya en otros departamentos, mismos que utilizan

sSus recursos para hacer mas eficiente la tarea promocional, estos

departamentos son el de Relaciones Publicas, el de Mercadotecnia y el de

Ventas.
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El! departamento de Relaciones Publicas junto con el de Marketing
realizan 1o que se conoce como “médétodos promocionales” ; estos métodos
son:
“La venta personal: es la presentacion que hace el representante
de la organizacion vendedora de un producto a un posible cliente *.¢
Este punto hace referencia a los vendedores que efectian su trabajo en
forma directa con los posibles compradores. Esta forma de introduccién al
mercado es muy utilizada, la empresa confia plenamente en que el trato
personal de vendedores especializados atraiga a mas suscriptores. Es comun
encontrar puestos de venta en centros comerciales, o en lugares publicos.
“La publicidad: es un tipo de communicacion rmasiva pagada en la
que se identifica con claridad al patrocinador” .7
El autor hace referencia a la publicidad como un método mas de
promocisén.
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 |a venta de cardcter comercial, el consumo e incremento de las

temporadas de consumo.

5 william J. Stanton. menciona como métodos promocionales a: La venta personal, la publicidad, la
promaclcn de ventas. la propaganda y las relaciones publicas.

iam J. Stanton yngg entos _de Marketing. p. 450.
7W|Iham J. Stanton : Fundamentos de Markeging. p. 450.
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Si bien la promocion tiene implicito un factor comercializable, este no
es su objetivo final, la promocion en televisién hace uso de la publicidad
como herramienta, apoyandose en ella, toda ocasion que se manifiesta con el
doble propésito de comercializar.

“Cualquier comunicacion patrocinada que tenga por objeto influir
en /la conducta de compras es publicidad"”.?

Sin embargo, los promocionales siguen siendo anuncios.

“La promocion de ventas: se ha diseriado para complementar la
publicidad y coordinar la venta personal. En la promocién de ventas se
incluyen actividades como Jos concursos para los vendedores y /[los
consumidores, las ferias comerciales, las exhibiciones en las tiendas, /as
muestras , los premios y los cupones”.

“La propaganda: es similar a la publicidad en el sentido de que es un
tipo de comunicacién masiva de estimulo a la demanda.... Con frecuencia, las
organizaciones proporcionan el material para la propaganda bajo /a forma de
comunicados de prensa, conferencias de prensa y fotograftias”.®

El dia del lanzamiento del canal de videos en espanol, TELEHIT, se
invité a los distintos medios de comunicacién, como la prensa y el radio, a

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

8 David Hughes : A i6n_estra & patl.

2 william J. Stanton : Eum.ame.mni_d.e._a_&ung p.450.
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canal de videos musicales en espaiol, y que se transmitiria las 24 horas del

dia.

Y por ultimo; "Las relaciones publicas... es un esfuerzo planeado

que realiza una organizacion para influir sobre /as actitudes y opiniones de un

grupo especifico;, l8s meras pueden ser clientes, accionistas. una agencia

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

relaciones publicas en los boletines de noticias, los informes anuales, e/

cabildeo y el patrocinio de eventos para obras de caridad”.
“La promocidn es un ingrediente critico de muchas esirategias ...
La diferenciacion del!/ producto, la segmentacion del mercado, /a adicion de
productos de méds y de menos calidad y /a fijacion de marcas requierern de
una promocion eficdz .10
Como se ha observado, la promocién es un ejercicio de comunicacién.

“"Comunicacién, es la transmisién verbal y no verbal de informacion

enire ur transmyusor y un receptor. Una conversacion, wn anuncio e incluso wun
encogimiento de hombros son ejemplos de ella”. "
En el proceso de comunicacion se requiere de tan sdlo cuatro

elementos: Un mensaje, una fuente del mensaje, un canal de comunicacion y

un receptor. Sin embargo, existen componentes adicionales que cabe

mencionar.

iam J. Stanton : Fundamentos de Marketing. p.451.
' william J. Stanton : Fundamentos de Marketing. p. 455.
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De tal modo. la informacién que la televisora quiere compartir, debe

primero ser codificada, esto significa, cambiar una idea a palabras, imagenes

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

comunicacién apropiado. el receptor debe dar un significado a

descifrando el mensaje.

mensaje sea transmitido con éxito, debera

En el caso de que el
producirse algun cambio en los conocimientos, creencias o sentimientos del

receptor. Como resultado, este dltimo, respondera de alguna forma.

Durante el Gitimo paso de este proceso, aparece la retroalimentacion,

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 ultimo

paso, el transmisor aprende a mejorar la comunicacion.

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

comunicacion, el ruido, que puede afectar todas las etapas, este ruido no es

llegar a interferir con una

sino cualquier factor externo que pueda

comunicacién exitosa.

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

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

generado el concepto a transmitir.

Es comun encontrarse con algunos problemas en la realizacion de los

promocionales, si durante la explicacién del concepto , el creativo no puede
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transmitir correctamente la idea a desarroliar, es I6gico 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 promociona!l fue equivocadamente desarroliada por el productor
encargado, utilizando para el promocional una muasica que no era la indicada
en el plan de trabajo, el uso de la musica fue causa de una demanda en

contra de la televisora por cable, por una cantidad superior a los nueve mil

ddlares.
E! trabajo promocional en cualquiera de sus etapas, esta expuesto a

sufrir deterioros ocasionando ruidos que impiden, la optimizacion del trabajo,

atn durante la transmision de los promocionales, el ruido provoca que los

mensajes no se comprendan correctamente.

Antes de conocer los tipos de promocién que se usan para television,
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 pantalia. El trabajo en si es muy sencillo, pero elaborado, la realizacién

de cada promocional lleva horas y mucha dedicacion.
idea conceptualizada por el personal

E! promocional parte de una
las personas han desarrollado esta

creativo, cabe destacar que no todas

creatividad.
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Debemos mencionar que “la creatividad es un proceso mediante el

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

sentidas, esta creatividad, ocurre de manera espontinea y en ella influyen e/
12

estado animico el creador. su disposicion y experiencia
importante en el desarrollo de cualquier

La creatividad es parte

actividad, es por eso que para la realizacion de una promocidén, se toma muy

en cuenta el trabajo creativo, la creatividad destaca cualidades
caracterolégicas como; la intrepidez, wvalentia, libertad, espontaneidad,

perspicacia, integracién y autoaceptacion.
“la creatividad debida a wun talento especial de /a

Hay que distinguir,
creatividad de Jlas personas que se autorrealizan, que deriva mas
“ 13

directamente de /a personalidad rnisma ...
De la parte creativa, se desprenden entonces, las ideas acerca de cémo

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 guién o texto la idea del creativo.

varla. volumen 1

12 yease Enrique Arce,
'3 Abraham Maslow : EL_qmb_e_mumngy_q .p.175.



Texto de prueba

Canal 21 Corte Latino
Pelicula "El Ceniciento”

Escenas del actor principal Un personaje

excepcional
salido de los cuentos...
Interaccidon. Escenas de la pelicula con audio de la misma.

Escenas de la pellcula Ellos le haran la vida

de cuadritos...
Interaccion. Escenas de la pelicula con audio de la misma.

Escenas de la pelicula Su Unica esperanza resulta ser su

hado padrino...

Interaccion. Escenas de la pelicula con audio de la misma

Este lunes, en punto de las 14:00 horas
“El Ceniciento™

por Corte Latino.

El copy'? 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 vy realizadores de los promocionales.

19EL termino inglés copy es un remanente de los dfas cuando el compositor, Que recibia un
manuscrito para componer su tipografia, tenla 13 tarea de copiario.
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Cada texto contiene una fuerte carga de informacién (datos icénicos,
verbales y escritos), para poder llegar hasta el publico o hasta los clientes,
comenzando entonces la labor de informar y de recordar logrando a su vez,
un impacto, la mavyoria de ellos dicen lo que tienen que decir, de una manera
espontanea.

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 escrito en razén de imagen y sonido.

La visualizacién de la imagen se logra mediante la creacion c;el
storyboard'®, que es una serie de bocetos que muestran las escenas claves
del guién que deben ser desarrolladas para dar una idea aproximada de lo que
sera el producto terminado.

Este storyboard, resulta ser una herramienta muy Util para la realizacién
del trabajo promocional, pues con el trabajo de pos produccién, resulta
mucho mas facil de explicar y realizar.

Para la realizacion de un promociona!l 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 promocional de la pelicula Obsesién, se tuvo que ver

antes e! film completo, entre otras cosas, para conocer que imdagenes se

15 gl storyboard, consta de dos cuadros por cada escena , el cuadro superior, representa la pantalla
de television (parte visual) en el cuadro inferior, hay una descripcion del video {por scrip) v el audio
para esa secuencia. Ver apéndice B.
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podia utilizar y cudales no, debido a la censura, dicha pelicula contiene
escenas sexuales que no se permiten transmitir en los promocionales.

Lo mismo sucede con cualquier pelicula o programa que se va a
promocionar, ya sea para controlar la censura o para conocer el material con
que se cuenta, no podriamos anunciar el concierto de Luciano Pavarotti, sin
antes conocerlo o al menos sin tener imagenes previas con las cuales se
pudiera realizar el promocional.

Esta labor compete unicamente al realizador y al editor del promocional,
puesto que son ellos quienes deben conocer las imagenes y sonidos que
pueden emplear para su trabajo.

Este trabajo permite también desarrollar la creatividad del editor, que
una vez con conocimiento de! material videografico con que cuenta, aplica
sus habilidades para lograr con su trabajo llamar la atencién de quienes vean
el promocional, llegado el momento depende del buen manejo de edicién que
se tiene para poder influenciar en cierta medida a los clientes, ya sean
comaerciales 0 suscriptores.

El trabajo de edicién busca recrear y vestir con imagenes 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 ptblico, 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 musica con
la parte del/ video y por montar e insertar efectos opticos para que tengan
sentido “.1¢

Una vez que el editor termina su trabajo, el promocional esta listo. el
tratamiento que el productor le dé, dependerd, de las necesidades que se
tengan en ese momento. Es decir, el productor pone en practica su
creatividad, para lograr que el trabajo de edicién resalte y logre impactar,
buscando obtener con esto lo que todo trabajo promocional busca; recordar,
informar e influenciar en el publico.

Los procedimientos a seguir para la produccion de los promocionales

son muy sencillos:

1. El copy desarrolla la o las ideas que se tienen para la
realizacién de los promocionales.

2. Una vez listos los textos, éstos son revisados vy
autorizados por el responsable del canal.

3. Los textos revisados y autorizados deberan grabarse
con el locutor designado, déndole a éste la direccién
adecuada de su voz. Con esto se pretende que el texto

tenga la fuerza vy la intencion deseada.

16 Otto Kleppner's: Publicidad. p. §07.
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4. La grabacion pasa a manos del editor, quien realizara la
pista de edicién .adecuada para la posproduccion del
promocional.
6. Cabe destacar que no en todos los casos, para la
posproduccién de los promocionales, se que requiere de
pistas de edicion.
6. Las pistas de edicion se editan conforme son pedidas
por el realizador o el productor, de manera que puedan ser
utilizadas con mayor facilidad durante la posproduccion.
7. En la edicidén se busca cuidar al maximo los niveles de
calidad de imagen y sonido, es importante la capacidad
creadora del editor, quien emplea las técnicas de edicién
con su propio estilo. Es decir, cuida su trabajo
protegiéndolo de brincos de imagen, desgarres de edicién,
vigilando que los audios estén en niveles, que las tomas
no se repitan ocasionando brincos de edicién, que los
movimientos de imagen no se corten.
No existe ninguna regla acerca de cémo trabajar para desarrollar una
ia

idea, lo mas importante que debe recordarse mientras se trabaja es

estrategia creativa.
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Recapitulando, 1a promocion es en todo momento, un ejercicio de
comunicacién que se apoya en otras instancias para lograr una mavor
efectividad en el mercado esencialmente es respaldada por la venta personal,
la publicidad y la promocién de ventas sin descartar el trabajo de la
propaganda vy las relaciones publicas.

La promocidn tiene también un fin comercializable aunque éste no es
fundamentat, 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 vy la
experiencia transforman una idea, en imagenes y sonido que en su conjunto
llevan el mensaje deseado y que poco después transformara e! productor vy el
realizador de los promocionales.

Se hard mencion mas adelante de los diferentes tipos de promociéon que
se hacen para la televisién por cable detallando en que consiste cada forma

de promocidén y cual es su uso en la pantalla.
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2.1 Tipos de promocionales

La promocién que se realiza en television puede ser de tres tipos,

usandose 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

campafia promocional.

Podemos hablar de promociéon preventiva, de lanzamiento y operativa o

de mantenimiento, esta uUltima, es la forma mas comun y a su vez se apova

en otras formas de promocién.

Una buena campafa promocional, utiliza los tres tipos de promocion
mencionados, siendo de vital importancia el manejo de los conceptos.

Pero, ;qué es un concepto?, como ya se indicé en la introduccién, es
un concepto es una idea expresada con claridad, en la cual se combinan
palabras e imdgenes. Palabras que ayudan a describir cudl es /a idea bdsica e
imaggenes que dicen /o mismo que /as palabras ( o lo expresan rmejfor ), que

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

que les da rmmds fuerza a /as mismas".'?
Los conceptos son creados por el personal encargado de la realizacién

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

PREMIUM, que aunque no salié a transmision, estaba destinado a encabezar

17 Orto Kleppner's: Publicidad. p.433 - 435
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una ambiciosa campafia promocional para dar una mayor audiencia a los
canales PREMIUM de CABLEVISION.

El objetivo de campaia era: “Promover la adquisicion del servicio
premium channels entre /os suscriptores que actualmente cuentan con el
servicio bdsico de CABLEVISION" 18

Otro ejemplo de un buen concepto, es el utilizado para la promocian de
la pelea del boxeador mexicano Julio César Chavez, en la cual recuperd la
corona mundial; el concepto utilizado fue La revancha.

Para esta campafna, el concepto dio un mavyor impulso a la promocién
utilizada, reflejAndose poco después en los niveles de ventas, los resultados
fueron los esperados, yva que las solas palabras de La revancha daban por si
mismas una muestra de que el evento seria Unico en su tipo., y de que
prometia un buen resulitado.

El término usado es un slogan'?, estos, resumen el tema de la
promocién de una campafia para comunicar un mensaje en unas cuantas
palabras faciles de recordar.

Como ejemplo tenemos el usado para CABLEVISION, mss irmagen a tu
television. Los slogan pueden clasificarse como institucionales y como

persistentes y agresivos.

18 L uis Garcia Leal : Inform 1 mpafia Fiebre Pramium. (sin pie de imprenta). El informe
completo de la campadia. se encuentra al final del trabajo . Ver apéndice C.

19 El termino slogan, originalmente proviene del termino gaélico s/augh - ghairm, Que significa "grito
de batalla®.



Los institucionales se crean para establecer una imagen de prestigio de
una compafifa. 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 campanfa.

Los slogan se diferencian de muchas otras formas de redaccidon porque
estan concebidos para que se recuerden 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 faciles 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
sistermna de Pago por Evento, en la promocién preventiva e incluso en la de
lanzamiento pero no son utilizados para la promocion operativa, puesto que
para esta Ultima resulta inoperante el uso de estas frases.

Al igual que los editores, los encargados de la realizacién de los textos,
deben tener primero toda la informacién necesaria del evento en cuestiéon,
para de esta manera fijarse un objetivo claro en la mente, y acto seguido
comenzar a crear el concepto; el resultado final, serad una oracién, una frase o

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

evento.
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El concepto FIEBRE PREMIUM esperaba tener una gran respuesta, va

que se habia visualizado en varias etapas. Este ejemplo lo retomaremos mas
adelante para explicar la estrategia creativa de la campana. Una vez teniendo

en claro la definicién del concepto podemos, hablar de los diferentes tipos de

promocién y de como y cuando deben usarse.

Existen tres tipos de promocidn, que son usados segun las necesidades

que se requieren, !la promocidn de un evento puede dividirse en tres etapas.

La promocidn preventiva: Este tipo de promocién, como su nombre lo

indica, se ocupa en una primera fase, su funcién es, la de mantener a la

expectativa al publico receptor, aqui la labor informativa de la actividad

promocional se encuentra en todo momento.
Para poder ejemplificar la promocién preventiva nos basaremos en la

campaiia realizada en el mes de diciembre de 1993 para CABLEVISION,

denominada TOON WEEK.z¢
La campafna citada, fue un evento muy completo, aqui se utilizaron los
tres tipos de promocidn existentes; primero se promociondé el evento con

mucho tiempo de anticipacion, provocando en el ptiblico, al que iban

destinados los mensajes, un ambiente de expectacién y emocién, ya que la

audiencia escogida como posibles receptores de la promocién fue el publico

20 g término TOON WEEK fue tomado de la camparfia del mismo nombre.
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infantil, el evento de TOON WEEK, trataba sobre la visita a nuestro pais, de
los personajes de las series animadas de Hanna Barbera

Para dar soporte al evento y promover sus productos se contdé con la
presencia del sefior William Hanna y Joseph Barbera creadores y productores

de los personajes de las series animadas, como; Los Picapiedra, Los

Supersonicos. El Oso Yogui, entre otras.
Semanas antes de esta visita, se empezdé a preparar el ambiente

necesario, creando promociones especificas que aclaraban la proximidad del

evento.

El prop6sito de realizar una promocidén preventiva radica en la necesidad
de establecer una mejor comunicacién con los posibles compradores, de esta

forma se previene al mismo, informandolo del evento, garantizando asi una

mayor audiencia.
Es importante mencionar que la promocién preventiva, no debe
realizarse, ni transmitirse con mucho tiempo de anticipacién, ya que se corre

el riesgo de que los mensajes no tengan e! mismo efecto del esperado,

perdiendo fuerza durante la campana; sin embargo, cada evento es diferente
vy dependera de esto el que se de o0 no, una larga promocidn preventiva.
Después de llevar a cabo la campaia previa, podemos hablar de una

promocion de tanzamiento. En esta fase, quiza la mas corta de las tres, la




s8

promocién utiliza los recursos a su alcance, para ubicar al publico en sdlo una
fecha, que sera la del lanzamiento o la de arranque del evento.

Si en los momentos previos al evento se informd al receptor de la
proximidad del mismo, también se avisa de la fecha en |la cual se inaugurara
el evento o se transmitird el mismo.

En el caso TOON WEEK, |la promociéon de lanzamiento se centra tan
sélo en el aviso al publico del lanzamiento del evento, una vez comenzado
este, las fases previas también deben dejarse de transmitir, esto con el fin de
no crear confusién y desviar la atencién de donde se pretende, las fases de
promocién previas y de lanzamiento, buscan sobre todo guiar e informar al
publico, creando en ellos un sentimiento de necesidad, y expectacion.

Una vez creada la expectacidn necesaria y habiendo lanzado el
proyecto promocional, toca ahora mantener esa expectacion y esa necesidad
de adquirir los productos y servicios que se estan promocionando en este
caso, el evento TOON WEEK, utilizé la promociéon operacional o de
mantenimiento.

Este tipo de promocién es el mas comun y extenso, abarca la cobertura
total del evento y el seguimiento del mismo. Si esta promocién es buena,
mantendra a la gente bien informada del acontecimiento, atraerd a mas
publico, persuadiéndolos de adquirir el evento y recorddndoles a cada

instante, que ellos también pueden ser participes del mismo evento.
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Dentro de este mismo tipo de promocién también se encuentran otras
formas de mantener la informacién latente a cada instante, estas formas de
promocidn, son las mas comunes vy las vemos todos los dias.

Dentro de la promocion operacional encontramos:

Promocionales institucionales; son aquellos que informan y sugieren un
programa, una pelicula, o un evento que se llevard a cabo en una fecha
determinada y en un horario ya determinado, proporcionando un adelanto de
lo que podremos ver, esta promocion es la que observamos constantemente
en la pantalla de televisjén, Y que nos avisa si la serie, pelicula o evento que
esperabamos ver, ha cambiado de horario o de dia de transmisién.

La mayoria de los promocionales institucionales son de programas o
eventos que por lo general pertenecen a una barra fija de programacion y rara
vez cambian de horario y fecha de transmisién.

Estos promocionales varian su tiempo de duracion, los mas comunes
duran entre 30 segundos y un minuto, dependiendo de lo que trate el
programa o el evento a promocionar, siempre van acompafados de toda la
informacién necesaria para mantener la atencién sobre la pantalla del
televisor.

La forma de transmisién de estos promocionales depende también de la

importancia del programa, es decir, si el programa en cuestién es por ejemplo
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una pelicula de reciente estreno, se transmitirdn mas impactos de este

promocional que cualquier otro.

La manera como se realizan estos promocionales es qQuizd la mas

laboriosa pero la mas comun, por ejemplio:
Para la realizacion de un promocional del programa de televisién Miarm/

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

capitulo que proximamente se vaya a transmitir, una vez teniendo el texto
necesario para la elaboracion de! 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 imdgenes vy
el audio de acuerdo al texto, que junto con la creatividad que el editor pueda

imprimir en su trabajo, daran por resultado una pista de edicién que no es

otra cosa que el promocional en sucio, cuando ya se tiene el promocional
editado, este pasa a manos del productor o realizador para darie el toque final

con la posproduccion.

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

promocionar, el copy realiza el texto.

2. El texto del promocional, es revisado 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 grabacion de! texto, el responsable del canal,
dirige al locutor con el fin de transmitirle a este, la
entonacién, emotividad, fuerza y sentido que debe tener
cada texto.

5. El texto grabado servira 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 mismo
programa, pelicula o evento le proporciona.

7. Si en el texto no hay indicaciones o consideraciones
previas para la realizacion del promocional, el editor puede
adecuar su trabajo segin su apreciaciéon del material con
que cuente.

8. Terminado el trabajo del editor, el resuitado, o pista de
edicidon, servird al realizador y al productor para, en base a

la pista, Hlevar al cabo la posproduccién.
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9. El editor es también el que en su momento puede
definir en que tipo de musica puede apoyarse el
promocional.

10. El productor, en base a su capacidad creadora, al
sentido de las formas y colores que debe seguir para cada
promocional y conforme a sus conocimientos del material
que se va a promocionar, desarrollara una posproduccion
acorde al promocional.

11. Mientras se posproduce el promocional, el productor,
realiza al mismo tiempo una posproduccion de audio, que
implicara la elaboracién de la mezcla de audios, es decir, el
audio del locutor, de! programa, la pelicula o del evento en
si, que se va a promocionar y la musica, son mezclados
junto con los efectos de audio para lograr una mavyor
calidad y permitir con esto su transmision.

12. En la posproduccién se agregan los elementos que
permiten informar al publico, como lo son los horarios,

nombre del evento del que se trate y dia de transmisién.

Del mismo modo como se realizan los promocionales institucionales, asi

se realizan en su mavyoria los diferentes tipos de promocion utilizados.
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No puede dejarse de mencionar que cada programa de televisién
requiere ser recordado en los hogares para facilitar al publico una rapida
orientaciéon, para este efecto, previo al programa se transmite lo que se
conoce como siguiente prograrma, este tipo de promocién es posiblemente el
mas simple y sencillo, es tan sdlo un recordatorio al publico de lo préximo
qQue vera en su television.

Su duracién también es variable, pero por lo general no duran mas 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 varian dependiendo de su importancia, calidad o de si el
evento que sigue esta vendido.

Generalmente las cortinillas de siguiente programa., se producen
durante la posproduccidén, aunque puede darse la excepcién de que se

realicen en o durante la edicidn.

1. ElI 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 asi lo
requieren, se pedird al editor que realice una pista de

edicién correspondiente al evento.
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3. En el caso de haber una pista de edicién, el productor
se basa en ésta para la elaboracién de la cortinilla.

4. La produccion de las cortinillas deben ser de forma
sencilla y breve para permitir que se realice la mezcla de
los audios, que implica como en todos los casos de
promocionales la mezcla del locutor, la mdasica y los
efectos de audio.

5. Posproducciones claras, sencillas, apoyadas en colores
y faormas que identifiquen en primer instancia la cortinilla
de siguiente programa con el canal al que va destinada, es
la base que sigue el productor para el desarrollo de este

tipo de promocionales.

Uno de los trabajos de la promocién incluye, también, hacer

promocionales pagados.
La promocién pagada es un tipo de promocién que permite anunciar

tanto un evento, pellcula, o programa especial, préximo a transmitirse al

mismo tiempo que anuncia una marca de un producto, a este tipo de
promocién, también se le conoce como patrocinada.
Légicamente, en television la promocién patrocinada guarda prioridad,

su forma de pautarse y el numero de impactos diarios, aunque también
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varian, son mucho mayormente importantes que e! de cualquier otra

promocién.
Es con este tipo de promocién con el que interviene el aspecto

comercializable de !a promocién, la forma de trabajo es muy 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 duracidon del promocional, y
la clase de promocidn que se requiere.

Dentro de la promocién patrocinada se establecen ciertas categorias a
considerar; el evento en_cuestion puede requerir solamente un patrocinio de
entrada y de salida, es decir el cliente sélo desea que se le haga mencidén 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 pantaila cada determinado tiempo en el promocional, a esto se le conoce

como una superimposicién.

Otra categoria de patrocinados lo son los promocionales en si, en éstos
el producto es facilmente identificado junto con el promocional alternando

imagenes y sonidos del evento con el anuncio comercial.2?

21 La promocién vendida, se pide por medio de 6rdenes de trabajo. Ver apéndice D.
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Al igual que en los promocionales institucionales, la
promocion vendida requiere de un texto que una vez
corregido y autorizado, es gravado por el locutor ya

designado.

1.Considerando el promocional patrocinado del que se
trata, la direccién del locutor varia, no puede darsele la
misma intencion a un promocional deportivo que a un
promocional de algun 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 sdélo la entrada vy salida
revias al evento, el trabajo del promocional se puede
producir en la edicién.

4.En el caso anterior, el texto, deberd hacer mencién
nicamente al producto que patrocina y al evento que

presenta.
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E! trabajo de edicién se concentrara a realizar una pista

de ediciobn en la que aparezca sdéilo el producto ha

patrocinar.
5.Una vez hecha la pista de edicién, se mezclaran los
audios, tanto de la musica, como del locutor.
Si el promocional, se trata de un anuncio completo, la

pista de edicién debera contener imagenes del

producto a patrocinar, asi como del evento que se va a

promover.
Teniendo la pista promocional hecha, el trabajo recae en
manos del productor, quien realizara la posproduccion
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 posproduccion cuando se produce el uso de

los elementos ha patrocinar, (imagenes 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 como se debe realizar la

produccién del promocional.
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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 promocidn se
le conoce como salidas a corte comercial.

Tanto los siguientes prograrmas como 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 programa.

1.El trabajo de produccidn de estas cortinillas es igual a la
produccién de las cortinillas de siguiente programa.

2. Si asi se requiere se utilizard una pista de edicion
previamente editada.

3. Si no existe pista de edicién, la cortinilla puede ser
unicamente grafica. Esto significa que el productor esta en
libertad de producir las cortinillas segun su criterio.

4. E! trabajo de posproduccién 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 promocional con agrado.

Los carruseles, on un tipo de promocidn operativa muy usados en

televisién, casi siempre se componen de varios promocionales institucionales,
pero usandose uno tras otro, sin espacios, como si viégramos un adelanto de

las series que se transmitiran préoximamente, conteniendo la informacion de

todos los promocionales por separado y anadiendo una informacion

complementaria para dejar ain mas claro el recordatorio, esta promocidén es
usada con frecuencia para resaltar la diversidad de la programacion, variando
en la pantalla, es comun que el carrusel

con esto la imagen del canal

contenga adelantos de la programacién, la mejor forma de mostrarios al

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

peliculas que se verdn y recuerdan en que sefial se veran.

1. El texto ya grabado abarca una serie de recordatorios
de varios programas del mismo canal a promocionar.

2. Las pistas de edicién se editan conforme a las

indicaciones del texto.

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

tiempo que debe durar el promocional.
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4. Para la elaboracién de la o las pistas de edicién, el
editor realizara su trabajo de acuerdo a las técnicas de
edicién, procurando cuidar que la imagen y el sonido que
havya seleccionado coincidan con lo que el texto marca.
5. Una vez terminadas las pistas de edicién, 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 presentacién.
6. Al igual que en todas las posproducciones, es durante
esta etapa que se produce la mezcla de los audios.
7. Durante la posproduccién, se le afade al video, la
informacion necesaria es decir, los nombres de los eventos
promocionados en el carrusel/, dia y horario de transmisiéon,
y en algunos casos, algun otro elemento adicional, como
pueden ser los nhombres de los protagonistas del evento.
No podemos pasar por alto las llamadas identificaciones de canal,
aunque estas no promueven ningdn programa, ni evento, ni nada parecido, su
funcidon especifica es la de ubicar al espectador, situarlo y enterario de que lo

que esta viendo es una senal transmitida por un canal en especifico.
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Para ejemplificar 1o anterior podemos citar las identificaciones usadas
en canal cinco XHGC, las mismas que dicen: Canal/ cinco... ern tus cinco

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

todos tenemos... mucho que ver.

Las Jidentificaciones de canal/ son utilizadas con mucha frecuencia en
todos los canales de television, su propodsito es el de conservar al puablico
enterado y ubicario en la pantalla. Su duracién también es muy variable, van
desde los 20 segundos, hasta un minuto, en muy raras ocasiones llegan a
durar mas tiempo.

Como su nombre 10 indica, las identificaciones de canal sélo identifican
la sefal transmisora, permitiendo que el canal de televisién se auto
promocione.

Utilizadas también en la radio, cumplen con su principal objetivo, al

combinarse con el slogan de la estacién que lo transmite, pues recuerdan al

radio escucha, la estacién y lo que ésta les ofrece.

1. Existen varios tipos de J/dentificaciones, 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 debera producirse la identificacion.



72

3. Para llevar a cabo la produccién de cualquier

identificacion, el productor se basa en el storyboard.
4. Es en el storyboard en donde se hace el seialamiento

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

la posproduccién de la /dentificacion.

Para efectos de control, en la sefal de los canales de television que se
generan desde los Estados Unidos, se ha implementado un tipo de promocion
que cumpla con el s6lo objetivo de cubrir los comerciales de origen, esto es,
evitar que los anuncios comerciales se transmitan aqui, o0 que la promocion

extranjera interfiera con la informacién generada aqui.

Esta promocidn recibe el nombre de agjuste, la forma de pautario,

depende de como la cadena americana transmita su programacioén, pero los

espacios comerciales a cubrir no varian mucho en su duracién, por lo general

duran aproximadamente 3 minutos.
Estos ajustes son empleados también, para cubrir tiempos muy grandes
n los bloques de programacién, de tal manera que si entre un programa y

otro, existe un gran espacio, que no alcanza a ser cubierto con la promocidén

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

programacién que transmite el canal que esta siendo ajustado.

1. Este tipo de promocidn que no lleva audio de locutor.

2. La base principal de esta promocién se radica en el

trabajo de edicidn.

3. Es en el editor, en quien recae casi todo el trabajo, las
pistas de edicion que elabore, deberan contener un ritmo vy

armonia tal, para no producir el desinterés del

espectador.

4. El editor deberd cuidar que las imdgenes seleccionadas

mantengan un nivel aceptable de calidad, a su vez, el

editor selecciona las imagenes adecuadas para hacer mas

atractivo el ajuste.

El demo, es un tipo de promocién interno, se utiliza para ejemplificar o
dar a conocer como se estdan dando las campanas, su uso esta restringido a
conferencias de prensa, juntas o previos a los lanzamientos de las proximas

campanfnas; en ellos se muestra un ejemplo de cada tipo de promocién para
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poder tener un mejor control de como es que una campaia esta funcionando

o de si hay que hacerie modificaciones.

1. Para la realizacion de los demos el realizador selecciona

promocionales que muestren la campana en cuestion.

2. Una vez hecha la seleccidén, el productor crea una

posproduccién adecuada al demo.

La promocion en vivo, este tipo de promocidn se usa con mucha

frecuencia en campanas que ameritan recordarse al momento que se estan
viendo. Un ejemplo de lo anterior io presenciamos durante el Tercer Festival

HBO Ole. en donde gracias a la promocién que se transmitia durante el

evento, las ventas del sistema de televisidn por cable aumentaron de manera

considerable.

Esta promocion se realiza al momento de lHevarse a efecto el evento,
durante el Tercer Festival HBO Ole, que tuvo una duracién de cuatro dfas, se

efectuaron rifas y concursos, para estos, se requeria que los participantes, se

mantuvieran viendo la programacidn; en el transcurso de esta aparecia la

promocién que recordaba a los concursantes el propdsito del concurso y en

lo que consistia.
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Otro ejemplo de este tipo de promocidon lo visualizamos en las capsulas
que se transmiten por canal 13 TELEVISION AZTECA, donde se promueve el
concurso llamado Telegana., aqul se promueve al mismo tiempo de realizarse
el concurso, invitando al consumidor a comprar el producto para poder
participar.

La promocion en vivo se utiliza en campafias de mercadotecnia,
generadas con el propdsito de incrementar las ventas, este aumento en las
ventas es posible gracias a la intervencion de todos los departamentos que se
involucran en la campafia, de tal forma, el Departamento de Relaciones
Puablicas hizo posible el contacto con la cadena de television HBO OLE, para
poder llevar a cabo el festival y proporciond las facilidades para la colocacion
de stands en tiendas comerciales para poder llegar a un mayor ndmero de
posibles compradores.

Una vez establecido el contacto con la cadena. el departamento de
promocion realizé con anticipacién una campafia promocional preventiva,
apoyada por la promocién en la prensa, con lo que se cred una expectacion
favorable al evento. Apovyando la campana, el departamento de
mercadotecnia realizé sondeos y proporciond a los compradores una cierta
facilidad en la compra del sistema de televisién por cable, haciéndolos

participar en sorteos y concursos que se llevaron acabo a lo largo del evento.
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El Departamento de Promocidn realizé una campafa operacional, misma

que mantenia informada a la gente de que en ese momento se estaba
llevando a cabo el festival, mvitandolos a participar y a comprar el servicio
que ofrecia la televisora por cable.

De este modo, llegado el festival, se tomo la determinacién de usar un

sistema de promocion en vivo, para mantener la atencién e incrementar las

ventas.
Para la realizacién de una campana como la anterior fue necesaria la

intervencion de todos los departamentos citados, poniendo en practica lo que

conocemos como metodos promocionales.

Lo anterior sirve de preambulo para poder aclarar que para la realizacion

de una buena campana promocional, debe tomarse en cuenta el diseiho de la

mezcla proimocional, esta mezcla promocional, es la combinacidn de los

meétodos promocionales.
"4l determinar la mezcla prormocional se deben romar en cuenta

cuatro facrores. Ellos son: 1) /a naturaleza del! mercado. 2) la naturaleza de/

producto, 3) /a etapa del ciclo de vida del producto y 4) la cantidad de dinero

”az

que se dispone para /a promocion
Estos factores son determinantes e influyen en la mezcla promocional,

siempre y cuando se trate de una campafna de mercadotecnia como la del

22 wyilliam J. Stanton : Eundamentos de Marketing. p.457.
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tercer festival HBO ole”, sin embargo, para la venta de un servicio como el
que ofrece CABLEVISION, el segundo vy tercer puntoc no tienen gran
relevancia, ya que en CABLEVISION no se ofrece un producto, sino un
servicio que no tiene ningun ciclo de vida, y aunque si se cuenta con un
presupuesto para l!a realizacion de la promocion, este es bastante
considerable y puede Sufrir modificaciones si es necesario para alguna
campafa.

A modo de sintesis debe entonces mencionarse que existen tres tipos
de promocién en CABLEVISION, la promocién preventiva, de lanzamiento vy la
operativa,

La promocién operativa es la que cubre la mavyor parte del trabajo
promocional, y a su vez se apoya en diversas formas de promocién para

cumplir con mejores resultados sus objetivos.




3. Planeacion de la Campana



79

L
SR B W BiauoiEck

Hasta aqui, hemos visto 1o que son y cémo funcionan los
promocionales, los tipos de promocién que son mas frecuentes, la forma en
que se usan, Yy que para obtener un mejor resultado, la promocién Nno actua
sola, para este propdsito, se sirve de la ayuda de otros departamentos.

El auxilio de estos otros departamentos hace posible que la promocién

se extienda en la realizacidon de sus funciones. Asi, podemos hablar de la
planeacion de una estrategia a seguir para poder adquirir una mavyor 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 publico objetivo

lo mas rapido y mejor posible, ésta es la tarea fundamental de la estrategia
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de medios, que es una seleccion entre los distintos medios de comunicacién
que permite abarcar todas las areas posibles con la finalidad de lograr la meta
filada con el menor costo posible.

"La estrategia de los medios implica el desarrollo de un plan
general de medios para instrumentar Ila estrategia de mercadotecnia de una
compariia “.\

Existe un gran nimero de opciones a escoder para tener una buena
estrategia de medios, en el caso de una campafa de televisiédn por cable,
debe conocerse con anticipacion que los medios Mas comunes para apoyar
una campafia 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 mensafe, a fin de lograr la meta de /a comunicacién con
costos minimos. *?

La campana FIEBRE PREMIUM CHANNELS, muestra como se plantea
una estrategia de promocién seguida de una estrategia de medios, ésta
campaina no pudo salir al aire por cambios en la programacion de los canales.

“Las metas de una camparia promocional son similares a las de

las camparias de medios y se coordinan en conjunto. '

! Otto Klepner's : Pyblicidad. p. 136.
2 pavid Hughes : Mer lia_planeacidn_estr i p. 417.
» pavid Hughes : Mercadotecnia , planeacién esiratéqica. p. 422 .
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debe tenerse en cuenta que la

Al realizar la estrategia promocional
estrategia de medios a seguir sea la adecuada, de lo contrario, se corre el
riesgo de no illegar al publico objetivo, de la manera mas rapida y eficaz.

"Las opciones que tiene el experro en medaios... muestran un gran
hay que tomar una

numero de combinaciones de estrategias. Primero,

decision en cuanto a los medios que se van a emplear. periodicos, revistas,
television .etc. Luego el experro tiene que seleccionar entre /0s vehiculos que
hay en un medio... £ perfil del grupo objerivo ayuda al experto a hacer esta
seleccicn ”.*

En toda seleccion de medios debe tenerse en cuenta la intencién que
Hleva tras de si la campafia, esto quiere decir, que los medios a seleccionar
deberidn ser escogidos de acuerdo a la campafna de que se trate: por ejempio.
en la campana FIEBRE PREMIUM, los medios seleccionados abarcaban una
gran area, esto con el propdsito de que un mayor numero de clientes, se
interesara en la compra del servicio PREMIUM CHANNELS.

Sin embargo, los medios no serian los mismos si se tratara de una
campaia destinada sobre todo al publico 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.
4 David Hughes : Mer tig_pla 100 estr: p. 417,
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En la cita se hace mencién al publico objetivo, que es sin duda un

factor determinante en la seleccién de los medios a escoger, primeramente se
debe realizar un estudio de mercado para poder determinar el nivel de ventas
que se tiene en el momento anterior al lanzamiento de la campana, una vez

teniendo los datos necesarios, se sabra cual es la posicion en el mercado de

nuestra empresa.

Una vez conociendo el nivel en el que nos encontramos, podemos

entonces reconocer a donde debemos aplicar nuestra campaiia promocional,

es decir, a que sector del mercado debemos dirigir la intencién de la

campana.
En ta determinacion de la mezcla promocional, intervienen cuatro

factores, mismos que ayudan a determinar la estrategia a seguir, de estos

tactores, al menos dos de ellos son determinantes para la eleccién de la

estrategia promocional: 1} La naturaleza del mercado; y 2} La cantidad de

dinero de que se dispone para la promocion.

Primero: La naturaleza del mercado; de aqufl surgen tres variables, que

afectan la eleccidon de un método promocional.

Alcance geogrdfico del mercado. La venta personal puede ser

adecuada en un pequerio mercado local, pero a medida que éste se amplia

geogrdficamente se tiene que insistir mds ... ".*

* william J. Stanton : Fundamentos de marketing. p. 457.
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Hay que conocer de antemano el lugar geogrédfico al que se pretende

llegar con la promocidn, para poder determinar los métodos adecuados a

seguir.
“7Tipo de cliente: La estrategia promocional depende, en parte,

ael nivel del/ canal de distribucion sobre el que /la organizacion espera

influir”.
De tal forma que, dependera del cliente al que se pretende influir para

poder determinar los medios que se tomaran para seguir la estrategia.

“Concentracion del mercado: £/ numero totral de posibles

compradores es otra consideracion. Mientras menor sea éste mas efectiva

serd la venrta personal... ”.
La campafia de TOON WEEK,
ya que eéste constituye uno de los soportes fundamentales de

fue disefada para atraer a un publico
la

infantil,

televisién contempordnea.
Otra consideracién para la seleccién de Jla estrategia lo es el
presupuesto promocional. La promocién debe definir cautelosamente su

presupuesto de acuerdo a la estrategia que planea seguir, la faita de dinero

puede obligar a una empresa a escoger la estrategia menos eficiente.

¢ IDEM.p.457
7 william J. Stanton : Fundamentos de marketing. p.458.



84
1. Definir el publico objetivo al que va destinada la

campaiia.
2. Una vez conocido el publico objetivo, el experto en
medios puede decidir que medios se van a emplear.
3. Conocido el presupuesto destinado para la campana
el publico objetivo de la misma, puede entonces

desarrollarse el trabajo promocional.

Resumiendo, podemos mencionar que la estrategia a seguir depende de
varios factores, que en conjunto Nos ayudaradn a determinar cual serad la mejor
forma de acercarnos a nuestro publico objetivo.

Para tener una buena estrategia de promocién debe contarse con una

buena estrategia de medios, cuya finalidad es llegar al publico objetivo con el

minimo 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 la cantidad de dinero con que
se cuenta para llevar a cabo la estrategia.

Tal es el caso de la campafia TOON WEEK, destinada a un puablico

infantil, y en la que se usaron todos los recursos posibles para realizar una

extensa campana promocional.



3.2 Desarrolio

Conviene aclarar el concepto de campaidia: "Una camparia es una
sucesién coordinada de esfuerzos promocionales alrededor de un solo terma
que se han diseriado para llegar a una meta predeterminada. £s un ejercicio
de planeacion estratégica”.*

Otra definicién del concepto camparna, pero usada en pubticidad dice:

"La publicidad rara vez consiste en un solo anuncio aislado. Por /o
general se crean series de anuncios relacionados que existirén por un largo
periodo de tiempo. En ellos se elabora cierto numero de puntos en torno de
uno solo [Mlamado principal y el conjunto de /os mismos se denomina
camparia . ”

Como primer paso deben establecerse las metas de la campafa
promocional. Una vez determinadas las metas y conociendo los motivos de
compra de los consumidores, se pueden determinar los atractivos de venta
sobre los cudles se insistira.

Una campaia gira alrededor de una sola idea, o punto central; es esta
idea la que unifica todos los esfuerzos promocionales y sostiene la campana.
El tema de una campana consiste en presentar los atractivos promocionales

en una forma distinta y que atraiga |la atencién, el tema con frecuencia toma

* William J. Stanton : Fundamen de marketing. p.463.
“® Otte Kleppner's : Publicidad. p. 559.
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la forma de un lema, sin embargo, este lema debe contener la sencillez
necesaria para poder ser recordado, asi como, la idea central del concepto
que se pretende manejar.

Es aqui en donde los eslogans hacen su aparicién como parte medular
de la campana.

Existen varios tipos de campafas que se realizan con el apovyo de la
promocién, vya hemos visto un ejemplo de una campania institucional como la
de FIEBRE PREMIUM, existen también las Illamadas campaiias de
mercadotecnia, que a diferencia de las institucionales ofrecen un producto.
Las campafas institucionales dan imagen, status; y son usadas con mucha
frecuencia, ejemplos de estas los tenemos en la pantalla cuando se acerca
una fecha especial; como las camparnas de navidad, del dia de las madres o
del compadre.

Las campafas institucionales son generadas y producidas por el propio
departamento de promocién, buscando con esto crear una imagen ante la
sociedad, por medio del servicio que ofrece.

Por otro lado, las campafias de mercadotecnia aprovechan a la
promocién como vehiculo para hacer llegar al publico receptor la idea de
comprar el servicio que se ofrece, las campafnas de éste tipo son generadas

por el departamento de maercadotecnia, pero producidas también por el de

promocion.
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En CABLEVISION, la promocién viene a formar parte de la medula
espinal de la empresa, su sistema de televisidon requiere de una constante
promocién por lo que los esfuerzos para sacar adelante cualquier campafia
son, labor de todos los dias.

La campaifa TOON WEEK, realizada para CABLEVISION en el mes de
diciembre de 1993, utilizé los servicios de promocién para lograr sus
objetivos.i¢

La campafa TOON WEEK, fue destinada al publico infantil, teniendo
como base, que el publico infantil es uno de los soportes fundamentales de la
televisién, otra de tlas razones es que en la actualidad todos los servicios de
television incluyen dentro de su programacion, espacios dirigidos a satisfacer
ias necesidades de entretenimiento de los nifios.

Siguiendo con lo anterior, CABLEVISION, ha incluido dentro de su
programacion, grandes espacios para el publico infantil, siendo parte
importante de estos espacios el canal CARTOON NETWORK; en cuya
programacion se incluyen dibujos animados que han permanecido en el gusto
del publico por mas de treinta afos. Esta programacién ha permitido al canal
convertirse en un vinculo familiar, posicionandose rapidamente entre los
suscriptores y permitiendo que los nifios disfruten junto con sus padres de los

clasicos de la televisién animada.

19Toda la informacion de la campaina TOON WEEK, fue obtanida en un informe proporcionado por
Guillermo Sierra. Gerente de Mercadotecnia de CABLEVISION y creador intel | de la
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"Vincular de manera clara la imagen de CABLEVISION a la del
canal, nos permite capitalizar este fenémeno y reforzar el posicionarmiento de
la emmpresa como un servicio familiar de primera calidad ”."'

La realizacién de la promocién de la campafia pretendia cinco objetivos

primordiales:

1. Reforzar la Imagen Corporativa de CABLEVISION.
2. Reforzar el posicionamiento de CARTOON NETWORK,
en México.
3.Posicionar a CABLEVISION como un servicio que
proporciona diversion en todos los grupos de edades.
4. Aumentar la captacién de suscriptores al servicio
basico, por medio del aprovechamiento de la influencia
de los menores en sus padres como motivadores de
compra.
5. Ofrecer al puablico de CABLEVISION un evento
novedoso vy atractivo durante el periodo vacacional

navidefio.

1 Cita obtenida de! documento TOON WEEK, antes citado.
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Estos cinco objetivos plantean el interés de la campaia en reforzar y
crear un status familiar en CABLEVISION, sin embargo, existen también los
objetivos mercadotécnicos.

TOON WEEK se destaca como un evento de primera magnitud,
otorgando una presencia importante a los participantes en él, puesto que
retine caracteristicas novedosas y de gran calidad. Para CABLEVISION,
contar con una infraestructura tal, que permitiera realizar eventos de esa
calidad y poder de penetracién, es un privilegio con el que pueden contar
pocas televisoras por cable.

El posicionamiento de CABLEVISION como una empresa preocupada
por traer a su publico los mejores eventos de entretenimiento, fue posible
gracias a que el evento TOON WEEK:; permitié al publico 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 légica de este evento, se esperaba que el
namero de suscriptores aumentase, aunque este no era et objetivo
mercadotécnico principal.

El evento consistié en una serie de actividades que se realizaron con
motivo de la visita a nuestro pais de los conocidos personajes que integran el

acervo de Hanna-Barbera, dichos personajes son los protagonistas de las
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series animadas y conforman la programaciéon del canal de caricaturas
CARTOON NETWORK.

Se escogidé el nombre de TOON WEEK para identificar al evento, se
consideraba que este nombre poseia una estructura fonética adecuada, para
lograr una amplia recordacion y una facil asociacién con el tipo de actividades
a desarrollar. El hecho de que se utilizara en idioma inglés, se debié a que se
consideraba que el publico objetivo de esta promocién se encontraba
familiarizado con los términos utilizados por los personajes y sus creadores en
las diferentes series animadas, asi como por el canal mismo.

TOON WEEK fue un proyecto promocional muy ambicioso, que
consistié 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 duré el evento, empezando el dia 11 de diciembre de 1993.

Las actividades realizadas durante el evento fueron seguidas de cerca
por el equipo de producciéon del Departamento de Promocién con la finalidad
de avanzar en su tarea, para las préximas 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 17 personajes

asistentes, acto seguido se dio paso a una seccidén fotografica y a un sorteo
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organizado por la aerolinea que transporto a los personajes, junto con un
pequeno convivié de éstos con el plblico infantil que asistid.

Actividad dos. Almuerzo de prensa.

Se celebré una conferencia de prensa en la que los personajes

sostuvieron un convivio con los hijos de los periodistas asistentes; se hizo la
presentacién de los funcionarios de Turner, Hanna-Barbera y CABLEVISION.

Actividades tres a siete. Presentacion en centros comerciales.

Se visitaron cinco centros comerciales, en donde se presento un

espectaculo montado por los 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, asi como mddulos de venta,

por CABLEVISION y que fueron anexos al espectaculo,

montados
promoviendo desde aqui ila venta de servicios y obsequiando paquetes con
regalos al publico contratante.

Actividad ocho. Fiestas en restaurantes.
Se realizaron visitas a restaurantes, todos ellos de la misma cadena

patrocinadora, en ellos los personajes tuvieron convivios con los asistentes y

participaron de concursos.

Actividad nueve. Desfile de Navidad.
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Para dar una mayor presencia del evento, se realizé un desfile en el que
se presentaron a los personajes, por tal motivo se pidid a los patrocinadores
que de asistir al desfile lo hicieran en carros alegdricos, en los que los
personajes no tuvieran ninguna presencia.

Como parte de esta actividad, se desarrollé 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 CABLEVISION, a la sefial de
CARTOON NETWORK vy al evento TOON WEEK.

Desde antes de la llegada a la Ciudad de México de los personajes, se
estuvo informando al publico de la proximidad del evento, esto mediante una
campafia preventiva que se transmitié segun el calendario de transmisién de
los promocionales.

La campaia promocional realizada, se hizo contando con el apoyo de
material fotografico, asi como de video de Hanna-Barbera, la campafa estuvo
desarroliada por la Vicepresidencia de Imagen Corporativa de Televisa.

Se realizaron promocionales en programas de televisién abierta, es
decir, en los canales de televisién que se transmiten a toda la republica.

Se elaboraron bloques y capsulas promocionales que serian intercalados
dentro de la programacion regular de la sefial de CARTOON NETWORK,

transmitida através de CABLEVISION, estos bloques y cépsulas debfan

contener los siguientes aspectos:
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-Notas de lo ocurrido en el dfa con las actividades de los personajes
en la Cd. de México.

-Concursos vy trivias.

También dentro de la estructura promocional de ia campaiia, se elaboré
un paquete sorpresa, como regalo a los suscriptores que contrataran el
servicio durante la semana que durara el evento; este paquete sorpresa
contenia articulos 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 tomdé en consideracién a la hora
de realizar la promocién preventiva, se hicieron promocionales impresos
{(volantes, carteles, etc.), a su vez se efectuaron spots promocionales en
CABLEVISION y se usaron sus productos como premios dentro de las
promociones al aire y en vivo durante los eventos, ademads, se realizé un
suplemento especial a color en un periddico.

La campaina TOON WEEK, demostré la capacidad de la promocién para
realizar y cubrir eventos de esta magnitud, previendo todos los detalles y
desarrollando una gran labor de campana, la actividad promocional se dio y
se mantuvo en todo momento, demostrando que mas que otra cosa, la

promocién es tan solo un ejercicio de comunicacién.
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Calendario de transmisién de los promocionales

TOON WEEK

Vigencia Version Transmisién
Preventivo Del 27-Nov. al 02 Noticia Interno
Preventivo Del 03-Dic. al 08-Dic. Ya vienen Interno

Preventivo Del 03-Dic. al 09-Dic. Ya vienen Tv. Abierta y Radio

Preventivo Del 09-Dic. al 11-Dic. Este Sabado Interno
Operacional Del 11-Dic. al 18-Dic. Regalo Tv. Abierta y Radio
Operacional Del 11-Dic. a! 18-Dic. Estas en la semana Interno

Operacional Del 12-Dic. al 18-Dic. Reventoon Interno
Operacional Del 12-Dic. al 18-Dic. Doble promocién* Pagada y

Operacional

(*) Depende del lugar de mencién.

Existe una gran diferencia entre las campafnas de mercadotecnia vy la
institucional. Mientras gque una busca crear una imagen, un status en los
clientes, la otra centra sus objetivos primordiales a la obtencién de

ganancias, que le permitan a la empresa crecer.
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Una empresa puede realizar muchos tipos de campanas promocionales
al mismo tiempo, dependiendo claro de su presupuesto, y de sus objetivos.
una compaila puede realizar campafias locales, regionales, o a nivel nacional
o internacional.

Para que wuna campana promocional tenga éxito, se tienen que
coordinar con cuidado los esfuerzos de los grupos participantes, por ejemplo,
para la campaina TOON WEEK, ¢! departamento de mercadotecnia, establecio
las bases para generar la campaiia, a su vez el departamento de ventas, hizo
lo suyo, vendiendo el evento a cuanto cliente se le ofrecia, mientras que
preparaba a la gente que permaneceria en los stands montados durante el
evento. De esta forma, el departamento de relaciones publicas realizé los
contactos necesarios con la gente de Hanna-Barbera para facilitar los tramites
a su arribo a la Ciudad de México y su traslado a los diferentes puntos de
encuentro, en otras palabras, realizé la labor de enlace con las empresas
participantes.

Como parte importante de una campafna, debe mencionarse la labor de
control de impactos.

E! trabajo de la promocién no concluyd con el hecho de haber elaborado
los promocionales para televisidon o radio; en el caso concreto de TOON
WEEK, la promocidn enviada para televisién fue entregada al Departamento

de Pautas y Comercializacién, donde se regularon los impactos que debia
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tener la promocién, y se abrieron los espacios necesarios en la programacion
para poder posteriormente insertar las capsulas que se generaban mientras el
evento transcurria.

En resumen, para poder tener una buena estrategia promocional, debe
tenerse una buena estrategia de medios, que nos permita llegar a nuestro
publico objetivo lo mas rapido y mejor posible, esta es la tarea fundamental
de la estrategia de medios.

Para toda selecciéon de medios debe tenerse en cuenta la intencidn que
lleva tras de si la campaina, esto quiere decir, que los medios a seleccionar
deberan ser escogidos de acuerdo a la campafna de que se trate.

El] publico objetivo es un factor determinante en la estrategia de
medios.

Una campana es una sucesidn coordinada de esfuerzos promocionales
alrededor de un solo tema que se han disefado para llegar a una meta

predeterminada. Es un ejercicio de planeacién estratégica.
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La competencia que se ha establecido por el control del mercado entre
las empresas MULTIVISION y CABLEVISION ha provocado que esta ultima se
vea obligada a elaborar campafas promocionales con el propésito ya no sdélo
de atraer a un mayor nimero de suscriptores, sino de mantener al publico
con el que ya cuenta.

Teniendo como base lo anterior, los encargados de la promocién se han
preocupado por realizar campanas promocionales cada vez mas atractivas.

El mercado de CABLEVISION podria ampliarse en un futuro mediato,
debido a los adelantos tecnoldgicos con los que se espera

llegar a mas

posibles suscriptores, el empleo de la fibra 6ptica en la telefonia podria

colocar a CABLEVISION en casi todos los hogares que cuenten con una linea

telefonica. El conocimiento del mercado de CABLEVISION, y de sus
gustos hacen cada vez mas importante la realizacién de los promocionales,

yva que de ello depende el sostenimiento de la imagen de la misma empresa.
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fa promocién es un trabajo de equipo que ofrece el Departamento de
Promocién, este departamento esta sujeto a las necesidades de promocion
que requiere el Departamento de Pautas y Comercializacién, sin embargo. la
funcién del mismo Departamento de Promocidén, esta supeditada a otros

departamentos como lo son el Departamento de Programacion, el de

Marketing y el de Ventas.

Es el Departamento de Promocidon quien se encarga de la produccién de
la promocién, 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 produccién que realiza y desarrolla las campaias que CABLEVISION

requiere.

La produccién es el conjunto de procedimientos y elementos necesarios
que unidos armdnicamente, logran la creacién de conceptos en imagen y
sonido, mismos que sirven a un propdsito determinado desde su concepcion
en idea.

Es de suma importancia el conocimiento de la programacion, con que
se cuenta para poder dirigir la promocién hacia e! publico adecuado, de ello
depende que la misma promocidn cause el o los impactos necesarios, para

ltamar la atencién del auditorio. En base a esto, se utilizan los elementos

necesarios coémo o son los colores, las imagenes y el sonido adecuado para

cada promocional, dependiendo para ello de o que se busca promocionar.
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La promocion cumple una doble tarea al servir como bloqueo de las
seifales de comercializacién que se generan de donde proviene la seiial de la
cadena que transmite, sin embargo, el objetivo principal de la promocién es
anunciar y vender un servicio, en este caso, la promocién no sélo informa,
también persuade y recuerda el servicio que se ofrece; de aqufi que se
desprenda la importancia de la promocién, conocer que es y como se hace un
promocional.

Debe entonces nombrarse, que existen tres tipos de promociéon en
CABLEVISION, 1a promocién preventiva, de lanzamiento y la institucional u
operativa.

La promocién preventiva, como su nombre lo indica, es la que se realiza
previamente al evento o a la campaia a promocionar. Su tiempo de
transmisién al aire depende de como se maneje la estrategia promocional.

Por su parte, la promocién de lanzamiento, hace referencia a cuando es
que el evento comenzard su transmision al aire, esta promocién es muy corta
pero necesaria, para los propésitos de campafia.

La promocién operativa es la que cubre la mayor parte del trabajo
promocional, y a su vez se apoya en diversas formas de promocién para
cumplir con mejores resuitados sus objetivos.

En todo momento, la promocién es un ejercicio de comunicacién 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
promocién de ventas sin descartar el trabajo de la propaganda vy las
relaciones publicas.

La promocidn 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 vy la
experiencia transforman una idea, en imagenes y sonido que en su conjunto
Hlevan el mensaje deseado y que poco después transformars el productor y el
realizador de los promocionales.

Los procedimientos a seguir para la produccién de {os promocionales
son muy sencillos:

1. El copy desarrolla la o las ideas que se tienen para la
realizacién 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 deberan grabarse
con el locutor designado, dandole a éste la direccién
adecuada de su voz. Con esto se pretende que el texto

tenga la fuerza y la intencién deseada.
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4. La grabacién pasa a manos del editor, quienrealizard la

pista de edicién adecuada para la posproduccién del

promocional.

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

posproduccién de los promocionales, se requiere de pistas

de edicién.
6. Las pistas de edicién se editan conforme son pedidas

por el realizador o el productor, de manera que puedan

ser utilizadas con mayor facilidad durante la

posproduccién.
7. En la edicién se busca cuidar al maximo los niveles de

calidad de imagen y sonido, es importante la capacidad

creadora del editor, quien emplea lastécnicas de edicién

con su propio estilo. Es decir, cuida su trabajo

protegiéndolo de brincos de imagen, desgarres de edicién,

vigilando que los audios estén en niveles, que las tomas

no se repitan ocasionando brincos de edicién, que los

movimientos de imagen 1o se corten.

No existe ninguna regla acerca de como trabajar para desarrollar una

lo mé&s

importante que debe recordarse mientras se trabaja es

la

estrategia creativa.



103

Un concepto es una idea expresada con claridad, en la cual se
combinan palabras e imdaigenes. Palabras que ayudan a describir cué!l es ila
idea basica e imagenes 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 mas fuerza a tas mismas.

Para poder tener una buena estrategia promocional, debe tenerse una
buena estrategia de medios, que nos permita llegar a nuestro ptblico objetivo
fo mas rapido y mejor posible, esta es la tarea fundamental de la estrategia
de medios.

En toda seleccién de medios debe tenerse en cuenta la intencién que
lleva tras de si la campaida, esto quiere decir, que los medios a seleccionar
deberan ser escogidos deacuerdo a la campana de que se trate.

El pudblico objetivo es un factor determinante en la estrategia de
medios.

Una campafa es una sucesién coordinada de esfuerzos promocionales
alrededor de un solo tema que se han disefiado para llegar a una meta
predeterminada. Es un ejercicio de planeacién estratégica.

De todo lo anterior, debemos concluir que la promocién es un ejercicio
de comunicacién en cuya ejecucién intervienen todos los factores que hacen

posible el proceso de comunicacién.
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Siendo los promocionales parte de este proceso comunicativo se asume

una responsabilidad con el publico para informar, teniendo la opcién de elegir
la forma adecuada de hacer llegar los mensajes, persuadiendo o no al
receptor sobre los intereses que se tengan.

Los mensajes promocionales son parte de nuestra vida cotidiana y

representan una parte poco conocida del medio comunicativo.
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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 de! conocimiento
del teleauditorio ta proximidad de un determinado evento, o de un
acontecimiento, producto o transmisién que se llevarad a cabo en una fecha
préxima.

Concepto: Idea expresada con claridad, en la cuél se combinan palabras e
imagenes. Palabras que ayudan a describir cuél es la idea béasica e imdgenes
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
mas fuerza a las mismas.

Produccién: Conjunto de elementos y procedimientos necesarios que
unidos armonicamente, logran la creacion de conceptos en imagen y sonido,

mismos que sirven a un propdsito determinado desde su concepcién en idea.
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Publicidad: Cualquier tipo de comunicaciéon patrocinada que tenga por objeto

infiuir en la conducta de compras.

Comunicaciéon: Transmisién verbal y no verbal de informacién entre un

transmisor y un receptor.

Creatividad: Proceso mediante el cual se generan ideas, innovaciones o

novedades nunca antes vistas, oidas o sentidas.
Copy: Persona encargada de transcribir en forma de guion o texto la
idea del creativo.

Storyboard:Serie de bocetos que muestran las escenas claves del guion.
Campafa: Sucesién coordinada de esfuerzos promocionales reunidos
alrededor de un solo tema que se ha disefiado para llegar a una meta
predeterminada.
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REGLAMENTO DE LATV POR CABLLE

REGLAMENTO DEL SERVICIO DETELEVISION POR CABLE

CAPITULO PRIMERO
Disposiciones Generales

ARTICULO lo.- En cl presente Reglamento se
establecen las disposiciones técnicas y administrati-
vas para la construccidon, instalacidon y operacién de
los servicios de television por cable.

ARTICULO 20.-Eiservicio denominado por cable
es aquel que se proporciona por suscripcion me-
diante sistemas de distribucion de sefales de video
y audio a través de lineas fisicas. con sus cotrrespon-
dientes equipos amplificadores, procesadores,
derivadoares y accesorios, gue distribuyen sefiales de
imagen y sonido a los suscriptores del servicio.

ARTICULO 30.- Los servicios de televisidn por
cable se clasifican, segdn su naturaleza, en
concesionados y permisionados. La Secretaria de
Comunicaciones y Transportes otorga concesion o
permiso en los términos de este Reglamento.

ARTICULO 40.- Los servicios concesionados son
los que proporcionan distribucién de sednales de
television por cable a los suscriptores y éstos esta-
rin obligados a cubrir unicamente las cuotas que se
autoricen por la prestacidon del mismo.

ARTICULO So0.- Los servicios permisionados son
aquelles que proporcionan la distribucion de senales
de television por cable a usuarios que estan obliga-
dos a contribuir para la adquisicion del equipo, su
instalacidn, operacion y mantenimiento de los mis-
mos. sin d4nimo de lucro.

Estos sistemas podrin obtener ingresos mediante
pPRcto © convenio que ceiebren entre los usuarios del
servicio, para la operacidn y mantenimicnto de los
mismos. Si otorgado el permiso se comprueba que
el sistema reviste aspectos comerciales y lucrativos
para el permisionario, se revocari el permiso otor-
gado., a menos que se inicic el trimite de una
concesidén y éste se otorgue.

ARTICULO 6o.-Son facultades de la Secretariade
Comunicacionesy Transportes adeinas de fas qus te
conficre la Ley de Vias Generales de Comunicacion
Ias siguientes:

L.- Fijar, aprabar y moddicar los niveles tartarios y
Ias tarifas destinadasa cor aplicndas a los suscriptores
del servicio y las relatvas a los cargos por
insercion de menzajes de propaganda y publicidad
comercial, incluyendo sus reglas de aplicacion y
demis clementos tales como contratos y recibos,
entre otros, vigilando que estas
reectammente sin distinci

n aplicadas co-
ronMi a los
suscriptores o usuarios Jdel servicio en los terminos
de las leyes respe

avas y del presente Reglamenro,

11.- Vigilar, inspecuionar y veoificar el cumplimiento
de las disposiciones de Ly Ley de Vias Generales de
Comuoicacion, de este Reglamento y dJel titulo de
concesion o pernmso.

I1L.- Vigilar a situacion tinanciera de 1as empresas
concesionarias, Al electo, los concesionarios debe-
ran exhibir copia de I35 estados financieros y de los
estados de origen y aplicacion de recursos al fin de
cada periodo contalle.

V.- Fijar y modificar las normas técnicas a gue
deben sujetarse los sisteina para su instalacion,
operacion y mantenimiento.

V.- Las demas facultades que le confiere laLey y este
Reglamento.

ARTICULO 70.- La Sccretarin de Comunicacio-
nes y Transportes, autorizard en todo tiempo los
canales extranjeros que podrin distribuirse por el
sistema de telavision por cable.

CAPITULO SEGUNDO
Concesiones:

ARTICULO 8o.- Las personas fisicas o morales
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que deseen proporcionar el servicio de televisidon
por cable en alguna plaza determinada deberdin
clevar a la Secrewrfa de Comunicaciones y Trans-
portes una solicitud de acuerdo con el formato o
instructivo que proporcionars la propia Secreaaria.

ARTICULO 90.- Las persanas fisicas deberin
comprobar su nacionalidad mexicana.

ARTICULO 100.-Las personas morales deberin
remitir fa Escritura Constitutiva, debidamente cer-
tificada y protocolizada por Notario Pablico e inscri-
ta en el Registro Pablico de fa Propiedad de fa ciudad
de México, D.F..a la Secretaria de Comunicaciones
y Transportes. para su estudio y aprobacion, si
procede, debiendo incluir en sus cliusulas las si-
guientes:

a) Que el objeto social de la empresa sea la instala-
cidn, operaciodn, mantenimiento y explotacién de fos
sistemas de distribucion de seiales de televisidn a
través de lineas fisicas que le concesiona la Secreta-
ria de Comunicaciones y Transportes, previo cum-
plimiento de los requisitos que para ello se le fijen.

b) Que sus acciones tendrin precisamente el cardc-
tei de nominativas.

La sociedad estd obligada a proporcionara la Secre-
tarfa de Comunicaciones y Transportes. la lista
inicial de todos los accionistas de acuerdo con los

registros de sus libros.

«) La sociedad esui obligada a proponer a la Secre-
taria de Comunicaciones y Transportes, para su
previa aprobacion, todo cambio o sustitucion de sus

accionistas.

d) La cesién, prenda, enajenacidn, fideicomiso, de-
posito y cualquier forma de transmisién o gravamen
de Jas acciones, sélo podrin hacerse previa autori-
zaclén de la Secretaria de Comunicaciones y Trans-
portes. Toda transmisién o gravamen serin nulos
sin dichaauterizacidn, Los certificados provisionales
y las acciones contendrin esta Gitma obligacion.

Las sociedades concesionarias deberin estar cons-
tituidas conformealas Leyes Mexicanasy se estable-
cerda en la escritura correspondiente que, para el
caso que tuvieren o liegaren a tener uno o varios
eNsemssuswnEssEesussessesemsms
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socios cxtranjeros. éstos se considerarin como
nacionales respecto de la concesion, obligindose a
no invocar, pur o que a ella se refiere, fa proteccién
de sus gobiernos. bajo Ia pena de perder, si ast jo
hicieren, en beneficio de fa Nacion. todos los bienes
que hubieren adquirido para instalar, operar y ex-
plotar el servicio de television por cable, asi comao los
demnis derechos que jes otorgue la concesién.

Eiservicio de tefevision por cable estd comprendido
dentro del sector de servicios de telecomunicacio-
nes. porlo que Iy inversion extranjerm podri part-
cipar hasta el 49% en el capital de las sociedades
concesionarias. de conformidad con las disposicio-
nes legales y roglarmencarias aplicables para el men-
cionado sector en materia de inversion extranjera.

ARTICULO I fo.- La solicitud contendrd los re-
quisitos que senale Ia Secretaria de Comunicaciones

y Transportes, entre cllos:
I.- Clase de servicio que deseen propurcionar.

.- Comprobante de nacionalidad mexicana, cuan-
do se trate de una persona fisica, y cuando se wrate
de una persona moral, deberi enviarse el acta
constitutiva para su revision y aprobacidn, en su
caso. acormpaiiada por las actas de nacimiento de {os

socios.

11L- Ciudad o poblacidn que se pretende servir e
informacion econdmica demogrifica o mercadoldgica

de la misma.

IV.- Presupuesto de inversiones y costo de opera-
cién estimados en general y la informacion de orden
financiero que se considere pertinente, de confor-
midad con elinstructive que para tal efecto emita la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes.

V.- Fianza para garantizar ios wimites y los pagos
que deba efectuar por el estudio técnico que realice
la Secretaria de Comunicaciones y Transportes

sobre la solicitud. N

ARTICULO J20.- La Secretaria de Comunicacio-
nesy Transportes revisara la solicitud para determi-
nar si reune los requisitos que senala fa Ley de Vias
Generales de Comunicacion y este Reglamento y
SseResemersesasesmsassessmswan



resolvera si procede admitiria para su triamize.

ARTICULO 130.- Para que una peticién de otor-
gamiento de concesion pueda considerarse solicitud
formal y consecuentemente adquiera derechos de
prioridad, debe satisfacer toda la informacion y los
requisitos fijados; c¢n caso contrario. se devolvers al
peticionario conlas observaciones pertinentes, quien
la puede presentar nuevamente una vez satisfechos
los requisitos faltantes.

ARTICULO ) 40.- La Secretaria de Comunicacio-
nesy Transportes procederd a efectuar los estudios
técnicos y legales que correspondan enlos términos
fijados por este Reglamento. Si e resultado de los
estudios fuere favorable, dictard un acuerdo orde-
nando la continuacién de los trimites de la solicitud,
En caso negativo ordenard fa devolucidn de la fianza
otorgada, fundando la causa que motivé la negativa,

ARTICULO IS5o0.- Si el solicitante no cumple con
los requisitos que exija la Secretarfa de Comunica-
ciones y Transportes en los plazos que al efecto se
indiquen. procederi la declaracion de abandono de
tramite, paralo cual se agotard el procedimicneo que
sefala el articulo 34 de la Ley de Vias Generales de

Comunicacidn.

ARTICULO 160.- Si es procedente fa solicitud
con las modificaciones que acuerde la propia Secre-
taria serd publicada a cosua del interesado por dos
veces, con diferencia de diez dias en el "Diario
Oficial de la Federacidn y en uno de los periddicos
de mayaor circulaciéon en la poblacién en donde se
pretenda proporcionar el servicio. con el fin de que
durante el plazo de un mes contado a partir de la
fecha de la Gltima publicacién. las personas que
pudieran resultar afectadas, presenten sus objecio-

nes.

ARTICULO } 70.-Si se presentaran objeciones, la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes oird
en defensa a las interesados: se correrd trasfado al
solicitante de ias observaciones y objeciones, y les
recibird las pruebas que ofrezcan en un término de
quince dias naturales, transcurridos los cuales, el
expediente respectivo serd turnado a la Comision
Técnica Consultiva de Vias Generales de Comunica-

cién.
smsasssssesmsassmsmnEEsawsas
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ARTICULO ! 80.- Cuandolas condiciones econo.
micas de una poblacién lo permitan. la Seeretaria de
Comunicaciones y Transportes podri otorgar otra
u otras concesiones a favor de terceras personas,
para que exploten dentro de la misma drea geogr.d-
fica, actvidades idénticas o similares incluyendo
estaciones de radiodifusion o de musica continua en
las bandas de ondas métricas (VHF) o de ondas

decometricas (UHF).

ARTICULO 190.- £n los servicios de television
por cable se poderin utilizar serviclos auxiliares de
enlace, previa autorizacién que otorgue fa Secretaria
de Comunicacionesy Transportes sujetaa las dispo-
siciones administrativas vigentes.

ARTICULO 200.- £l Secretario de Comunicacio-
nesy Transportes otorgara ia concesién, si procede
y autorizard la instalacion. fijando al efecto el plazo
o plazos que correspondan canforme alas pricticas
¥ experiencias en la materia para fa instalacién del
sistema y sus accesurios.

ARTICULO 21 o0.-Las personas morales solicitan-
tes deberin constituirse con el capital minimo nece-
sario. que determine la Secretaria de Comunicacio-
nes y Transportes. para afrontar los gastos de

precperacién.

ARTICULO 220.- Al cumplirse los requisitos
establecidos tanto en la Ley de Vias Genesrales de
Comunicacién como en este Reglamento y se otor-
gue la aurorizacién de instalacion del sistema de
television por cable, la persona moral concesionaria,
someterd a ia consideracion de la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes. cn un plazo de
sesenta dias, a partr de la fecha de la citada autori-
zacién, ef aumento de capital social al minimo
requerido para realizar la inversidn proyectada,

ARTICULO 230.- La Secretaria de Comunicacio-
nes y Transportes, fijard el monto del deposito o
fianza de garantia de cumplimiento de las obligacio-
nes contraidas con motivode la concesion otorgada,
considerando la impaortancia del servicio a propor-

cionar.

ARTICULO 240.- La Secretaria de Comunicacio-

nes y Transportes efectuari los estudios necesarios
sSewsssssmessswesevessuaszanea
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tendientes a la fijacién, aprobacion y imodsficacién de
Ia wrifa, tomando en cuenta para tal efecto, entre
otros facteres, la informacion detallada de inversio-
tes, costos y gastos de operacion asi como la utihdad
razonable para el concesionario y la parucipacian
para el Gobierno Federal. El mivel o rango tarfario
so dard a conocer al solicitante eon ia fase micial del
tramice de su solicitud. para lo cual debera preseatar
ta informacion econémico-conwuible respectiva que
se le requiera. La tarifa se aprobari una vez que el
concesionario haya obtenido Ia autorizacidn de
explotacion comercial del servicio y habiendo pre-
scntadolainformacion gque scle haya requerido para

wal fin.

ARTICULO 250.- Los titulos de concesidn con-
tendrin en su redaccion, cuando menos las siguien-

tes caracteristicas:

a) Ubicacion del sistema
b) Horario dec operacion

<) Vigencia de la concesion

o) Participacion al Gobierno Federal.

ARTICULO 260.- Cualquicr modificacién a las
caracteristicas de Ia concesiédn, sdlo podria hacerse
por resolucidn administrativa, cn los términos de la
Ley o en cumplitiento de resolucion judicial.

una participacion equivalente al |
tarifarios, incluyendo los de

de anuncios comerciales que obtengan mensual-
mente los concesionarios por establecer y explotar i
sistemas de television por cable. Dicha participacion
se pagara mediante liquidacién que se presente en
las Cajas de la Tesoreria de la Federaciéon o, en su

caso, en ia Oficina Federal de Hacienda del domicilio
uiente a aquel

del concesionario, dentro del mes
enque se hayan percibido los ingresos. Una copia de
fa liquidacidn mencionada se presentard ante la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes.

jos quedan
de

ARTICULO 280.- Los concesiona
obligados a presentar para la aprobacion pre
la Secrecarfa de Comunicaciones y Transportes, los
contratos tipo que se requieran para celebrar con
losusuarios, los cuales una vezaprobados no podrin
ser modificados en forma alguna sin la autorizacion
sassesssssssscsssassvassmsanss

ARTICULO 270.- El Goblerno Federal percibiri Ti-'2 -
% de los ingresos |’ *

ados de la insercién. ]

de la Secretaria de Comunicaciones y Transportes.

ARTICULO 290.- Lot contratos tipo deberin
contener, entre otros datos, la clase de servicio que
sc proporcionara y los cobras a cargo delusuario de
conformidad con terminos, tarifas. condiciones y
modalidades de opeoracion autorizados por la Secr a-
caria de Comunicaciones y Transportes. Asimismao.
et los contratos tpo deberi anotarse ia obligacion
del concesionario de bonificar al usuario la parte
proporcional correspondiente a la cuota mensual

por las suspensiones del servicio.

ARTICULO 300.- Sec anotari también en el texto
de los contratos que cualquier queja por mal servi-
cio, debe ser presantada en primera insuancia al
cancesionario y sino es atendida puede ser presen-
tada ante fa Secretaria de Comunicaciones y Trans-

portes.

ARTICULO 3lo.- Los concesionarios de siste-
mas de television por cable, que raciban depositos
de garantia de pago de cuotas de los suscriptores al
sistema, deberin remttirios para su guarda a Nacio-
nal Financicra, S. A. Los depdsitos indicados serdn
remitidos mensualimente a Nacional Financiera, S.A.,
acompanados de una copia de la relacion de alaas y
bajas de suscriptores, enviando a fa Secretaria de
Comunicaciones y Transportes. Direccion General
de Telecomunicaciones. copia de dicha refacion o

" depdsito.
kL

ARTICULO 320.- En ningn caso se autorizars el
traspaso. aportacion o cesion de la concesion si no

se cumplen los siguicntes requisitos:

a) Que la persona fisica o moral que pretenda
adquirir la concesion este plenamente capacitada
para ser titular de cila.

b) Que el concesionario haya cumplido contodas las
obligaciones que le fija Ia concesion y las disposicio-
nes fegales y reglamentarias.

<) Que ia concesion haya estado vigente por un
término no menor de ¢ingco anos.

d) Que la enajenacion incluya la toulidad de los
bienes e instalaciones que conforme a la documen-

Pl
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tacién técnica aprobada, constituya el sistema.

e) Que el cedente acredite ante la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes estar al corriente
con todas las obligaciones fiscales a que esta sujeto,
asl como que al otorgarse la autorizacian ha cumpli-
do con las generadas con motive de Ia cesion ©
aportacién total o parcial de los derechos sobre ia

concesion,

M) Que clcedente se haga responsable solidariamen-
te con el adquirente, del cumplimiento de todas las
obligaciones fiscales o administrativas derivadas de
{a operaciéon y funcionamiento del sistema, hasta seis
meses después del dia en que fa cnajenacion o
traspaso de la concesion queden autorizados,

ARTICULO 330.- Los concesionarios en ningun
caso y por ninglun medio podrin, directa o indirec-
tamente traspasar, arrendar, gravar o enajenar sus
concesiones: los derechos que de efiase derivan. los
bienes empleados en la explotacion del servicio, sus
dependencias o accesorios. sin fa previa autorza-
cién de la Secretaria de Comunicaciones y Trans.

portes.

ARTICULO 340.- Cualquier operacién hecha con
violacién del articulo anterior, no producira efecto
alguno e importard para el concesionario la pérdida
de todas sus instajaciones, cables y demis acceso-
rios que integran el sistema en favor del Gobierno
Federal. aparte de la caducidad de ia concesidn.

ARTICULO 350.- Con objcto de evitar el acapa-
ramiento de sociedades o de acciones de las mismas
ch pocos concesionarios © accionistas de los servi-
cios de television por cable, la Secretaria de Comu-
nicaciones y Transportes estudiard y aprobari en
cada caso, Ia documentacion respectiva, a fin de que
con vista al interés social a que se refiere la fraccion
It del articulo 16 de la Ley General de Bicnes
Nacionales, no se formen grupos de personas fisicas
o morales que de manera directa o indirecta contro-
len los servicios de television por cable.

ARTICULO 360.- La Secretaria de Comunicacio-
nes y Transportes dard preferencia en el otorga-
miento de las concesiones para prestar servicios de
television por cable, a las personas fisicas o morales
AT sssueResscwssaGEEsSEsTSwED
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© en las ragones o zonas

vinculadas y con domie
que babrin de abarcar los servicios. sisansfrconios
demas requisitos senalados por s inyes Jdn aste

Reglamento; en su defecto, las concesicnes e
huberran stk

otorgardnatendiendoator denen g
solicitadas cuando no se haya establocido el precoe
cluya ub periodo de a recepoin

dirniento qire
solicitudes.

ARTICULO 370.-l.os mandatos que se otorguen
para los efectos de los parrafos segundo y trrcero
del articulo 2554 del Codigo Civil para el Distrine
Federal, deberin ser zomeudos proviamente a ia
autorizacion de b Secretaria de Comuiticanionas y
Transportes. acompanando al instrimento corres-

lus dacumentos que acrerditen
a

pondiente,
febacientemente hy existenaia y o naturateza de

obligacicn bilateral, o en su caso, los elementos que
acrediten el medio para curnphir con ia obligcicn

coatraida.

ARTICULO 38a.- Los concestonarios renditin
anualmente un infornie del estado coneable de su
empresa de acuerdo ¢on i normas que para tal
efecto tenga establecidas la Secrotaria de Hacienda

y Credito Publico.

ARTICULO 3%0.- [L.us concesionaros prresenta-

rin un programa gne 1 de desarralioy un progra-

ma de ejecucion de obras y ampliacion del sistema

para el ano siguiente, asi como ol preyecio de
1ICo anos siguientes.

inversiones para ios ¢

Estos programas, para su autorizacion serin pre-
sentados con una antelacion minwms e seis mnsas
al anie al cual correspanclan. Es obligatoro que «f
proyecto de itiversiones para cifico 2noes sea revisa.
do anualmente para su correccian, actualizacion y
posterior aprobacion de la Secretaria de Gomunrea-

ciones y Transportes.

ARTICULO 400.- Cuando el concesionacio haya
cumplido con todas las vbligaciones y disposicionnes
establecidas en ia l.ey de Vias Generales de Comu-
nicacién, en este Regiamento y demnis disposiciones
aplicables en ia materia, a juicio de ia Secretatia de
nsportes, podri obtener el

) etorgada,

Cornunicaciones y Tea
beneficio de (2 prorroga de Ia conces
por el plazo que fije la misina Secrewria.
SesmesssemEsETERANeRRNLERSRnE
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N su titular

Parn tramitar la prérroga de una conce
deberd solicitaria por cscrito a la Secretaria de
Comunicaciones y Transporte cuando menos con
noventa dias de anticipacion al término de su vigen-

cia,

ARTICULO 4l o.- Alvencimiento de la vigencia de
Ia concesion o de su prorroga. pasara a favor de la
Nacion el sistema de television por cable del servicio
concesionado con sus bienes, servicios auxiliares,
dependencias y demis accesorios, como lo previene
et articulo 89 de la Ley de Vias Generales de
Comunicacion.

Pasarinigualmente aidominio de la Nacian libres de
todo gravamen, los equipos. utiles, muebles.inmuebles
y demas bienes que sean necesarios para continuar
Ja explotacion del sistema.

Si durante la décima parte del tiempo que precede
a la fecha de la reversién el concesionario no
mantiene el sistema de televisién por cable y sus
accesorios y servicios auxiliares en buen estado, el
Gobierno Federal nombrard un interventor que
vigile o se encargue de mantener el sistema al
corriente, para que sea proporcionado un servicio
eficiente.

ARTICULO 420.- Ademids de que las que se
mencionan en el titvlo de concesidén son causas
especiales de caducidad:

I.- El traspasar, gravar o enajenar, cualesquiera gue
sean los medios empleados, la concesién, los dere-
chos que de ella deriven, los bienes utilizados en la
explotacidn de ese servicio, sus dependencias y
accesorios, sin la previa autorizacién de la Secretaria
de Comunicaciones y Transportes.

Cuando el concesionario incurra en alguna de las
causas de caducidad citadas en el parrafo anterior.
ademds de la caducidad de la concesion perderd en
beneficio de la Nacién, los bienes, instalaciones y
toda clase de valores relativos a la explotacién del

servicio.

H.- Porque el concesionario modifique al usuario.
por cualquier concepto, las tarifas aprobadas porla
Secretaria de Comunicaciones y Transpories,

11l Porque el concesionario celebre con los usuas
rios contratidos cuyo contenido sea distinto al def
contrato tipoautorizado por la Secretaria ge Comu-

nicaciones y Transportes.

V.- Porque no se efectuen ias inversiones o gastoes
necesarios para mantener la calidad del servicio
requerido enias norimas téenieas establecidas poria
Secretaria de Co.municaciones y Transporias.

ARTICULO 430.- En caso de falleciminnta del
titwlar de una concesidn para instalar y explotar un
sisterma de television por cable, se procedersd en la
forma siguiente:

En tinto se designe albacea de Ja sucesion se

nombrara uninterventor judicial, quien debera acre-
ditar ante la Secretaria de Comunicaciones y Trans-
ante copia certificnda de las
iento y

portes. tal cardcter. me.
actuaciones en que conste su nombra
aceptacidn.

Designado elalbacea de la sucesion, este comproba-
ri su caricter ante la propia Secretaria de Comuni-
caciones y Transportes, mediante copia certificada
de las actuaciones judiciales en que conste su nom-
bramiento, laaceptaciony discernimiento deicargo.

Alhacerselaadjudicacidn de los bienes hereditrios,
el albacea, o bien la persona en cuyo favar se haya
adjudicado el sisterna, comprobard ante la Secretaria
de Comunicaciones y Transportes, tanto dJicha ad-
judicacion por medio de copia certificada de la
resolucion respectiva como por los documentos
que acrediten que ¢l o los herederos a quien se haya
adjudicado el sistema, son de nacionalidad mexicana
y satisfacen los demas requisitos legales para ser
titvlares de una concesidn, debiendo nombrar en su
€350 representante comun para tal efecto.

Sielheredero o herederos no reunen los requisitos
legales para ser titulares de la concesidn, la Secreta-
ria de Comunicaciones y Transportes hard saber a
éstos fa falea de idoncidad y otorgard un plazo de
sesenta dias para que se proceda a fa cesidon gratuita
de los derechos derivados de la concesién y enaje-
nacién de los bicnes afectos a la misma, en favor de
tercero, quedando sujeta dicha cesién y enajenacior
a la previa aprobacion de la Secretaria de Comuni.



caciones y Transportes.

ARTICULO 440.- Las concesiones para instalar,
operary explotar un sistema de televisién por cable,
tendrdn una vigencia de quince anos a partir de Ja
fecha en que el concesionario inicie la operacion
comercial del sistema y , una vez concluido el plazo,
podri prorrogarse u operard la reversion de los
bienes en favor de la Nacion, en los términos de la
Ley de Vias Generales de Comunicacion y de este
Reglamento.

ARTICULO 450.- Para determinar en que forma
han funcionado los sistemas de television por cable
y la situacién globatl en que se encuentran. la Secre-
taria de Comunicaciones y Transportes, practicara
cada cince afios una visita de inspeceion técnica
administrativa y financiera sin perjuicio de que se
lleven a cabo las visitas de inspeccidon de cualquier
otra nawiraleza, a fin de realizar ana evaluacion
integrat del sistema en cuestion.

Si del resultado de (2 evaluacion integral se despren-
de la necesidad de realizar modificaciones y mejoras
en el funcionamiento del sistema, se le notificard al
concesionario, otorgindole un plazo para qu= lleve
a cabe dichas mejoras o modificaciones.

En caso de no dar cumplimiento dentro del plazo
fijado, et concesionario serd sancionado en los
términos establecidos por la Ley de Vias Generales
de Comunicacién.

ARTICULO 460.- La Sccretaria de Comunicacio-
nes y Transpories podri autorizar ampliaciones a
los sistemas de Television por Cable ya establecidas
a poblaciones que se encuentren dentro de la zona
de influencia economica de su concesidn, siempre y
cuando se cumpia con los siguientes requisitos:

Que no exista solicitud de concesién para la pobla-
cion en que se pretenda hacer la ampliacion.

Que la ampliacién haya sido ccnsndcmda dentro de
los planes de expansion del concesionario solicitan-
te.

ARTICULO 470.- La Secretaria de Comunicacio-
nes y Transportes determinard cuando otorgard
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concestdn o autorizard una ampliacién a un sistenma
ya concesionado, dependiendo de ia vialidad técnica
y econémica de ambas alternatvas,

ARTICULO 480.- Todo sistemade television por
cable deberi contar con un responsable técnico gue
posea Certificado de la clase currespondiente a la
importancia del sistema a juicio dala Secretila de
Comunicaciones y Transportes. Ll responsabile de.
bera radicar en la lucalidad dende se encuentra el
sisterma © en poblacion cercana autorizada por fa
Secretaria.

CAPITULO TERCERO

Peremisos

ARTICULO 4%0.- Ir requerird permiso de Iy
Secretaria de Comunicaciones y Transportas poara
instalar y operar sistemas de television por aable,
siempre y cuando no se tenga propo:
alguno.

o cormercial

ARTICULO 500.- Las solicitudes de pernuso
deberan expresar la ublcacion del sistema, del czn-
wro de recepcion o generador, ast cono sus carac-
teristicas techicas y ajustarse a los requisitus sen
tados en el instructivo que para tal cfecto proporcio-
ne la Secretarly de Comunicacionas y Transportes.

ARTICULO 51o0.- Recibida una solicitud de per.
tniso, la Seeretaria de Comunicaciones y Transpor-
tesla revisard para determinarsi reune los requisitos
que fueron sefalados y si técnicamante es posible la
instalacion ¥y funcionamiento del sistema de televi-
sién por cable solicitado,

ARTICULO 520.- En caso afirmativo, la propia
Secretaria de Comunicaciones y Transportes lijard
al solicitante ¢l monto de la fianza que deberi
constitulr para garantizar la continuacidn del tramite
de la solicieud.

ARTICULO 530.- Lafianza a que alude el articula
anterior quedard sin efecto al otorgarse o negarse el
permiso. Si el interesado abandona el tramite, la
garantia so-aplicard en favor del Erario Federal.
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ARTICULO 540.- Lienados los requisitos senala-
dos por la Ley de Vias Generales de Consunicacion
y este Reglamento, b Secretaria de Comn
v Transportes otorgari el permise respective,

auicnes

ARTICULO 550.- Los permisos s¢ otorgaran por
tiempo indefinido y sers en cualyuier
tiempo a juicio de la Seoratania de Comunicaciones
y Transportes por vichcones a fa Ley de Vias
Generales de Comunicacion, a este Keglamento o
por cambiar o incumplir las condiciones que dicron
Iugar al permiso. rscuchando previamente al ntere-
sado, y de acucrda con lus motives y fundamentos
que apoyen la revocac

Y.

ARTICULO S60.- Para vl otorgamiento del prr-
nuso debera presentarse by soliaiud por escrito a ia
Secretaria de Comunicaciones y Transportes. Di-
caien General de Telecomunicaciones, acompa-
Aindola de tos siguicntes docimentos:

a) Original o capia ceruficada por notrio publico,
deia Escritura Consttutiva de la Sociedad o Asocia-
cion Civil, inscrito on cl Pegistro Publico de ia
Propiedad y del Comercio de la Ciudad de México,
D.F.

1) Dingramas técnicos y memorias descriptivas de
las instalaciones asi como plano de la poblacion,
ndario. cdificio o lugaren gue se harvi eicableado,
firmados por un perito ¢n teiecomunicaciones.

<) Propaosicion yaceptacion del cargo. de unrespon-
sable téenico con licencia en vigor expedida por la
Dircccion General de Telecomunicaciones.

o) Aportacion que pretende cobrarse alos usuarios
del sistema comunal, para Ia compra de los equipos,
material y paralas conexianes. desconexiones, cpe-
racion y mantenimiento de las instalaciones.

ARTICULO 570.-Los fraccienadores o construc-
toresde unidades habitacionales en cuyas obras este
involucrado el servicio de television por cable,
deberin solicitar permiso previo de la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes para realizar la ins-
talacion del sistema,

ARTICULO S58o.- fraccionadores o cons-

Los

8

tructores de unidades habitacionales en cnndadas
dende existen concesionarios para la prestaciion del
sarvicio de television por cable, deberan recurrir a
rcllos a fin de solicitarles ol servicio; en caso e
negativa por paite Je los concesionarios, ls Secre-
taria de Comunicaciones y Transportes determina-
ra siconcede pernuso parala instalacion del sistema.

CAPITULO CUARTO

i1stalacion

ARTICULO 5%0.-
nes y Transportes tunicamente a
aion de tos sistemas de television por cable, cusndo
hayan reunido las condicivnes previstas en las
mas técnicas de instalacion y eperacian aprobadas
por la propia Secretana,

La Secretaria de Comunicacio-
utorizara fa insiala-

nor-

ARTICULO 6006.- Lus cancesionarios presenta-
ran ante ta Secretaria de Comunicaciones y Trans.
portes lh documentacion elaborada y firmada por un
perito en telecormunicaciones, la cual deber d conte-
ner entre otros los dates relativos al centro de
cantrol, seccidn troncal, scccion de eribucicn y
seccion de acomeuda,

Cuando la senal sea reabida por medio de una
antena, figuraran el diagrama de respuestas de la
misma y la altura de su estructura; si existen lineas
de alta tensién cercanas al punto de instalacion, su
distancia en relacion con el tema de recaptacion.

ARTICULO &1 0.- La Sccreraria de Comunicacio-
nes y Transportes aprobari si proceden los proyecs
tos de ubicacion y alwura de la estructura o estruc-
wiras que constituyen, o soportan al sistema de
recepcion en su caso. se estari a lo previsto en los
reglimentos y disposiciones administrativas relati-
vas a I proteccion de la navegacion aérea y fijara ef
numero y caracteristicas de las senales preventivas
para este upo de navegacion.

ARTICULO 620.- Las autorizaciones de mocdifica-
cién o cambio de ublcacion det sistema se otorgaran
sin perjuicio de que se ordene un nuevo cambic o
modificacion si se observa interferencia a los servi-

cios de telecomunicaciones establecidos con ante-
smmmesemvemmmeswssecesnsasecan




rloridad. Tales modificaciones o cambios de opera-
cion deberdn ser proyectados y se realizaran bajoia
responsabilidad de un perito en telecomunicacio-

nes,

ARTICULQ 630.- Los concesionarios no podrin
cambiar en todo o en parte la ubicacion de lus
sistemas ni introducirles medificacién alguna que
altera la documentacién técnica aprobada. sin previa
Autorizacidn expresa de la Secretaria de Comunica-
ciones y Transportes.

Tampeoco podrin efectuar cambios que produzcan
un funcionamiento que no sc ajuste a las normas
técnicas establecidas.

Se exceptuarin de lo dispuesto en el pirrafo ante-
rior los trabajos de urgencia y los de pequena
importancia necesarios para el servicio de los cuales
deberd rendirse un informe posterior la Secretaria
de Comunicaciones y Transportes.

ARTICULO 640.- Las instalaciones se efectusrin
de confarmidad con ias especificaciones del proyec-
toaprobado por la Secretiria de Comunicaciones y
Transportes.

ARTICULO 650.- Los concesionarios estin obli-
gados a instalar y reservar dentro de su sistema de
television por cable, para uso exclusivo del Gobine-
no Federal tres canales de television para los fines
que éste sedale.

ARTICULO 660.- La instaiacion parcial o total de
un sistema de television por cable sélo podri llevar-
se a cabo cuando se hayan llenado los requisitos
téenicos y administrativos correspondientes y se
cuente con la autorizacién por escrito.

ARTICULO 670.- La Secretaria de Comunicacio-
nesy Transportes otorgari un plazo prudente para
la instalacion def sistema. En caso de que las instala-
clones no se lleven a cabo dentro del plazo indicado
podri otorgarse una prérroga previo estudia de las
€ausas que motivaron el retraso, si @stas son inmu-
tables al concesionario se hara cfectivo el 10% de Ia
garantia en cumplimiento de obligaciones a favor dei
Erario Federal, otorgindose la prorroga correspon-
diente que no serd mayor de seis meses. En caso de
mEsswmEsseNSeesevssbsaneEnsnas.
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incumplimiento se estard a lo dispuesto pur «l
articulo 29 de la Ley de Vias Generales de Comuni-

cacion.

CAPITULO QUINTO

Operacion

ARTICULO 68a.- La Secretaria de Comunicacio.
nes y Transportes, autorizars un sistema de tolesi-
sion por cable cuande la sefal entregada a Jos
suscriptores sea de fa calidad aceptada en las normas

técnicas en vigor.

ARTICULO 690.- La operacion del sistema delie-
ri cumenzar diariamente, a la hora en que se inicien
las transmisiones de la primera estacion de telovi-
“ion que se distribuyen, y concluir no antes o
de transmiur todas las estaciones ile
se distribuya por el misti,

terminen
television cuya se

ARTICULO 700.- La operacion del sistema nho
deberd interferic en forma alguna con fa recepeion
ales de television que sean radiodifundidas
en la mistna drea de servicio. Las seiales provenien-
tes de estaciones nacionales seran distribuidas en
forma integra, sin mutlaciones o cortes de ninguna

naturaleza.

ARTICULO 7!o.- Cuando ias estaciones de tele
vision cuyas sefiales esté captando ef sistema, sc
encadenen de conformidad con lo que ordene el
Gobierno Federal en lo relacionado con esta mate-
rin, el concesionario distribuiri esa misma sedqal por
todos los canales del sistema.

ARTICULO 720.- Cuando el sistema Unicamente
genere canales propios, también tendra la obligacion
de transmitir aunque en forma diferida, la programa-
€ion motivo de encadenamiento.

ARTICULO 730.- Los sistemas de television por
cable deberan estar dotados de los elementos nuee-
sarios para protegeria vidahumanay los dispositivos
para protegerlas instalaciones. Asimismo, contarin
con los elementos que a juicio de la Secretatia o
Comunicaciones y Transportes se requieran para
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garantizar la continuidad y cficiencia det servicio.
ARTICULO 740.- Los concesionarios o
permisionarios deberdn tener disponibles las herra-
mientas necesarias y los equipos de medicion y
prueba que exifan las normas técnicas vigentes para
el correcto mantenimiento de las instalaciones.
ARTICULO 750.- Los concesionarios deberin
rendir informe a la Secretarfa de Comunicaciones y
Transportes de cualquier cambioc modificable no
impurtable al propio concesionario de las caracteris-
ticas técnicas que varie la calidad de la sefnal suminis-
trada a los suscriptores, al dia siguiente de la fecha
en que ocurra. Cuando dichos cambios ariginen una
degradacién de la senal. indicari en su informe cf
tiempo que ¢ i io para sub las
deficiencias en la sc:nl que suministra.

ARTICULO 760.- Los sistemas de televisién por
cable no deberin suspender su funcionamiento
salvo por caso fortuito o fuerza mayor. Ef concesio-
nario © permisionario debera informar por cual-
quier medio a la Secretaria Je Comunicaciones y
Transportes de:

La"suspensién del servicio y las causas que Jo
maotivaron.

.- La normalizacién del servicio al desaparecer la
causa que motivo la suspensién.

Los informes a que se refieren los incisos anteriores
se hardn en cada caso en un plazo no mayor de

veinticuauro horas.

ARTICULO 770.- Se bonificards al suscrlptor que
resulte lac d que proporci

e corresponda cuando se suspenda el servicio o no
le sea proporcionado por deficiencias en el sistema
por mis de vei © horas stivas, inde-
pendientemente del horario del servicio. excepto
cuando la suspensidn obedezca a causas directa-
mente imputables al suscriptor.

f d

ARTICULO 780.- Se proporcionari sedial nica y
exclusivamente al nimero de aparatos estipulados
en el contrato correspondiente firmado enire el
suscriptor y Ia empresa.
sssense
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ARTICULO 790.- £l servicio se prestari a todos
los solicitantes sin distincion atendiendo a tafechade
fa solicitud,

ARTICULO 80o0.- Los concesionarios y
permisionarios del sistema de televisidn por cable,
esuin obligndos a remitir anualinente un informe
técnico del funcionamicnto y operacion del sistema
flenando el cuestionario que para tal efecto furmula
la Secretaria de Comunicaciones y Transportes.

Dicho informe deberi ser cliborado y firmado por
un perito de telecormunicaciones: ademas, deberd
incluir los datos que para fines estadisticos le sean

requeridos.

CAPITULO SEXTO

Programacion

ARTICULO 8lo.- El contenido de fa progrania-
cién se ajustars a las disposiciones legales estableci-
das para tal efecto y quedard bajo la vigilancia de la
Secretaria de Gobernacion conforme a la Ley.

Para este fin se entenderd de aplicacién analogica ef
contenido del Capitulo Tercerode la Ley Federal de
Radio y Televisidén, y su Titulo Sexto en lo que sca
aplicable, ademis el Reglamentadeialey Federaide
Radio y Televisioén y de la Ley de la Industria
Cinematogrifica. relativo al contenido de las wrans-
misiones. debiendo los concesionarios y
permisionarios acatar las disposiciones que en los
mismos se establecen.

ARTICULO B20.- La programacion que se distri-
buya a través de fos sistemas de television por cable
se clasifican en dos formas:

a) Programacién generada locaimente por el siste-
ma, y

b) Prcgramm:lén distribuida, procedente de esta.

as de

ciones r

ARTICULO 830.- Los concesionarios de sistemas




de televisian por cable, pueden distribuir dentro de
su programacién, publicidad o propaganda de tipo
comercial, en los términos del presente Reglamen-
to,

Los productos o servicios derivados de los anuncios
© mensajes comerciales deberdn contar con [a
autorizacién que las leyes y reglamentos correspon-
dientes establecen.

ARTICULO 840.- Los concesionarios podein
introducir publicidad o propaganda de tipo comer-
cial a través de sus sistemas de television por cable,
uUnicamente por ios propios canales generados iocal-
mente y ho deberdn interferir o intercalarse dentro
de la programacion procedente de estaciones
radiodifusoras de televisidn nacionales.

Se entendera por canales generados localmente,
aquellos que gencre el concesionario. y que ademis
contengan produccidn propia del concesionario en
vivo o grabada, ocupando un tiempo minimo del 20%
de la transmisién total diaria.

La publicldad o propaganda comercial que se inserte
enlos canales generados localmente deberd promo-
ver preponderantemente los productos y servicios
que se presten © comercialicen en la regién o
tocalidad en la que el concesionario presta el servi-
clo.

El concesionario deberd recabarautorizacidn previa
de ia Secretaria de Comunicaciones y Transportes.
tante para iniclar la distribucidn de sefales en
canales generados localmente, como parala insercion
de publicidad o propaganda en los mismos.

ARTICULO 850.- La Secretaria de Comunicacio-
nes y Transportes fijard el minimo de las tarifas y sus
reglzs de aplicacién a que deberdn sujetarse los

ios de de televisién por cable,
pam el cobro de anuncios comerciales qQue inserten
en su programacién, tomando en cuenta entre
otros. las inversiones, los gastos originados y el
horario de transmisién,

Los concesionarios de los sistemas de televisién por
cable, presentarin ante la Secretaria, los proyectos
de tarifa para la Insercidn de anuncios comerciales,
sSeeEsEsscmsssSssssswsemsnsEwm
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las cuales una vez aprobadas tendran una vizencia
minima de un ario. Dichas tarifas incluiran ia partici-
pacién al Gobierno Federal.

ARTICULO 860.- Trauindose de programa,
generada en el extranjero, debera distribuirse sin
propaganda alguna. Deblendo suprimir los mensajes
comerciales de origen y. sin introducir propagamia
o publicidad comercial propia.

ARTICULO 870.- Laadquisicidn, renta, convenio,
acuerdo u otras formas de obligacién que conrmiga
¢l concesionario con terceros para obtener la pro-
gramacidn que vaya a emitir por su propio canal, ser
responsabilidad del concesionario.

ARTICULO 880.- Habrd una tolerancia de cinco
minutos para la teansmision de anuncios comercia-
les enrelacidn con el horario contratado, sinque por
ello sufra modificaciones el costo del anuncio.

ARTICULO 8%0.- Las emisiones de publicidad o
propaganda de tipo comercial serian intercaladas
dentro de la programacién del propio concesionario
de acuerdo con lo siguiente: Por cada hora de
transmisién, las interrupciones para anuncios no
podran ser mas de seis y cada intercupcion ne
excedera de un minuto de duracién,

En caso de eventos especiales. las interrupciones
para la inclusién de comerciales se realizaran de
acuerdoalas propias interrupciones del especticulo
sin demérito del mismo. En todo caso la Secretaria
de Comunicaciones y Transportes autorizard las
modalidades parala insercién de anuncios comercia-
les a que se sujetara el concesionario.
ARTICULO 900.- DEROGADO
ARTICULO 91 0.- En toda ansimnision de prueba
o ajuste de canales generados que se lleve a caboen
fos sistemas de tefevision por cable, asl como duran-
te el desarrollo de los programas y en lapsos no
mayores de treinta minutos, deberd transmitir la
identificacién del canal que le haya autorizado la
Secretaria de Comunicacionesy Transportes. segui-
do del nombre de la localidad donde esté instatado.
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CAPITULO SEPTIMO

tnspeccién y Vigilancia

ARTICULO 920.- En cumplimirnto de las faculta-
des que las leyes y este Reglamento le otorgan, la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes prac-
dcari en cualquier tiempo la vigilancia y Ias visitas de
inspeccidn téenlca y administrativa que considere
pertinences,

ARTICULO 930.- Las visitas de inspeccidn técnica
a los sistemas de televisién por cable tendra por
abjeto comprobar que las instalaciones se ajustena
lo autorizado en las memorias descriptivas, planos
de distribucién y demids documentaciédn técnica, ast
como determinar si su funcionamiento satisface los
lineamientos establecidos. Dichas visitas podrdn ser
de cardcterinicial. ordinario, especial. de comproba-
cién, de suspensidn del servicio, o de clausura, segun
lo determine fa Secretaria de Comunicaciones y

Transportes.

ARTICULO 940.- Las visitas administrativas ten-
drin por objeto comprobar la exacutud de las
declaracionesdeingresosy egresos presentadas por
fos concesionarios; verificar si los pagos por partici-
pacién al Gobierno Federal se estin efectuando
debida y oportunamente y. en general, el estado
i o de los En estas visitas, ademds
del aspecto contable de los sistemas, se verificars el
aspecto administrativo y la estricta observancia de
las tarifas y demis disposiciones relativas, diceadas
por!aSecretaria de Comunicacionesy Transportes.

ARTICULO 950.- Los concesionarios de sistemas
de televisidn por cable, ya sea personalmente o a
través de sus representantes, asl como los respon-
sables técnicos estin obligados a dar todas las
facilidades para que las inspecciones sean practica-
das sin demora, previa la plena identificacién del
inspector, permiténdole comprobar el funclona-
miento de todas y cada una de las partes, aparatos
y accesorios que formen el sistema, proporcionin-
dale, sin limitaciones ni restriccidn alguna, todos los
informes y datos que sean necesarios para llenar su
cometido y mostrindole planos, expedientes, libros
y todos los d 1t al aspecto
téenico. administrativo y contable del sistema visita-
SvsEsSsEUseEIEwSsNCESwNEsGanwDeE
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do.

Todos los datos que los inspectores obtengan seran
estrictamente confidenciales y sélo los daran a
conocera la Secretaria de Comunicaciones y Trans-
portes para los fines procedentes.

ARTICULO 960.- Con el objeto de facilitar la
funcion deinspeccién de la Secretaria de Cornunica-
cienes y Transportes. de los siguientes documentos
deberin ser mostrados durante las visitas de inspec.
cién a los sistemas de televisidon por cable.

1.- Los que deben esur fisicamente en la oficina de
la localidad donde se encuentre el sistema de t2le-
visién por cable:

Autorizacion para aperar comercialmente el sisterna.

Mermorias y diagrarnas aprobados por fa Secretaria Jde
Comunicaciones y Transpartes de todo ef sistema,

Plano de distribucion actualizado y aprobado por la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes.

Instructivos de Ios equipos y materiales de que constun
las instalaciones del sisterna.

Certificado del responsable técnico y oficio con el que
hayasido aceptado porla Secretariade Comunicaciones
y Transportes.

Autorizacion para cfectuar las instalacionces del sistema
de televisién por cable.

Titulo de concesion otorgado por la Sccretaria de
Comunicaciones y Transportes.

Contratos de servicio celebrados entre la empreso
concesionaria y los suscriptores.

Recibos de todos los equip que ¢
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yen lus instalaciones del sistema.

Relacion de los equipos y materiales que se tengan
almacenados.

Relacion de i tos de dicién y h
que se tengan para el m, imi yla comp
CsensmessssecevsEwesesmwRssens
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del funcionamiento del sistema.

1l.- Los que deben estar fisicamente en la oficina
matriz del concesionario del servicio de television
por cable:

Oficio con el que se haya autorizado la tarifa que se
cobre a los suscriptores.

Contratos de servicio celebrados entre lu empresa
concesionariay los suscriptores durante los Gitimos cinco
aitos.

Recibos por todos los diferentes conceptos cobrados a
los suscriptores durante los dltimos cinco afios.

Libros de contabilidad cutorizados por la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico:

a) Diario.

b) Mayor.

<) De Inventarios y Balances.

d) De Actas.

e) De Ingresos y Egresos (Unicarnente personas fisicus).

Estado de pérdidas y ganancias del Gltimo ejercicio.

Facturas que comprueben lo propiedad de las instalacio-
nes del sistema.

Comprobantes de pogos efectuados a la Secretaria de
Cor i i yTr partes por pto de partici-
pacién, per . y otros relacionad

Comprobantes del nimero de suscriptores que cada
mes haya tenida ef sistema, durante los cinco uititmos

afnos.
Relaciones de octivo fijo.

Hli.- Los que deben estar fisicamente tanto en la
oficina matriz como en la oficina de Ia localidad.

“Diario Oficial” en el que se publique la fecha en que
entra en vigor la tarifa autorizada.

Tarifa impresa y autorizada por la Secretaria de Comu-
nicaciones y Transportes.
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Ndrninas.

Copiade este Regl o, de las N uncj
delaleyde Vias Generales de Comunicacién o del folleto
de Disposiciones Legales y Administrativas, oplicables o
sistemas de television por cable.

1V.- Los que deben eszar flsicamente en [a oficina de
la locatidad, para cuando se encuentre en los casos
previstos dichos documentos.

Autorizacion de la Secreturia de Gobernacion pura
distribuir en el sisterna seiiales dJe television originadas
en el extranjero.

Aulorizacion parg generar uno o mgs canales de

television en el sistema.

Oficiosy documentos que autoricen alguna modificacion
a ta autoriy ada originalmente.

Certificade Je operador de turno cuando el responsoble
técnico no radique en la poblucidén donde sc ticne
instalado el sisterna.

ARTICULO 970.- Los documentos indicados en
el articulo anterior podrin ser presentados en
original o fotocopia, sin perjuicio de la faculiad del
inspector para exigir el cotejo correspondiente.

ARTICULO 9Bo.- Cuando no se cuente con
oficina matriz toda la documentacidn indicada ante-
riormente, deberi estar concentrada enia oficinade
la localidad donde se encuentre el sistema de tele-
vision por cable.

ARTICULO 9%0.- En ¢l caso de concesionarios
que cuenten con permisos O autorizaciones para
operar servicios auxiliares como son: sistemas de
enlace radioelectrénico o por lineas fisicas, sistemas
radiotelefonicos privados y demis concernientes
para la operacidn y mantenimiento de zistenas de
televisidn por cable, se sujetarin a !as disposiciones
contenidas en las propias autorizaciones o permisos.

ARTICULCO 1000.- En la biticora, se deberin
registrar por parte del perito en telecomunicaciones
y el responsable técnico, todos los incldentes rela-
cionados con la operacién y mantenimicnto del
ssSSsaNsesssEssesEssasasswens



REGLAMENTO DE LATV POR CABLE

sistema.

ARTICULO 101 0.-5i en el resultado de las visitas
de inspeccién se hicieran evidentes irregularidades
que puedan ser corrcgidas en ¢l transcurso de fas
mismas. el inspector comisionado consignara en las
actas que levante tanto el hecho reiativo a las
deficiencias encontradas como el de su correccion
indicando la forma en que finalmente quedaron
corregidas dichas irregularidades, lo cual no serd en
descargo de las responsabilidades enqueincurrieren
los concesionarios al operar deficientemente su
sistema. *

ARTICULO 1020.- Los concesionarios y
permisionarios de los sistemas de televisién por
cable pagarin los derechos por la inspeccion que
realice la Secretaria de Comunicacionesy Transpor-
tes, conforme a las cuotas que se establezcan en el
decreto respectivo.

CAPITULO OCTAVO

Sanciones

ARTICULO [030.- La Secretaria de Comunica-
ciones y Transportes aplicars las sanciones corres-
pondientes. a quien infrinja lo dispuesta en la Ley de
Vias Generales de Comunicacidny este Reglamento
y de manera ifica en los sigui casos:

1.- Por instalar, operar y explotar un sistema sin
concesidn o permiso de la Secretaria de Comunica-
ciones y Transportes.

11.- Por no construir dentro de los plazos sefalados,
las instalaciones autorizadas por la Secretaria.

~ Por én del si o introdu-
cir alguna modificaciéon substanclal técnica sin auto-
rizacién.

biar la ubi

IV.-Por violaclones al horario de operacién estable-
cido por la Secretaria de Comunicaciones y Trans-
portes.

V.- Por violacién a las reglas o modalidades de
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operacldn estabiecidas por la Secretaria.

V.- Por no estar registradas en la bitAcora respec-
tiva las observaciones y mediciones practicadas por
cl perito, en ¢l proceso de instalacion del sistcema y
las incidencias relacionadas con la operacidn y man-
tenimiento.

WVAil- Por suspender ef servicio total o parcialmente
sin causa justificada, sin la autorizacién de la Secre-
waria de Comunicaciones y Transportes,

v

- Por no contar con responsable técnico.

1X.- Por no acatar disposiciones relaclonadas con la
seguridad, utilidad y eficiencia de| servicio.

X.-Porinterferir a otros servicios de telecomunica-
cion dentro de sus dreas de servicio.

X1.- Por explotar un sistema sin autorizacidn de la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes.

xi Par emitr acclones, obligaciones o bonos o
por aumentar el capital sin autorizacidn de la Secre-
tarfa de Comunicaciones y Transportes.

X11l.- Por cambio, adicién o supresién de accionis-
tas sin autorizacidn de la Secrctaria.

X1V.- Porque se traspasa, arriende, grave, enajene
© se permita el controf de fa concesiédn cualesqulern
que sean los medios empleados, o por ceder o
enajenar las acciones o partes sociales de fa conce-
sién, sin autorizacién de la Secretaria de Comunica-
ciones y Transportes.

X V.- Por celebrar contratos de administracion del
sistema concesionado, sin la aprobacidn de la Secre-
taria.

XVi.- Por transmitr publicidad o propaganda no
autorizada.

XWVil.- Por no dar las facilidades necesarias a los
Inspectores de la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes para el buen desemperio de su come-
udo.



XVill.- Por no mostrar a los inspectores la docu-
mentacién técnica, administrativa y contable que
deba obear en las oficinas de fa localidad

XiX.- Porno mostraralos inspectores la documen-
tacién técnica, adrinisteativa y contable que deba
obrar en el domicilio legal o en cf lugar donde tenga

su administracién principal.

XX.- Por no cubrir dentro del plazo que se fije, Ia
participacién que corresponde al Gobierna Federal.

XXi.- Por no remitir a Nacional Financleen, S. A, !
total de los depositos que como garantiadel pago de
Ia cuota mensual, le entreguen jos suscriptores del
sistema.

XX .- Por no enviar en tiempo y forma los planos
¥y programas de desarrollo y proyectos de inversio-
nes.

XXiN.- Por no enviar en tiempo y forma la informa-
cién especifica relacionada con la operacion y admi-
nistracién del sistema que la Secretaria de Cormuni-
caciones y Transportes solicite.

XX1V.- Por quejas graves del publico por alteracién
de tarifas, por prestar servicio sin celebrar contrato
y demds infracciones que contempla ia Ley de Vias
Generales de Comunicacién en materia de tarifas,
excepto las sefialadas en dicha Ley como causales de
caducidad de fa concesion.

XXV.- Por rehusarse a prestar el servicio a cual-
quicr solicitante dentro del drea o programa auto-

rizados.

XXVLI- Por rehusarse a bonificar la parte propor-
cional de la cuota mensual a cualquier suscriptor
cuando suspenda el servicio por mis de veinticuatro

horas consecutivas.

XX VH.-Por celebrar contratos con los suscriptores
del sisterma. no aprobados por la Secretaria de

Comunicaciones y Transportes.

XXVIN.~ Porno cumplir con el envio de las relacio-
nes de altas y bajas mensuales en tdempo y forma.

is
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XXIX.- Porque en la depuraci®n de altas y bajas se
encuentren omisiones no jusuficadas,

XXX.- Cualquier otra violacion a lo estipulado en
el clausuladao de fa concesion.

ARTICULO 040.- Las violaciones indicadas en el
articulo anterior serdn objeto de sancion mediante

¢l procedimiento sigulente:

Presentadas las pruebas y defensas o transcusrido el
plazo otorgado para ello, sin que se hubieren pre.

sentado, l;\_Secremrm de Comunicaciones y Trans-
is y wvaloraria las pruchas y

portes hard el an
defensas presentadas segun el caso, y dictary la

sancién que corresponda en los términos estableci-
dos en la Ley de Vias Generales de Comunicacion,
y fa hard del conocimiento del interesado.
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TRANSITORIOS.

En atencidn a la Reforma de fos Articutos 107, 337,
y 42%. def Regt o de levisi por cable,
publicadas en el Diarjo Oficial de fa Federacidn, de
fecha 23 de Agosto de 1993, se enumeran los

siguientes

TRANSITORIOS

PRIMERO.. Este Decreto entrard en vigor ef dia
siguiente de su publicacién en ef Diario Oficial de la

Federacidn.

SEGUNDO.- Se derogan todas las disposiciones
que se opongan al presente Decreto.

TERCERO.- Las condiciones establecidas en jos
titulos de concesién y de refrendo de concesidn
cxpedidos, que se opongan a lo dispuesto por este

Decreto. guedan sin efecto.
Dado en la Residencia del Poder Ejecutivo Federalen

{a Ciudad de México, Distrito Federal. a los veinte
dias del mes de agosto de mil novecientos noventa
y tres.

Carlos Salinas de Gortari, Rubrica.

El Secretario de Goberna n, José Patroci-
nio Gonzilez Bianco, Rubrica.
El Sccretario de Hacienda y Crédito Puablico,

Pedro Aspe Armella, Rabrica.
EiSccretario de Comercio y Fomento indus-
erial, Jaime Serra Puche, Rubrica.

Ef Secretario de Comunicaciones y Trans-
portes, Emilio Gamboa Patréon, Rabrica,

A NsSeARwASwEEwesNeswmmcsan=--- &
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Campafna FIEBRE PREMIUM

| Cogetivg:
Fromover [E-1
CHANNELS entre 103 suscnptoras que actuatmente cuentan con

adguisician del sensicia PREMIUM
el servicio basico de CABLENESION

I Estrategia crestirss

VoV (ol i) 2

Ze pretencde generar hebre por PREMIUM CHANNELS.
SPOVINCCNDS 20w Concenta hgack alatemoeratura,

£l =spectador pasara por e garma de temperaturas

estacic baio cero hasta llegar a ia
nbtencion de PREMIUM

2rttemas  miciancha en un
maxima tiebre, representaca por ia
CHANNELS.
B it 200 e W) ]
Parendo del frio extremo se
evento. tanto visual como conceptual. con la
laa méxima fiebra

va incrementando s

temperatura de!
tzmperatura de cada canal hasta llegar a
PREMIUM.

Se usaréd como apovo creativo 2| numero 100 ya que es una
cifra sphicable tanto en el descuento de la promocidn como en [os

conceptas relacionados corn la temperatura (1007 & fiebre

premium) v en el porcentaje total de la imagen de tu television

HA1ON2L e s Aromirmarameicn
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Se ubicard atos 4 —onductores 2n locaciones con diferentes
termperaturas La pnmeara etapa se rmansjard con ambientes bayo
e para llegar ala etapa tinal con = mas alta termparatura,

2 2482, 222,
Praomorcidn canales basicos v prensa.

Jueves 4 al Domingo 7:
Freventivo ianzamiento campana FIEBRE PREMIUM.
Versidn: se desata la fiebre.

Este Domingo CV rompe el hislo
-Directo.

v desata laFIEBRE PREMIUM.

-5 Canales
-Durantel semana
(del 7 al 14 Nowv.)
Aoun preciao gque te derretirs, -Tarifa especial.
Opermcional # 1: Rompe =i hielo |
-Directo.
Canallt
CinemaGoldenChoice.

Daomingo 7:

Operacional#2:

Lunes 8:
Descongélate!
-Directo.
-Canal 15 Horizons.
Martes 3- Operacional # 3:
Entra en (Zalor
~-Directo.

-Can=al 12 CNBC.



Miercoles 10: CQperacion=l#4d:

Enciendetet

~-Directo.
~Canal 14 Fun TV.

Jueves 11: COperacional # 5:

Arciel!
~-Directo.
-Canal 17 MT

wernes 12 Operacional#6:

1007 (siente)

La Fiebre.
-Diracto.
-Todos Ins canales.
Sdabado 13: Operacional#?:

00T (siente)

El descuento.
-Directo.

-Todos los canales.

Domingo 14: Operacional#8:

100T (siente)

Més imagen a tu Twv.
-Directo.

-Todos Ios canales.
Telétono/Contrata.
5 Canales del sisterma
L PRFEAAL N

Mencionar siempre:



La tarifa o costo i
destacando Ia oferta.
Fechsm o vigencia.
Normmbre campafia
Bondacd a mencionar:
Domingo 7: Sorpresas.

Lunes 8: (Costo-Tanfa})Descuento.

Martes 9: Acceso a FPE-Peliculas .

Miercoles 10: Status.

Jueves 11 Acceso = PPE-Eventos.
- depornivos.

Viarnes 12: Acceso a HBO.

Promocion Th~Rachn abiena dur: 207,

~Juewves 4 al Domingo 7 Freventivo lanzamiento campaia.
FIEBRE PREMIUM,
Versian: Se desata la fiebre.

-Lunes 8 al Jueves 11 Operacional # 1.
Version:

Viernes 12 al Domingo 14 Operacional #'2.
Version:

Pramocidn canales habilitadns con conductores:
Domingo 7: Device: Rompe ehielol
Conductores:

P e mm it R mbmvimem A il



Lunes 8-

Meanes 9:

tiarcoles 10:

Jueves 11:

Viernes 12:

info: rariano Osoriio.
Estucho.

Device: Descongélate!

Conductores:

LocacionRefrigermsdor carnes
trias.

info: tMariano Osorio.

Device: Entraen calorl

Conductores:

Locacion:Estudio palanganas
con agua.

info: Mariano Osorio.
Estudio.

Device: Enciéndetet

Conductores:

Locacion: Arena y cactus.

info: Mariano Osorio.

Device: Ardel

Conductares:

Loc=cion: Fundidora

cementera.

into: Mariano Osorio

Estudio.

Device: Siente (100T)
La fiebre.

i
i
i
i




Device: Siente (100T)
El descuento

Comingo 149 Device: Siente (100
MAs imacen atu Tv.

Sabmdo 13:

Locacion:
Flamas/Estudio.

info: hMarmano Osorio.

Estrategia de merlios:
Ahienta 207

-Telavisidn.
Cerrada (Basicos) 207

—Radio.
-Frensa.

na diaria durante la fiebre en:
~linisversal.

-Heraldo.

~The News.

-Excelsior.

~-Espectacular el=ctronico
-Revista TABLEWVISICN
-Correo directo (estados de cuenta).

-Boletines de prensa.
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SV=ENTC: LA CASA DE LOS ESPIRITUS

¥
tnes
[ .
fres sy

H | :

a 4

1 H

PROMCCISNAL

cr:;xc:ar_ f
[ crrmor=: - COLRSWAGEN - - - - e - on- P‘VERS!O; ~ - 'CCNOCEDOR PASSAT
1 CLDVER YO PRODUCTO: T 7T "7 AuTOMOVILES

i T=XTO:

ENTRADA: TOLXKSWAGEN DE MEXICO Y S RED DE CONCECIONARICS
LO INVITAN A DOS GRANDES STRENOS. .. EL DE UN NGEVO
ACICHUVILD _ACROFEU T U0 UT,. allilFA AT TR TSR IO LUNAT L=

PELICULA.

DE COHCESITITARLUS
IMPACTANTE PELICTLA

SALIDA: VOL,
DESEAN QUE
HAYAN sSIDO DX

LACIDNZS:

S
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