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PRESENTACIÓN 

En la actualidad la preocupación inmediata de los anunciantes y agencias de publicidad es 
la inversión adecuada de su presupuesto en los medios necesarios para la comunicación 
publicitaria de su producto y/o servicio, ya que las alternativas para la inversión son 
muchas de las que hasta hace poco tiempo existian en el mercado. 

Por esta razón la selección de los medios requiere, por parte del ejecutivo que los 
contrata, de toda su visión y capacidad Creativa; para con ello, satisfacer eficientemente la 
necesidad de su producto y/o servicio. 

Por ser económicamente imposible contratar todos los medios en forma simulténea los 
anunciantes se enfrentan diariamente a tomar la decisión entre televisión, radio, revistas, 
periódicos, anuncios espectacu1ares, cine, sección amarilla, correo, volantes, artículos 
promocionales o cualquier otro medio a su alcance. Por un lado el ejecutivo conoce 
ampliamente las características y virtudes de su producto y/o servicio y por el otro conoce 
las ventajas y alcances de cada uno de los medios que tiene a su disposición. Por ello, es 
importante tomar en consideración y estudiar muy detenidamente todo plan de medios, 
con la intención de obtener su máxima rentabilidad. 

Sabido es que la televisión es e1 medio més impactante y eficaz porque reúne las 
características de alcance, audio y video, cubriendo grandes volúmenes de mercado, en 
los que se involucran todos los niveles socioeconómicos, sexos y edades. 

A través de la televisión abierta se obtiene el alcance más no necesariamente el peso 
publicitario que una campafla requiere, y esto se debe a las altas tantas que la televisión 
abierta opera. Es ahi donde la inclusión de la televisión por cable adquiere mayor 
importancia, ya que ésta cubre totalmente la necesidad de contar con una estratégica 
planeaclón de medios. 

Dada la competencia que nom1almente existe en el mercado, entre los productos de 
consumo necesario, es vital contar con una frecuencia adecuada al tipo de producto y con 
ella llegar al consumidor meta. Esto se logra sobradamente con la inclusión de televisión 
por cable nacional, regional y/o local en los planes corTespond1entes. Por ejemplo, en el 
caso de productos de consumo selecto o de alto precio, en el uso exclusivo de la televisión 
por cable en los planes de medios respectivos, pueden cubrirse ampliamente las 
expectativas de comunicación previstas, ya que el televidente de cable; por la condición 
del mismo cable, es un consumidor con alta capacidad de compra. 

La mayor parte de las empresas que se anuncian por cable, lo hacen en que en virtud de 
que la lógica les indica que televidentes que reciben el anuncio son realmente las 
personas a las que desea llegar, ya que el volumen de este auditorio tiene menor 
desperdicio que el que resulta en la televisión abierta y su gran masa de televidentes. 

La competencia de canales de televisión a nivel mundial está llevando a que cada 
estación tenga un perfil de audiencia muy definida, y también, a que cada canal sea un 
especialista en lo que transmite. 
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Anteriormente nos pregunt8bamos ¿Cómo iban a diseñar 200 ó mas canales de 
televisión? Hoy nos damos cuent• que I• gente confía en los especialistas, que es la 
única salida comercial. Por lo tanto, I• televisión por cable, ha venido a llenar la necesidad 
de lograr la frecuenci• requerida par• un eficiente resultado de la estrategia publicitaria y • 
bajo costo, con plena flexibilidad en la ejecución de su comunicación publicitaria y con la 
seguridad que esta llegando a loa hogares con mayor caipacidad de .. lección y compra. 

Con lo anteriormente expueato esta inveatigaci6n eatarai confonnado por 41 Capitulas 
determin•ndo cada uno de toa siguientes aapectoa: el capitulo 1 tiene el objetivo de 
valorar la Importancia de I• indu•tri• de tetevl•lón por cable tomando •n cuenta el 
funcionamiento de loa sistema• de cable y el aic.nce de -rvicio que ••ta puede orr.c.r. 
El caipitulo 2 - analiza'* la culturm del cablevidente en relación • la forma de ver la 
tetevieión por cable y au nivel aocioecon6mico para detenninar cual •• la mane,. directa 
de penetrar a la mente del conaumidor conociendo la fonna en que u .. la televiaión. En el 
cas:titulo 3 •JCPO"d,. la libert8d que pueden tener lo• publicista• en le televiaión por cable 
p•ra motiv•r I• cre•tividlld que tienen y I•• herTllmientaia publicitmrl•• que pueden utilizar 
,,_,. hacer una mejor pubficid8d que llegue • toa conaumidorea. Pe,. firMllizar, en •I 
capitulo 4 .. h•r6 un• evaluación del impacto publicitario que - logra en I• te'8viaión por 
cable • trw~• de una inveatig8ción twctt. por 91 inv-tigedor. 

Por otr9 parte pa,. poder .nali:z9r y evaluar el grado de confiabilidad de ••ts inveatigmción 
- necesario deter'min9r que tipo de inveetigeci6n v•mo• • utilizar pa,. ..,_,. aol.,,.,,.. 
toa elementos import.wntea parw demoalrar nuealr8 hipóteaia. Ea por eHo que aeguirwmoa 
..,,. 11,,.. de In~ con un..,,_ no -rnent81 de tipo·-- ye -
VMnaa • anenzer la• venmj•• publldt-1•• dentro de .. televisión por cable . 

. Y por último - imponante deat8car que muct\aa c:omp8fti•• que ~ un producto y/o 
eervicio, ••tudi.nte• de Men:8doe.cni9 y en generm1 toda persorw relac:ion•dal con la 
publick:l9d tiene problema& en .. aeleCCi6f1 de medios m•sivos que .. realk:en en klnn8 
eatr.t6gical y •naliz•ulo la neceaidad de cacMi uno de toa producto• y/o aetvicioa que .. 

ven• ..,unc:l8r, - au nicho de - y lleg8ndo • llCI- - -noa tntere .. n por au poder llClqulattivo. Ea por esto que eata obr8 ••UI dirtgldai a peraomaa 
.- tienen •1 inleÑa de c::onoc:er un medio-~ de comuniceci6n .,.,.. c:t.. • conocer 
de mane,. dirwcta .tgún producto y/o servicio. 

2 
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La leleviaiOn por cmble' t. tenido un dea.rrollo aorprendente durante loa úttimoa •t\oa • 
nivel m~. Y en M6xico no pocli• -r 18 .. capción pues el Cl'9Cimiento y .. exp•naión 

--ha - muy~-. --e todos los PlllMS- L.etinoem*rice. 

El in...--•---,.._¡pcí6n .... ..,__..,..,.,. ___ le misme, 
elcuelrwllejeno_une __ __,•le--dele-viai6npor-<......,._ 11..,.. ,, __ , ______ _......,. _ 
~ le ~ ele un púlllao C8Utivo y d9 W'I nivel .. tk 1 ce lOn*:o Y• 
COI 1 

---··------.... --.11·-·~--Cl9dll ___ in'eveNlble. 

De 1llllO e 1---·..,---·en et --le R__,., .-> -·--·-·1 , .... _... ... ,_._ 
T_en_ID ___ enelgunosellos..-en-.le 
con+ ts Klim del e-... con1rm .. ....,...., 8bief'tm ..,. tot.a. ParlD_.___ .. _jurldicD ..... ___ .. ___ .. ___ _ 

- le L.ell F-- R-,,T-.~ .. - ------· ----,,---~-~.a. ..... ....-_ .. _,, --·--------P.--...... --- .. .......... .,.... __________ .......,. ___ .... 
r8dio y~ can proyec:IDll "°" 1 de aoe. En---·---........ - ... ~--C8nlidad de .........,. .. COI ' .. W • loe av--=e9 extrllonlil '9rios de .. e.c:ndogi•, el 
eec:erwto ....... - .... FDlei• w ...., lo9 "'9dioS d9 ~ .., Mbico he 
cambi9dO ... forme impcwllii•. 

De tel forme los legl-_,--que le_.-¡. poi- ele -- --· -11• no- le mlsme •le ele"- 5 afto•. 
v_. ...--...,..,. __. po1_,, po<1eriegi ... r111- - -•lo• 
pn>tegonlsUis y -lo que pienUln - __ .,.y futuro. 

La Industrie ele··------.~- Laa.c:nologle, -de a. vidm modemm y el meyor tiempD Hbr9 del que ee diapone ••• fin de siglo 90ll au• 
...-.. llliadoa. En .. e,..,.,. debel'1 oírse todaa la& vocea pa9iblea, pmrm armer unm 
nueve ley que .. di..,.. per8 tornentmr y no paa controlar, un• l"IUeY• ley que estimule y 
-¡gum • -··· pn>Clucir y difundir une........- _ _,_ 
Por otro ledo .. dar6 una perapectiva general de lea ca ... ctaristicaa aodoeconómicas del 
CÑl•11:ld911• meJdcano, ........., • que 8U11QU9 - ..,. inforrn9ci6n del ~de e. 
191eviai6n .....,.., el •tl'1&.idenlie meJdmino no hai sido ~ estudiedo, 9910 

- - - - "'1 t&W- - hec9n loS enunc1.- no..._, el .recto 

, ._......._ ............. ,, .... ,0,1-. 

• 



UNAll FecullMI .. E•~ Supeno .... Cu.uttt'6n 

eaper•do en loa conaumidore•. de .,,f ,. Jmpon.nci• de conocer P9tfeclament• la• 
coatumbrea y nec:e•id8dea del c.ablevidente rnexic8no. 

Este ..-;o - g<Wlde• ventajea q- _,. con et tiempo - Ir*' de-nao y 
mdecuendo • i.a neceaidedea de an~ y conaurnidor9a ir• que • la fecha •Jliaten 
muy pocoa •atudio• de rMing pmra poder e10 tl&cet el grmdo de influl&ncill de cada uno de _.,._ __ _,..__.,la_. 
Keith R-. --de DD9-_ W_ y __ en la-Wial6n --·---·------ ............ ....._ .... __ 
--y'"""""' ........ C81ld8cl ...... -· - - -· "lli- - ...... 
..... ----·--------.... -1$1-y 
.._....º ... -. -- _ ..._ ... -. .,.,, • _____ .... 
PIObll&llW -2. 1.8 __ ... ____________ no 
in_,.1o ____ ... _______ • __ 

----·------· En _______ .. .,._ ____ ..... 
- ......_ eirl ..-..go loe t'auida- WI • ••• ... ~ que ...-.-----lf---· Sia-...d9.....,, llllltlddecompraidlll c1t''1ui*id••~~elPQnll'9 

---~ ... ----el-d818R---8PIQu.,.._ldD el 1'elrlpD CIDIW'Qlel dapDnllale en -. 1 1 1 el aa ~-
En~..__..., _________ ............ .. _______ lf ___ .. _lf _____ _ -lf-·-·-'° _______ .. ol -y--
.... GOnlo.......,.wwn1 1'd°d*. 

Hoy, .,--. a loe rnediae d9 difuei6n - h9 logrado 11&1tlu:ar YW.., igualdecl de ...---- ... -· El __ ,,. __ _....,_ .. ~ :l1d8--y-. 
ln*ll'I •----ID-•18 ____ ... __ _ 

-.PF"• Jill ............. -=-- ... - ............ ---·----lf-........ _ .. -.. 
C-ID ___ cleun--d818F--A---·-dll •u-•Haw-: 
•La '9GI alogl• del C8ble con;unuirnenw con oer.a tea 1 e'• CUl'fllll9tt• 11a1n, ~ 

~----. --.,.,,,..,._.Se hoi -can•·----.. ......... -= - --- llCIO - - ,,__ - --- - .. 
-....._... ... -_...-100_. ___ ..........,._ 

2 ...., ... ,~T_., ..... 11W4.•. lllc°'9111PHm, .... az. 
:s -.....,_ • ...._...,. ..... 10,1-.. 

• 
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telefónicos ... La revolución que esta • I• vista, podria ser algo no menos importante y 
posiblemente aún más que cualquier de la• 2 antenores004

• 

R-*"ln~.-..s-w•T.v .... ~.SCT~a.....1-T- ..... w:.....__ .... 3: 
1971. 

• 
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN. 

Dentro del ambiente de la televisión por cable consideré preguntas enfocadas a conocer 
las bases del desarrollo de la industria de la televisión por cable en México, estas 
preguntas son l•s sjguientes. 

1 . ¿H•~ un• ac•ptación del público h•cla la t.levl•lón por cabl9? En ••ta 
pregunta me interesa conocer el punto de vista o la percepción que tiene el 
consumidor de la televisión por cable. ya que de esta manera se conocerá si la 
televisión por cable es un medio atractivo, nuevo. innovador o especial para los 
consumidores. Al conocer la perspectiva del consumidor hacia este medio. se 
podni meJon1r el tipo de publicidad en beneficio del consumidor y de los productos 
y/o Mrvicios que .. expongan. 

2. ¿O.sde que afto hay televisión por cable en M6xlco? En esta pregunta se quiere 
precisar si realmente este medio tiene un tiempo amplio 6 corto de operación en 
M•xico; ya que de esta manera se tendni confiabilidad en el servicio que se preste 
en este medio de comunicación. 

3. ¿Cu6nta• Empre-• - dedican •n la induatrta de la t.leviaión por cable? Esta 
pregunta me interesó al igual que la anterior para detemiinar la estructu,.. y el 
alcance de servicio que puede tener las empreaas dedicadas a este medio y si 
realmente tienen la experiencia y el oficio para manejar este medio. 

4. ¿Cómo - trenamtt. la• -"•._ de t.levl•lón por ceble? En este punto se 
quiere preci ... r si realmente I• trwnsmisión de I• sefl•I de televisión por cable ea de 
calid•d. nítida, económica. etc.; •• decir, si realmente es costeable para las 
empresas que se dedican • este medio, al igual que para. los anunciantes. 

S. ¿En cu6nt08 _ .. dos de I• "•pública Mexicana hay •l•ternea de C•ble? Este 
punto est• enfocado a conocer I• red de aervicio con qu• cuenta la induatri• de 
televisión por cable. y• que de esta forma se .. brá si es un medio •tractivo para. 
los anunciantes. 

6. ¿Cu6ntos cana-. de c•bte haJf en M6alco? En ••t• punto M quiere praci .. r la 
diversld•d de opciones que tiene el cablevidente paf'8 ver y • los anunciantes para. 
proyectar o en .. flar sus productos o .. rvicios. 

Otras preguntas que se f0rTT1ularon estuvieron encaminadas a conocer el m•rco jurídico en 
la que se desarrolla la industria de I• televisión por cable. Estas preguntas son: 

1. ¿Q .... Umltaclonea legales hay para prwclaar la publlclded en la .. levislón por 
c•ble en México? En este punto se quiere precisar si la industria de I• televisión 
por cable tiene "'libertad .. para desarrollar una publicidad diferente a la que se 
transmite en la televisón abierta o simplemente es de la misma manera. 

• 
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2 ¿El gobierno interviene en la industria de televlai6n por cable directamente? 
En este punto me interesa conocer si el gobiemo tiene derechos sobre esta 
industna o nada mas regula y supervisa esta industria, adem•s de saber si hay una 
interrelación entre las necesidades de la industria de la televisión por e11ble y lo que 
las leyes estipulan. 

3. ¿Ea f6cll obtener una conc••l6n pa,. una cteta""lruida plaza en a. República 
Me•icana? En este momento interesa conocer si es t•cll que cualquier persona 
moral o fíaic.a obten~ una concesión, ya que de ••ta manera me dair6 cuenta si 
realmente hay una expansión de los sistemas da cable en todo el ten1torio nacional 
•n beneficio de las personas Involucradas •n esta industria. 

4. ¿Quit funci6n t .. .- Cantt:ec? En esta punto me intere .. conocer las expectativas 
Que persiguen la gente involucrada en estm industria y de que fom"lm r9J>9rcute •n el 
servicio que prestmn tanto al anunciante como al cablevidttnte. 

Por otra parte m• interesa conOC9r el perfil del cab .. vidente tomando en cuanta el nivel 
•ocioeconómico y las costumbres de ver la televisión por cable, haciendo las siguientes 
pregunta•: 

t. ¿Cu6ntoa hoearws tienen un alatema de cable? En ••te punto me int•re
conocer el número de hogare• que tienen ••te medio, aei como •• localiz9ción de ••to• hogar9e en el tenttorio nacional, ya que tentendo ••tai Información .. 
comptementar$ .. perfil de cablevident• en relación • I• zona econ6mlca en donde 
viven y el desarn>Uo de la industria de la televiai6n por cable habl•nCIO de 
infraeetructura. 

2. ¿Qu6 persona• ven la w•vlal6n por cable? En ••te punto n. intereaa conocer 
que tipo de peraon•• aon I•• que ven te .. vislón por cable parm determinar que 
productos o MNicioa aon laa m•• edecuedoa para eatoa conaumidorea. 

J. ¿CuA ... Mtn loa c•na ... t•vorttoa por cab• de loa cablevlcl9ntea? Con eete 
punto .. locmlizarán las mejorea vlas de comunlceci6n que loa anunciantes 
•~n parai d•r • conocer aua productos o servicio• de una manerw efectiva a 
k>• conaumtdonta. 

4. ¿Qu6 temaa ... euata rn6a a loa cablevide,.....? En .... punto .. buaca 
confirmar las p,.ferancia1 de los cablevidentes en relaci6n a loa canales que ven. -

S. ¿Qut nivel aoctoecon6mlco tienen IO• cabtevlde,,...? En ••te punto .. quiere 
ptWCl-r el poder de edQuiaici6n de los cablevidentea, ya que de esta fonna .. 
aabr* que posibilidad tienen loa anunciantes pa... promover aua productos o 
aervlcioa en aate tipo de conaumidorea. 

6. ¿Cu6nt.a• hora• ven loe ca .... vklentee la te•viaión por ce&ale? En ••te punto 
me lntere- conocer el tiempo que te ded'can tos c.blevidente9 • la te .. viat6n por 
cable par detannln•r un parámetro de captación de este público ante ••te medio, 
que ..,.. útil parai mostrar 18• ventajea que pueden tener lo• •nunciant•a con ••te 
medio. 

7. ¿~ eacolarided ...,_,. IOa cablevidente•? En este punto me intereaa conocer 
el grmdo de prwp9"8Ción de loa cablevidentes para reafirmar las preferencias en tos 
canale& de e.ble. 

• 
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8. ¿A qu6 - dedican? Al igual que el punto anterior me interesa conocer de una 
manera analítica el perfil económico de el cablev1dente para estructurar una 
clasificación de cablevidentes. 

9. ¿Q..,. horario ea el m•• visto en la te .. viaión por cable? En este punto se quiere 
precisar que horanos son los m•s vistos para poder promover de una manera 
eficiente productos o servicios. 

Por lo que se refiere a la comercialización, publicidad, estrategias en la televisión por cable 
hice las siguientes preguntas : 

1. ¿Cu6nto cueata anuncia,.. en le televiai6n por cable? En este punto quiero 
comparar los costos de la televisión por cable y los de la televisión abierta para 
denotar ventajas y de•ventaja• de la televisión por cable. 

2. ¿Hay ••cluaivict.d ella cornercialea para la televisión por cable? En este punto 
me intereM conocer si loa anunciantes ven a la televisión por cable como un medio 
exclu•lvo, o la utilizan como cualquier otro medio. 

3. ¿C6mo utilizar le hernm .. ntaa pubHcttarta• para cada N8i6n dentro de IO 
aiatemaa de cable? El alcance de esta pregunta comprende en determinar I•• 
oPcionea que tienen loa publiciates pa,.. llegar a loa nicnos ele mercado de ceda 
región utillzaindo las hen-amientaa publicitarias idóneas •n beneficio de anunciantes 
y conaumidorea. 

4. ¿Cu6nta• compaftiaa - anuncian •n te .. viai6n por cable? En ••tai pregunta me 
interesa conocer el grado de aceptaciOn d• las compafsias para anuneiarse •n este 
medio, ya que al conocer el número de anunciantes sabÁ! la magnitud de •xito de ••te medio. 

s. ¿C6rno - comerciallaa en la te•v .. i6n por cable? En este punto me interwaa 
conocer los m•ceni•mos d9 negociación entre la televiaora - publlciatai - anunciante 
y el efecto que esto tiene en el con•umidor. 

6. ¿Cu••• aon la• ventaja• publlctmrtaa dentro de la televl•i6n por cable? En 
•ate punto me intereM con0c.9r lo• beneficios a corto, mediano y largo plazo que 
obtiene lo• anunciantes al contratar los servicios de 1• televisión por cable. 

7. ¿Q"* tipo de publicidad le guata al cablevidanll9'? En eam punto .. qut.ra 
conOC9r cuales son loa gustos del cablevidente al ver un •Pot publicitario para que 
el publicista o anunciante tenga una ba•e para realizar un spot publicitario. 

8. ¿ Para qu6 sirve la publicidad? En este pregunta me inWreM conocer et 
concepto que tiene el cablevidente de la publicidad, ya que al Igual que la pregunta 
anterior el publicista o anunciant9 tend~n una visión mas general de lo• que opina 
el consumidor. 

9. ¿Que- unto inftuye la publicidad en el público cattlevldente? En este punto 
quiero conocer el impacto que tiene I• publicidad en el cablevldent• para ver 
realmente al la televisión por cable •• un medio efectivo para loa anunciantes. 

10. ¿Qu* calklad tienen los programas de te .. vl•i6n por cable? Con este punto 
quiero determinar •I el cabl•vidente •• conoceck>r en cuanto • celid8d de loa 
programas. 

10 
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HIPÓTESIS DE INVESTIGACIÓN. 

Basado en los cuestionamientos anteriores y con el propósito de plantear una respuesta 
global a todos ellos, fijamos como supuesto general de investigación el hecho de que: 

u ea~l•ll••clOn de loa c•n•I•• de tel•vl•l6n por c•bl• h•c• que loa anuncia. 
ltnp11r::r.n el con•umldOr maa eflcl.....,,,.nte. 

Esta aituaci6n la establ•zco porque el cablevidente tiene un cierto perfil (tanto económico 
como •ocia!) y escoge un cieno programa de acuerdo a au gusto, de aqui parte la 
importancia de la espeeiallzación de los canales de Wlevisl6n por cable, porque estos 
tendr•n los elemento• suficientes para atraer a consumidores realmente potenciales para 
un cierto producto o servicio. 

A partir ele l•s preguntas que establecieron en relación al desarrollo y estructura de la 
Industria de la televisi6n por cable, nos apoyaremos adicionalmente en laa siguientes 
hipótesis ele trabajo: 

• La televtstbn Por cable tiene Un9 eetructura .t>lklai para llegar a cualquier ttoo-r. 
Eatai situación lm establezco c::lebidO a que en ~ideo la industria de televisión por 
cable tiene ya una aótida •structul"8 •n toda la RepUblica MeJlicana con una red de 
.. rvicio e.paz de ltegar a todos tos hOQ8f'9• en condicione• de obtener un aiaten\8 
de televisión r.stringido. Con esta hipótesis ••tab\ezco que I• industria de I• 
televl•ión por cable tiene l• capacided de U•a•r el conaumldOf' qu. los •nunci•nte• 
de-n y• que cubre gren parte d•I territorio n•cional. 

. Por lo que .. Nfiere al marco juridico en el cual .. ••UI cte .. no11and0 la industria de ta 
t•levisiOn por cabla la hipótesis de traib8ijo •• la siguiente: 

• Una c0f'T9CU ... ialaci6n an la incluMria cl9 tehñai6n Por cable har6 que 6ata -
eapanda r6ptdamente y llegue a maa hogaNs en M6•1co. Esta situación la 
establezco debido a que no hay una debida comunicación entre '8gial•CIOrw• y I•• 
neoraldactea da la industria de la televisión por cabte, que haga progresar de una 
manere equitativa a ••ta industria. tomando en cu.nta concesk>nes, impuestos. 
a.ath1idad, etc. 

Al f'8f•rirme al perfil del consumidor mi hipótesis da trabajo •• la siguiente: 

• La pubHcklad po9 telllvtsl6n por cable - m•• efectiva al - klltntlftcan 
plenamente laa coetumbte9 d9 vida del cablevklenle. E.ata situ8cl6n le ••tablazco 
debido a que teniendO un estudio e:.m.ustivo de laa costumbre d9 vid8 (nivel 
aocioeconómico, estudio•. actividades, edades, etc.) .. pod~ explotar 
adecuadamente lo• puntos de intenta del cablevielente o las necesidades que este 
requie ... a vav•s de la taktvisión por cable. 

Dentro del 6mbito de ta comerdelizaci6n en la televisión por cable estat>'ezc:o ta slguienttl 
hipótesis: 

11 
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• Con una buena estrategia publicitaria en la televisión por cable dentro de cada 
rwgión. .. lograril una alta captación de los mensajes. Esta situación la 
establezco en base a que día a día la comercialización en la televisión por cable 
debe ser más especifica en relación a las necesidades del consumidor de cada 
región. Al mismo tiempo que se pueden utilizar diferentes herramientas publicitarias ( 
spots, patrocinios, telemar1(et1ng, entrevistas, etc.) acorde a las diferentes 
situaciones de cada región sin olvidar que en Ja televisión por cable los publicistas 
pueden dar rienda sue~ • su cte•tividad Y• que conocen las característic.s del 
cmblevidente. Ademils si se cuenta con el apoyo de los concesionarias de cada 
región para facilitar la entrada de spots publicitarios a nivel local, hará que la 
penetración de la publicidad en consumidores sea más efectivo. 

En cuanto al Impacto publicitano en la televisión por cable establezco la siguiente 
hipótesis: 

• Loa apots publlcttar1o• mostrados en televtalón por cable tienen una mayor 
Influencia en loa conaumidorwa que vistos en televlaión abierta. Esi. situación la 
estmblezco debido a que por la misma condición de la televisión por cable el 
consumidor s• siente m8s influido por este medio que por otro que la mayori• de la 
gente puede tener •cceso. 

OBJETIVO GENERAL DE INVESTIGACION. 

El principal objetivo que se pretende alcanzar con est• investig•ción es el de: 

Con el logro de este objetivo se podr8 determinar si realmente la televisión por e.ble tiene 
un mayor imp•cto en I• recordación de spots publicitario• hacia el consumidor y •I mismo 
tiempo evalu•r I• efectividad de l•s eatrategias publicitarias en televisión por cmb ... 

P•r8 detemiinar la magnitud de ct'8Cimiento de la industria de televisión por e.ble en 
M•xlco me propuse lograr lo• siguientes objetivos auxiliares: 

• Detennlnar ta lnfreeatn..ctura de .. rvlclo que tiene I• televlai6n por cable en 
.,..aleo. Con el logro de este objetivo se tograrm conocer la cap•cid•d de respuesi. 
que tiene esi. industria hacia el ciiente y futuros uauerios y de esta manare conocer 
al el número d• uau•rio• va creciendo •corde •I desarTOllO en tOdos sus aspectos de 
esi. industria. 

• Describir I•• empre .. • Cledlc•d•• a la tetevlslón por cable. Con el logro de este 
objetivo estabtec:er* si hay un monopolio en le lndustri• de I• televisión por e.ble 
que interfiera en los objetivos que lo• anunciantes buscan efe ••te medio de 
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comunicación. Es decir, que limitantes publicitarios pueden tener los anunciantes si 
se contratan con una empresa u otr•. 

• Eatablec•r el funclon•miento de I• televisión por c•b.. par• H•11•r • loa 
hog•,.•· Con el logro de eate objetivo sabremos si los sistemas de cable son 
realmente capaces de llegar • loa hog•re• con un• imagen clara y un sonido nítido, 
ya que de esta manera .. poarm:n lograr les metas que Jos anunci•ntes busc.n •I 
proy•ctarse mediante I• te'9vial6n por cabf•. 

• O.acrtblr la variedad de canalea que - pueden ver en loa alatem•• de c•ble. 
Con el logro de eate objetivo obtendÑ infomiación rel•tiv• a I• diversificación de 
canales con que cuentm la televisión por cable, y ••í, confirmar le gran variedad de 
opciones que tienen los anunciantes pera Ueg•r •I público objetivo que ellos elijan. 

Y el•borando ••toa objetivos, llego al aiguiente objetivo general: 

• Valorair la Importancia de la televlal6n Por cable en m6xlco tomando •n c.,.nta 
l~rai y -rvlclo. Con el logro de este objetivo .. obtandrm: una viaión m•s 
clara de loa avance• que ha tenido la induatria de la televialón por cable: aaf como 
moatrar que ••te medio •• muy factible para lo• anunciantes que qui•ran llagar a un 
público determinado. 

Por otrm p•rte loa objetivo• que quiero •lcanz8r en loa que al marco juridico ae r9fiere son 
tos aiguientes: 

• Eatalllecer la• norma• Jurfdic•• '9taclon•• con a. lnduatrta de I• .... vlalón Por 
cable en ... •leo. Con el logro de aste objetivo obtend'* inform•ción que me dar$ 
loa pa,..metro• legales con loa que .. h• deaarroll•do le industria de la televisión pgr 
e.ble desde sus jnicioa en AH!xico. 

• Dlaigno.atcar •I el rnan:o Jurfdlco de la •1evtai6n por cable lnftuwse la• 
necealdedea publlcltartaia. Con el logro de este objetivo mostra'* que h•Y 
ocasione• que la creatividad da loa publlci•ta• ea limitado por los ••pecto• juridico• 
que impiden el de-rrolk> de I• publicidad en televisión por cable. 

• Evaluar el grado de ~la de la legl•lact6n NfaclonaU con la lnduatria 
de la .... vtal6n por callle en ... xico. Con eate punto .. obtendr8 información que 
permitir8 conocer al realmente twy un crecimtento de I• indu•tri• de I• televisión pgr 
cable debido a una buena Jegisl•ción o a con-cuencia • un• Clam•nda del 
conaumictor par obtener un alatem• de cmble . 

Al r9ferirme al perfil Clel cablevk:lente lo que quiero obtener, .. explica en loa siguientes 
objetivos: 

• Analizar .. percepcl6n -~ tiene de la televlai6n d9 e.ble. Con el togro de este 
objetivo .. tendrá información rwfe,..nte al punto de viam que tiene el cablevidente 
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hacia la telev1si6n por cable. Es decir, saber el porqué tienen este medio. que 
esperan de este medio y así saber et valor que le dan los usuanos de este medio. 

• Establecer que tipo de con•umidor ven I• televisión por cabte. Con el logro de 
este punto se conocet* que miembros de un hogar ven mas la televisón por cable, 
•demás de conocer edad, sexo, posición en la familia, etc. 

Que ser*i de gran utilidad para dirigir la publicidad en la televisión por cable de una manera 
m6s directa y efectiva. 

• Valorar el nivel socioecon6mico MI cab .. vid9ntla. Con el logro de este objetivo 
reforzaré las cairacteristicais del cablevidente, ya que conociendo su posición 
aociottconómica, se sabr* si este tipo de consumidor es potencialmente idóneo p•ra 
ciertos producto• o servicios. 

• Analizar las costumbNS Cle ueo de la te .. vtsi6n par cab ... Al alcanzar este 
Objetivo tendrfl infonnacl6n concemiente a la cultura del cablevidente al ver la 
televisión por caibfe, que sent útil par. detemiinar la ciase de publicid•d que se 
tran•mitir• teniendo un análiai• del comportemiento del cablevidente al ver la 
televisión par cable. 

En •1 marco dft le comercializaci6n y lo• mecanismos par8 hacer una mejor publicidad en 
televisión por cable mis objetivos son: 

• Demoatrar la .nctenc .. de la put:aHcklmd en ••vtet6n por c•ble utHi&anCIO la• 
t111rram .. ntaa publtcttartaa acMtcu•d••· Con el logro de e•t• objetivo .. 
comprobar-. que haciendo un buen uso de spots, peitrocinios, telem•rt<.eting, 
entrevistas, etc. En cmda región .. logrará un• mayor atracción del consumidor 
(c.-blevidente) en cuanto • publicidad loe.al .. refiere. Actem•• si .. I• d• mayor 
libertmd al publicista •nte este medio M logran. obtener mejores ... suttados para e1 
anunciante y el consumidor. 

• Reconoc:9r las ventaja• de la .... viai6n por cable en costoa publicltartoa. Con el 
logro de este punto aa tendr6 inform.ción d• les ventajas que tiene anunciarse en · 
t• .. visión por caib .. al conocer tos castos de tos mecanismos y/o instrumento• con 
los que se produce ••ta publicidad en televi•ión por cmble. 

• Eetableceir laa limttacionee pub&lcltañe• que tienen alguna• ,...~ ele la 
Npúbllca en al9\em9a de te•vtal6n por cable. Con el logro de ••te objetivo 
c:Mmostrm,. que si bien •• cierto que hay una infraestructur. conaolldada de la 
televisión por c.9ble, aún taita .. explotar" tos tiempos de publicidad que tienen los 
sistemas de cab&e en tooo el tenttorio nacional. Establece,.. si estaa Hmitacionea son 
por falta de conocimiento o por otros fectores. 

• Proponer un mod9to _.,.. manejar aMcuadamente la• hen'Wft'lientaa 
pultlicltari•• en llltlevtai6n por cable en el wnttorto naic1ona1. con et logro de ••te 
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objeti\IO estableceré un modelo que puede ser de utilidad para anunciantes de 
di\lersas regiones del país, en los que obtendrán un tiempo especifico en tele\lisión 
por cable ayudados de los publicist•s que tendrlin ciertas herramientas publicitarias 
útiles p•ra sus proyectos. 

• ldentific•r el grado de rwcordaci6n dlt epots publictuirio• en la televisión por 
c•b~. Con el logro de este punto podr6 conocer si realmente el cable\lidente es un 
ente potenci•I p.mra explotar con publicidad • trav•s de I• televisión por cable. 

• Anallz•r la tmportancia de 1• televiaJ6n por cable P8ra el •atto de los apota 
publicttarloa. Con al logro da este punto podr6 datenninar si la televisión por cmble 
cumple en relación a la efectividad de lo• spots publicitarios. 

2. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
La praaante lnvastig,aciOn .. justificm anu. otros aspecto• porque dar* • conocer la• 
ventmj•• publicitarias qua .. obtienen un medio de comunicmción qua tiene relativamente 
muy poco en .. industria de tas comunlcaciorwa: la ta~viaiOn por cable. Le televisión pcr 
cable vino • cubrir un aapadO vacfo par8 un ••tn1to de consumido,.• potenc:i•~s que 
buscmbltn un m.dio de comunicmción •xdusl..,o, que al bien no cubrta sus nec:e1idad9s d9 
consumo, el ... da un cierto "nlver aociel. 

Esto lo menciono debida que en la actualidad grecie• a la "globlllizaci6n .. en ·tode• tos 
.. ntido1 (politicm, eeonómicei, en comunlcaiclanea, etc.). La poblaci6n mundial emptez. a 
unlf"~r criterios culture ... como en I•• formma de vestir. alimant.ción, músicei, etc. Y lm 
tetevi1i6n ha sido pan. fundamental en esta trmnsformación. especialmente I• televisión 
par ceble que muestra al consumidor una div•rsificaci6n de tam-. culturas, etc. que 
motiv•n al consumidor ha ceimbler de h•bitos. 

-Justificación tambi6n lo •• el dar• conocw ta impart.na.· de la ventaj•s publk:it8rias que 
tiene aste medio, ya que un 8"uncianta podr6 mostr8r su producto o .. rvicio •un püblico 
ansioso de conocer lo que pe- en otrai• partea del mundo, o •tao que deaconoci• de su 
&ug,ar da origen. 

E•tei Investigación aportará datos m*• preciso• del tipo de cmblevtdente nwxlcmno, ast 
como dar a conocer de m•ne,.. general ta infreeatructura ele la industria de la televisión por 
caible, que puec:llm Mr de utilided a publici1tae. anunci.,,..a, consumidores, usuario• y• 
toda persona relaclon8d9 • la men:.dotecnl•, que vean a la televisión por C9ble como un 
escmp•rete • eu crwati""'8d • innoveci6n. -

A-• de p- un ..-.o de -..o - publlcid8d loeel _,.,..,de .. 1-..111i6n _. 
caible utillzan<lo henwnientas t6cnlcas y publk:itarias adecu8das paf8 cad8 reg,i6n. 

COn el logro de ••tai tnvestigaci6n - tenc:lr6 un• vtal6n rnaa compl4tta d8 k> que repnnenta 
la televiaión por cabM an u.xtco que podr6 -r da ayuc::l8 pei,.. futura• lnveatig,adonea que ,. 
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traten de buscar nuevos mecanismos de comunicación con el público a través de la 
televisión restnngida. 

3. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACIÓN 

Este proyecto •• factibte de re•liz•r debido • que ae muestra un• visión general lo que 
f'9presentll le televisión por cable para I• publicidad de un producto o servicio y ademes de 
proponer un modelo e seguir por comercieHzadorea publlcistlls o cualquier otra persona 
que este involucrada con la publicidad por cable que me llevará! un tiempo de 4 meses, 
que •• el tiempo ••timado dentro del traibajo que mi •aeaor me sugiere. Este programa 
está! dividido en las siguientes etapas. 

R9d .. -,-tam.-o1 R•.tecnlel9. 
2flt•.Mlc'*-
e .... .,.... --

, ... u :l"llES ·-· 
1 

1 
1 

Por lo que M rwflere al acceao de la informac:i6n •• complicadO debido a q._. emprwus 
dedicadas a la televisión por cabte no tienen un centro de infonnaci6n y tengo que 
encontrar información a tr8v6a de •mpl9adoa, gef'llntea, o eu•lquter persona relacionada 
con esta Industria. 

OU. información que requiero .. ,. de k>• cablevidentea que entrwvi•'* o encue•'* en 
diferentes zonas ••~cas que airvan par9 ta investigación que estoy haciendo. 

Por otro ladO, et costo implicito en el proyecto q..- pretendo dar a conocer pal'8 lograr una 
mejor publicidad en la t ... vla'6n por cable, •• ecceaible Y• que el costo de la tecnOlogla a 
utillzmr puede rwcupera,_ ~nte con ta ventm de eapacioa publicitmrtoa. Pero ••ta 
información estará "'*• datall8de dentro de toa cepituloa da la investigación. 

Y por último, •am invastigeci6n requeri"* de la dedlCaci6n caai del 100't& del inv-tigador 
dentro del lapso del programa de tr8bajo, Y• que cmdm etapa ••t6 diseftada P9ra lograr loa 
objetivo• planteedo• con antertortdmd, que..,.,.. .. be .. para lograr •I objetivo final. 
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4. MARCO TEÓRICO 

PUBLICIDAD 

Con el propósito de entender el efecto que tiene I• publicid•d en •I consumidor a trav•s de 
I• televisión por cable es import.8nt• conocer que es I• publicidad, el efecto que tiene en 
•I consumidor y todo lo relacionado • I• historie de I• lnduatri• de I• teteviai6n por C8ble en 
México. 

De t•I manera que es import.8nte definir que •• I• publicidad, del tatfn "publicarw" que 
aignifiC8 hacer públiC8 o dar a conocer y que a su vez viene de "publicas .. , comprende 
todas las actividades •mprendid9a con el objeto de pre .. ntar a un grupo un mensaje 
impersonal, o.-.1 o viauel, con r8soecf.O a un -rvicio o producto y que •• diseminado por 
loa medios de comunicación social y •I cual tiene fin•• lucrmtivoa. 

L9 publicidad concibe, prepal'8 y conduce por lo• medios y dif'9Ccionea •propladaa el 
men .. j• publicitmrio para infonnar, educar y motivar • lo• consumidores Potenciales sobre 
ta •xi•t•ncie y C8racteriatica• perticul.,.a de un .. rvlcio o producto P•ra, 
fundamentalmente, despertar el deaeo de po•aiOn y c:Nar y mantener una im-.gen 
positiva del aatiafactor mismo, aai c.otn0 de inatitueionea o •mpreua. 

L9 publlcidH según, A.lverez. de Albm, " comprende tod•• las activldadlta mediante t8a 
cuales .. dirigen aJ público men..;.a visuales u orales con el prupóalto de informerte e 
inftuir aobf'e •1 parm que compre mercenclaa o servicio• o .. le inclina favorablemente 
haci• c:ierte• Ideas, inatitudone• o person- •. 

L9 publicidad, creenll conwn;i.ale•. con el único propósito de dlfundlrta• parm c::ler • conocer 
un producto o .. rvicio determin.00, de acuerdo• I• informec:ión que no• proporcione la 
lnvea~ de Mett:adoa, e.o- de DialribuCIOn, Promoc::16n de V-• y demandas de 
consumidoras, - provoca"*" k>• deaaOa de futuro• compradores ps91 convertir todo esto 
en ventma. 

Por otra parte, ai eateimoa analizando la penetrmci6n de k>• apota publicitmrios en I• 
telmvlslón par cable - imPortante •nuncier I• fuerza soci0econ6mka y psicológica de I• 
publicid8d. 

PUBLICIDAD Y SU FUERZA SOCIOECONOMICA 

Si &a publidd8d - un aerwido o producto reapectivo de '8 ,..,kled de n...atro tiempo, 
donde vive y dOnde - trmnatonna, '8 re81id9CI particular en cada paia contribuye a tiptficar 
.. publk:idad tanto en su. ..,.iog¡ .. como en aua dtferenciaa, tanto en aua llmit.aonea 
como en sus poalbilidede•. 
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Recu6rdese que en l• oblig•d• rel•ci6n del ser con su h•cer, cuenta mucho la manera de 
decir y I• publicidad, desde tos m•• remotos orfgenes, fue y sigue siendo el decir del 
público. 

L• publicidad no sólo debe verse " como p.9rcela estrictement• económica, sino como 
territorio eminentemente comunicativo. Acortadas las dl•t•ncias entre el emisor y el 
receptor; instal•do• lo m•• cerca posible del receptor, no so&o por lo que va .. su actitud 
final, sino por lo que envana en el conjunto de las relaciones aoeial•• en que est6 
integrado. Que publicidad viene de público y, en resumen de a.tent8• al público M debe ... 

La publicidad debe entenderM como une ecc:i6r'I profeatonal de car6cter inter y 
multidisciplinario. Abierta a los puntos ordinales y cardinales d9 nuestro tiempo y de 
nuestra sociedad. Tanto crece el mercado de conaumo, corno aumenta et consumo de 
comunicacl6n con todo• aua variados rwcursoa mcnol6gtcos. 

En la medldai en que el hombre no s6lo .. •1 reftejo de a. realidad, sino trainaformador de 
ella, la publicidad no aolamente ea~ condidonada por el compcrtam...,to de la sociedad, 
sino que es producto de etla. Es un aentido eatrtcto, dej6 de aer la rnercancia que Nace 
vender otras mercancl-. SabiendO que la economla M inserta en las leyes soei ... •. M 

podri• Olfitmar- .. publ-. -"" - ""multipl- - -·y..., - ou fuerte ralz ecan6mica, ha IKleOtuado toa vinculas de au nmturallaz.a aoc:ial. M6a aún: et 
-loecon6mlcohll-.en--.el--clel8publlcldacl. 

La publiddad, m•• que un egente de ~ aodal, - et reautmdo de ... De tal modo que 

.. --- ""l'laCt>o - da ... --· y vi- - -··.,, .. ·-del fenómeno que a. klentifica como un uso social. LO que d9biera ..,. Huatrativo para quienes 
durante tantos eftoa, .. han empet\8dO en ver a a. publicidad como una ideokJQia, y no 
como parte de una cultura. 

En rwaumen, la pubtidded tiene un uso soeial, por ID tanto. Mn un8 tuerza eocilll de 
util~. 18 ~no exlatirl•. 

PUBLICIDAD Y SU FUERZA PSICOLOGICA 

Lo9 menaajea publidt8rtoa son m6a emodonlllea que radon ..... en virtud de que .. 
~----enlug.-cle_o_. 

El ot>jetivo da 18 publlc:id8d •• difundir infonnadón, -lar - • lnduc:lr h8cia 
unm acci6n que beneficie a quien .. hace. provC>CmlCk> Qet ..,....,_•le .. venta; de un 
producto o el uso de un eervtcio. •Las empresas .. valen de una ..ne de mensaje• 

--·· - .,..... lnCluye dentro da .. publlcidect -· - .. 1 - ... """fonna poca ttoneata al consumo•'. 

F...,R-.,_E.-.;C _l ... •C- ;E---EUl9;.,...._:1mz:-..M. 
7 Pm1Drn1nD V....-F~ y Y9MI: ~ "8fmil, Le~ - ~mi~. T- UNAM. 
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Se trata de convencer a la persona que tiene poder. prestancia. dominio, belleza y vigor. 
solamente por su función de consumidor. De ahi la conclusión de Palomino Villegas y 
Yéiñez Elias " Dentro de la publicidad tr•nsm1tida en televisión, se ven explotadas aquellas 
necesidades. frustraciones y •ngusti•s que tiene el individuo a través de imágenes 
inteligentemente expuestas, con el fin de promover el consumo de sus productos-. 

En la década de los a1'os cincuentas, la publicidad estaba en la denominada •• Era del 
ProductoM, cuando ae manej•ban l•s caracterlsticas del mismo y tos beneficios •I 
consumidor como una promesa de venta. 

La fase siguiente fue l• "'Erm de la lm•gen". Our•nte loa •t\os setentas, l• reputación de I• 
marca era lo principal par• vender el producto. 

Actualmente, ae vive una era en I• cual .. reconoce tanto la import•ncia del producto 
como la de la imagen efe la compal\ia y de la marca, pero sobre todo se enfatiza la 
necesidad d• crear una actitud en la mente del consumidor. 

La publicidad, por consiguiente. es una de tantas fuerzas de comunicmción que actúa 
individual o comblnadamente par mover al consumidor a trmv•s de dietintos niveles 
auceelvos: desconocimiento, conocimiento, comprensi6n, convicción y ecci6n. 

En •I primer nivel, el futuro consumidor del Hrvicio o pro4ucto ignor8 la exiatenci• de 
••toe, por lo tanto H "•ce nece .. no hacen• .. bar por cualquier medio de infonn•clón 
que ••to• aervlcio• o producto• .. eneu«mtran • au disposición y derte a entender que au 
consumo puede .. r útil. Un• vez convencido de eno por medio de p•labrme e im•genes, 
••ta• producin.n en au mente un deseo que d9ber6 aati•f•cerse, pe .. ndo asi al siguiente 
nivel que es el la acci6n, •• decir, el acto por medio del cual H consume el .. rvicio o 
producto. 

L• publiciaaa es la principal coneJlti6n enu. el vend4edor y el consumidor. Asi mismo, las 
carwcteriaticas personal•• de lo• receptores influyen en I• capteción del mens•je 
persuasivo: la educeci6n, fonnaeibn, nivel social y cuttur81, entre otros. 

L.m efectividad d• la campa1'a publicitari• no .. da a61o a la capactdad lnfonnativa que 
despliegue, sino tamb'*n en 1'91ación a la hebiUdad con ta que .. log,.. llamar la atención 
del consumidor, manejando aus nec.aidades d9sde un •noulo emocional, a fin d9 que 
adquiera el -rviclo o producto de quien PasJ8 la pubUcid8d. 

Finalmente, la publieidad y loa medios de comunicación dominan costumbres y culturws, 
normas y matice•. Par-. lograr obtener una idea significativa de ello, .. debe apf9nder a 
ver desde una perspectiva e.si microscópica loa ctetml .. • y piezas rwpre .. ntativas. El 
contenido de la publicided y de loa medios de comunlcaciOn .. tonna en parte• pequeftas, 
pero esUI presentado como un alud de estimulo• de percepción en los que la• particula• y 
pieza• .. vuelvan invi•lb'8s. Para penetrar en las ilu•lones y anga1'os se debe hacer un 
acercamiento, una aproximación casi nolecular del an•li•i• del contenido de los menaajtls 
comunicados. 

11 ll:lldMT\. 
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Los servicios o productos se venden en base a una imagen que se crea de ellos en 
relación a valorea simbólicos como el reforzamiento del nivel social o económico, la 
substitución en relación a lo que no se posee, o bien explotando las ilusiones de libertad e 
Individualidad del comprador. Todos estos v•lores existen gracias a las fantasias cargadas 
de frustraciones del consumidor inm•duro. 

LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE 
COMUNICACION SOCIAL 

Es imposible discutir sobre periódicos, redlo o televisión sin hacerte de I• publicidad, ya 
que ninguno de estos medios sobrevivirfan sin ella. La publlCldad en loa medios de 
comunicaciOn social tambi•n •• crucial en la economla mod9m•. debido • que no existe 
otra mane,.. de estimul•r la compr• de objetos que eren desconocidos entre loa 
conaumldorea o parm persuad1rtos • que compf'8n un .. rvicio o producto en vez de otro. 

Ademas de .. ,. el vehiculo que sirve parm que el pUblico conozc. loa servicios y productos, 
la publicidad proporcion• tmmbi•n el dinero que los medios di• comunicación necesitmn 
parm seguir operando. 

~ función de la publicidad, como nujo principal de los recursos financieros manejados en 
los medios coMtctivos de comunicación es de tal peso, que los gastos en publicidad 
efectuados en fMuciCO a nv•• de agencias publicitaria• ascienden • varios mi'9s de 
millones de peaoa, regiatr8ndo una tasa de crecimiento medio ar.o con at\o9

• 

La influencia publicitaria es m6a Importante en el campo de le televiai6n, ya que absorbe el 
mayor porcentllj• de los gastos que .. ,.alizan • trav•• de -oencias de publicidad o 
dlrect.mment• con loa grandes •nunciantea. 

CARACTERISTICAS DE UN BUEN 
MENSA.JE PUBLICITARIO 

Aunque no •• posible incluir en ••te inciso todas I•• cairacterfaticaa de un buen mensaje 
publicitario. .. p,.. .. ntan •lgunoa elementos que podlrf•n conaidermrae como 
Imprescindible• parm ello: 

• ortgin•lldad Tipo• de imprenta aapecialea, grandes titulaf'8•, un lema pegadizo, un• 
forma inualtad• en el mensaje impreso o verbal. 

• S6mpHcklad Se debe Cleatec8r una aol8I ventaja del .. rvlcio o producto, un solo 
argumento, unt.ndo la .. nciUez con la claridad. 

9 p~~F~yY.-.Z:Eliml" ...... La~c:.....e-... ... ~.T..-UNAM, 
...... ,995, ... 116. 
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• Fuerzai Se menciona una ventaja definida, se es Vigoroso y directo. los rodeos 
indican carencia de convicción y pueden hacer perder la confianza en el cliente. 

• Credibilidad Los servicios o productos se venden encomiándolos, pero sin exagerar 
sus cualidades. Los argumentos extravagantes quiz• dan ,.aultado una vez o dos, 
pero no m•a. Lo• consumldor9S siempre recuerdan et hecho de haber •dquirido un 
.. rvicio o producto de baje c.lldad. 

• Calidad El men .. je d•be crear una buen• imagen. Al fin y al cabo con 61 - puede 
transmitir mucho acerca del empTWsano y su emp,. ... 

• Umttaci6n O.be de utillz8rae tanto espacio o tiempo como .... necesario pa,.. 
exponer el argumento, pero no mllls. Al lector u oyente daba proporcionáraele la 
información que nec.sita perai valorizar inteligentemente I• comprai, pero no se le 
debe asfixiar en un mar de P•lab ... a o lm~nas. 

Esm trabajo tiene I• finalidad de comprobar el impacto que tiene en lo• consumido,.• I• 
publicidad que pa .. en tos c.an•te• de cable, por lo tanto es lmpon.nte conocer la 
influencia que atarea en todo• los -ntido• (fisiológica, pslco16glca. social y ••pirttual) la 
televiai6n en el -r humano. 

INFLUENCIA DE LA TELEVISION EN EL SER HUMANO 

Cuando k>S oto• miran al televisor (al igual que cualqut.r otrm co .. ) perciben cuando •• 
preeant.mn, eombr8• y tintes; sin embalrgo, .. importante deten'ninw ••• var1•cione• 
exactas en te percepd6n de cacSm teteividente. 

Loa ojos ~ luz de diferWntas lntenaidedea, elgun•• descrtt.a como mm:icea o sombra•. 
esquinas oscuras o •Na• ocuttaa, otraa ob .. rvacionea le pennlt•n • uno decidir cuendo 
le• lmprwsionea viauales son eamgelWCiOI .. • at>sunSas, emplUtc:iones o reducdones, al 
referirse • la escala humana de pen:epci6n de I• nMural•za o al medirse por medio de 
instrumentos 6ptico9. Esto y mucho mas .. percibe • trevh del o;o aunque .. mayori• de 
los t ... videntea no ••t*n conacientea de regtatrair taJa• impresiones. 

Y• que lo que _..... en 18 pantalla IO ..-ccionll el h0rnb«'9, el ea.mento de arte en 
c;:ualqu• programe ~ de te• t*cnicaa disponibles y de 18 conciencia de la 
genel'8d6n de artistea que en *' colabOran. Este componente ff Por tanto histórico y 
puede cambiar tanto como te imaginación y eudttci• de lo• •rti•te• lo permtt. y tanto como 
lo_,..., .. la - - - .._nto. 
L8 imagen del medio •• t.. rica como .. ram.ale del hombr9 y tan v.-lado como le mente 
hum•n•. Ea por -to que sostenemos que el uso futuro del medio ..,.. coincidente con le 
ec:tucad6n del peraonel que trmnamlta por talevisión pa ... que su cepacid9d dinámic.m de 
mirar encuentre en el medio un• infinidad de uaos conocidos o aún desconocidos. 

Otro elemento importanl8 -..nedO a I• televiai6n •• el sonido. L.a parte del sonido del 
aparato da tetevlsl6n tiene un poder que no po- le parte 6ptice, •• decir, pueda alcanzar 
y .rectar • un •udttono que no .. .,.. Yi9ndo el •parwto. 
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La visión es esencialmente sintética y la audición analitica, aunque a través del enfoque 
devolvemos el análisis a la vista y a través de la memoria y conceptualización con la 
sintesis del oído. El sistema del sonido es un elemento internamente construido en el 
aparto de la televisión. Pero no es obligatorio pensar en el como un simple canal de 
palabras y música. Puede tener mucho que ofrecer, estas posibilidades deben aciararse 
una vez que hayamos dejado d• penaar que el sonido es principalmente el medio del 
habla. 

La wtevlai6n, como medk> cM eJ(J)rwsión, •• mucho m.llila Importante que como medio de 
comunic:aci6n, debido a que el medio de la televisión esta tan inter relacionado con la 
mante humana. uno puede distinguirse del otro cuando el aparato es .. muerto (apagado) 
y .. h• convertido en un objeto que ha sumido raagos est*ticoa. 

Ea verdad, una televlaión viva deja de .. r un aparato: al llenar ta Imagen el espacio 
-nsorial de loa televidentes. lo• obliga • participar en di.llillogos que reducen la percepción 
de aparato como tail hasta un mlnimo desprwciable. Hablar del medio de la televisión es un 
cierta fonna habtar del hombre, que percibe, responde u procesa mensajes. 

Mucha• vec=-s el heChO de moatrmr cieno• tema• por televisiOn pue<Se no dejar tiempo para 
editar y .. iecelonar puntos de visi. con loa que .. pueda dar forma • lo Que esta siendo 
impuesto por laa circunat8nciaa. L8 tr8nsmiaión de la vid• re•I hace Que la expresión de 
eat8 ae convi•M en el objeto de la exper1mentaci6n peraon•I. da la experiencia de 
hombNia viviendo el aucaao en que - encuentran. 

Esta experiencia por po<Ser, h• mostrado aer capaz de reproducir loa componentes de I• 
eJCPerienci• dlrect.9. 

El hombre por tanto, se convierta • menudo en un Wstigo, un testigo próximo de la vida 
real durante vartas horas del dia. Consecuentemente deacubre que ha cambiado su sitio 
en el mundo, ahora ae encuentra en la necesidad de procesar lo que hasta h8Cia poco 
tenla que imagin•r, y solo si H de .. aba h8Certo. 

Ahorm la imagen, llega • 61 ain mucha• pasibilidades de eleeción, sin importar que ea .. 
dispuesto • ello. Es " envenenado " por l8 imagen Insidiosa que ya no puede aacudirse, 
tiene que vivir 61 aino de a.a lrn6genas. L.ai trmnamisi6n de •ataa en traumas o deleite•. en 
emocione• fuertes o ~bilea, en pensamientos u opiniones, en cierta form• eacapai • au 
control. Eatai es un• form• de entender 18 popular,,.. .. ectuml, el mecfio es el men ..... 

Todos nosotros, al nivel de ..,,•ibilldad, conocemos la autenticidad de '8 equivalencia 
entre medto y mensaje. de inmedi8ta M da cuentm que eaw atenonzedo. L.ai televiaibn. al 
alcanzar ••toa niveles corno co .. natural pu4tde compairtir el coni.cto directo que es uno 
de '°ª poderes de la Mnalbilldad, paro - lmpon.nte entender Que esm equiv•&enci• ya 
exlate en su sistema aorrulltico. 

El h8bl•. en tod8• laa •ttumdonai• en que - puede .. envenenar • al Hr, comparte tamb .. n 
i. propiedad de 9qulv•lencia enlr'e medio y men .. je, l8s palabra• en un '9ngua extranjera 
clasconodde obvi•mentie no tiene el poder semejante. Pero cu.ndo .. dicen en I• .. ngua 
mmtem• o en .. nguas •atran.)e,.• conocid-. en tanto tenga acceso a la din6mica de la 
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mente, provocan con la misma facilidad que las imágenes visuales, los sentimientos que 
dan realidad a esta equivalencia. 

No son ya el cine y la televisión los que hacen pensar al mundo; en adelante, es el mundo 
el que se ve en función de que los temas y los esquemas de la infonnaci6n visual. El 
hombre actual ya no cr- en las palabrais en su empleo usual y desconffa da ellas. Con 
ello se abre aün mas al asalto de las lm•genes fflmicas, qua fonnan un discurso • 
demostraciones y pruebas. 

La talevisi6n es una d9 tas formas de exp,..sión del homb,.. y en •11• podemos encontrar 
tantos componentes d91 .. r que hacen a este medio en particular compatible con la fuente 
de expresión que lo respalda. 

Si el hombre no tuvie.. medios internos que le pennitieran est.r en concordancia 
inmediata con lo que es susceptible de cambio instaint*neo, no habri• televisión. 

La televisión es I• forma que el hombre ha desarrollado pa,. descifr8r Jos componentes de 
su .. r que son de esi. naturaleza. El resultado es la nueva cultu,.. que estaimos viendo 
florweer ante nuestros ojos. 

Consldermr a los espectedores como investigadoras, no como ..,.s pasivos a quienes 
divertir, ayuda,.. a todos aquellos que buscan cómo usar el don de un medio para llevar al 
hogar la vida real, y no Unicmmente aignos y simbolos que uno tiene que interprwt.ar. 

Ent,.. de lleno en las responsabilld8des socia'9s de la televisión una muy cla,.., pero tan 
dificil a la vez, como la de lograr que el público vaya adapt8ndose a un nivel de gu•to cad• 
di• m•• atto y exigent•. 

· La tel9vlsión es fund•ment91 en su -ncia, parque invade, desde el •rea de su enorme 
fuerzai, zonas vit.les d9 la respon-billdad. Es un m9dlo al que atal .. propia acción d91 
trllbajo, tltnto como las eervtdumbrws que gene,.. en tos distintos planos del 
comportami9nto público. Profe•lonalmente .. -be bien como encadena el objeto 
anunciado al sujeta, por el v.aor •rnbiental de demostr8Ci6n que da al mensmje. A tal 
extremo, que .. te h• definido como el medio que mejor vende en le pr6ctica la tde• del 
consumo. Socialmen ... no .. puede Mr .;.no al fenómeno de influencia en Jos hM>itos y 
patrones de conduct. de la gente, al .. r un medio, como el de la ,..dio, que es financiado 
y m•ntenido totalmente por los ingresos y patrocinios de ta publicidad. 

En el de•linde de esta responsabllided, et publicista desempefta une tarea especifica • 
it'T9mplaz8ble: la de crear mensaje• que exploten ~Imante los r-=ursos audiovisuales 
det medio, para t•cilttar la constante circuleci6n de mercancla y servicios, contribuyendo al 
desaf1"0UO de un• economl• ectiva. SOn mensajes que miden culd9do-mente el potencial 
de un mercado, l•s necesidades del público y la• tonnas mae atntctiva• de penetr.aón. 
Su tey rwconocld• es ta de ta eficacia. Que he de hacene competlble con el requerimiento 
de llegar al meyor nümero de comp,..dores ain tener que exaltar la vulgaridad. Promover el 
consumo aln abu .. r de los consumidorws, estimulmr a. sugestión, respetllndo la verdad. 

El tema expuesto nunca perder8 actualidad, sin embargo, el medio ha vivido avances 
tecnológicos en su eficiencia operacional; y por ende su función eocial y poder de 



UNAM Facul1ad de Estudio& Superiores Cuaut11l•n 

comunicación se han visto incrementados en penetración y serv1c10. El servicio que la 
televisión por cable en Mé>uco ofrece desde 1954, 1nic1a su proceso de desarrollo 
acelerado hace 20 años, en que los empresarios de la telev1s1on por cable fundan su 
propia Cámara, con la plena conciencia de Ja responsabilidad que esto representa, y con 
el conocimiento de que la unión les daria el impulso y recursos que ahora tienen, fonna 
que en la actualidad es una de las pocas industnas con crecimiento constante. 

La enorme fuerza que encieno. la televisión, con la decisiva influencia que proyecta, son 
factores que identifican la• c.,..cterfsticas particulares de un medio. Pero, a la vez, 
condicionan por si solos, insepa,..blementa, la indole excepcional de responsabilidad. La 
medida de •sta, corre en linea parailela a la de su escala de valores. Y crece, 
comprometiéndose más conforme pueda escapar a la analogía comparativa de otros 
medios, en penetración, alcance y cot>ertu,... La responsabilidad a que está sujeta la 
televisión no puede desprenderse del proceso aoaológico que la conforma y define. 

Un medio que OP9ra dentro de un mecanismo tmn complejo como éste y que obedece a 
leyes y h•bltos de naturaileza t8n singular, representa algo m•s que una simple 
experiencia social. Un medio que actúa tmn poderosamente sobre la mente humana, 
influyendo en aua manifestaciones, que crea movimientos de opinión y que impone 
patronea de conductm, va m•s ana de loa terrenos estrictos del cultivo social. 

La televisión puede y debe cumplir I• función del entretenimiento que le co,,..sponde en 
una •poca de tensiones y anguatiaa, de la que el público procura deshacerse, buscando la 
puerta m•a fácil. Todo pueblo necesite promover su alegria de vivir, como fuente 
generadora de equilibrio y de impulso vigoroao de ascenso. Y I• televisión contribuye • ello 
con el m•• amplio y eficaz repertorio de recursos. La· responsabilidad nace - y crece -
cuenda el entrelenimiento tiene adeo.Je"9 a un nivel medio de comprensión. Annonfe 
forzosa entre lo cuenlitaüvo y lo cualitativo. Log,..r1e, ea un virtud. Malograir1a, puede Mr 
un delito. En e.da hogar existe un duefto que lo gobierna. Pero todo• los hogares forman 
un solo e inmenso hogar. Con lea m•• rica y diversa gama de variantes. Es el hogar de 
nuestrll comunidad. Limite natu,..I de tocia concesión y de todo exceso. No se trata de 
m•t8r el tiempo con eapect*culos de mat8r gente, por muy divertido que ••to parezca. 
Reconocer que inaünto de destrucción domina • I•• mayorfaa, no expllc. de ningUn modo 
la necesidad de favorecar1o, llevándolo • laa pantmllaa electrónicas. Aunque la finalidad de 
loa progrtim•• no M• la d9 eJitatt.r, Je destrucci6n, et Hntimiento de 6at8 queda como un 
residuo subyacente. 

El entrwtener al público requiere interp1'8lalr y Mrvir su gusto pero no a condición de rebajo, 
sino de significar1o en aua niveles mé• acceaiblea. 

El mayor poder qu. tiene I• televisión radie9 en la Impactante combinación imagen, color, 
movimiento, sonido, expr8aión y vida; capaz de estimular los -ntidos internos y externos 
del Mr humeno provocando que el proceso de censo - percepción .. a m•s Intensa y que 
por lo tenlo tenga un efecto conductual en el televidente. El mensaje transmitido en la 
pantalla de televisión penetra • lr8v6s de loa órganos Mnsor1ates auditivo y visual del 
televidente, la percepción organlza Ja información recibida, la procesa, lnterpf'8ta y clasifica 
de tel ma.,.,.. que al Integrarte en au baM de d.toa I• inter relacione con otros 
aprendizajes • Incentiva un• reapuesi.. la cual puede Mr visible o no, dependiendo del 
men .. je emitido. 
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El mensaje puede provocar respuesta no visibles como son la reflexión, el pensamiento, la 
sensibilización, I• adopción de valores - fisicos, económicos, estéticos, sociales, morales, 
espirituales, etc.- pues la televiaión tiene I• fuerza para despertar sentimientos y 
emociones que h•cen reir, llorar, -ntir y pensar a los televidentes. Al mismo tiempo 
puede emitir e incitar a conductas visibles y concretas, y haci• este tipo de respuestas 
van orientados loa mensa)ea publiciterioa, pues .. deapien. con ellos •I de .. o de 
.. tiafacer un• cmrencia y por lo tento la conduele final ea la compra y uso del producto y/o 
.. rvicio anunciado. 

La Intensidad con que .. fij8 en .. mente humana un mensaje, idea, pen .. mtento, 
producto y/o servicio es mayor en la medida que M estimulan repetidamente los .. ntidoa. 
Por ello ea importante a.ber aprovechar el elemento de repetici6n en la estrategia 
publicitaria. 

Ea nmu,..1 que aquellos producto• anunciados en la pantmlla de televisión Man loa de 
mayor vente y consumo, pues au imagen y cualidades M han penetrado y 
conceptualizado en i. mente del televidente, y la ,.apuesta común inmediata este llamado 
•• la satisfacción de su necesidad. Hecho que dificilmente sucede con aquellos productos 
que no son pubHcitanos. 

El anunciar todo producto y/o aervk:iO es vttltl, ya que aquellas empresas que durwn• las etas>•• de recesión econ6micm anulan o rwclucan au Inversión publicitmria en te .. viaión 
sienten el efecto inmediato en le be;m de aua ventas. La televisión por au Qf'9n Impacto y 
penetración, es el medio "'*• eficiente con el anunciante cuantm pa,. conquiater con au 
dlfuai6n publk:itafie a un gran número de conaumk:lorea. Por to que M mueatr8 primero •• 
la imagen y cualidades, pa-ndo por las etapas de conocimtento y prueba pa,. finalmente 

. culminar ••ta conquiatm obteniendO de la persona su tealted y confianza. 

La induatria de la televisión por C8ble ha podido difundir y aprovechar el atto valor y poder 
persuasivo de ea• medio, aiando para algunoa anunciante• televisión por cable au único 
vehicuto de comuniceci6n, de *' han obtenido ex.ce~•• reauttadoa, manifeat.6ndoM con 
i. ,.apueata lnmediatm, en la comprm de aua productos y/o servidos. Ea indudable, qua le 
telavlal6n tiene una gran influencia en el compe>rtamtento del .. r humano; razón por la que 
a au ,.aponaabtlidad comardal tiene que integñi,...._ la social y mot'91. 

INICIACIÓN Y DESARROLLO DE LA 
TELEVISIÓN POR CABLE 

Loa alatemaa de entena comunal de televlai6n (A.C.T.V.) nacieron ante la necesidad de 
hacer llegar la aeftal de televlatón a aquella• Poblacionea que, situadas en "zonas 
oacuraa"', no podian redbirta direc:lamente por ai,. de la• ••tacione• nnamiaoras debido 
a la piw-ncia de obst6culoa montaftoaoa o por efecto de la curvatura de la tierra. 

Aai, mediante el uao de una_,....... común, kxallzada en un pertuberancia .. trat6gica, e• 
posible captar una Mftal, aún cuando aaa cMbil, proce-rta en un equipo llamado "'de 
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cabeza". llevana por una línea troncal hacia el núcleo urbano o centro de d1stnbuci6n y 
d1stnbuir1a mediante una red hacia los diferentes suscriptores. 

La construcción de éstos sistemas se inició en 1949 y a pnnc1pio de 1952 existian 70 de 
ellos en operación en los E.U.A. con un total de 14,000 suscrtptores. 20 años después con 
más de 6 millones de suscriptores10

. Este desarrollo no ha sido privativo del vecino país del 
Norte, en la actualidad, la televisión por cable se ha extendido por todo el mundo: desde 
Canada hasta Sudamérica, Europa, Japón, Australia y Hong Kong. 

Este espectacular crecimiento es la consecuencia de dos hechos fundamentales: la 
posibilidad de generar canales locales a un costo moderado, que constituyen vehículos de 
expresión sobre los acontecimientos e inquietudes de cada población, y • la postura 
visionaria de los gobiernos que han promovido a gran esc.-la el desenvolvimiento de 
dichos sistemas para mejorar las condiciones de vida de sus respectivos paises y resolver 
los problemas de las grandes ciudades. 

Entre los diferentes servicios que actualmente se están impl•nt•ndo o experimentando 
podemos destacar la selección desde casa de un programa especifico tomando de una 
videoteca central, la realización de compras desde el hog•r. I• lectun1 autom•tic. de 
medidores de agua. gas y electricidad, etc. 

Simultáneamente en Mahonoy City, Pensylvania; a John W•l•h se le ocuni6 la ide• de 
crear un sistema de cable buscando incrementar sus ventas de •pan.toa de t•l•viai6n11

• 

Otro caso similar es el de Lansford, Pennsylvania, localizad• • solo 98 km. de I• gran 
Philadelphia, donde la sel"lal de televisión llegaba muy d*bil debido • a. infel'8nci• 
ocasionada por las montal"las Allgheny. El sel"tor Robert .J. T•riton. buscó I• manen1 de 
hacer negocio ayudando a los pocos audaces que hmbl•n comprado apaf'8toa de 
televisión. instalando antenas indhliduales en las cima de las montat'I•• conectad•• por un 
cable. a sus respectivas casas en el v•lle. 

La idea funcionaba ya que se logn1ba mucho mejor recepción, pero económicamente era 
poco redituable. por lo que decidió en lugar de color anten•• individu•Je•, colOC8r un• 
antena maestra con un amplificador y distribuir la sef\al ll•v•ndol• de ca .. en c.aa 
mediante un cable coaxial tendido en postes. Más adelante fund•b• I• PANTHER VALLEY 
TELEVISIÓN que en su Inicio cobraba 125 dólares por la instalaei6n y 3 d61af"9s de cuota 
mensual12

• 

En los años posteriores, el crecimiento de los sistemas de tetevis16n por cmble fue lento, de 
tal manera que para 1961 había cerca de 700 sistemas funcion•ndo; • partir de ese 
momento se di6 un acelerado crecimiento que, en tan solo 10 •t'los, CU•druplicó I• Qfra 
incrementando el número a 2750 sistemas en 1971, dando servicio• m•s de 6 millonea de 
cable-hogares. 

PEFAC,BoliltlntnfcirrnmtNa~ Na.1.s.pt·C>c:t1~ 

,, Boletln infomiativo bimestral de PEFAC No.1, Sept- Oct 1993. 
12 Boletln lnfomiatlvo bimestral de PEFAC No.1, Sept- Oct 1993. 
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Durante este periódo Jos servicios de cable empezaron a desarrollarse en aquellas áreas a 
las cuales no llegaban I• seriar de aire; luego funcionó como televisión complementaria en 
comunidades con menos de 3 canales. apoydlndose en repetidoras de microondas (ver 
ilustración no. 1) p•ra incrementar el nümero de seflales recibidas. Aún •si, los canales 
disponibles que se ofrecí•n a los suscriptores no eran en ningún caso superiores a doce 
por sistema. 

F--: -n inrorm.tlvo de PEFAC No.1 Se~ 1993. 

Flguni No. 1 Ilustración de I• m.,.,.. en que H lnici• y recibe un• .. .-..1 • trav•• del -· 
En el momento que empeZ9ron • explOWr tod•• I•• posibllid•d•s y vent.ja• de cable, ••te 
dio un giro aorprenclente. F._. en loa •t'to• -tanta• cu•nelo ae dejó de consider•r al cable 
como un pequefto negocio locmll .,.,. convertirse en un• indu•b1• • nivel necion•I. 

La televisión por cable ,._. capaz de convertirse en un negocio de •lc8nce n•cion•I y de 
competir con I• taleviai6n ltbierta. gracias a la• mUttiple• poaibllidmdes que ofrece a loa 
televidentes, a trav•• de au exeluaiv• progl"8mación que aólo puec:t. .. r viat• 
auacrib .. ndo .. • loa sistemas de Cllble. 

Las comp•t'U•a de cable fueron estableciendo cont.ctoa y •aociacionea con proclucto,.a 
ele progn1m•• e Incluso sus propi•• filiales, aaf ir gan•ndo te1Teno • I• televisión abiertm al 
ofr9cer m6a y mejores opciones de entretenimiento. Para 1970 ya exiatian 2500 siatemaa 
de cmbJe y • mlllonea y medio de auacriptorea. la industrt• de I• televialón por cable 
pre .. ni.ba increm.ntoa del 20 •I 25 % y captmb• un ingreso •nual de 200 miHonea de 
dól•res13• Por lo tmnto, podemos decir que I• televisión por cable se consolidó en lo• afio• 
.. tenta; en esta fecha y• cornpetian con la televisión abierta P•ra obtener lo• derechos de 
algún evento deportivo o perm la pt9mier de alguna película. 

13 PEFAC; ..... n~; All91.W8. 
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El desarrollo de las transmisiones por satélite también favoreció el incremento de las 
cadenas de cable, pues con ello iniciaron la actividad de inter conectar los sistemas de 
cable para exportar la programación por medio del satélite, a diferentes lugares de los 
Estados Unidos. Fue ••I como surgieron las actualmente conocidas " super cadenas de 
cable ". Para 1980 la industna habia dado un paso más al formar las compañias HMúlt1ple 
System Operators ", las cuales se especializaban en producir y analizar la programae&ón 
transmitid•. 

En 1980 •I numero de sistemas ascendió a 8500, los cuales eran operados por poco m•s 
de 500 compat\ia•. de las cuales únicamente 10 controlaban 2627 sistemas. El numero 
total de suscriptores era de •7 millones. con lo cual se generaban utihdades anual•• de 13 
mil millones de dólares. 

En 1992 los sistemas norteamertcanos de televisión por cable penetraban a 60 millones de 
telehogares. En ••ta •poca se desarroll•ron I•• poderosas y conocidas compar'\ias del 
sector, entra las cuales ••t• la TCI que actualmente continúa con el liderazgo y que 
control• los m•s importantes canales de cable como Amefican Movie Classics, The 
Oiscovery Channel, The Fashion Channel, Tempo TV Black Entretaiment Networit y Cable 
Value Netwo,_. 

La empre .. Time W•mer propiet8n• de HBO 016, Cinemax y otros nueve c.n•tes; la 
compat'ila Tum•r Broadcaating System que ti•n• el importante c.nal CNN • e.ble Newa 
Netwo,_; Vlacom lntemational que po ... toa c.natea Show Time, Ttie Movie Ch•nnel, 
Viewer's ChoiH, Muaic T•leviaion MTV, Nikelodeon y Nlte at Nite. 

Ante este rotundo •xito de le tetevisi6n por cable, '-:a empresas de televisión abiel'W 
tuvieron que de .. rroller formas de participaci6n en esta industria del cmbl•. Primero 
v.taron de eat.ableo9r sus propias rede• de C8ble. pero no lo pudieron lograr porque I• 
FCC (Comi•i6n Federal de Comunicaciones de loa EUA) no otorgaron a las empresas de 
televiai6n abterta bcenciaa pmra operar sistemas de cable dentro de I•• •reas que ••ta• 
cubren con sus cadenas. 

Finalmente lograron una pequef\a particip8Ción en el negocio y par.ce que en el futuro 
podr•n fortalecer au pre .. ncia en el cat:He ya que la FCC modificó sus disposiciones. 

Durante ••ta d•cada de los noventa, ta televisi6n por e.ble en los Estados Unidos .. 
propone consolidar 3 aspectos en tos cuales ye ••'-*trabajando: 

t. Consolidar y ampliar au p,. .. ncial en Eurupe, donde desde 1987 .. comercializan 
varias cadenas norteamericanas. 

2. lmpulNr el de .. rrono de la te .. visl6n Por cable en Latinoan-..rica, pues repreaenta 
un mercado con gran potencial y en el cual hace 20 at'eoa .. transmite cmnales 
estadouniden .. s, por '° que .. tas programaciones son fundamental•• para los 
sistemas loe.lea. 

3. lmpul .. r en Estados Unk:Sos y progresivamente en ou.a regiones "'lo• .. rvicios 
Interactivos Muttimed1a• a partir de la situaci6n del cable coaxial, que en la 
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actualidad es el elemento básico en la conducción de la seftal, por el cable de fibra 
óptica que aumentará enormemente la posibilidades de comunicación. 

Actualmente en los Estados Unidos más del 60% de la población paga por tener el servicio 
del cable, lo cual indica una altisima penetración, pues más de la mitad de la pobl•ción 
utiliza este servicio". 

HISTORIA DE LA TELEVISIÓN POR CABLE 

ESTADOS UNIDOS No •• posible determinar cu•r es la malla antigua aplicmcl6n de un 
trmnse»ptor de televisión (trensl8tor) par-. retransmitir en el ai!W, de un punto a otro, 
im•genas y sonido. Sin embargo, debe hacerse notmr qua el pionero del CA TV (teSevi•ión 
por cable) Edl Parwons, que ape,..a en Aatoria, Orwgon, •in grandes mi,..mientos • las 
reglas de comunicaicionea de loa Estados Unidos, Instaló en 1949, cuando construyó su 
sistema m•s antiguo " aparmtoa rwtransmiaorwa para cruz.ar les cal._• '". 

Captando ta -ft•I del canal 5 de Seattle, Paraona - encontró con la neceaid8d de cruzar 
las callea de Aatoria sin com.r con el permiso reapectivo. Inicialmente 61 tuvo 10 m8s 
aproximado a un •istema de televisión por cable ( o como •• lo haye llamado entonces ) " 
Por cuadra o manzaina de casa••. muy ~'9Cido a toa antiguos sistemas de Vancouver y 
Montrwal que .,., realmente, •iatemaa gigantas de antena m-•trm diafraz.cioa. ·Par. 
conducir por e.ble, Paraorta convirtió el C8nel 5 al canal 2, principalmente porque los 
canales coaJdalea de loa aftos cuarwntaa tenían mucho menos atenuación en al caR•I 2 
que en el canal 5. Cuando tuvo que CNZ# una c:mie, •1 entregó a un. simple antena • 
_yagui ", varios mi lea de micro volts del canal 2 y entonc::ea atrmvesó al otro lado de la calle y 
captó nuevamem. la -"ª' con otra antena • yegui ". Al t.nntnar tos axtremo1 de sua 
lineas, dentro de cada manzana, con ••• titen tea, el cubrió mucho de Aatorta, ante• de 
que finalmente le otorgara la ciUCl8d permiso parm ctUZar la e.lle t9mbi41n con otro ceble ( 
ahora podemoa llamarte conceli6n ). 

CANADA S.., Hosken, que opermbe deade su ca- en North a.y, Ontario, Canec:M, 
••taba deseoso d• Obtener recepc:ión de .. ., ... s de televiaión apn:>Jdmac:lamente 400 km. 
•I norte de a. fronwa de Estados Unidos. y deade entonces la "'*8 cercana estación 
Norteamericana, localizad.m en Búfak». Los intentos de llevar televieión a Nol'lh Bay fueron 
principalmente concentrmdoe en torTes de 30 mta. y en80foa de antenas • yegui " de cmnal 
• con amplificaciones montados en la tone. 

llÉUCO M.io de 18 F- "'* el pionero que 1-ujo I• -alón por c:m-. en 18 
Ciudad de Nogmles, Sono,.. en una negociación denominada " El Concon:tie .. (altuacs. a 
•acaso• 15 metros de a. 11,,.. lnl9mlleional en los E•t8doa Unidos) el 1• de Abril de 1954. 
Eate ,.1avante esfuerzo resultó un incidente verdac:terwmente hlst6rico pues, por primera 
vez en la ht•toria; de loa pueblos de habla! eapaf\°'9 del mundo entero, - recibió en 
M6xico, una -na1 de televisión por cable. 

14 Boletin Informativo de PEFAC, At\o 1 N9 e 
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En el Distrito Federal la televiaión por Cllbl• n•ci6 en 1967 con el aiat•m• de Cablevisión 
de esta ciud•d capital. que lnici .. mente cubria I• coloni• del Valle y que •hora .. extiende 
en todo D. F. y Área M9tropolitana. 

Adem•• conviene mencion9r el ai•tem• del IMSS que conecta el Centro M4tdico. el 
hospital la Raz9 y 35 ciinlca• urbminaa con el Edificio Centrml de Paseo de la Reforma. 
produciendo progr8m•• propio• que tr8nam...,, por • canalea de•tinedo• • ~ 
de traibajedON'• y peraonal perwn•dllco del lnatttuto. Otr8 inatttuc:ión que cuentm con au 
propio c.n•I ele C8ble ea BANCOMER que trw'tamite lnformmciOn de IDdaa aua ectlvldadea 
financieras _, toda• a.u• aucu,..... del P•i•. 

UN NUEVO ENFOQUE 

La cmracterfatice fundamental de la lelevlaión por cable •• preci .. mente &a de t.ner una 

- .,..,_ -- _,,_ -· ~ - 9.-e•. - 8Ymn<:e• ..... ...-.... -•de 18 - .. -----envl8r-tipo de-· 
--~- .. --dehil'oiii-·---... --~ _. _ Q181quier-~ -- por un• mi_,. 
vi.. 

1.8 -- por - condluye en •1 - unm ---""'-y - -...,,,. • io. -•lu• c11_. _..,,__un IM•-- 11'8" poder. En .u·~,,,.. 
-· --e1e ... ___ .,..._..,_de 300 Mhz ........ - • 

«>---""'" 6100,000--61-. 
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TELEVISIÓN POR CABLE 

:11 
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1. IMPORTANCIA DE LA TELEVISIÓN POR CABLE 

INFRAESTRUCTURA DE LA TELEVISION 
POR CABLE EN MÉXICO 

La evolución que ha tenido los sistem•s de cable de televjsión en México está aunado al 
desarrollo económico y social de nuestro país. Asi en el penodo del gobiemo de Adolfo 
Rulz Cortinez (1952 - 1958) se inici•b• un desmrrollo estabilizador en el P•is, sobre todo 
en los estado• del None tos cual•• tenlan mayor contacto con Estados Unidos, y es 
pNCi .. mente Sonora donde se inician I• trmnamiaión del primer sistema efe televisión por 
cmble en M6xico a tnmv•• de M•rio de la Fuente en la Ciudad de Nogales (situada a 
eacmaoa 15 metros de Ja linea internacional con los Estado• Unidos). A pmrtir de ••• fecha 
inicia un Cl'9cimiento directo pero sostenido, e• en los primeros 14 at\os que se exttende 
en ciudades del Norte del pala como Piednms Negras, Monteney, Cd. Acut'ta, Monclov•. 
Reynoa•. Nuevo Laredo y en el Occidente Uruapan y Sahuayo, y en el at'to de 1968 en el 
Oiattito F•denml a nv•a de cablevisi6n 1s. 

P•nm 1989 el norte del pala ya contaba con televisión por cable en aus principalea 
ciud8dea y 1970 marcó el el\o en el cual - propagaron mayo,.• concesionea en el centro 
del Pala en •atados como Jalisco, Moratos, M6xico, Hid•lgo y Guerrero y consolidlilndo .. 
en el norte de loa ••teda• como Baja C.wtomie y Temaulipaa. 

De 1971 • 1974 la induatri• de la televisión por cmbfe consolidó au infreestructunm en •I 
Centro y Norte de I• RepúbUcm Mexican11, en ciud•Cle• como Mexicall, S.n .Juan de fo• 
L.mgoa, Cd. Mantea, y po&>aadoa de Macnoacan. 

En ••te p9liodo de tiempo y ntgione• corno el Pacifico Sur. Golfo de M*xJco ~ la PeninauJa 
de Yucatan no habian aido •JCPlou.do• por la induatrta de la televisión par cmble, debido a 
I• e.al nul• información que - twnl• de la teteviaión por cmble, que al bien •• cierto que en 
el Norte y Centro del P•i• y• que contaba con concesiones, no cont.ban con toa cmnales y 
auacript0'9• nece .. no. para lnk:iw un. expansión al sur del P8'i•. 

Ea en el at'ao el• 1975 cumndo entrm en openmcionea la prime,. conceaion•ria en el aureate 
del pmfs en Cd. del Carmen, en el eatedo de C•mpeche , posteriormente en 1978 -
expande • C•n-Cún, Quint•n• Roo y Tizimin en el estado de Yucatllln. 

Ea prwciaamente en 1978 cuaincto empieza un periodo de aoatenldo de expansión ele 
concesiones que duró hasta 1978 princip•lmente en los ••t.dos de que ya tenian tiempo 
con -rvtcio de televisión por cmble y que Y• h•bia una difuaión del -rvicio que 
pre-ntaiba eam opciOn d• entrwMnlmiento • información a V.v6s de la televisión. Estos 
eatmdo• enmn Sonorm, Jalisco y Sinaloai. 

,s PEFAc • ..-.1n~.Al'm1N-9. 

32 



UNAM Facult•d de Estudios. Supenor- Cuautnl•n 

En los últimos 3 años de gobierno de .José López Portillo ( 1979 - 1982 ) (que fueron 
también los mas duros de la crisis económica que sufrió el país en ese periodo de tiempo ) 
las concesiones dadas por I• SCT fueron pocas y fueron sol•mente para cubrir las 
ciudades de Mazatl•n. Cd. Oelici•s y Agu•scalientes. 

Esta misma situación p•só con los 1 O •l"los siguientes pero con I• diferenci• de que las 
concesiones fueron distribuid•• en todo el territorio n•cion•I con un ritmo de crecimiento 
const•nta. 

Entre 1975 y 1985 al número de aistem•• •acendl6 • e2 y el de suscriptores • 330 mil. 
P•r11 1988 Y• h•bí• 83 siatem•• y mas de 400 mil suscriptores. 
A pertir entonces ae rwglatra un cracimianto aostenido con un• taz• •nu•I 22%. A 
pnncipioa de 1993 y• habl• en Mjxico 141 sistemas, los cuales trmnamitían su aet\al en 
174 ciudmdea del p•ia, debido • que eJdienden sua aervic:ios • las tocalk:lmdes cerc.naa 
que no cuentan con un sistema de e.ble propio. El número de cabl•hogarea en ••tm 
fec:h9 era de 1,081, 131 k>s cual significa que si en promedio hay 4 person•a por 
cable-hoa-r m6a de 4 millones de mexicanos tenl•n acceso • este aervicio. El número de 
e.na .. • promedio por sistema era de 17 y ta cuom mensual promedio era de 38.eo nuevos 
peaoa1

•. 

La mayort• de tos aiatem•• que aperaban en ... •poce sólo ofrwcian •canetea b•sicoa" y 
únicamente 22 dll loa 118 sistemas ~ servicios edk:ionatea como loa 
ll8medoS "Premium Chllnnela•: ••decir, canales cuy• r.cepci6n raqui9f9 de una cuotm 
8dtcional • a. que .. paga por loa cm18lea b6aico• y a6lo 1e e1e 11e conman del servicio 
de "P•~ por evento•. E1to - debió • que .. tecnok>Qi• nec.Mrim parm w1ea servicio a, 
que implica .. mdqulak:ión de costoso equipo c:odific:edor y deca dlftC8dor de las ael\alea, no 
.eataba todaivfa •I *-'1ce de todas las empre .. a de televiaiOn por cable que ~ en el 
P•ia. 

PURNl'R:~cllo&ac-.clloCANfTEC.llilll*IO,T __ cllo .......... clloH~. 

Gr6ftc• No. 1 DeMrrollo de loa Sistema• de Televisión por Cable (1995-1994). 

18 ~FAC, .... ln~,Aftll1N98. 
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Actualmente la industria de la televisión por cable opera con i 90 sistemas. en los cuales 
se registra un total de 1,250,000 suscriptores. lo que significa que reciben entretenimiento, 
Información y cultura a más de 7,000,000 de mexicanos a traves de este medio, 
equivalente •I i2o/o de las casas que cuentan con televisión en el Pals. Quienes pagan en 
promedio una cuota mensual de N$60.00 por et servicio de i 8 canales bésicos en 
promedio. El numero de auacnptorea en el servicio adicional es de •s. 904, y el nümero 
promedio de cainales en este servicio es d• 5. Existen 7• sistemas de los iso ope ... ndo el 
servicio de porevento17

• 

Adem•s de contar con una lnfonnaclón inatalada de 38,000 kms. entre líneas de 
distribución y troncales que sumada a las de las acometidas, representan, el suficiente 
e.ble coaxial para dar1e mlis de una vez y media vueltas a la tierra. 

Es importante mencionar que para poder ofrecer un promedio de 30 canales de televisión 
a los suscriptoras, •s .. industria H ha convertido en el usuario numero uno del sistema 
Satelital Mexicano, ya que tan sólo 10 de ••toa canales son producidos y tranamitidos por 
empresarios de la televisión por cable, aunados a los dem•• gener8dos por productor8s 
independientes: •clem6s Cle lo• can•I•• producidos •n propios sistemas con contenido 
loe.al y de lnter*s particular para I•• comuntcladea a la• que sirven. 

Así. I• televisión por cable gene,.. m•s ele 5 mil empleos directos con el consecuente 
efecto muttiplicador de empjeO• indirectos. Asl mismo, es imPort8nte Mt't•lar que el v•k>r 
comerci•I de la industria de I• televisión por cable asciende a m•• de 13 mil millones de 
pesos. 

Si bien es cierto que el de .. nollo de las concesiones tiene sua inicios desde rnediac::IO• de 
loa •fto• cincueni.s, la• suscripciones no iban 8COrde con I•• b•H• de la inf .... atructur8 
de la industrt• de I• televisión por cable ( concesiones ) debido • la PoCa Información y a 
los ettos costos que .. tenl•n de este medio. 

Es esl que de 1971 • 1988 hay un crecimiento de suscriptores del 200% con un total de 
500. 000 suscriptores. A pmrtir de 1989 ••• eifnla se empezaron • duplicmr • conMcuenci• 
de I• difusión de las ven .. j•s de asta medio y a la diversificmci6n de conceaiones en tod• 
la RepUblica Mexican•111

• 

Es importante destaicar que loa •ftos de 1993 y 19M fueron económicamente h•bl•ndo 
excelentes, debidO • le confianza que ae tenlan del futuro de une economla abiert8, y asto 
se ntflejó en la cmntid•d de suscriptores que contra .. ron este medio, ya que era -=cesible 
pager un• renta mensu•lmente. 

PEFAC. eo.ln infom191:1'1'0, Afta 1 N• 8. 

Botetin informativa de PEFAC, Afto 1 Nº e. 



FUENTE: Ottectouo de Socio• de- CANITEC Mé,.oc.o Tatletll'S lmptesore-. Huast~. 1519'5 

GRÁFICA No. 2 Crec1m1ento de Suscriptores de Televisión por Cable en México 

La siguiente gráfica representa lo que ha sido el comportamiento de los suscnptores de 
televisión por cable. en la cual el penado de 1975 a 1990 los suscrlptores no representa ni 
el 20 o/o de lo de que se tiene proyectado para el año 2000 Es decir, los años noventas 
representan la década en Ja cual la industna de la televisión por cable. tienen que llegar a 
cifra aproximadamente de 5,000,000 de suscnptores, cuando al desarrollo de las 
telecomunicaciones que baJarán los costos de instalación y cuota mensual en beneficio del 
suscriptor. Es importante destacar que en el año de 1995 y parte de 1996, el PIB 
(Producto Interno Bruto) ha sido negativo, sin embargo se tiene la confianza que para 
1997 la situación económica en México mejore y continUe el desarrollo de todas las áreas 
productivas del País 
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GRAFICA No. 3 Proyección de Suscnptores en Sistemas de Te .. visión Por Cable en 
M•xico (1975 ·2000) 

Por lo Que respecta al crecimtento y desan-ollo del cable en M6xico reapecto a 
Latinoaménca, nuestro país es uno de loa mercados m6s f~rtes junto con Argentina y 
Brasil. En M•xico, la axpansi6n del cable a partir de 1990 - viene aenerwndo con un 
crecimiento anual del 220% y se aspe,.. que parm el rwsto de 1996 este ritmo aobrepaM el 
5% dado el impetu que la gante del cable .. ••t6 dando • su industne. 

Actualmente se cuenta con 190 sistemas que cubren 297 poblaciones con un total 
aproximado de 1,250,000 suscriptores. Con esto, definitivamente .. consolida M6Jdco 
como •I segundo pals del Continente Americano, en cu•nto •1 numero de sistemas en 
operación se refiere, por to cual es probable que p•rm •I tercer milenio - t•ngm 
aproxlmad•mente 5 millones de cable-hogares. Esto representará un crecimiento 
exponencial acelerado. 
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L.ma eldenaione• de mleviaión por C8ble •• otro factor que •Yudm a qua toa canm .. • 
gener..saa en .... vlaión por e.tibie Heguen a lug•rea de poca población. Se tr8W ele 
co&ocm- el cmbleado • poblaciones atedaftaa a un aiatema de televiai6n por caib• lnatal.SO 
en ciert8 ciudad o pobleciOn grande. 

En toa úttirnoa anoa ••tas extanaionea han Cl'9Cido conaider8blen-..nte •• ••lado• como: 

• Mich~n 18 extenaione• 

• varacruz 14 

• Comhuila 13 

• .Jalisco 12 

Hay que tomar an cuente que en la mayoría de los estados de la república hay por 10 
manos 1 eKtensi6n, que al bien ea cierto •• en astados de poca población y auge 
económico (Campeche, C>axacm, Sain Lula Potosi, Tlaxcala) ya que cuentan con la 
Infraestructura necesaria para extenderse en regiones lejanas de ciudades en los 
próximos al\os. 
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GRÁFICA No. 41 Evolución del Desarrollo de Extensiones de Te .. viaión por Cable en 
~xieo. 

COBERTURA DE LOS CANALES EN 
TELEVISIÓN POR CABLE EN MÉXICO 

Como - muestra en la gnllflc. no. 5 la cobertura que tienen los canales en televisión por 
cable en M6xico •barcan ... princip81ea Ciudades de .. rwpúblQ tom•do en cuentm I• 
densidad de población y nivel aocioeconómico d• la pobl•ción. 

Ea importante destacar que .. eobertura de los cmn•I•• de televisión por cable .. 
encuentran en el centro de Ja rwpúbfica, mientras que el Sur y Norte d91 pafs. hay 
Poblaciones que apenas entrar8n en operación aus aistemaa de cable, tal como .. 
muestra en la sigulen~e figura. 
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PUMl'Te: ~c19&ocilacl9CANITEC . ......,.T ...... ~H~.1981$. 

La banda de rnic:roonA• rwqu .. ,. de mucho m6• potencie parai envi• •u menuje que I• 
- en les fNalenclaa VHF, UHF ( - _,.el...,.., 2Z y .O y - - hael 911). A•I mlamo ... -.nci. ele ~lalón porque - -· M em-. por.,,. y no ............ -.. 

FIGURA No. 1 Mecani•mo en el CUlll lleQ• la Mf\al de televi•IOn a los hog•re• a tntv•• de 
_,..nas. 
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FueNTe: R~ - lntormac66n C_,.lfk:9 y T~ - Vol 11 No. 155 sep. 191118. 

FIGURA No. 2 Equipo especial pa.-. recibir la aet'\al de televisión reatringida. 
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FUENTE: f~l~ct.PEFAC.~.t-

GRÁFICA No. e Comparativo de televisión raatrtngida en ~xico. 
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PARTICIPACIÓN EN LA INDUSTRIA DE 
TELEVISIÓN POR CABLE EN LA 

REPÚBLICA MEXICANA 

"PEFAC" 
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FURNTE: Fdl9to lnro..m.lvo de PEFAC. ~- 181118. 

GRÁFICA No.7 P•rticipmción en I• lndu•tri• de Te'9viaión por C•bl• en I• Repúblic.
Mexican•. 

CIUDADES CON SERVICIO DE TELEVISION 
POR CABLE 

A partir de 1995 y mediado de 1996 entrmr*n en operación aproximadamente 121 •iatem• 
de cable en estados que nuncm h•bian tenido •l•tem• de cable •• el ejemplo de S.ja 
Caftfomla Sur el cual ~ con sistema de e.ble en Cabos y L8 Pez. En •I sur de I• 
república, •I astado de Chiepaa contmr* con sistemas de e.ble en Comitl9n de 
Dominguaz, Aee ... Yajalón, Huixtlai, OCoslngo, Sen Crtstóbal de a. Casas. Esto mismo 
sucede con Yu~n en le cu•I poblaciones, como Tizimin, Vellmdolid, Puerto Progreso 
con .. r*n con aiatem- de t ... visl6n por cable. En el rwsto del pais tos aiatem•• por operar 
aadn pl•ne•doa p•ra dar una coberturai total en cada estado y de ••ta m•n•ra consolidar 
• ~xico como Uder en cobertura de sistemas da cmble en Latino•"'*"cm· 

.. , 



UNAM Facultad de Estud=o'ºoc•;;S;o"'-'º"'"'"''º"-' .. "'-'C"'u'-'a"'ul~""''•"-n-------------------

i 
1 
1 
{ 
¡. ". r 

l:c-1~ 
........ : ~- S.....dloCANITEC . .-...oa. T---1~, H&.-.c., te.i 

OltAFICA No. 8 Ciud-• con - de _violón---· 
~DeLA-not.a-T.v.--.a ---rr-•--· T.-i•--. ,., 
--~· -- ....,,...._ PCTV-SETEC •• t.08478 

2112.0tt 
t.aa.302 

FUENTE; F..-. rnfDnrmltlla• Pe:FAC .......... t-. 

TAlll.A No. 2 



UNAM F•cuttad d• Estudios Superiores Cu•ut11IAn 

DAT08 RELEVANTES DE LA INDUSTRIA DE T.V. POR. CA•LE 

"'º -- 1.2'!0000 

00 

'º 

35000 ·-
TABLA No. 3 lntorm.a6n cocemiente • I• induatri81 de .. 
teieviai6n por cable. 

A contlnumci6n .. en Ham todos lo• •st8do• de .. Repúbltcm Mexicltn• que cuem.n con 
aiatemaa televiaión por cable, mencionando au i,,,,_auuctu'8 en fWlaCión • kilómetro• 
troncales y de diatribuc:i6n número de auacriptor'8a por ••t8d0 y ceneles genermdoa. -· -· ,,__ ...-.. o -- .. CANAL - -T. .....,_ 8UOC. .. 

TIOOOIC. -T. '"" Molco ADICIO- .. --- ...... -._.n ... ,. -- ,., •. - ...... .. -.. . .. - ·- ,,,. o• ..• 
30 - ... 10.918 . 22 - -... ... 700 11,318 , 
17 - . ..... . .... 

a.J• C.lifomi8 .. ... - t0.457 2.000 - C23 .... 10,807 2.•1 .. - ·= - .. - . ..... ..... 
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La camara Nacional de la Industria de la Telev1su)n por Cable 
Al mes ele Junio de 1995 

TABLA No. 4 Información de Infraestructura de la Industria de Televisión por Cable 
en la Repübhca Mexicana. 
FUENTE Otr.c:tono dll Scx;-. dll CANITEC. Mlhx:o, T~ I~ Hue&e.ee. 1995 

EMPRESAS RELACIONADAS CON LA 
INDUSTRIA DE LA TELEVISIÓN POR CABLE 
En M9xico I•• empresas que iniciaron le industria del cable son: CABLEVISION y PCTV, 
estll últim• no obaqnte -r la m•s joven, •• conside,..d• como un• ele l•s milla relevantes, 
por su •mpli• coberturm en tod• la república, lo que pennite lleg•r a un •lto pon::ent.je de 
tele-hogeres. 

Comenzairemos h•bl•ndo de PCTV, Productor11 d9 Televisión por C•bte, fundada en 1990 
gr•ci•& • un movimiento cre•do entre los concesionarios de cable en el pala, con el objeto 
ele desanoll•r un alst.ma •ltemo, el cu•l •• impula•do por la CANITEC. C•mar8 N•cion•I 
de la Industria de Televisión por C•ble. 

En 1980, I• Canitec alquiló • I• Secretari• de Comunicaciones y Tr8nsportes (SCT) un 
trensponedor del S•t61ite Morelos 1, con el fin de ren~rto • au vez, • empres•• que 
Cfttseen hacer uso de •1. Debido • que el objetivo de la Canitec no ea la renta y explotación 
comerci•I de un transponedor, esUI tuvo que solicitar que se constituyera un• empresa 
comerci•I para realizar ••ta Jabor. De ••ta form• nace PCTV quien a eu vez nombrw a 
PEFAC como su reprw••ntante comercial, • partir del inicio de sus operaciones con el 
canal TVC, pa,.. d•l'le .. rvicio •I mercado publicitario mexie91no, comercializando la 
t•levi•ión por C9bl• en el interior de I• república. PCTV surgió con •I fin d• progrem•r 
algunos canales y ••to• a su vez distribuir1os a todo el conjunto de loa sistemas de cmbl• 
en el p•ls utilizando los tnlnsponedorwa renm dos en el S.t91ite Moreloa l. Y, PEFAC surge 
con la finalidad de Comercializar estos can• .. •· 

La intención tund•mental ere disminuir I• dependencia respecto • otros progr8madoras y 
distribuidoras de aet'iales • I• lndustri• televisiva. 

A continuación se detall• los objetivos que persigue PCTV • través de SETEC y PEFAC: 

Todos los canales •nterionnente mencionados, tanto de PCTV como SETEC son 
comerci•lizables lento nacional como regional y/o localmente, de los canales propios, 
generados en la ciudad de origen. 
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Las siguientes seflales no comercializables y también representadas por PCTV y SETEC 
forman parte del grupo de Jos 20 canales que en promedio reciben los tele-suscriptores al 
contratar el servicio básico. Además de que cuentan con la opción de canales de servicio 
super básico y en algunos sistemas con el: PPE (pago por evento), NBC, CANAL 11 
(Abierto IPN), FOX. TNT, OISCOVERY, TELEUNO, HEADLINE NEWS, PRIME, CNN. 

Otra de las empresas que integran a la Industria de televisión por cable es Multivisión el 
cual empezó a tomar forma en 1983 con el proyecto MVS Muftivisión. En ese año se 
iniciaron los trámites con el fin de obtener Ja autorización para transmitir las imágenes 
sonoras dentro del rubro de televisión restringida. En diciembre de 1984 se publicaron las 
primeras notificaciones al respecto en el diario oficial de la Federación y fue hasta 
noviembre de 1983 cuando la concesión fue otorgada, siendo el 1º de enero de 1989 
cuando se conforma MVS MUL TJVISIÓN. 

Una antena especial, un convertidor y un decodificador, es el equipo requerido para poder 
captar, en cualquier televisor, las nuevas seflales de audlo y video de MVS MUL TIVISIÓN. 
A sus inicios esta empresa contaba con B canales: Multicable, Multideporte, Netpack, 
Teleplus, Multicinema 1 y 2 y Multipremier 1 y 2. 

Esta opción televisiva, única en su tipo en México, envia sus transmisiones dentro.del 
sistema denominado Multichannel Distribution System (MDS), mejor conocido en Estados 
Unidos como Cablevisión sin cable, porque no se necesita de cableado en la zona para 
captar ras imágenes. Esta tecnologla utilizada en la llamada televisión restringida (hay que 
ser suscriptor para recibir el servicio) cada vez adquiere más auge en Estados Unidos y ha 
tenido éxito en Puerto Rico, Brasil, y Australia. 

Las seriales de alta calidad de los canales televisivos que operan en Super Ultra Alta 
Frecuencia se generan en las instalaciones de TeleRey y llegan hasta el cerro de 
Chlquihuite en Cuautepec, por medio de un enlace de microondas. Desde este punto, se 
transmiten las senales a la zona Metropolitana de la Ciudad da México. 

Las seriales, entonces, son captadas por las antenas especiales - unos metálicos 
esqueletos de pescado de color dorado de aproximadamente 1 m. de altura - instaladas y 
orientadas en casas y edificios para este caso. De ahl pasan al convertidor, una caja 
rectangular en donde las ser'\ales en microondas se convierten en imégenes sonoras 
dentro de la frecuencia nonnal siempre captadas por los televisores conocida como VHF 
Very High Frecuency ( es en esta donde operan los canales del 2 al 13). 

La industria de la televisión por cable en el interior de la República Mexicana ha apoyado 
su crecimiento y desarrollo acelerado en estos últimos años gracias a la unión de 2 
grandes grupos emprendedores y visionarios de este medio, SETEC y PCTV, 
anterionnente mencionados, de los que a continuación daremos una semblanza de los 
canales que operan. 

Es importante mencionar como se clas1f1can las señales según el tipo de sartal, ya que así 
las empresas dedicadas a la televisión por cable saben que tipo de seJ'\al transmiten. 
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• Generad••, que son las que producen totalmente un programa de producción propia 
y adquirida. 

• De P•rticip•c:lón, en las cuales los canales intemacionales son transmitidos por las 
empresas dedicadas a la televisión por cable a los sistemas de televisión por cable, 
en los que se integra programación propia, comercialización, y promoción. 

• De rwprw .. ntac:l6n, cuyas seflales que pasan por la infraestructura técnica de las 
empresas dedicadas a I• televisión por cable p•ra su trmnsmisión. Sin embargo, esta 
repre .. nta los derechos para que puedan ser captadas por los sistemas de cable . 

.. 



<o1::si-:1.ro: 

PHO<;R\'.\IA<"IÚS: 

11>10.\L\: 

Ol.t1<;1-;:-; l>E L\ PHO<;HA'.\L\CIÚ:-.1: 

COHEHTl"HA: 

CO'.\IEHCl.\UZACIÓ!'I: 

PEHFll. DE..\lll>IESCI..\: 

l·U.\UE._. 

••la5ai111" 
.(1¡¡ 11 :1f111' 

:·~ 1 ~ ;1 17 ¡1fü•, 

.JX;i~-lHfH•, 
• ~s ;1.':\(J•11l1• ... 

• ~() ;¡ 55 ¡1fü1, 

•. °'lhl"fl¡uk·lant1..• 

PnH!rrnna~ L'll ,·h·o diri!.!ido~ 
pri1;'-·ipaln1L'llll.! u la 1nu.ic:r .. 
pL'IÍl.:ulas. mini~c:rit..·~. nntida-.. 
infantiles y 11n1sk·;1Jcs 

.::!4 huras durante todo el arln 

1 00'/r cspmllll 

La :-.cñal se ,1ri!.!ina ~n /'("T\'"'"·on 
progra1nat.:i6n Propia y m.tquiridu 

Nacional (C,1..'.'cpto D.F.) 

Nacionul. n:gional y/o loc~1I 

• ll0'.\1BRES ?.7•; 55 

• \1l 'Jl:RES h.V;; 



-~~~~~~~~~~~~~~~~~-· 
c.,..,.,,,.,_ .... o .. o .. l•b ! 

GÉ!';ERO: 

PROGRA:\IACIÚ:": 

HORAS l>E TRA!';SJ\llSIÓN: 

IDIOMA: 

ORIGEN DE LA PROGRAMACIÓN: 

COBERTURA: 

COl\IERCIALIZACIÓN: 

PERFIL DE AUDIENCIA: 

Do u:; u11t_, .. 
• 6a 11 ;1ños 

• 12 a 17 años 

18 a 1-1 años 

• :!5 a JlJar"'io-. 

• -Ul a 55 ai'ins 

• 5íl en ;1d1..'lantc 

El>Al>ES 

Canal cincnuuográfico 

Película~ en español. 90'7r del 
mejor cint! 111cxicano 

22 hora!'. durante iodo el año 

1 OO'k espafiol 

La señal "'c.."' origina en SETEC 
con progn.1111~ .. u.:i<ln propia y 
adquirida 

Nacional (t!xccpto D.F.) 

Nacional. regional y/o local 

• llOJ\fBRES ..¡y·¡. 

Ml!JERES 57•;; 
56 

SEXO 



(;t~:-.óERO: 

PIU>C;RA'.\IACH):-0:: 

llOR,\S l>E TRA:-o;S:\llSIÓN: 

11>10!\IA: 

ORIGEl" DE LA PROGRAMACIÓN: 

COHERTURA: 

CO:\IERCl,\l.IZACIÜN: 

PERFii. l>E AUDIENCIA: 

EIJ.\OES 

.Oa6añu~ 

.6a JI año' 
• 12 a 17 año' 

O 18 a 24 añc,, 
02s.1.'\CJ¡1fio-. 

O -10 ;:1 55 afio-. 

O 56 en adcl:.1n1c 

Canal infantil. juvenil y fmniliur 

Carica1uras. sl.!'rh.!:-.. 1ni11iscrics y 
pclfculas infantiles y juveniles 

18 horas durantc tnUu el ailn 

100'/r- cspailol 

La .señal sc origina en SETEC 
con progran1ac..:itln adquirida 

Nacional (excepto D.F.) 

Nacional. regional y/o local 

• H'0,'\1JH~ES 52•; 
• f\.1L.JEKES 48'.i 5 7 
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ca:::-oEIH): 

PIU ><; l~_,'.\IACIÓN: 

llORA~ DE TRANS'.\llSIÓN: 

11>10'.\I ': 

ORICl·::-o; l>E LA PROGRAMACIÓN: 

COHERTllRA: 

CO'.\IERCIALIZACIÓ:'ll: 

PERFIL DE AUDIENCIA: 

1-:1>.-\.l>ES 

O a 5 ¡11)0.., 

• 6a 11 ail''' 
• I~ a 17 mlo~ 

18 a 14 ¡11lo .. 

1:=; a J9 ~1ihv .. 

• 41la5:..1fu1 ... 

• 5(1"-•n¡uk·l;.1111..:0 

Canal de deportes 

Los eventos deportivo~ 1nás 
relevantes del 111undo: 
nuton1uvilisn10. tcni!->. flítbol 
socct!r. ¡¡111ericuno. golf. etc. 

::!4 horus dun1ntc todo el afio 

1ooq. español 

Se tn.1ns111ite dc!-<oUL! Ne\\ York al 
Tclt:pucrlo de PCT\-' ~' u·avé~ dc:l 
Satélite I\,torelo!-<o 11 

Nacional (excepto D.F. J 

Nacionul. region¡.J y/o h.,cal 

• 110\IBRES -ur:;. 
~ll ".IERES _;o•·¡. 

s1-:xo 
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«;¡:;:-.;ERO: 

l'IH>(;K\'.\IACIÓ~: 

HOl<AS l>E Tl(A~S!\llSIÓN: 

11>10'.\IA: 

ORl<a~:-. l>E LA PROGRAMACIÓN: 

C<>HERTLJRA: 

CO'.\ 1 ERCIALIZACIÓN: 

l'ERl-"11. l>E AUDIENCIA: 

l·:U,\Ut..:S 

O Oa 5 a1iu.., 

• 6a 11 ;1ñu .. 

• 12•1 17mlu-. 

• IX •1 24 aill•' 
25 ;.1 3Y añn.., 

• 40 ;.1 55 •u'in' 

m 5<1 1.:11 udchanh: 

Canal ju\·1.!nil y 1nusil:'al 

Videos. c.:om.:icrto~. vidt.!nc:lips y 
dihujtlS nnin1ad.<>' 

.::!-i horas durante todo el mio 

E .... pañol e ln,glés 

Se.! trans111itc dcl Tclc:pucrto de 
PCTV. a través Ucl Sutélitc 
~1on:los 11 

Nucionul fcxccpto D.F.) 

Nc.1cion6.1I. regional y/o local 

SEXO 

• ll0:'\1BH.ES 5_'V; 

• :'\11 Ul·.1.tES 47• ¡. 



T . 
TELEMUNOO 

{;l~~l·:I{(): c·Hnal f:.uniliar 

PH.()(;1(.-\.:\I \lºl{>S: Prog.ran1a ..... h.· l1p1nill11. tc1/J..-.,J,r1H·s. 
1Hlli1.:iariu .... d1..·¡1,1ni.: .... 111l~111tik· .... 
... i:rh: .... tL.~h.·1H1\ .. :ta ... ~ p1..0 1il..·uta ... 

11>1()'.\IA.: l 00' i ~'.'->pafl11\ 

<>Rl<;t~~ IJt·: l~A PK()(;R.-\.:\IACIÓ!'i: Prn,gra111aL·i1'111 adquirida ~ 
prodw . .:id;1 .._•n l-.... 1ado ... l 'nidu ... 

C<>HEl<~l-l-"K.-\: NaL·innal lt..''1...·1,:pt(l D.F) 

C'()~ll..:KCl.-\l~IZA.CH)S: Nacional. rL·~iunal y/u 104..:al 

l'EKFll. DE 'l"l>IE~CIA: 

••la:'i.:ul.1 ... 
• ,,,, 11 afu1 .. 

• 12.:1 17.:1f1u .. 

• lS;.1:?..tailo .. 

~:" ;1 :\") afuv., 

• .l0;1:'i:'iai'i11 .. 

tf.: :"h 1:11 0.11..J.:\anh.: 
• 110:\lBHI '-' ..t..t•.; 

• 'll .11·.RL'.'> :'ih'> 

SES<> 
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PROGRAl\IACIÓN: 

HORAS DE TRANSMISIÓN: 

IDIOl\IA: 

ORIGEN DE LA PROGRAMACIÓN: 

COHERTURA: 

COMERCIALIZACIÓN: 

PERFIL DE AUDIENCIA: 

00:16:.ulu~ 
.6allaños 

• I~ a 17 año!-. 

• 18 a 24 año!-. 

• ~5-,:19 mlns 

• 40-55 mlns 

• 5h ..:n •11.k·lanlc 

Canal de atractivos turísticos 

Basada en la exhibición de Ju 
belleza~ cultura. arte e historia de 
Jos lugares rnás inh:resantcs del 
mundo 

24 horas durante lodo el año 

1009é español 

Se trans1nite desde: Nev •. · York al 
Telcpucrto de PCTV a través del 
Satélite Morelos 11 

Nacional (excepto D.F.) 

Nacional. regional y/o local 

• l-I0~11H<ES 57',f 61 

• !\·1UJERES 4.VYr 



<a::NERO: Canal cultunil 

PRO(;RA!\IA.Cl(}N: Docurnentalcs. arte. ciencia. 
cultura. pintun.t. historia. 111ú:-.ica 
contcn1poránc:.1 y clásica. cinc de 
<.tutor. n1iniseries. biogrufías de 
grandes pcr!-.onajcs. noticiario~ 
europeos. etc. 

HORAS DE TRANSl\llSIÓN: 24 horas durante todo el afio 

IDIOl\IA: lOO'K espafiol 

ORIGEN DE LA PROGRAMACIÓN: Se origina la ~erial en PC1V con 
progra111aci611 adquirida en 
diversa~ c111bajadas v de los 
canalc~ \Vor/d~1er y • 
De11rs(·/1e\\·e//e 

COBERTURA: Nacional (excepto D.F.> 

COMERCIALIZACIÓN: Nacional. regional y/o Inca! 

PERFIL DE AUDIENCIA: 
EDADES 

O O;., .5 años 

O 6 "' 1 1 afio:-. 
~ 12 a 17 aflo-. 

• IX a 24 afil¡.,, 

• 2.5 u .?.Y afio .. 

• 411;i 5.5 año ... 
.5h1..·110l<.kla1110..· 

• llOMBKES 55';~ 

• :'\tllJERES 4""rf 
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FUENTE: 

PCTV 
Productora v Comercializadorn 
de Tdcvisión por Cable S.A. de C. V. 

y SETEC 
Servii::ios Especiales para 
Tele\'&sion por Cable A.C . 

• Son empresas propiedad de los Concesionarios de Televisión por Cable en la 
RepUblica. f\.1e.11.1cana. 

•Sus objetivos son: 
• Bajar señales a 1ravc!s de los satélites mexicanos p:ira conducir lns mismas n los 
sistemas de Tch:vis1ón por Cable. 
• Con1ratnr nuevas setlnles y programncioncs en reprci.entnc1ón de los sislemns de 
cable pnr.a ofrecer una ~u:jor proi:r:unación a los suscrip1orcs de l:i Repllblicn. 
• Tener foros de tele.,:is1ón para producción y generación de programns pnrn las 
sei\ales propias. 

+wqy+qwp1t1111agp 

~ r'4inema 
~ lr.'llatino 

w•u••u•+•t•ii•e 

'*Wl'M"+@11111141+11u 

3Sfl'n 

• ~~1:.!:~~~ 
iMWiipH+Qti+IMIMMll 

GRÁFICA No. 11 Empra .. • Relacionada• con la induatrt• de a. televisión por cable. 

Por lo que ,.•pect8 •I .. rvicio de T. V. por cable en el Distrito Federail, I• empras• que 
comerci•ID I•• Mt\ .... dentro de cableviai6n ea VISAT, S.A. de C.V.; que ea una 
aubaidl•rl• del Grupo Tetev1 ... le emp,. .. m•• grainde de medios en M41xico, ••i como I• 
princip•I productorai de prograrnaia en eapaftol del mundo. 

El prlncip•I negocio de VISA T •• la vente de ••t'l•I•• p•ra televisión ,.atrtnglda en I• 
República Mexican•. ••f mismo, VISAT '9J)resenta y distribuye Mn•le• producid•• por 
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terceros dentro del temtorio nacional, asi como programas deportivos y eventos 
especiales. 

CANALES PRODUCIDOS POR TELEVISA Y DISTRIBUIDOS POR VISA.T 
CANAi.ES GENERADOS CANAi.ES DE PARTICIPACION 

Conem• ao.o.n c~ 1 y u Lo me,or .n Cataon N'"-""k 
c-tlc:u.._. 1n1ernac:_....._ 

Teliehit C•n91m..-.c.lc:onm.....c:..n MTVL..l1na _,,.. 
Unic:.ab6e Con--ye1~0.&.m 
caeliene h~.,. UNIVlSION 

ESPN 

Enr.rt••'"""' 

CANALES DE REPRESENTACIÓN 

TY.~l\oill 

HBOOlll 

ces 
ABC 

CNN 

2. LEGISLACIÓN DE LA T.V. POR CABLE 

LEY FEDERAL DE TELECOMUNICACIONES 

En un mundo cada Yez m.ilis globalizado e interdependiente, las telecomunicaciones se 
han tomado herr.mienta indispensable del hombre modemo. La televisión es un vehfculo 
de comunicación muy popular y prálctico. Con 35,000 km .. de líneas de distribución, 70 
millones de metros de cabMts coaxiales en acometidas, que conectan • 1,250,000 
tele-hogares; hoy en di• m.ilis de 6,500,000 de mexicanos ven la televisión a tr.vés del 
cable. 

De tal forma es importante mencionar el m•n::o juridico en I• que esta envuelta la industria 
de la televisión por cable y en gene,..I el sector mexicano de telecomunicaciones 
caracterizado por la presencia de un• sola empresa en los servicios de telefonía móvil, de 
televisión abierta y en los de televisión restringida, asi como por menos grados de 
concentración en los mercados radiofónicos. 

Dentro de este marco juridico as fundamental mencionar la nueva Ley Federal de 
Telecomunic.aciones, ntglementación qua en otros aspectos debe eliminar completamente, 
como lo prevén los preceptos constitucionales, la discrecionalidad con el objeto de aplicar 
objetivamente la Ley y •si poder d•r una absoluta seguridad juridico para invertir, 
•ctuallzar modemizar, y mantener a la industria de la televisión por cable a la vanguardia 
de las redes de telecomunicación. 
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Es importante que esta Ley elimine todo aquél trámite que sea innecesario, debe ser una 
nomiatividad que aglutine dentro de un marco jurídico integral la operación de todos los 
sistemas de televisión por cable, para promover1os, no para a obstaculizar su quehacer 
cotidiano. Debe de incluir criterios de apertura para poder obtener a través de este medio 
de control todos aquellos servicios adicionales y de valor agregado 19 que la tecnología de 
punta pemiita, como son: sistemas de seguridad, compras por televisión acceso a 
bibliotecas, pagos de servicios, etc., y tocio lo que la interactividad vaya haciendo posible. 

También se requerirá de regla• ciarms que den un alto grado de liberación an los aspectos 
tarifarías, para que estos - de .. rrouan da acuerdo • la ley de la oferta y la demanda, 
para ello hay que generar capacidad económica que pem"lita ofrecer todos los servicios 
mencionados. 

Claro ejemplo lo menciona la Callmara Nacional de la Industria de la Televisión por Cable 
(CANITEC) argumentando que • raiz de la devaluación y la crisis económica de finales de 
1994, las emprwsas del rmmo - esUln .... criticando" y aóio han incrementmdo en 25 
puntos porcentuales sus tarifas, registrando estas empresas aumentos de varios cientos20• 

A pesar de lo innovador de esta Ley y los múltiplas aspectos positivos que considerm, ya 
que inciusiv• prwv• • I•• tecnologl•s en ••lm 6raa tod•vi• asten en proceso esa de .. rrouo 
(Art. 7 Fracc. XI, LFT) no debe de dejar de preocupar y tener definida un• estrategia de 
acción, el hecho, de que para el otorg•miento de la futuras concesiones de televisión por 
cmbte, ahora ll•madas redes pública•, de tmilecomunicacionea (Art. 3 Fr9cc. X, LFT) , el 
aspecto m411a importante que considermnlll le autoridad .. ,. el de la propuesta económic.8 
vi• la licitación (Art. 14, LFT) pasando con .. cuencia del aolicit.-nte en cuanto a loa 
.. rvicios que praatai a la comunidad y el proyecto de contenidos • difundir . 

. Otrll cuestión que •• muy importante mencion•r es el hecho de que •ún loa servicios 
•uxiliarws o acceaonoa de ... indu•tri• - otorgarWn por concesión • trav6• de licitación 
(Art. 14, LFT) lo que teóricmmente proporciona..- que un servicio adicional pueda quedar 
en manos de una person• diatintm del concesionario de televisión por cmb... lo que 
provocmrfa una situación ventltder8mente conftictiva. 

Como antertormente - mencion6 al sector mexicano de Telecomunicaciones tiene una 
estructura de mercado concentrado• obedecido fundamentalmente a: 

1 . La exi•t•nc:MI de monopoUos naturales21 austentadoa en economfas de escal•, 
propias de una tecnologia ya aupe,..da. Los -rvicios t9lefónicos y de televisión por 
cable, constttufan ejemplos de monopolios naturales en el aector rnexicmno de 
telecomunicaciones. En ambos casoa el deaarTOllo tecnológico h• cambiado la 
situación da las empr9-• que dominaban o aün dominan la prestación de estos 
.. rvicios, •I facilitar la entrad• de nuevos competidorws. 

V .... Art.:P,F.-.cc. Xll,U.,F-.mT~. 

El Fin.nclefv, 15 m M9ya ct.1~. 

es 
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La lenta asimilación de nuevas tecnologías El desarrollo de nuevas tecnologias ha 
contnbuido a superar el fenOmeno de los monopolios naturales en este sector y, 
por tanto facilitar la incorporación de nuevas empresas. Asi mismo. ha hecho 
posible el uso más intensivo del espectro radio eléctrico:2 • 

Esta situación abriO la posibilidad de una mayor concurrencia en los mercados y, 
consecuentemente, llevó a la obsolescencia del entomo regulatorio tradicionalmente 
aceptado como viable. 

De esta suerte, la mayor disputabilidad en los mercados elevó los niveles de competencia 
y conjunto, en el mundo, al establecimiento de esquemas regulatorios más abiertos a Ja 
competencia. La experiencia de otros paise• ha demost1"9do que laa nuevas 
circunstancias reducen costos y precios, •lientan la inversión y la adopción de nuevas 
tecnologías elevan la productividad dentro y fuera del sector e incr-.mentan la 
competitividad de las economias inmersas en este proceso. 

En México, los primeros pasos hacia la modemiz.mción de las telecomunicmciones se 
llevaron a cabo con la introducción de la telefonia celular, la privatización de Telmex y 
desincorpol'alción de laa televiaol'als del Estmdo. Por lo que se refier9 a la televisión por 
cable, desde el punto de vistm tecnológico est• siguiendo los pasos del resto del mundo, 
estando en la disposición de aprovech•r todos los adelanto• tecnológico• y de 
modemización que se presenten. 

Con la nueva Ley Fede,..I de Telecomunicaciones .. constituyó el marco rwgulatorio 
requerido para abnr los mercado• en el sector; •• decir, p•ra dar paso a la libre 
concurrencia y h•car viable I• competenci•. Dada la natur'8~Zll c:MI aector, esto no 
aigntfica que dejará de est•r '9gul•do, sino que el marco jurídico .. ,.. menos oneroso y 
m•s propicio• Ja competencia. Asl, el comporta;mtento d9 los men;ados quedó bajo I• 
supervisión de una autoridad reguladorai y de I• Comisión F•c:M,..I de Competencia ( Art. 
16, F,..cc. 1 inciso A, LFT). La primera tiene entre su• abibucionea hacer cumplir las 
condiciones t•cnicas y juridicaa neeesari•s para el establecimiento de una competenci• 
Sin '9Stricciones, •sí como aplicar las r.gulaciones pertinente• cuando no exlstm 
competencia o, un• opinión d9 la Comisión, aa afecte indebidamente este proceso. La 
segunda conserva sus atribuciones en la protección de la competencia y libre concurT9ncia 
(Art. 16, LF"T). 

Las nuevas nonnas que ntgulan el acceao •I sector, l•s '91•cione•, entre participante•, I• 
oferta de servicios y sus precios aenlln datenninantes en el funcionamiento y eatructurai de 
loa mercados de tekK:omunicaciones, )f que pennitir6n la asignación m6s eficiente de taa 
concesiones y permisos23, la reducción en I• concentr•ción económica del sector y en el 
poder de mercado de laa empresas que lo integren'•. 

Al respecto cmbe deatacer las siguientes medidas: 

El~ qam ~ .. ~ _, ._.w 9ltlftcilll dio and99-.:t ... ..., ...,_ c:u,,.. t.ncr.. d9 rr.cu..:a. - ftjllln 
ggn _ _....,_.,.. pal_., de m 3,CXJO Ql89twtz. Art. 3 Fr-.cc. 11, L.F. T. 

a.-.- ps mwww ....... w•~. ~ •eo11n11o~m-o meto psvtrtw:11d9fa.i-conowitr..-. 
~.~.~.----~.~o..,_-.~,que-~9nlr-.~ . 
...-...-º~--...-~-. 
Aft. 32, LF.T. .. 
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• Asignación de concesiones para el uso comercial del espectro radio eléctrico y la 
comunicación via sat•lite mediante licitaciones públicas fundadas en bases 
transparentes y precisas (Art. 16, LFT, Art. 17, LFCE). 

• Otorgamiento de conce•iones de redes públicas, asi como pennisos para 
comerclalizadoras de .. rvicio• d• telecomunicaciones y estaciones terrenas 
transmisora•. •obre ba .. • no discrecionales ni discriminatorias (Art. 44, LFT). 

• Amplio acceso a la p,..atación de .. rvicios de valor agregado, con el único rwquisito 
de regi•trmrtoa en la Secrwtmrla de Comunic8ciones y T,..n•portea (Art. 33, LFT). 

• Certldumbr'9 en los t*rminos y vigencia de las concesiones y penniaos (Art. 27, LFT). 

• Cesión de derechos ele conc.aionea y permisos sujetos a rwgulaciones mlnimaa (Art. 
35, LFT). 

• Pr'9vención de prtlcticaa anticompetitivas, al condicionar la participación en 
licitaciones y la cesión de concesiones y permisos a la opinión de la Comisión 
Fede,..I de Competencia. Con el mismo propósito, la participación de loa 
concesionac:los de rede• pública• en la• emprwaaa comercializadoraia de servicio• de 
tetecomunk:8done• quede sujeta a I• autorización de la SCT (Art. 1 o Frmcc. 1 a la VII 
y Art. 1• y 17, LFT). 

• Suprwaión de bll"9,..• de entr8da medtanta:a) El aatllblecimianto de planea t6cnlc:os 
que permtt.1 un ~plio desanullo de nuevos concesionarios, trato• no 
discriminatorios y mayor99 eervidoa de tetecomunicecionea (Art. ,1, LFT); b) La 
9dopción de diNlk>• de .-quttectu,.. 8biert. da red que pennit.9 la inten::onexión • 
inter aperabilidad de I•• reda• de loa concesionarios, de acuerdo con lo• planes 

-• -· (Art. •1. LFT). 
• El ••tablecimiento de convenios de interconexión entra concesionarios que permitm, 

emr. otras f8CiUdedes : 

1. El 8CC»80 ~ • servicioa, cmp8CicSa<I y funciones de sus rwdes mediante 
tarifas no discriminatorias (Art. "2 y Art. 43 Fracc. 11). 

2. La• inten:onexionaa en cu.elquier punto de c:omunic-=ión que _. t6cnlcamente 
fmc:tible (Art. •3, Fr-=. V, LFT). 

J. La ,..misión de la comuniceciófl al operador .. ~onado por el auactiptor en punto 
m6a próximo (Art. ,3, F.-.cc. VIII, LFT). 

4. La entrada de la comunicación • •u destino fin•I o a un concesionario o 
combinación de conceaionarioa qua puedan llavart• hasta ... punto (Art. ,3, 
Fr-=. IX, LFT). 

• La prohibici6n da contratos exdu .. vos pa,. el uso o aprovechamiento de redes 
públicas de telecomunicaciones {Art. ,5, LFT). • 

• La apltc.ción de sancione• a k>• concesionarios que interrumpan el tr*fico de 
ael\alea entre concesionarios Interconectados, •In I• previa autorización de la SCT 
(Art. 71, Frmcx:. 111, LFT). 

•7 
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• El arbitraje gubernamental en tarifas de interconexión, cuando los concesionarios 
tengan dificultades para convertirlas (Art .. 63, LFT). 

• Limitación a la capacidad de los concesionarios para manipular la oferta. al 
sancionar las interrupciones en la operación de la via general de comunicación o en 
la prestación del servicio, cuando no exista causa justificada o autorización de la 
SCT (Art. 61, LFT). 

• Libertad en la fijación de tarifas (Art. 60, LFT). 

• Establecimiento de obligaciones específicas relacionadas con tarifas y calidad de 
servicio a loa concesionarios que tengan poder sustancial en el mercado relevante, 
de acuerdo con la Ley Federml de Competencia Económica (Art. 63, LFT). 

REGLAMENTO INTERNO DE LA SECRETARIA 
DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES 

Siguiendo la linea juridicm en la cual ••t8 inmiscuida la industria de la televisión por ctibl• 
es importante mencionar las modificmciones que sufrió el Reglamento lntemo de la 
Secretaria de Comunicaciones y T,.nsportes el 21 de .Junio ele 1995 que si bien son muy 
relevantes pani el estudio que se estlll realizando sirve de base p•ra comprender de que 
manera la SCT regula y determina las politicais a 99QUir en la indu1tria de la televisión por 
cable. 

L.ms dlspoaiciones relacionadas a la industria de televisión por cable, en el Reglamento se 
constituyen de la siguiente manera: 

• Dirección Gener111 de Politica de Telecomunicaciones y Negociaciones 
lntemacionales (Art. 25). 

• Dirección General de Administra=ión del Espectro (An. 28). 

• Dirección General de Sistemas de Difusión, anterionnente ll•mada Dirección Genenil 
de Normas de Sistemas de Difusión (An. 24). 

La principal problem8tica que se deriva del Reglamento consiste en que algunas de las 
atribuciones que originalmente cof'T9spondian a la Oirwcción General de Nonnas de 
Sistemas de Dtfu•lón, M han distribuido entr'8 tas otras direcciones ct8adaa y m6• •ún, 
existen alguna• funciones que han sido asignadas • dos d• esas Clireeclonea, 
circunstancia que puede cau-r confuaión. 

De esta forma podemos observar que a la Dirección General de Sistemas de Oifuai6n le 
corresponde: 

1. Aplicar y vigilar el cumplimiento de politicaa parm el establecimiento de las 
estaciones de Radio y Televisión y Televisión por Cable, Televisión Restr1ngida y 
adem8s servicio• aimlla,.• que permita la teenologia. 

2. Definir en coordinaci6n con I•• otra• direccione• las politices tarifartas. .. 
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3. Aprobar proyectos de refo1TTtas estatutarias de empresas concesionarias. 

Por su parte, a la Dirección General de Política de Telecomunicaciones y Negociaciones 
Internacionales le corresponde pnncipalmente : 

1. Fomiular y proponer I•• politicas P•,. el establecimiento uso y aprovech•miento de 
los servicios de Telecomunicaciones, Radio y Televisión, Televisión por Cable, 
Televisión rw•tringida y dem411• Mrvicios que I• tecnologla permita. 

2. Trmmltmr I•• solicitudes de concesión, pennieoa y autorizaciones para la instalación 
y •xplo .. ción de loa aervic:io• que regula. 

A la DirwCCión General de Adminiatnleión del Espectro le COJTeaponde: 

1. Autorizar las frecuenci•• asignadas que corTeapondan a las solicitudes de 
concesiones, permisos y autorizaciones en coordinación con las ou-.s 2 
Direcciones antea mencionadas. 

2. R••lizar inapeccionea t6cnicm• a toa aiatemas o rectes para el servicio de 
telecomunicalck>nea. 

3. Tl'8tnitair laa declaratonaa de rwac.te, requi .. , caducidad, rwvocaci6n y •b•ndono 
de V.mit. de I•• aolicitUdea de atribución de tr.cuencias y utillzaci6n del ai•tem• 
computaflzado de ge.-, del e_.,vo radloe-.rtco. 

TOdal vez que el Reglmmento, provocm confusión en au aplicación, ea lmporuinte conoc:tar 
loa c:rttertoa que .. deriven de loa fundonarioa de .. propia SCT y no entorpezca lo• 
•vanees que .. est6n dendo por 9jemplo, en r. Ley Federal de Telecomunicacionea tiene 
. ..,.. vlal6n --_,,_ - nueve>• rwlD• que,.~- --.ic:oi y '9CnOlóglc.m -n. 

CÁMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE 
TELEVISIÓN POR CABLE 

La ~,. N.aon.t de ,. lnclu- de T-i•lón par e-. aurvoi en 197' lniclmlmente 
como un• Aaoc:i.aón, como rwsuttado de I• librw voluntad de lntegr8ree de un grupo de 
empresario•, paatartormenW decidieron dotllr • .. ta organiZaeión dentro de la ffQiura 
jurfdica de Cillm•ra lnduatn•I. 

Su misión •• le de pugn9r mediante le uni6n y r.prwaentación de la industria de .. 
televisión -por caible, dando el mejor .. rvicioa •I aector. 

Sua objetivos aon los aigu..,,..s: 

• Repre-m.r y defender los inter9- de k>a lndu•tri•les que la constituyen. 

.. 
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• Estudiar todas las cuestiones que afectan las actividades industnales que la fonnan 
y contribuir a alcanzar las medidas que tienden al desarrollo de estas a su fomento_ 

CANITEC busca conformar un marco legislativo que asegure un continuo desarrollo de los 
medios electrónicos de comunicación, y sobre todo, de las nuevas tecnologlas que se irén 
introduciendo para crear la " super carretera de la infonnación " en nuestro pals. 

Ea importante mencionar que para poder ofrecer un promedio de 30 canales de televl•i6n 
a lo• au•criptorea, ••ta industria ae ha convertido en el usuario número 1 del •istema 
aatelltal mexicano, ya que tan solo 10 de ••toa canales son producidos y trwnsmitido• por 
empresarios de la televisión por cable, auna.do a los dem•a generados por productores 
independientes; •dem•s de los canales producidos en los propios sistemas con contenido 
local y de interés particular para las comunidades a las que sirven. 

Es pertinente precia.r que la televisión por cable nunca ha sido una actividad monopólicm, 
ya que la Ley del Vias Generales de Comunicación, el Reglamento del servicio de 
Televisión por Cable, los títulos de concesión y la nueva Ley Federal de 
Telecomunicaciones, prev•n que se otorguen concesiones similares en las mi•mas pl-.z.s. 

Ea pertinente -ber que desde hace m•• de 5 at\oa se han es .. blecido sistemas que 
compiten con loa aistemas de cable en varias plaz•• de la RepúbliCll Mexie11n•. • trav•a 
de loa aiatam•• de MMDS (televisión restringid•)~ y f9Cientemente se han otorgado dobles 
conc.sionea de te)evisión por cable en 2 importantes ciudades del pafa. 

A este reapecto I• CANITEC h• demoatrwdo con pruebes, que un• aegunda conceai6n •• 
aiempre ruinosa; en loa Estados Unidos .. hK:ieron intentos, loa cueles nunca produjeron 
frutos y • mayor •bund•miento en C•nact•. dentro de su legislación, eat6 prohibido otorgar 
una aegund• concesión en 18 miam• 41rw• geogrWfic., ya que exiaten otro• rnedioa de 
competenci• pel"8 beneficio del público usuaria. 

LOS SISTEMAS DTH Y SU LEGISLACION 

En este p•is que .. encuentre con grande• nec.sld•de• de infraestructura, el gobi•n"tO 
debe fomentar y orientlir l•s inversiones para que estas no ae vuelv•n ruino-• y no hay• 
desperdicio de recursos. 

En este e11ao •• debe fomenblr le competencia n.tural de loa P•rticulaf8s, que en el e11so 
que nos ocupa, aon loa MMDS y lo• DTH, creados con infraestructura nacion•I y uso de 
aat911tes Mexicanos. 

Al •nallzar la compareacencia del presidente de CANITEC •nte la e.mara de Oiputedoa 
loa alcances y I•• consecuencias que pueden llegar a tener el otorg•miento de 
concesiones por parte del Gobiemo Federal, pa,. el público, por el ll•mado OTH 
procedente de amt•lttea extranjeros, CANITEC tiene la tesis que no se est.6 tomando en 

lntonnmctOn ~ - .. ~ dM lng. F~ "911"1ff'U Olaz, ~ *' CANITEC....,.. Otpur.dga de .. 
~E-=-'d9~9"E.-ode1-. 
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cuenta la competencia desleal y su impacto en el sector de la Televisión por Cable, 
constituido por un gran número de empresas que ya prestan un servicio similar o 
equivalente a millones de usuarios. 

Si bien CANITEC no es~ en contra de la creación de un entorno competitivo abierto que 
pennita al público consumidor optmr por el servicio que le sea m•s atractivo y conveniente, 
siempre y cuando ••ta competencia ... bajo ,.glas ciaras y dentro de un marco de 
equidad. 

CANITEC considera que uno ele loa asuntos de mayor ,.tevancia para el paia es el que no 
.. otorguen concesiones pa,. •I .. rvicio de OTH, procedentes de aat611tes ext,.njeros a 
trav•• de loa cua~a ae pueda ••tableeer una competencia desteal, ruino .. y ain control, 
por lo que •• O. cepita! importancia que exlatan regla• ciaras para el establecimiento de ••to• ••rvlcioa. 

La concantraci6n da .. rvicioa de te .. visi6n en tocia• aus modalidada•. televisión abief'UI, 
OTH o par cable, en manos ele unos cuantos grupoa, con un poder económico propio, 
fuera de proporción, y edemá, con ecc:aao a rwcursoa financieros adicionales ain límite 
pone en peligro el equilibrio del entamo competitivo. 

Sobr9 todo, cuando esos ~ - ••'*' ~o con alianzma con loa m•• grande• 
y poderosos grupos extrmnjeroa y, postblament., a tniv•• da convenio• no transparwnt•• 
que pudienln llimu..,. .. cumpllm- - '9QUillito ¡,,.1udlble de u,.. p.ml'llcil)8Cit>n 
ac:donaria mayoritaria par parte da las empt'99aa mexicana•. 

De otra m•,...,., la• emp,.aaa que operen loa DTH proveniente de aatjilit•• extranjeros, 
tl6lo .. ,..n c.j8a 1"9C8Udatori8a da divi .. a de compal\fas trwnsnacionalaa; al no tener 

. control de I• progl"8maci6n, .. conw el n.ago de un invasión cultural, gradual y 
perm.,,.,,.., qua ~- atan .. rfa contra la soberanfa nactonal, la idiosincraaia y 
las costumbre• mexicanas. 

LA PUBLICIDAD EN TELEVISION POR CABLE Y LA LEY 

El aspecto legal de .. publicided .. rwflere a .. protección en relación a loa abuso• • loa 
que pueda dar lugar .... actlvid8d, como •• el caao de lo• anuncio• falsos. exagerado• y 
desorientado• qua puedan causar en el consumidor crádulo • tnmaduro un crtterio 
equlvocmdo. 

Pera eliminar de la pubUcicS.d loa fraude• y loa abusos, o por lo menos reducir su valumen, 
.. ha propueato y promulg8do leyes por pairta de ... autortdadea que actú•n como 
mecanismos de control. 

Esta• ._Y•• hen disminutdo, o bien han hecho retirar de lo• medios de comunlcaci6n, Ja 
publicld•d engat"lo .. o que incune en excesos con el objeto de convencer. 
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Es por ello, importante dar a conocer los aspectos legales que influyen en el publicista y 
anunciante de televisión por cable. para determinar algunas de las ventajas y desventajas 
a las que están expuestas dichas personas. 

A continuación se mencionan algunas leyes que tienen relación con la publicidad en 
televisión por cable: 

LEY GENERAL DE SALUD 

Continuando con los •spectos leg•les que pued•n tener rel•ción con I• publicidad que se 
puede hacer por l• televisión por e.ble o cu•lquier otro medio, la Ley General de Salud es 
hest• cierto punto una limitainte para el publicistal que quiera •traer • cierto público a 
ir.ves de sus •nuncios, 
debido que con el fin de proteger la salud pUblicm, es competencia de la Secretaria de 
Salud I• autonzaci6n de la publicidad que se refiera a la salud, el tratamiento de las 
enfermedades, • la rehabllitaición de los inv•lido• y al ejercicio de las disciplin.s para la 
salud2e. 

La Sec,..tarfa de Salud •• la que autoriza la publicidad que M re•lice aob,.. la existencia, 
calidad y carwcterfsticas, asi como parm promover el uso, venta o consumo en forma 
dl'9Cta o indirecta de Jos insumos pm,. .... 1uc:1, tas bebidas alcohólicas y el tmbaco27• 

La publicidad a que .. rwf"tere ••tm Ley se sujetar-6 a los siguientes ,.quisitos211
: 

1.- t.. información contenida en ef mensaje SObre calidad, origen, puNza, con .. rvación, 
propied•des nutntivas y beneficio• de empteo debenll .. r comprob•bl•. 

11.- El men .. ;e debenll tener contenido onentador y educativo. 

111.- Lo• elementos que compang•n el men .. je, en su caso, debenlln col'T9aponder a las 
c.armcterfsticas de I• autoriz:aciOn sanitaria Nspectlv•. 

IV.- El mena.je no debe,.. inducir a conductas, pr6Cticas o h•bitos nocivos para la salud 
fisica o menr.I que impliquen rteagoa o atenten contra .. aeguridad o intagridmd física o 
dignid•d de ... peraonas, en particular de .. mujer. 

T1'8'*ndo.. de publicidad de alimentos y bebidas no •leohólk:.aa, e-.s no debe'*1 
••ociarse direa. o indif'8Ct•mente con et consumo de bebid•• alcoh61icas29• 

20 Aft. 300 L.G.0 S. 

:n Alt. 302 L.0.0.S. 

:za Alt. 3ICm L.G.0.S. 
29 Att. 307 L.0.0.S. 
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Una buena parte de los anuncios transmitidos en televisión por cable son referentes a 
bebidas alcoholicas y de tab•co. I• publicidad hecha en estos rubros deberá sujetarse a 
los siguientes requisitos: 

t.- Se limitará a dar infonnaci6n sobre l•s características, calidad y t•cnicas de elaboración 
de estos productos. 

11.- No debenll presantartos como productores de bienestar o ••lud, o asociartos • 
celebraciones clvicas o religiosa•. 

111.- No podnll ••oci•r •••to• productos con ideas o lm6genes de mayor •xlto en la vida 
afectiva y .. xualldad de lea peraon••. o hacer exaltación de prwatigio social, virilidad o 
femeneidad. 

IV.- No podniin incluir, en im6Qenea o sonidos, ta participación de niftos o adolescentes ni 
dirigirse• ellos. 

V.- En el men..;e no pod'*" ~rtlcipar personas menores de 25 at\os. 

Otro punto lmportainte •• que loa honorario• en loa que tas eatecionea de televisión abierta 
y por cable pueden -namttir ~ de bebict9a alcohólicas o de tabaco, aa ajustanlln 
• to que aatab&ezca tea dispoaicion9a genenilea aplicable. 

A.al de ••ta ma....,. en televisión par c:.able le publicidad panii cigan"O• aolamante podnll 
hecerae deapu*a de taa 21:00 tus., y ... bebidas alcohólica• con graduación de 200 Gay 
L.uaa8C o m6a, s6lo podr'6n anunciarSe deapu6a de la• 22:00 hf'9. X> 

. Al 9"allzar ... restricciones q..- .. Imponen P9rll la tNnamisl6n de publicidad de ciertos 
producto•, ai bien aon llmit8ntea P9f8 el pubUciat8, no aon tmn represivas ai .. cuentm con 
CNi8tivkSltd y hen9mientaa publicitarias 9ficiante• que Impacten favor11b•mante el 
consumidor. 

p_.. f881iz9r publleklad de eervk:ioa de salud, bebid9• ak:ohólic.ma, tab8CO, medicinas y 
.,._., ... medicin ... a, inaumoe ~ la aalud (equipo• m6dtcoe, prótesis, material quirúrgico, 
etc.). MfVicio• y pn>c:edimtentoa de embelledmiento, plaguicidas y fertillz8nte•, euatainciaa 
t6Jllica•; •• indispensable aolicitW' ta 9PfObaCión de la Secretaria de Regulación y Fomento 
S.nttario • tnlri• de i. DllWCICl6n de Control S.nttario de i. Publk:idlld. Ea,. DlrwcclOn 
tencl'* que _.,.r: 

El número de Ngiatro aanltatto. 

Ucencie aanttmia. 

!::csi~;=-.;=..":u~~~==v:=:n::~• deber6 ••pecificer el 

• Un proyecto publlcitartO que en al caao de televisión, .. praHntar6 un •atory-boan:r 
con deacripdón detallada del video. la tm•genea • cuadro y el audio. 

T.w.toVYABA.9ftoV,ND.18 • .,,...._..1_. 

1..9 ~ - '9"9r9•'*"P0.-....... 11mp9g1o (<*19. r9dlo Q .....,.....,,, me. nD .. twnpD que ...... ~-- 7:S 
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Una vez que se otorga el permiso. éste es por tiempo indeterminado y su vigencia inicia a 
partir de la fecha de su resolución, no se pennite después ninguna modificación. 

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR 

Otra de las leyes que tienen un• rel•ción con I• publicid•d y su difusión dentro de 
cualquier medio de comunicación •• I• Ley Federal de Protección •I Consumidor que 
verificará que la inform•ción o pubUcidmd rel•tiv• o bienes o servicios debenll .. r veraz, 
comprobable y exento de texto, Cli61ogo, sonido, imagen y otr.a deaaipciones que 
introduzcan o puedan inducir• e"°r o confusión, por su inexactitudJ2 • 

Otro punto destacable dentro de estm .. Y •• el hectlo de que la publicidad de un producto 
o servicio tanto de manufactu,. nacional como d• procedencia extr.njel'"9, se expreaanin 
en idioma espaflol y su precio en monect. nacional en t•nninoa comprensible• y legibles, 
sin perjuicio de que, además .. expre .. n en otro idioma u otro sistema de medld•33• 

Este punto adquiere un• relevancia ••pecilal al publicista que quiere hacer publ~ en 
televisión por cable, ya que existen mucho• anuncio• eapeci•lmenta en los alatem•• de 
cable del interior del pala, que anuncien productos o -rvicios con prwcio en d61a,.• o 
directamente en ingl•• sin traducción al esp81\o1. 

Esta restricción beneficia al anunciante k>cal Y• que de eam .,...,,.,. 1• publicidad que 
provenga del extranjero tendnll c:iertm• limitantea que pong•n en almllarwa circunstancia• al 
anunciante local como extranjero. 

Y finalmente dentro de la '8Qialaei6n de la Secnltllrl• de ComunieaCionea referente a la 
operación de los sistemas de televisión por cmble, Obliga • mqueUoa can•les exclusivos de 
cable qua quieran incluir publicid8d en au p.ltf"ltlll .. a producir cuW1dO menos el 201Mt de su 
programación diaria C•rt. M)~. SI el articula mencion8do ae raapetm, Jos canal•• diHflmdo• 
para Am6rica Latina que treen publicidad in-rt8dll de origen (desde Miaml, car.e.a u 
otro aitio) deberán taparta o progrwnar un 20% de producci6n nacional en su carta 
cotidiana. La pregunta •• si c:leber6 cumplir con ••ta articuJo 114 loa sistemas de televisión 
de satélite al hogar y Muttivlai6n. etTIPf'9US a la• que no obliga el 8f'ticulo por que no 
transmitan por cable. 

32 Att.32LmyF--..ca.~-~. 
33 Art. 3ot LF.P.C. 

>I R---.T~ No31t; ..,......,...-X. 1-..... e 
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PERFIL DEL CABLEVIDENTE 
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1. CARACTERfSTICAS SOCIOECONOMICAS 
DEL CABLEVIDENTE MEXICANO 

Para que el publicista o el anunciante conozcan tas características especificas del 
consumidor (cablevidente) ea neces•rio saber cuales son las costumbres, programas, 
horerios, edades, etc., del cablevident., p•ra aai realizmr sus campat\as publicitaria• en los 
canales y programas adecuados para maximizar tiempo y dinero en publicidad en 
televisión por cable. 

Es relevante dar a conocer características que distinguen al cablevidente mexicano, ya 
que se tienen pocos estudios respecto a •ate aegmento de televidentes. 

Al conocer las caracterfaticaa sociales, económicas y cuttu,..lea del cablevidente, los 
anunciantes y los publicistas aabrWln si ,.almente la publicidad por el cable •• idónea pa,.. 
sus productos o -rvlcioa, ya que conociendo al cablevidente y sus costumbres, podr6n 
obtener excelentes ,.sultadoa de penetración y venta con su men .. je, utilizando un 
prwaupueato menor, mientras que con eM mismo preaupueeto en la televiaión abierta, 
simplemente ~aaria de .. percibido. 

Para conocer las caraicteriaticaa m•• notables del cablevidente mexicano al ver la 
televisión. PEFAC (Promotora de entrwtenlmiento fílmico y a .. aoria comercial ) que -
encarga de comercializar y rwp,.sentmr a loa canales de televisión por c.b'8 en al Interior 
de la República Mexicana realizó una investigación donde recmb6 información acerca del 
perfil del cmblevid9nte Mexicano, b.maade en un• muestra aleatoria de 35,000 cmble 
hogares del interior de la Repúbl!ca. obtenidos de Ja base de datos de loa sistemas de 
cable. El volumen de ta muestra ea suficientemente •mplio pare una ,.p,.aentatividad del 
universo a nivel de 3 sigma. 

CULTURA DEL CABLEVIDENTE MEXICANO 
AL VER TELEVISIÓN POR CABLE 
Como se demuestra en la tabl• No. S fea canales de televisión por cable tiene un público 
especifico y casi determinado por edad y Mxo. A.al de esta manera un canal como CMC 
que trllnsmlte películas mexicana• I•• 24 hora• del ella su público est• detenninado en 
mas del 80% por gente mayor a 29 •t\oa, ya que su progremación eaü basada en 
películas de la "•poca de Oro " del cine Mexicano. 

Para loa jóvenes menOl'8& de 25 et\oa los canales MTV que transmite videos musicales de 
música modema y ESPN que transmite un diversidad de especialidades deportivas las 24 
horas. del dia, acapara m•s del 50% de •ate segmento de cablevidentes, canales Idóneos 
para cualquier anunciante que t.nga un producto o servicio para este segmento. 

Ta 
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CANALES DE TI:LEVISI""" POR CABLE - 'TVC ,,_ 
""' ·- ·- .,_ 

..... __ ·-· -.. ....- ""' - e,__, Club ... 
7-1• ... ... . ... 

•S-20 'º"' .... ..... . .... 
21-25 ., .. '""' .... '°"' .... . ... 27 .. 

2&-35 """ ·- , ... ,. .. .... """ .. .. - .... ,,.. ... . ... ,,.. . .. .. _ - .... ... ... 
\:::: 1 

..... """ 1 - .... .... .. .. ..... """ .,.. ..,., - - .... 
P...-:PrornotQr9d9E~Fllmk:loy~i9~. 

TABLA No. S Cable •udiencia por edades y .. xo. 

Urm Mendón especial merece 18• mujerea pa,. lll• cu.... eJdate loa c.nailea de 
TELEMUNDO cuy• Pf'OQf81'neci6n Incluye telenovelea, peliculas, noticieroa, progrmm.ma de 
opinlonea mu-•., de concunlOa. FAMILY CHANNEL., CABLE HEALTH CLUB con 
progrmmaci6n de prapmr8d6n y ejercttmdón fiaicm y aert••. mini .. ne. y concursos P•r8 
todm la famHiml. En .. to• can8les m6a del 551Mt aon mujerwa en ..... que fluctúen de 25 

. o •s •fto• en promedio. 

Para tener un. mejor perapediva de la• personma que ven televiai6n por cmble en el 
estudio ,..ltz.adO por PEFAC .. tnveatig6 que '8 mujeNa ven m•• I• televisión con un 52% 
y un 48% de hor'nbr9a, laa eclmdea del Cllblevklente ~ aon muy notort.ma ya que "'*• 
- 7(1'11, ..... gente joven, - .,. 45 -· 

Un d8t0 que 118ma 18 -- - el -... - el gredo -- del -v-nte 
mexicmno •• •lto ya que el 594Mio d9 los enc..teatadoa tienen como minimo et bechU .. ,.o 
twmin8CIO y d9 ... s... Cl9 encueat8do9 can un ~ tiene una ~ Profeeion81. Le 
aigue con un 23% c.-blevkientea con 8eCunderta tenninmda y un 18% cat»Mtvklentes con 
prtmari• úntcmmente como - muestrmi en .. '8bl9 e. 
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SEXO EDAD EBCOlARIOAD 

MUJERES 1 1 

1 1 
1 1 1 

FUl!llillft: PEFAC 

TAl!!I~ No. • Perfil del cab .. vidente mexicano. 

Por lo que reapeci. • les hora• que el cabtevidente mexicano ve I• televisión por ceble es 
muy notorio que un 87% ve I• televisión por ceble 4 6 m•a ho,..s, un 18% de 3 • 4 horas, 
un 29% de 2 • 3 horma, un 20'Mr 1 • 2 horaia y un 19% meno a de 1 hora. 

Con eam tnfonn•ción podemos Inferir que I• exposición del cablevldente Mexicano •I ver 
le televisión •• muy •tta ain importar eded o ... o. Y• que m•s del 85% ven diari•m•nte 
m•• de 3 horea I• televialón. 

EXPÓSJCJOR A LA TELEVISION POR 01,.;----

-~Ei~==I 1 =:;===t .;t=:::t±=±l 1 ==t===t=I =l==j=l==jl 1 
º"' ..... ..... 

~~-E~F-y,._.C...-~FAC). 

a.-.-· u EJCpoalci6n •••T.v. por di•. 

Por en perte, el horario ,,,._ viato por el cmblmvidente mexicmno •• el noctumo con un 
8711Mt m..,,.,_a que el vaapertlno con un 48% y el matutino con un 18%. E.._• cifras son 
16glcaa al tomemoa en cuenta las ocupa:lanea y..,..• de las pa:raonma. 
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HORA•IUO DE MAYOR EllPOSICI 

Fuent•. PEFAC 

Tabla No 7. Horarios de mayor exposición al televisor por 
el cablevidente mexicano. 

La Idiosincrasia del mexicmno tambi•n tiene relación con los temas preferidos al ver I• 
televisión, y el cablevidente mexicano no podia ser la excepción , ya que sus temas 
preferidos son los Deportes, las pellculas Mexicanas, las peliculas extranjeras, las 
telenovelas y los noticieros. Como se puede apreciar en la siguiente gráfica : 

P•I. Elltranjer•• !::=:=:=:=:=:=:=:=:=:=:=:=:=:=:=:::j • 
~ 

P•I. Meaic•naa ~ 

Noticiario•.~~~~~~~~~~~:::=~~~~~ 
Telenovel••~~~~~~~~~~~~~~~~ ~ 

Deportes 
1 

46% 1 

0% 10% 50% 

F ...... : Prama1CW9CM E~ FlllTW»r"-la~ (PEFAC) 

Gr8fica No. 13. T•m•a p,..farent•• del cablevldenta. 

Al analizar la grWfiCll anterior •• notorio que loa temas preferentes del cablevldant• van en 
relación directm con I• edad y .. xo de I•• personas, ya que la mayoria da los 
cablevidentea aon personas j6ven.a d• menos da 30 al"toa. Se nota tmmbl6n I• inclinación 
• nuestn1a coatumbrea • traiv6a de taa película• mexlcanaa y en cont,..ste la Influencia da 
prog,..maa extranjero• eapecialmente laa pelicul•• norteamericanas. 

Con lo anteriormente expuesto ae ob .. rv• qua Cllda Clln.I ••ta con una prog,..mación 
pa,.. un público cteterminado, adem6a de contar con una variedad da temaa, que le dan al 
cablevidente m•• opcionea pat'8 ver. 

Ea not.ble darse cuenta que el cablevidenta mexic.no, tiene un atto nivel educativo, que 
exige cada vez m6a, mejorwa y m6a vartedoa progr•m•• que aatiafagan au necesidad ele 
diversión y f9Cf'8aci6n, y• que au axpoalci6n • I• televisión pcr cable •• un promedio de 2 

--~ 
....,. 

....... l;:!· 
r=> """' =:! .,,.. ..... ES. 
l3i: 

~ :::5 
B 
~ -..... e;: ,__ 
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a 3 horas diarias viendo sus programas favontos; que tienen mucho que ver con deportes, 
pelicuras y series. 

PERFIL SOCIO ECONÓMICO DEL 
CABLEVIDENTE MEXICANO 

Una vez conocido l•s costumbres del cablevidente •I ver la televisión por cable, es 
necesario conocer su nivel socioecon6mico para complementar el porqué de las actitudes 
del cablevidente al ver la televisión. 

De esta manera en el mismo estudio realizado por PEFAC, se logró determinar que el 
nivel aocioecon6mico~ del cablevidente mexicano en un 50% es de nivel medio, en un 
15% es de nivel alto, un 34% popular y un 1% marginal. 

Estos datos nos demuestran que el 64% de los cablevidentes mexicanos son ele ciase 
media, baja y etlll, que tienen un cierto poder adquisitivo parw poder -tisfacer sus 
necealel•de• personales como rop• de mod•. reat.urentea, cine, etc. 

NIVEL 
SOCIO ECONÓMICO 

CA/B OC+ •ere- DD 

Grtiflc;a No. 1C. Nivel socio económico del cablevidente mexicano. 

:la ~ ......... ~-~ • ...,......~y- .......... 
llO 
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OCUPACIÓN DEL CABLEVIDENTE MEXICANO 

Una vez conocido el nivel socioeconómico del cablevidente es importante sus actividades 
que realizan diariamente, asl el cablevidente que más ve la televisión por cable son las 
amas de casa (16%) Y• que •u propia actividad están siempre en casa y como distracción 
prenden la televisión mientras realizan sus actividades cotidianas. 

Postarfonnente empleados, e•tudianta& y profesionista• son los que mayor pon:entaje 
tienen con un 15, 14, 13% respectivamente ~r. ver televisión por cable. Es destacable 
que este •2% de cablevidentea aon personas con un cierto nivel de preparación y por 
ende son personas que buscan programas con calidad y hasta cierto punto lo mas actual 
pasible, además de .ser económicamente activos (28% empleados y profasionistas). 

Profesiontata 
13% 

OCUPACIÓN 

T6cnico 
9% 

Estudiante 
1•% 

Maestro 
7% 

Gnllfica No. 15. Ocupación del cablevidanta mexicano. 

No hay que dascarter al otro •2% de cablavidentes qua tienen otras actividades y que en 
au totalidad son económicam.nte activos talas como loa comerciantes (11%), industri•I 
(10%), t•cnicos (9%), m-stroa (7%) y otros (5%). 

Ea decir de total de cablevidentea al 70% aon personas económicamente activas, y con un 
nivel socioecon6mico estabte. 

AsF, el cablevidente "18xicano as un sector no explotado aclecu•d•mente por los 
publicistas y •nunciantaa, ya que este sector cuenta con los recursos necesarios para 
aatisfac:er sus neceaid•de• personales y l•s de au familia. 

De tal m•n•ra las telavJaor•s por cable cobran Importancia para loa publicistas porque loa 
anunciantes pueden -ber con exactitud • qua tipo dtt mercado eslAlln llegando. Por 
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ejemplo, la empresa Promotora y Comarcializadora de televisión por Cable, S.A. sabe que 
el promedio de suscnptores de cable en provincia percibían en 1995 $5,800.0036 por mes. 
y que el 20 % del total superaba los SB,000.00. Saber los datos con exactitud sirve a 
compafllas que comercializaban productos dirigidos a nichos de mercado especifico&. 

ez 
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2. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS QUE UTILIZAN 
HERRAMIENTAS DE LA TELEVISIÓN POR CABLE 

Desde que se asociaron las palabras cable y televisión, muchos publicistas consideraron 
que la televisión por cable, como una eKtensión de la televisión. Actualmente, el cable 
tiene un rango de programación y servicios independientes, ofreciendo una alta 
participación activa de imágenes, altos niveles de audiencia y selectividad, lo que hace un 
medio de comunicación diferente. Estudios realizados por NIELSEN, han descubierto que 
el cable, particulanTiente el pago por cable, incrementó tos niveles de audiencia. Asi, el .. 
nuevo conjunto de medios "', afectará I• publicidad y la capacidad del mercado de la 
televisión, en la medida que se incremente el número de cablehogares31

. 

Conforme se hicieron más y diferentes modelos visuales, aumentó el número de hogares 
que ven televisión por cable. como lo demuestra el incremento aostenido con una tma. 
anual de 20 °/o después de 1988" (ver grafica No. 2)-

En la actualidad, la mayor parte de la publicidad Involucrada en cable .. ha concentraido 
en el medio y en vanas ocasiones en usarte para lanzar al público trainsmiaiones de 
comerciales existentes. Igualmente importante es centrmrae en el mensaje publicitario que 
se lance al aire. En otras palabras, loa valores del cmble deben aobreaalir, a trav•• de l• 
creativa selección de los medios de cable. 

" El cablevidente al contar con un nivel aocioeconómico estmble m8s que un f9ceptor 
pasivo de lnfonnación y entretenimiento •• un buscador activo de aquello que le gustm y '8 
interesa por lo que se siente attaldo por el contenido del programa de cab'9"311

• 

Como consecuencia. en el cable no es tan necesario que el publiciate .. concentre en 
cómo captar la atención de los televidentes en los comerciales transmitidos, como to es en 
la televisión convencional. El consumidor busc.ar6 el cable canal de comunicación que 
cubra sus necesidades, por lo tanto el publicista •• capaz de concentrairse más en el 
contenido del mensaje que en eSUlblecar et contacto con el televidente. Por ejempto. un 
tipico comercial de 30 segundos sobre un automóvil, se enfoca en lograr capter I• etención 
para atraer al televidente ya que .. cuentm con reletivamente poco tiempo para transmitir 
un comercial de alto contenido infonnetivo. 

J_ Walter Thompson en Estados Unidos• f9elizó un testimonial de carTeras de 2 minutos, 
en el se enfatizó la selección del Ford Muatang, como el mejor euto pal"8 correr, de le 
Asociación Deportiva Motora lntemactonel, en la cmtegorfe de Sedan Americano. Les 
carreras intemas de Ford pusieron •nfasis en los m•ritos del slsteme de suspenaión y en 
tas aplicaciones de la tecnología al pequell'lo motor, que puntua1iz6 la nueva generación de 
combustibles eficientes para carre,.s de autos. 

BoliimClninfonn.tl'voPEFACNo.1:~1S\ 

VerCapt_ 111. 
eomtln lnfomwttyg PEFAC No. 2; ~ 1.-3; ptre. 2. ... 
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Rob Me Far1in~ corredor campeón en la categoria de Sedan Importados IMSA. describió 
cómo la avanzada tecnología Ford, ayudó a crear mejores automóviles para los 
consumidores amencanos. El comercial, producido en video en Road Atlanta,fue diseñado 
para Incluirse en la transmisión por cable de las competencias de autos. Durante los 
eventos, Rob estaba comando. dando así el testimonial aún más impacto. 

Debido a que los televidentes tienen un natural interés en las ca1Teras de autos, la 
atención del mensaje publicitario se pudo enfocar mas en el contenido que en atraer el 
contacto con el cablevidente. En este caso. hubo oportunidad de hacer un comercial 
creativo para comprar y combinar el Upo de vida de los cablev1dentes con el ambiente del 
programa. 

Si bien es cierto que la idiosincrasia del mexicano es diferente a la del norteamericano; se 
pueden crear spots publicitarios acorde a nuestras costumbres, tomando de referencia un 
deporte (fútbol), un artista del momento, o cualquier evento que llame la atención del 
cablevidente mexicano. Esto nos permite observar que se tiene que forzar a la industria 
del cable a que se redefina, si no es a que se reinvente. 

Al inicio, el cable pudo haber parecido un simple alambre conectado a doa tercen1s partea 
de los te~visores de Eatmdos Unidos. Pero, decir que la televisión por e.ble es un simple 
•lambre •• como decir que Coca cola •• una simple bebida cmrbonatmd•. Al lgu•I que 
Cocm Cola, I• industri• de I• televisión par cable ••bll tratando de posicion•rse en el gusto 
del público, como un estilo de vid•. 

Debido • que en E•t•dos Unidos es el p•I• con más •rTaigo • lo que televisión por cable 
se refiere, ea donde más •nfasis y dedicación - le ha puesto ••i por ejemplo: La 
Aaoci•ción N•cional de Televisión par cable en Estados Unidos, lanzó un• camp•t\•. 
totmlmente diferente, en I• cual loa apots destmcan I• calid•d y v•ried•d de la 
program•ción del cable, los beneficios de I• fibn1 óptica y el futuro de I• tecnologi• e 
interactlvidad que el e.ble ohwca y, concluyen con la siguiente fn1 .. : •LA TELEVISIÓN 
POR CABLE, ALGO MAS QUE UN SIMPLE CABLE". 

El set\or Donny Deutach, dirwctor crwativo de la compat\i• Oeutsch en New Yortl:, h•bla 
sobre la necesidad de que los consumidores comprendida lo que h•y detr8s del cable. I• 
televisión por cable está teniendo imporuintes av•nces debido • las nuevas tecnologias, 
que I• mayorie de los consumidorwa desconocen. 

Así • uno de loa mas importante• tem•• discutidos dun1nt• le conferencia anual de 
T.v.e.,•'en I•• Vegas, fue cómo hacer que••• estaciones emisoras trabajen con apego• 
sus slstem•s locales de e.ble pan1 deaarroll•r nuev•• fonnas de dividir en zonas la 
audienci• y •si llegar • nichos geog~coa eapec:ificos, que tr.igan • .. elite de publlciatma. 

En M•b:lco viene pasando aJgo similar, en cuanto a I• fn1gmentación de las gn1ndea masas 
de audttorio. Eatll situación se ha pre-ntado significativamente en los medios electrónicos 
. Así al Inicio de la n1dio, que en su tiempo, cubria Inmensos volúmenes de consumidores 
a gran velockhtd y costo razonable, sin embargo, estll etapa fue dr.mallticament• 

Bcllmlln~ PEFAC No. 2;1m••O• ....... •• 193;..-.4. 
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disminuida con advenimiento de ta televisión, ro que motivó al uso de ambos medios para 
cubrir el objetivo - meta. Finalmente el gran impacto, crecimiento y desarrollo de la 
televisión desplazó casi por completo a todos los otros medios. 

Actualmente en el televisión se invierte entre el 70 % y 80%"2 del presupuesto publicitario 
total que se genera en el pais. hasta hace poco este volumen de inversión ae canalizaba 
casi en su totalidad a través de Televisai, hecho que ha venido modificándose con la 
privatización de Televisión Aztec.m. la comercialización de la televisión rwstringlda y Ja 
televisión por cable. Eata última, con la televisión por cable, ha participado activamente en 
la f.-.gmentación efe la ma .... auditorio. Con ello, el an•li•I• pa,.. fundamenter a. toma de 
decisiones por parte de los ejecutivos de medios rwquier. de mayor creatividad -
objeüvldad, ••i como una definición claf"8 del grupo que interese mayormente al producto 
y/o servicio por anunciar. 

En parte, I• fragmentación del teleaudttorio, - ha dado por el crecimiento que la televiaión 
por cable h• tenido en cuanto al número de hogares suscritos, así como Wmbi•n por la 
variedad y calidad en su programación; programación que aimuri.neamente da para todos 
loa gustos, edades. intere .. a, etc., Y• que • trmv•s de estos cainales •• exhiben las 
mejorws pelicul•• (modernas, cU!sicas, de ección, ficción), tos mejores eventos deportivos, 
telenovelas. -nea y mlniMrieS (rom•ntJcm•. policiacais, de comedia, en metoclrama, en 
teatro). ópera, baillet, múaicm ( cUisica, moderna. rock, rww mge, video clips) documentales 
(cientfficos, tecnológico•, históricos, ecológicos, de viaje, descubrtmlentoa, inventos, etc.) y 
tOdo ello con los mejores y m•s conocidos •ut0f'9s, productor9s, dj1'9ctores, mctotea y 
actricea nacional•• e intemeciOnaleS . 

El hecho de que televisión por e.ble para tragm•nter •I tale auditorio lmplicai que loa 
ejecutivos de medios profundlean ~· en el conocimiento de todas laa avenid•• q~ en .. 
programación de cable M dan, J>91'W con ello llegar sin desperdicio a cac:t. uno de los 
nichos de mercadO que el medio, televisión por cable, ofr9Ce tan d•ramenw. 

Lll expansión de cainalea en cable ha despertado el inter6s de las ~• Importantes 
agencias publicitarias, Por lo que han desanvllmdo nuevos canalea espec:imlizadoa. 

El S.t\or Paut De Benedictis, VP de las 1'9vlstaa norteamericanas HllChettea FUipacchl43, 

dice que lo - hll•r. h8c:a 1 allo P11recl• lmpoaible dentro dll un o do• •llo• .. ,. un• 
realidad, el Incrementar la cap.aded de e11nalea por cable, y ••to gf8Ciaa • ,. inversión de 
la comi>aftl•• de cable. 

Lll compaftia de Telecomunic8Cionea en Estado• Unidos, el gigante del ceble y Hachetle 
Inauguraron un canal Autamotrtz de Cable (aoatenido por I• Compaftia pubHciteri• Car & 
Driver). 

El S.llor WIHl8m Airy. ~ del "Villión Group" en E•- Un-•, - -
actu•lm•nte las programeciones lnvolucr.das con loa diferentes estilo• de vjda de las perac>n•• y con aua paaionea y hobbies aon •- que tienen y tandnlln sentido .... 

42 ... In 1ntonnMMJ PEFAC ND. 2: - 1 No 7 • 
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Este concepto de programación requiere un cambio en la forma en que los publicistas 
visualizan a sus consumidores potenciales. 

El Seftor Airy describe el futuro publicitario como uno de conexión, relación y afinidad. Los 
publicistas empezaran a con•trulr r9lacionea directos con los ciientea, caai uno a uno. En 
eate nuevo contexto, la publicidad de un producto no necesitmr41 llegar a tmntos hogares 
como lo• que actualmente - buscan parque .. ,.. m6s importllnte penetrar a una menor 
audiencia sin potencial de comprw .,_,.. el producto o -rvicio publicitario. 

De acuerdo con el Sr. Airy, I• idea •• progrmmar un cmnal que brinde un servicio completo, 
el cual haga llegar la publicidad al consumidor con mucho mayor eficiencia y efectividad, 
como nuncm antes se habia hecho.e 

Hachett• .. encuenn en una posición de ventaja con el concepto de los can.lea 
eapeciallzadoa, dirigido• hacia inter-9 .. • eapecfficos. Estos ofrecen al cliente una nueva 
manerm de penetrar a k>a consumidores con au producto o .. rvicio, a trev6a del di.toga 
directo.• 

H8Chetta ••!6 explof'anelo ta poaibilided de Cf9ar c.nm ... baa.doa en afgunaa de aua otras 
rwvlatea como"' Metropolitan"', "'Woman'a Daya "' y • Home and Elle o.cor"'. 

El Setlor De Benedictia dice - laa ~-·del c.-ble aenlln ao<prendente• _.1o que 
las compaftfaa de cable .. r6n cmpecea de hacer con la publicidad imer.ctiva, la 
publicid8d con ba .. a en ta demenda y otras .atemativaa, lo cual proporcione,.. a loa 
medios pubHcitarioa un v.tor adicional. 

~I pNaidente de aata corpor8Ción, .J8Ck D. Rehm, dk:e que hey muehaa ptWQuntaa sin 
reapueaw. Conaiderm que paaa..- tiempo antea de saber • que tanta audtencia puede 
atr...- ••toa medios. Aftede que haibr* "'8Jf0" demanda de programación pa,. Menar toa 
canales, y la programmción ortginal _,.. costo ... • 1 

La pregunta - ¿Hmbr6 suficiente audiencia que quiera ver tmntoa canas.a? y la reapueata 
ea que aiempr9 hay 81guien psm elgo. 

Sin embargo, conaide,. que un aano eacepticiamo no implicm faltm de interWa. Lo 
impon.nte •• abrtrse • las nueva• opciones, lnveatigar aua vent.jaa y limtt.cionea. 
analizartaa y aprovechar la oportunidadeia que .. pr9aenten. 

El punto clave pal'8 el •Jdto del incremento de canales eapeciallzadoa .. ,..n lo• avances 
tecnológicos que permitirán mumentmr .. programación, en centidad y calidmcl, ••i como la 
pubftcid•d demandada. Ayuda...., a las •udtenciaa a enconnr, dentro de la multitud de 
canaJea, al nicho de progremación que de ... n ••i como loa menaaj•• comerclaiJea que lea 
•grada ver. 

e .._..,.Agm;Abftl19'11i4 . 

._.n~PEFACA8LE;AftD11,1-. 
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El Señor Craig Evans. autor del libro '"Marketing Channels, lnformencial and the futura of 
televisad Marketing" dice que el precepto fundamental que forzará a Jos publicistas a 
entrar en este mundo en el cambio que sufrirá la pubhcidad, de ser una meramente 
agresiva a una mucho mas ~lida. como una invitación para el cliente, con mayores 
perspectivas de crecimiento. 

Para orientar al televidente en la selección de Ja programación, el sei"lor Evans desarrolló 
un sistema denominado de .. Navegación ... Por ejemplo, un lunes en la noche el Sr . 
.Jiménez se Mntará a ver la televisión y en el momento que la prenda el navegante te dir9: 
.. Buenas Noches, Ser'\or .Jim6nez. ¿ Le gusta la ciencia ficción, los documentales y los 
panidos de fútbol ?. Esta noche en loa siguientes canales tenemos estais programaciones 
disponibles.¿ Le gustarla vertoa, o prefertria otras opciones?. 

Este sistema se implantar9 tambten para dirigir al televidente en cu•nto • los menaajea 
comerciales. 

El consejo que el Sr. Evans ofrece a esta industria es que conozcan y comprendan a 
profundi'dad la programación comercial que llenar• loa canales.• 

" Deben comprender y adoptar la tecnologia. Si no 10 hacen, perm•n•ce'* en proyecto, ain 
•vanz.mr ..... 

P..-c:Sen tener une ma,..villoaa prog,..mación, pero la tecnologia del "'9r'\ana ••tai'* 
delibe,..ndo el ai•t•m•. Las agenci•• publicitaria• tembi6n deber41n comprender loa 
aiatemaa de alta tecnología. 

El Sr. Rehm dice que cualquierw que este dentro del negocia infonnativo (llbroa, rwvi• .. •. 
periódico•. televlalón ) deben intere .. rae en toda ••ta evolución: de ou. fonn• no pod'"* 
1og,..r aua objetivos. No •• poaib'9 ·derae te media vuelta y decir que tOdo esto no aJgntfice 
nmda. Por lo que •• nece .. rio explo,..rto, debemoa ••ter lntere..aoa en ello • ir m6a 
adelente, buacando el cte .. no11o y la mejorf• de la publicid•d.90 

LOS PUBLICISTAS ANTE LA TELEVISION POR CABLE 

El dttsarTOllo de los nuevos medio• electrónlcoa, ha ••lado acompainado por un creci•nt8 
interés en Je publlcic:md por cable. Ha•.. ahotw, muc:hoa publici•ta• hebian ••t.do 
deMando Invertir m•• en I• televial6n por e.ble, teniendo únic.mmente fe en que IWCibir6n 
en respuesta, un v•lo• aproximadalmente lgu.ml • la centidad invertide. 

Esto cont,..•ta claramente en loa compradores de eap•cioa en reviatais, periódico•, ,..dio• 
y televaión. Ellos evalúan sus logros en el medio con bal .. en ,. infonnaci6n de MIR, 
SMRB, ABC y otraa finnaa de •udtencia. 

aa.tln~d9PEFAC;AftD 11: No.8; 1 ... . 

aa.tlnlnf~d9PEFAC;Afto11;No.8;1 ... . 
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Sin embargo, actualmente, confonne los publicistas de cable consideran mayores 
inversiones en el medio y conforme m6s de ellos investigan extendiendo su compromiso 
de una base nacional • una local, tendrán que justificar estos incrementos, por lo que 
requieren la confinnaci6n de la audiencia. 

Para una investigación del cable, .. necesitó la medición de los 300 anunciantes más 
fuertes, investigadores, agencias compradoras de medios ejecutivos • finales de 1983. En 
la misma ... preguntaron aobr9 su clave de emisión y au• intereses e inquietudes respecto 
al cable.$1 

.•E,_.,•·~-- ......... --~_,..... 
-T- .._,. F --·---·cmw~ 7.•E__, ... _._.._.,......_.. • ._._.__.... •... ,...,....,._,_..._ ........... ~-~-
tO.-~---~-~-

-
.... 

TAllLA No. S Medición de Transmi9i6n e Investigación Concerniente• al Cable .. 
_....,.:__,........,,_, ... ~FACNo.3,E.-a 1 ..... 

Lm rnedici6n enfetize .. tmport8nCi8 de prwclaar mediciones cuantificable• de quien ••UI 
viendo que, el impacto de .. progf'8maci6n y I• lnftuenci• del ambiente del programa 
afecte .. tarmemente .. eftcienda de .. publk::ided. 

PLANEACIÓN PUBLICITARIA EN CABLE 

Durante el proceso de planeeCi6n de una estrategia en cable,•• eaenciel mantenerse en 
el camino correcto. P .. logf'8rto •• rwce-no hacer un ..,.lisia de que .. deM• lograr, 
detennlner todas tea oportunidades disponible• pa.-. lograr loa objetivos y une c:onatanta 
evalU8Ción de lo - oe _.. -ndo. 

Ea decir, que nos debemos preguntar constantemente : 

l. ¿Qu6 eat.6 logfllnd<> .. ••-.. de publicidad? 

!U ..-..1n~PEFACNo.3;9'1S01 ..... .. 
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., ¿Qué nos gustaria lograr que actualmente no lo hemos podido hacer? 

3 ¿Qué oportunidades del cable nos pueden ayudar a hacer1o? 

4. ¿Esta teniendo éxito nuestro esfuerzo en el cable? 

S. ¿Hay otras oportunidades adicionales que deban ser consideradas? 

Al seguir este proceso de plan-c.ión .. logrmn resultados consider11blea, tal es el ejemplo 
de las siguientes compaf\ias que aunque son muy distintas considerando productos y 
me~dos tienen dos cosas en común. Lm primer11 •• que identificaron su objetivo, 
investigaron las diferwntea formas para alcanzar1o y evaluaron su estrategia . 

Los 5 puntos más importantes de la estrategia del cable, han sido pmra lograr : 

1. Un ambiente especial con el progrmma. 

2. Comerciales flexibles en cuanto a duración. 

3. Patrocinio de programas y exeluaividad de producto. 

4. Respuesta dirwcta. 

s. Costos bajo• en el potencial de pruebal. 

-WASAKI 
• META: Crear un comercial único de bajo costo y con un mensaje dirigido 

especfficamente a la audiencia jOven de tieaw.aaki, que eatllln cercanamente 
asociados con •I ••tifo y .. ntimtento que '9preaenta el vehículo para el cual fu. 
di .. l'\ado el comerciaF. 

• CONCEPTO POR CABLE : Se rwaliZ6 un video clip de 2 minutos con múaica de 
moda eacrtta especificament• p•ra MTV. El teme "Kawa .. ki l•ta the gooct bmes 
roll", .. deM1TOll6 con base en un9 filmaci6n de .. motoeieleta. 

_,.FT 
• META: Obtener coberturt1 adicic>nml para los comercimles cuy• nnamialón al airw -

limitaba • especiales de tefeviaión por red. Ademas dar oportunidad•• • k>s 
televidenteade responder• las propuesta• escritas para recetas de Kt8ftS3. 

• CONCEPTO POR CABLE : El audio para •ia COCine al'9dedor del mundo", un 
especial "9videt\ode 90 segundos en el que - ofrwce envi•r par COfTeO un folleto 
gratuito de recetas de cocin••· Ademas ae reunieron elementos de •lgunoa 
comerciales en un cablemensaje de 90 segundos, en donde - ofrece • los 
televident8s que escribieron : el libro de coeina del 75ª aniversario de Krart, a un 
precio oferta. Estos comerciales se transmitieron en la• noticias por cable y en 
WTBS. 

mc.1n~PEFAC;,.,z1 ............. 193. 
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OLDSPICE 
• META: Crear un •mbiente compatible para esta loción y determinar (sin la 

inrormación de audiencia ) cual es •I progf'8ma deportivo m•s visto5'1. 

• CONCEPTO EN CABLE : Old Splce creó un cona..rao deportivo C8ntrado en et juego 
y en las estrellas del bailoncesto. el beiabol, futbol, boxeo y hockey. Los comerciates 
se transmitieron en diversos progf'8m•• de deportes con resultados lcMntificados en 
e.ad• programa Por un código diferente. con esto, Old Spice ci. .. rroHó su propia y 
particular medid• de audiencia sin tener que espef'8r loa resultados ele la medida del 
f'8ting. 

~APELSCOTT 
• MENSAJE: Crear una campat\a publicitaria que promueva loa productos ele Scott en 

un ambiente que demuestre el ..-vicio de la campal'i•, orientado al consumidori6. 

• CONCEPTO POR CABLE: Sc:on ct98 el prog,.ma "Sh<>w de i.s comPtWs del hogar", 
el cual .. transmite do• vecaa al die, 5 dfas • I• .. m•n•. Estos tipa de un minuto 
brindan información muy útil, promoviendo la variedad de productos Scott, y orr.c:en 
• lo• eapectlldorws baietinea y ~ de productos. 

Alvin Ek:olf. -nta de AE & Cle. - -........,, .. p- de Ogllvy & M- -, ,.velO<ó et 
pap.I de cable al afirmar que •Liia emisiones comen::ialea de 30 • eo segundos aon 81"tifisio-•· Loa comen:illlea deben aert ten ,_..,. como necesitan .. tto. y a medkla que 
aumenten I•• opciOnea del cmble .. diaponcllr6cle apota milla largos. "911 

Mucho• C99n en el exceso visual pm,. la promoción de productos CMUa como loa coche•, 
·corno ,.apuesta dif'eCta de los kaementoa en loa prec:ioe de le .... via60n conv~I. En 
cabte ... dispone del tiempa nace-no P8,. enaeft•r el motor y I• ingeniería del automóvil 
y pe,. descubrir ... venw¡.s de i. su-1116n il--tdMtnta. 

Flexlbilkád - i. deve - i-. Le - de i. - en lo• Sistemes de 
cable 8brió nuevas y mejot9a per8Peetiv•• al rnercmdO pubticjtario pues lo -t.6 levando de 
la ,,,.,. colocación de anundo•. al cli .. fto ••trwt6g,ieo de campaft•• que contemplen I• 
-tibi----~· 

Ea lmpcrutnte deatacmr que PEFAC como prwatador8 de 9ef'Yicio y aseaorfa en Ja industri• 
de i. -i•ión por ceble en el in- de i. Repúbiic.9 Mexi<:ena •- -)ande> 
conjunt11mente con la• 9g8nelaa y lo• dientas, con el fin de encontrar nuevas fórmula• 
promocionalea, aeordas con le• nuevas tendencias mundiales o induaive sugerir 
mOd•lid•de• origineles que marquen pauqa y e:acperiment•n eaminoa. 

El costo f9Cional de toa tiempos. la delem'linación pr8Cia• del nicho def men::.do, la 
eobertu,. nacional., la •d•ptllbilidad y flexibilidad del espacio conwrcial convierten • la 

Sol ... In .... ,~ PEFAC; No. 2; iCNlllii ............. utac 1183. 
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televisión por cable en provincia en punto obligado de referencia en la elaboración de las 
estrategias publicitarias modernas. 

Ronald B. Katz. Vicepresidene y Director (conceptualización de medios) de J. Walter 
Thompson en Estados Unidos, quien es además uno de los más importantes especialistas 
en televisión por Cable, seftala en au libro "Cable Advertiser'a Handbook" las ventajas 
fundamentales que deben considerarse el evaluar la televisión por Cable en las 
estratégias de medios; 51 

1. Una programeci6n, ••pecializada que pennite al enunciante concentrarse en 
nichos de auditorio. 

2. Bajos costos por mensaje. 

3. Posibilidad de incrementar la frecuenci• de los comerciales. 

4. Flexibilidad en la duración y en la ronna de los mensajes. 

5. Oportunidad de petrocinloa ligando el producto a la Identidad del prognima. 

6. Exclualvidad de productos en programa• eapecificos. 

7. Lll posibilidad de cte .. rT'Ollar mercados de prueba a bajo costo. 

8. Oportunidad de di .. l"lar campal\•• dirigidas a grupos especifico• que incluyan u"8 
respuesta directa del consumidor. 

9. Lll oportunkt8d de di .. l\ar campar.as pe,. mercadea especifico•. 

1 O. Lai poalbllldad de .. r m6s creados en la producci6n de comerciales de mane,. tal 
que pueda 1og,..,.. una m•yor identificación con diverso• grupos de conaumldorea. 

La• atraccio,...a aegmenwctas del lnter6• especial de laa r.d•• de cable, pueden .. r una 
•fectiva line• de ventas para el MERCADEO DIRECTO (una herramienta publiciblria 
•ficaz). Quid •lgún di• incluso, hab,.. "'fiable de video• aai como hoy di• h•y •usta• de 
correo". 

El pedido poatal financiero y lea compal\i•• de seguros ya pueden u .. r can ... • con 
noticias de negocios pe,. .U.er • nuevos clientes. 

La cocin• y los artículos dom•aticoa en el mercaideo directo encuentrmn audiencias 
r.ceptoi-.s entre loa eapect*culos realiz•dos de di•, aobre .. rvicioa útiles para la mujer, y 
los productos para adquirir condición fisicm pueden us.r las redes de cmlble, aobree .. 1uc1 y 
medicina. 

Los telefonos 800, que actualmente penniten • los televidentes adquirir los productos que 
ven en la televlal6n por cable, puede -r el antecesor de la tecnología interactiva en la que 
sólo - eprieta un botón pa.-. adquirir el producto deseado, la cual ae desarrolla,.. m•s 
ampliamente en la segunda mitad de esta década. 
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El MERCADEO DIRECTO pueda unirse al cable de muchas maneras para Intensificar su 
impacto y extender su efectivid•d O•vid Soskln, Presidentede Soskin fThompson, agencia 
de mercadeo directo, seflala 8 maneras de maximizar su efectividad!>a: 

t. Determinar si las lisl8s de suscripción al cable, por correo, estan disponibles para 
apoyar tus esfuerzos publicitarios en e.ble. 

2. Si el objetivo ea genermr venl8a al menudeo o conducir competentes ventas debe 
locmlizmrae, hum•niz•r y personalizar loa mensajes publicitarios cuando sea 
posible. 

3. Probmr dWerent•• opcionea del tiempo de cable, programas y mezcl•• de 
temporeda r9lacionadaa con •I púbUco de la televisión, impresiones y distribución 
de correo directo. La respuesta al cable •• frecuentemente muy diferente. 

4. Experimentar, concenrindoM en k>a cuatro facto,.• m6s importantes del mensaje 
comercial: extenaión ·tiempo, or.rta, ~ y gnllllficas. 

S. p.,. maxlmiZ8r I• reapueata, conaiderar el uso del aervicio telefónico 800, pmre aai 
eliminar i. necesidad de tener un número -P9rmdo parm atender loa cUent.a 
~neoa. 

6. Pedir <><den, - opciones de - en cheque o t.fjet8. Ser cl8'0 y conciso. 
Repetir la oferta y en qu6 canalate, al menoa do• vec.a. 

7. Si el producto o servido .. debe tocw, sentir, oler o explicar con profundidad, 
utiltzar el correo directo o inaiatir telefónicamente como un cerceno vendedor 
'"'8ractivo. 

8. Integrar al aiatema de ceble, el llUdtlOrio k>cal, la lmpreai6n de la cmmp•fta de 
conwo directo de una hJrm9 eatl"llt6gica, creativ• y conaiatente. 

EL CABLE Y EL CORREO DIRECTO 

En combln8Ci6n. el - y el con90 - ...-n..,. un_.,.. publlc:ltario poderoso. 
Por ejemplo, .. ~ crear un curao de cocinai de 12 Maionea • un costo muy modesto. 

El curso puede •atar dirwctamente conecUtdo a un program• de COff90 dirwc:to, ofreciendo 
las rec.tas, cuponea de producto•, un llbrO de cocina y hasta vlcteogrmm•• de cocina. 

En una base k>cal, ••to lnclualv• .. prodria unir con promocione• especia~ de un• 
dulcerfa, restaurant o cualquier negocio ralmcionado a la cocina. 

El concepto de necesidad no M limita • la coein•, sino que - puede extender a cursos de 
cómo cuidar los coches, • la moda y el an'Bglo personal o al mantenimiento de la salud. 
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INFOMERCIALES 

Los infomerciales (palabra nueva creada por la unión de información y comerciales, es 
decir significa comercial informativo), son mensajes que explican en profundidad las 
caracteristicas de los productos o servicios que se promueven. 

La diferencia fundamental entre un infomercial y los comerciales tradicionales radica en su 
duración, lo cual 16gicmmente implica cambios fundamentales en I• n•tur•lez• mism• del 
mensaje. 

Mientras que un comercial tr.dicional busc. dar a conocer un producto o servicio y 
promover I• identidad de un• marca, ttl infomercial en contraste, g,..cias al uso extensivo 
del tiempo, puede explic.r loa beneficios, uaoa y caracteristicaa de dichos productos o 
servicios. Adem•s tambi•n puede ofrecer infonnaci6n adicional, muestras, o inciuso el 
mismo producto o servcio. 

Como lo .. .-..ia Bill H•rvey,s edttor de N Medi .. Sc:iense Newsletter .. (revistm de televisión 
por cable en los Estados Unidos), al involucrar m•s al televidente en el mensaje, un 
infomercial es percibido como más relevante, absorvente, sincero y real que un breve 
comercial tradicion•I. 

l.81 utiliz•ción de infomerciales en televisión por •ire ,..suite prohibidll por sus costos, 
mientrwa que en la televsi6n por cmb., no solo resulta accesible desde un punto de vista 
económico, sino que puede tener .. tonna y du...aón que el anunciante requiel"8, grmcias 
• I• flexibilidad en los formatos de c.mble. 

Loa intomerci• .. • son un concepto innovedor en te .. visi6n y un• de las tonn•• '"*• 
avenzadaa ese rwapuesta directll en. el mercado publicitario. 

Los intomercia .. s han tenido un aecimtento explosivo en •I mercado desde 19117 que -
est.bleci•ron en los Estados Unidos. Hoy en di• - comercieUzan lnfomercialea de hasta 
25 minutos los cuailea incluyen la presentación comercial de un solo producto o servtcio. 

Cada ••P•c:Ulculo se produce con un tormmo divertido que generalmente cuenta con un 
locutor o un invitado eapeciail ~,. que comente sobre tas virtudes del producto 
•segur•ndose que el programe .. a tanto lnter9aante como infonnativo. 

Los corte comerci ... s, invttmn al televidente a on:tener loa producto• lndic=mndoles como 
hacerte. Los inton::omercial- lnvolucr8n al televidente durante 2!i minutos, en loa 
programas donde .. transmiten tos intonnecialea, lo• cuales est.6n diMflados .,_,.. 
entretener • lntonnar al público, como pal"8 vender los productos anunciados. 

La• categori•• de los productos incluyen: productos pmra el cuktado personal - beUeza, 
parm control de peso y nutrición, pal"8 la condición tísica, para la cocina y el desarrollo 
personal. Los '9suttados de la lnvastigmción arrojan tos siguientes datos: 

!18 Wninfam-.oPEFAC;No.1:WO "5'$ ... 193. .. 
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El numero de ~mido!'- que quedaron _,..,...,_ con le:. Muy S9'1191Khos ~ 
pnxluc:to. adqulndo. de INFOMERCIAL .-~-------+--eo-.. __, 

7 ... 
Muylnaati.I~ 

~=e=.~ qu. ~,,_,,. _,. "-¡cNo::""'="-=-------+-=:":..:.,,:.....¡ 
Entr92Y4 ..... 
Enue5<r7 

""8rOr1 • In~ 09't,-:-:-:-::..---·-·-----t-17~ .. __, 
-Nüm9rodev-=-qi.-• ~ w.on• inl~ iant- U,_ 27 ... 

dll ODmpr1'r el produCIO: f-,,_~-------<~.,..~--1 

T,_ ,.,. 

~=:=::=::.,.--..,, • ...,...un ~l"':.~'-------+-~'--i 
----2!5• .... 
Enlre311iy46.... 31• e,...,..,.,.. 1"' 
....... .,.... 1a.. 

:===.!~ ,....... ___ , _ ......... ~l--"~==::c------+--=::=--1 

·- -,., eoo 

A continuación enllsto ,.. corpormciones que utilizeron, utilizen o tiene progremltdo utlllzer 
infomerci-.a perw prornoc:ion9r aua producto• o -rvlcios : 
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1 • Amencan A1rt1ne. 12 • HVl'ft RecotdS 

2 • Appie. M11c1nlosh 13 • McDonalcra 

14 • Panasonie 

4.· Avon Coamehc:s lnc 15· Pepiw CcKa 

5 • Bt.ck a O.Cker 16 • Ph1hps E1ec1ror11ea 

7-Cae.Co&. 18-Sears 

8-CommgVttro 19·Vi-

10 • Forcl Matar Company 

1t.-Fu¡1F1tm 

TABLA No. a Coorporaciones que utilizan lnfonnerciales para promocionar sus productos. 
FUl!:NTe:: NIMA F-=-..... Nmbonel 1nroirnwrc.1 ~'111 ... ~. W..rungton. o.e. 

AL TA FRECUENCIA 

A medid• que •ument• le cantidad de mensajes, P•re sobre••lir, se h•ce neca .. rio 
incrementeir I• trecuenci•. 

Así como los merc.dólogos buscan obtener gan•ci•s perceptibles por su inversión 
publicit•ri•. los pl•nificado,..s deben •lt•,..r ,..dlcalmente sus planes, •ument.ndo loa 
niveles mínimos de frecuenci• • 12 Impactos, teniendo como promedio de 24 • 36 
impactos cu•ndo se requiera un• r9spueate instanhllne•. 

Al •nalizarse m•s de 2000 pl•nes de medios durante los Ultimes 20 ar.os. En los setenta, 
el promedio de los niveles de frecuencia .. coloeó entre 2 y 3 Impactos du,..nte el curso 
de una campat'la. 

En los ochenta, el nivel de frecuencia generedo por I• mayorta de loa pl•nlf"ecadorwa de 
medios fue de eproximadament• 3.5 impactos. 

Solo para tener una idea del nuevo ambiente comercial diremos que loa nivea.a de 
frwcuencia deben en la actualidad efevarae a un minimo de 9 impactos. 

Watter Scott, en un libro de I• publicidad, di6 •lgunoa con-jos que en I• •ctualid•d 
conservan au utilidad: "la publicid•d O.be ,..petirse unai y otrw vez con intervalos 
frecuentes h•stm que - quede grabad• en la memorta, encamln•ndol• • I• fonn•ci6n de 
hábitos..eo, loa men-j•• ele competencia interfieren en los h•bltos que • trwvés de I• 
publicidad .. tnltan de generair en loa conaumido,..s. 

Sólo g,..cias a la constancia en I•• in .. rcionea .. tograi reducir esta interferencia para 
hacer ll•g•r loa mensaje• • '8 memoria • impetu motivacional de los consumidores . 
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En el debate de la frecuencia, no debe ser Ignorada la importancia de los mensajes 
creativos, los cuales serán impactados por campaflas publicitarias de alta frecuencia. 

Una de las razones por lo que las compras del hogar resultan tan existosas. es el enfoque 
especifico que se le d• • cada comercial y la concentración que se mantiene sobre el 
tiempo explotado para motiv•r a loa televidentes a reaccionar, •dquiriendo el producto 
anunciado. Si los productos no .. vendan, lo sabemos de inmediato y el mensaje 
transmitido se C9mbia. 

Las empresas publictt.n aua productos pa,. establac:er y m•ntener la fidelidad hacia la 
marca. Para ello deben utllizmr la repetición como primera herr.mtenta y asi generar la 
respuesta del consumidor, ya que el men .. ;e creativo es tipicamente no promociona!. 

Los altos niveles de fl'8cuencia pueden compensar un comercial poco creativo con bajo 
impacto motivacional dotando la imagen de significado con el rnenuje comunicado. 

La publicidad debe penetrwr en las percepciones y elecciones del consumidor, en una. 
exposición .. lectiva, atención setectiva, percepción Mlec:tiva, '9tención -lectiva y 
motivación .. lectiva. Por supuesto, los Incrementos radical•• de fr8cuencia, aqui 
sugeridos, no - pueden llevar • cabo sin los adecuados lncrernentoa de ptWsupuestos. 

EQUIPO TECNICO RENTABLE PARA LA TELEVISION 
POR CABLE EN EL INTERIOR DE LA REPÚBLICA 

En i. actu•lidad no todo• k>a sistema• de televisión por Ci8ble en el inter1or de la República 
••Uln aprovechando el tiempo comercial disponible en •u• respectivos canales. Asf ae ha 
inveatigmdo cuel - la razón por .. que etgunos siatemas no .. h8n integ,..do a la 
trmnsmlaión de comercia5e• toe.tes en aus reapectivos cmn ... s, y M encontró que en la 
mayoria de loa casos M debe a .. falta del equipo t6cnico rwca..no P8'll poder realizar ••t• trabajo. 

Y, ea as( que de la Uni6n de c:ompr.a de CANITEC M obtuvO .. información aobre 
algunos modelos de equipo que pueden •yudar • k>a sistemas a aprovechar el tiempo 
toc.I y con eno satisfacer ta neoeaidad de muchos anun~• que de ... n refol'Z9r sus 
cams-nas publicitaria• k>c:a'9a o r.gionatea, ~ra el beneficio de aua productos y/o 
Mrvicios. 

L.m mec.6nica con la que QPM9 ••• tecnologfa ea muy -ncilla. se colocM'1 k>s •pata P9r'81 
in .. narlos .. cuenclalmente; ••to involucra la edición de todos loa comercial•• en una 
aecuencia apropiada, uno clespu6a del otro en un mismo videocauette. 

Una vez que el videocllsaette codificado esta colocado en la vkieoc.maaetera, el aparato 
autonM!ticamente ordena .. aparición del primer apot del videocaseette. 

Cade vez que •I -..Nitite detwcta •1 "tono de ln .. rción". •I aiatema ae ...cone al aiguiente 
apot de la secuencial. Cuando k>a comerciales k>cales tenninan o cuando '9Cibe el tono de 
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"fin de la inserción", el sistema automáticamente cambia la fuente del satéhte a la señal de 
aire. 

Después de que el Ultimo spot del cassette ha sido transmitido, el controlador 
automáticamente regresa la vidocassettera y repite Ja secuencia, a menos que la función 
de repetir esté desactivada. 

E•tos cambios de nacional a IOClll y viceversa en ningún momento afectan la Clllidad de 
nltidéz y/o sonido de la t,..nsmisión. 

El costo de esta tecnologia es aecesibl9 y puede recupermrae r6pidamente con la venta de 
espacios publicitairios. 

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA 
LA TELEVISIÓN POR CABLE 

1.- PLANEACION PUBLICITARIA EN CABLE 

2.- COMERCIALES LARGOS 

3 - MERCADEO DIRECTO 

4 - INFORMERClALES 

5· AL TA FRECUENClA 

e. EQUIPO TECNICO PARA INSERCIÓN DE SPOTS 
PUBLICITARIOS 

--
T~le~...,...s--..__...
~_, ~punmm•NpUblica.....,_•.,...... ---

TABLA No. 7 Semblanza de eatrategias publicitarias para televisión por cable. 

¿ CÓMO ES EL CABLEVIDENTE CON CONTROL 
REMOTO? 

E• un hecho que el control remoto ha modificado el comport.mmiento de televidente. Por ••ta razón aa Importante enalizar la formal en que el control ha afectado el h•btt:o de Vef' la 
televisión. ¿Se habnll percudo la atend6n de lo• televidente• hacia loa comerciales o 
aolamente M he crwedo televKlentea m6a aatiafecho• con ••te invento? En lo• Estado• .. 
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Unidos se están llevando a cabo estudios de investigación que nos permite tener 
resultados sobre este asunto. Para tal fin, se tomó una muestra aleatoria de 658 
suscriptores realizada de forma telefónica y se proyecta en fomia nacional para los 
Estados Unidos"'1

• Como se esperaba, el estudio muestra de que los suscriptores de cable 
aproximadamente el 68% son usuarios regulares del control remoto y su comportamiento a 
él no es igual al que no lo tiene. 

Sin embargo, no se esperaba que ros suscriptores de cable con control remoto fueran en 
su mayorfa jóvenes y de alto nivel socioeconómico. Y, lo más importante es que a estos 
suscriptores les gusta mucho més los canales de cable que los abiertos. 

Unos de los puntos sobresalientes que satisfacen las necesidades de los suscriptores de 
cable es primero la variedad global de la programación y segundo la habilidad con la que 
se presenta la gran cantidad de programación. 

Como en el futuro se visualizará la posibilidad que en cada ciudad lleguen por cable cien o 
mas canales, es necesario damos cuenta que la televisión audiencia se diluirá en ese gran 
número de canales, por lo tanto para el televidente será más dificil encontrar sus canales o 
programas favoritos, dentro de tantas opciones. 

A continuación muestro ras respuestas a cada una de las preguntas realizadas en esa 
Investigación y las gréficas a manera de resumen. 

1. ¿Cómo vemoa la televlalón? El control remoto luce como pasatiempo nacional del 
televidente, ya que dos terceras partes de los suscriptores (68%) juegan con su 
control mientras ven la televisión. La gran cantidad de canales disponibles para los 
suscriptores favorecen el hecho de que estos jueguen con su control. Dos quintas 
partes (43%) juegan con su control durante el tiempo comercial, una cuarta parte 
(26%) juega con el control hasta encontrar algo que realmente le gusta y el 7% ven 
muchos programas al mismo tiempo. 

2. ¿Qu6 tan seguido lo• televidente• Juegan con el control? En promedio los 
jugadores del control cambian de canal 7.2 veces por cada hora. Uno de cada diez 
(12%) suscriptores de cable seleccionan sus canales 11 6 més veces y cada media 
hora. Los suscriptoras de los canales "PREMIUM" juegan con su control un 
promedio de 8. 1 veces cada media hora, por lo que son més activos que los 
suscriptores del servicio básico, quienes juegan con su control 6.3 veces por cada 
media hora. Mientras que los suscriptores que se definen asi mismos como 
"adictos" del control remoto mueven la seflal un promedio de 6.8 veces por cada 
media hora, aquellos usuarios que se consideran "no inventores" del control 
reportan un movimiento de 7.9 veces por cada media hora. 

3. ¿QuUtnea de loa suscriptores juegan con el control remoto? Esta investigación 
demuestra que ciertos segmentos de los suscriptores del servicio básico 
manifiestan una predilección al juego del control remoto. Estos segmentos son : 
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Aquello con mlll• a. 36 cmn•le9. 

p~.,,.,..,.,.,.34.~ ...... 

Hay una relación inversamente proporcional entre la edad y los sucesos reportados 
para el uso del control; entre más jóven es el suscriptor más utJliz•d• au •perato. 
Es contraste, hay una relación directa con los ingresos del televidente, ae encontró 
que entre más attos son •stos m•yor es la propensión de jugar •I cambio de 
canales. Uno de los m•• interesantes patrones sociológicos encontrados en esta 
investigación es que el miembro del hog•r que m•s usa el control remoto identifica 
otro miembro como el usario prim•rio MI seleccionador de canales. 

4. ¿Qua.n define el control '9moto? Lll mitad (51%) d• loa •uacriptoes rwconw 
constantemente todos loa canales diaponibles y quizlil esto se de~ • algunos tipos 
de control remolo que sol•m•nl• hacen cambios verticales, hacia •rribm o h•cia 
abajo. El otro 37% cambi• solo entre sus canales f•voritoa, mientras que un 10% 
solamente hace e11mbios • e11n•le• cercainos al que esbí en ese momento. Una 
notable excepción en este patrón aon loa suscriptores de loa canale "Prwmlum" 
meyores de 50 arios. A estos suacripto,..a I•• guai. recof'T9r todos loa canal•• 
h•sta encontrar sus favorttos. Los suscrtptores de mayor edad p,..seni.n una 
tendencia a cambiar a61o a sua caneles favorito•. En general los suscriplo,..s de 
cable repori.n que ello• ven all'9dedor de 10.2 emn•les drferentea por -man•. Al 
•x•miner l•s tendencias c::l9 I• .... cción )I' cambio c::l9 can•l•s, •I ••Wr viendo 
televisión, - ob••rvó que mquelloa auacriptorws que cambi•n continuamente de 
can•I ven mas can•lea diferentes por .. mana que loa que no tienen control 
remoto; y ea af como tos ausctiptorw• con control remoto rwporten un promedio de 
11.4 can•I•• diferent.s por -m•n• mientras que •quelloa que no lo tienen 
repon.n un promedio de solamente 7.8 cmn•les. 

s. ¿Cu6 ... aon loe cane ... r.vorttoe en c•ble? Loa cmnalea de e.ble aon m•• 
popul•res que loa e11n•s .. reos. Cu•ndo .. lea hizo la prwgunta directa para que 
mencion•rwn su• can•les f•vorttos, loa can•I•• de cable tuvieron un• ,.apueai. del 
59% mientras que para toa .. ....,. apena• fue de 47%. Loa canales "premium" 
fueron mencionados como los f•vorttoa por la mitad (53%) de loa suscriptoras que 
cuentan con ellos, de estos suscriptores uno de cad• cu•tro (28%) - refieran • su 
canail por su número. Mientrms todos IOS auacrtptoras de cable, pien .. n primero en 
un programa especifico por au nombre cu•ndo deciden ver I• tefevislón, loa que 
u .. n m•• au control remoto aelecc:ion•n el program• con base en el can•I, y• -• 
por au nombre o número. Eato implica que la identificación del can•f ea un f•clor 
import.nle para estas audiencias. 
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6. ¿Q~ peraon• d91 hog•r utlllz• m6• el control remoto? Los resultados a esta 
pregunta de I• encuesta indican que de los suscriptores con control remoto 
aproximadamente I• mitad (48%) de los hombres adultos de la casa son quienes 
tienen el dominio del control y las mujeres adultas sólo obtuvieron un 29% en la 
autoridad sobre el control remoto. 

CARACTER(STICAS DEL SUSCRIPTOR DE CABLE 
QUE UTILIZA SU CONTROL REMOTO 

El perfil demografico de los hog8ras con televisión por C8ble y que son usuarios del control 
,.moto es diferente •1 de •quellos hogares con cable que no utiliz.mn el control ,..moto. 

HOOAllE& QUE HOGANES QUE •No 
-USAN" au CONTROL USAW au CONT•OL 

R.-:>TO •EMOTO 
OEMIJE&TRA -IGEOEJllO 
-.CUUND .... .... ,,_,_., - ..,.. ...,..,......,., ... , 

E.STAOO CIVIL 
ICAOADD .... 91 .. 

laot.TEftO ,_ -VIUDO 
.JEFE DE. FAMIUA 

T~De.LAP'o11111i111UA 

l:>o ..... ..... 
IMEDYti~) 3.2 2.5 

!PRESENCIA DE. ..-OS ..... ..... 
"EalOENCIA .,,...._ ..... ,_ 

............. ,_ 
EDUCA.,_ 

l~VE"910ADOP09GRADO 37 .. 

~ -
""""'° -NE.alto ,,.. -IHllWANO ... -!INGRESO FAMILIAR S45.50'l_.._ S37,100..,.,..... 

Asr de ••lm m•nera el uao del control remoto en los hog•,..• se he convertido en un hM>ito 
que no tennln•nll. aino que en el futuro fonnar* pmrte de todo suscriptor, tanto jóvenes 
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como adultos. Al analizar los efectos que tiene el control remoto en los suscriptores es 
importante que los métodos de promoc1on y los promocionales de los diferentes canales 
necesitan ser de arta calidad e impactantes. al igual que los comerciales de los diferentes 
productos y servicios. Se debe tomar ventajas del medio La imagen debe ser clara, fuerte 
y llamativa, ya que s1 no lo es le cambiarán de canal en un segundo. 

Además de ser creativo en ta reahzac1ón de su publicidad y en la compra de sus spots. 
una de las grandes ventajas que tiene el suscnptor de cable es una clara 1dent1ficación y 
segmentación. por lo que debe aprovechar esto y encontrado en cable el programa 
adecuado para su producto en particular. Por eso es importante conocer algunos ejemplos 
para llamar la atención antes que cambien de canal. 

COMERCIALES Y ZAPPING 

Mientras que ra mayoria de las tele-investigaciones se enfocan al estudio de cómo la 
televisión por cable afecta la difusión de los niveles de audiencia, es importante darse 
cuenta de cómo puede afectar la atención pubhc1tana. Los cable-televidentes, tienen la 
oportunidad de cambiar de un canal a otro, dada la enorme gama de programación 
existente. El zapping"2 no es nuevo en el mundo de televisión por cable. Antes del auge de 
la televisión por cable, era común entre los investigadores estudiar el comportamiento del 
espectador, durante los cortes comerciales. El resultado del zapping depende de tener a 
alguien a quien impactar y un Jugar donde impactar. Actualmente, el control remoto y el 
cable, abastecen a los televidentes de cortos espacios para realizar cualquier cosa. 

A pesar de los problemas asociados con el ZAPPING; los publicistas comienzan a formular 
nuevas formas para minimizar éstos efectos, mejorando las vias de acceso a la creatividad 
y a la imaginación. La mezcla de entretenimiento y publicidad puede ser una manera de 
terminar con el cambio de canal durante los cortes comerciales. Las estrategia 
desarrollado por General Foods63

, involucró series de 2 minutos de spots de 
"entretenimiento orientado". combinando 90 segundo de t1ps para la cocina, con un 
mensaje acorde a uno de sus múltiples productos. 

Otra efectiva técnica es la "mini prueba" que J. Warterr Thompson, desarrolló para 
Ounlop&1. En la primera parte hizo una pregunta; posteriormente se transmitla un comercial 
de pelotas de golf o de tenis Ounlop; seguidamente el spot concluyó con la respuesta a la 
pregunta formulada. Este creativo spot logró que se relacionara al producto con el 
programa, además de que por medio de este mensaje publicitario se mantuvo la atención 
de los televidentes. 

~mblo da canales moantra• hay comerciales en los progra~• 1tansml11dos en taviai6n 
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EL RATING DE LA TELEVISIÓN POR CABLE 

Año con año, los publicistas y anunciantes tienen que decidir en que medios colocarán su 
inversión con cifras tan elevadas que requieren estar bien destinadas. Cuando la 
competencia no existia la decisión era simple, pero esto ha cambiado para bien, la 
decisión es ahora muy compleja pues la competitividad hace que los medios de mejoren y 
ofrezcan mayores ventajas, siendo asi necesario medir cuantitativamente el suceso y la 
audiencia que cada medio logra atraer para cubnr asi las necesidades de las estaciones, 
de los publicistas. de los anunciantes y claro, del público. Asi dada la amplitud y 
complejidad del mercado publicitano, éste necesita segmentarse y evaluarse y para ello se 
desarrolló una herramienta muy útil llamada "rating" la cual representa diversas ventajas: 

• Par• el medio Les facilita conocer a ciencia cómo ha reaccionado el público ante su 
planteamiento de programación. V le permite hacer un análisis del medio con el fin 
de optimizar y mejorar la programación y asl buscar conquistar la atención de un 
número cada vez mayor de audiencia. 

• Pe,.. el •nuncl•nte Les pemiite poder determinar el perfil de cada uno de los 
medios que ofrecen a sus clientes, asl como sus ventajas y costos. Además le da 
criterios de evaluación para la toma de decisiones inteligentes al conocer la 
efectividad del medio y asl éste le ofrece el volumen y tipo de audiencia adecuada 
para su producto. 

Por lo tanto, el rating esta directamente relacionado con la programación de los medios y 
las decisiones de inversión. El uso de la medición del rating constituye un gran avance, 
pues con ello se trabaja sobre cifras que reflejan una realidad objetiva de lo que sucede 
en los medios. 

PROBLEMAS COMUNES QUE ENFRENTA 
LA MEDICIÓN DEL CABLE 

Debido a que no existe un antecedente en nuestro país, nos referimos a casos y 
experiencias vividas en tos Estados Unidos desde 1982, y a los numeroso métodos para 
medir la audiencia televisiva85• Las metodologias más comunes han sido los diarios, las 
encuestas telefónicas, loa metros. En la emisión televisiva, los costos de este servicio de 
este servicio generalmente se han compartido entre varias estaciones de una determinada 
área local. Debido a que los operadores de cable tienen franquicias exclusivas, las 
Investigaciones de la expansión de la audiencia de un sistema de cable local tienen que 
nacer por si mismas de este sistema y no podrá ser compartida. 

Además, el cable tanto en una base local como en una nacional, representa un promedio 
de muchos más canales que la televisión tradicional y con mas bajos ratings. Sin embargo, 
las audiencias de la mayorla de las redes del satélite nacional están distribuida en un 
patrón no uniforme a través del pals; con frecuencia siendo extremadamente costoso 

5e. Cable Adv.rtl-rºa HandboOk, ~B. Ronald, National Tmetbook Co; USA; 1965; pag. 262 
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desarrollar una prueba de teleauditorio. Y por supuesto, en los sistemas locales muchos 
dueflos están simplemente desacostumbrados a investigar, no se han involucrado en las 
ventas de la publicidad local y tienen que estar convensidos que es para su propiio 
beneficio genera información sobre la audiencia. Tomando en cuenta todos estos factores, 
se perfila la necesidad de desarrollar métodos confiables, que midan la audiencia con 
bajos costos que puedan ser utilizados eficazmente por los publicistas y por la industria del 
cable en adquisición y evaluación de los conceptos publicitarios del cable. 

CINCO MÉTODOS BÁSICOS QUE SE UTILIZAN 
EN ESTADOS UNIDOS PARA MEDIR LA AUDIENCIA 

DIARIOS Desde un punto de vista económico, los diarios son un m•todo muy eficiente y 
se logran v•rias •proximaciones con ellos. Existen diarios f•mill•res y person•les 
mantenidos por medios individuales de un hog•r. Algunos di•rios miden las ectividades de 
un• aeman• completai y otros mielen I•• de un a61o dí•. De .. fortun•dadmente I• 
confiabilid•d de los diarios es~ en I• memori• de l•s personas que lo elabor11n, y el 
elemento mnemónico ha Sido conatantemente responaeble de Mftalar niveles de 
audiencia inferiores • los repon.dos por loa medidora• o metros o por m•todos 
coincidentaJes. Pero ••te m6todo - sigu. utilizmndo debido • que ea el m•s económico 
P•ra obtener grandes cantid•de• de inform•ción sobre los televic::Mntea, en una Mm•na 
comp .. t.9, y de una famili• lndivldual89. 

METROS Lo• metros (instrumento• de medición) est•n considerados como k>s 
instrumentos m•s ef9Clivos para medir I• audienci• de I•• recte• nacionalea de -t•llt•; sin 
emb•rgo, •I igual que el cable interactivo, no aon 100% edecuados ni confi•bles; debido • 
que tien•n la desventaja de nO reflej•r quien es~ vi•ndo los canales de cable. 
Preocupados por e•W sltuaci6n. Arbitran y Ntel .. n han tratmdo de superar esta de•vem.ja 
de los metros desarTOllando los metros de personas como opue•tos • loa metros de 
familias. Actualmente son utilizadas P•,.. I• medición de emisiones local•• en un mercado 
limitado, y par.ce dudoso que •lgún dfa .. ell(pand•n p•ra medir la inform•ción Individual 
del cable en el mercado'". 

LLAMADAS ESPONTÁNEAS Debido a que la memoria no estm involucrada en las 
llamadas esponU.neaa generalmente se han visto como el método m•s exacto. Sin 
embargo, si requieren muchas mueatr-.s y l•rgos periodos de pruebe para poder proyectar 
resultados efectivos y veraceam. 

ENCUESTAS POR TELEFONO Se utilizan para recabar Información aobr. que se está 
viendo, en cualquier lugar, el dla de hoy, de •yero toda la semana. En general, entre más 
largo .. a el peri6do de encuestac:ión, mayor influenci• tendrá en la memoria de la 
exactitud de la respuesta. Sin embargo • generalmente se ha visto que la respuest. pedida 
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es de gran valor en la recopilación de Información sobre los niveles de audiencia en un 
determinado periodo de tiempo, en lugar de un cuarto de hora individual69 

EL CABLE INTERACTIVO Las 2 formas de cable interactivo proveen retroalimentación 
instantánea de cuáles canales de cable estén siendo sintonizados y en qué hogares. Sin 
embargo, quizá pasarán muchos ar"'ios antes que un número suficiente de ellos sea 
distribuido en todo el mercado para conjuntar la muestra necesaria para este instrumento 
de medición. Y por supuesto, aún con la respuesta planeada del instrumento interactivo, 
esto no es seguro de ser reportada por un individuo; tiene la desventaja de medir el canal 
sintonizado y no a los televidentes individuales70

• 

LA NECESIDAD DE TENER SISTEMAS PROPIOS DE MEDICIÓN PARA EL CABLE 
Debido a que la audiencia de cable está fraccionada y que su universo es menor que el de 
la televisión tradicional, es necesario realizar investigaciones especiales. no pueden ••r 
Conl1Mnldoa la. ratlnp de ,. ,.,.vl•ldn "9dlclon•I con loa d9 I• •levtalón por c•ble. 
pues son dos realidades distintas, con diferentes características y finalidades. Esto se 

debe a que las audiencias en cable están relacionadas con una base de suscriptores que 
pagan por el servicio, en una cobertura nacional. 

Dos investigadores norteamericanos en la industnas del cable, Arbitran y Nielsen, han 
desarrollado algunas técnicas para reportar la cable audiencia total del mercado, sin 
embargo ésta investigación es insuficiente para evaluar el medio y en la mayorfa de los 
casos es poca la información que se obtiene. Esto se debe a que no es lo mismo 
comparar la audiencia del área total que cubre el cable que la audiencia de algunos 
sistemas, canales o poblaciones. Obtener estos datos en nuestro pals es muy dificil pues 
aún no se han desarrollado técnicas especializadas para diferenciar y evaluar 
adecuadamente todas las variables que intervienen en la medición del rating. Si por 
ejemplo, un sistema de cable cubre et 20% del total del mercado (de la industria del cable), 
la información sobre la audiencia de este sistema deberá ser medida sobre el porcentaje 
del mercado total de la industria de la televisión por cable, y no sobre la totalidad del 
mercado. 

El concenso general es que la información sobre la audiencia en cable tampoco puede ser 
medida con los mismos diarios que actualmente se utilizan para obtener la información 
sobre la audiencia. Esto se debe principalmente a dos razones: 

• No existen espacios adecuados para enlistar los múltiples canales con los que 
cuenta et cable. 

• Hay un problema aún mayor con los pequenos niveles de audiencia del cable, pues 
sus ratings estarlan muy subestimados. 

PEOPLE METER. NUEVO SISTEMA PARA MEDIR AUDIENCIAS EN MÉXICO En la 
actualidad el sistema electrónico de los metros ha reemplazado a los diarios para la 
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medición de las audiencias nacionales. La experiencia de Nielsen en México11
, en el caso 

especifico de audiencias telev1s1vas, operó entre tos años de 1992 y 1995, a través de la 
metodologia de "cuadernillos", donde ta fidelidad de la información y estadística 
presentaba un "sesgo" por la recordación de quien llenaba el informe. Normalmente, se 
dejaba el formato informativo en los telehogares y uno de los habitantes era el encargado 
de recopilar los registros y entregar el "cuademlllo" a la gente de la agencia, pero como 
seguramente no se daba un seguimiento diario. antes de entregar1o lo llenaban con la 
información que recordaban. 

Esta situación hoy se remedia con el nuevo sistema que lanzara próximamente Nielsen y 
que se llama "PEOPLE METER".que consiste en un aparato que se coloca en los 
telehogares y transmite via satélite la información recopilada minuto a minuto del 
televidente. También reportará cuando encendieran y apagaran el televisor y cuánto 
tiempo lo sintonizaron. El servicio medirá 2 tipos de señal, la de televisión abierta y 
televisión por suscnpción, identificando los siguientes niveles de penetración : Ciudad de 
México, Monterrey, GuadalaJara y otras poblaciones (mayores de 50 mil habitantes). asl 
como resultados nacionales, este esquema para ta televisión abierta y sólo la Ciudad de 
México para la televisión por suscnpc1ón. 

A partir de un universo de 26 mil hogares, se seleccionarán de un censo muestra! que 
considere, entre otras caracteristicas. los componentes, las posiciones, el número de 
aparatos y el nivel de educación, mil 300 telehogares. Asl la. información se procesará 
automáticamente, el costo de cada uno de los aparatos que se instalarán es de mil cien 
dólares, por lo que la inversión inicial para este sistema de medición es de 2 millones 530 
mil dólares. 

En total son software disponibles que a continuación se descnben a grandes rasgos: 

• Medi• •dviaor; que analiza los flujos de audiencia. 

• Medl• m•n•ger; apoyo para las agencias para la definición de pautas de acuerdo 
con la inversión. 

• T•rget; perfil psicográfico o GRP'S. 

• Media monitoring, da seguimiento a campanas propias y de la competencia. 

• lnf•ct workst•tlon, que realiza un análisis de la competencia histórico y con montos 
de inversión. 

• Ovemlght. que permite rápidamente consultas de "l"ankeo" de programas. 

ESTUDIO PILOTO DE RATINGS Y PREFERENCIAS DEL AUDITORIO DE TELEVISIÓN 

Dado que se cuenta con muy poca Información sobre el comportamiento del teleauditorio 
para ver televisión en el interior de la República y principalmente en lo que se refiere a 
cable; PEFAC inició desde junio de 1995 un plan de mediciones piloto que puede servir 
por un lado para conocer si la programación y el fonnato que se usa en cable es el que el 
auditorio quiere, o ~ién, se hagan los ajuste~.~ cam_bi~~ que sean n~-~~~~os _Y !ªc!i~I!_~ ~I 
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gusto del televidente; por otro lado, obtener ratings que permitan visualizar el nivel de 
oportunidad y competencia p•rm el anunciante que contrata su publicidad a través de 
cable, u otro de los sistemas que cubren l•s ciudades que se están midiendo. 
Las ciudades que fueron escogidas •l••toriamente fueron Ouerétaro, Morelia y 
Cuemav•c.. 

Q..,.,.,._ro Se encuestairon 123 hog•res seleccion•dos aleatoriamente en esta ciudad 
durmnte los di•• del 16 •I 20 de octubre de 1995, colncidental entre las 9:00 y l•s 18:59, y 
rwc:ord•tono entre I•• 17:00 y I•• 18:59 horea, ineluyendo en el recordatorio lo• úbmdoa y 
loa domingos. Loa ,.aautt.doa en eatai encuesta .. preMntan • continuación. 

rcanaw. /:: 1=· 1:: 1:::= 
..,.,,_ 0LGeAL: ...,___T.V.~,._. ....--con RATINO ~«t 
T.v.--. .....,_canT.v.cimi.. 

AS 1.2 
PCTV·~FAC .. TELEMUNOO t.2 

FOX 2• ..• TELE HIT 2.• ... CNN ... ,. CAN.lt.L 7 ... .. ESPN ... ... ...... . ... 
PCTV·PEFAC ., MTV 802 

PCTV·PEfl'AC ... O.SCOVEftY .... 
PCTV·PEFAC .. TVC 7.22 
TELEVISA CANALS ..• 

7.3 CANAL 13 

TELEVISA. CANAL2 14.0 

COH TELEVISION VIDEO CASETERA 1 

.... 
Clnoo. 

~INCIPAL ACTIVIDAD DE LOS CABLE SUSCRIPTORES 
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PRINCIPAL ACTIVIDAD OE LOS CABLE SUSCRIPTORES 

Estl,ldiant8. 

·-
CANALES QUE ""'S GUSTAN AL PUBLICO 

OISCOVERY •2 .. 
CANAl.2 
TVC " .. 
CANAL ,3 'º' ··- 'º' CANAL !5 ª' MTV 

CANAL7 

TE.LEMUNDO ... 
OTitOS 3 .. 

, .. 



llATllG~'IOlllDDCUllVAml1IBITllE~ 

111111211.llltlllS U121•HM ,, ....... ltlltHIM. ...... 
ve 2222 DISCOlfRV 17JI llSCOlfllV 21• FOI 1llM FOX uo 
Elf~SA 2 1175 1VC 1411 1VC ... TEL!VIM 2 11• 1VC l17 

DISCOVE!Y 117 TElfll1&A2 11• FOI 1lll 1VC 11.11 OliCOlfRV 2• 
FOX .. , FOX 12:M TElE"'5o\ 2 11• ESPll Hll !Elf\1SA 2 123 
UTVLAllNO 114 UTVLAllllO 114 IZTECA 11 117 IZTECA 11 7C IZIECA 1 U! 

SPN 117 TElf\lSA 5 114 UTVIAOO 117 ll5COlfllV 117 UTVIA7lllO 1%1 

ITElElllNDO 411 ESPN !JO TElfVllA 1 4115 llTVIATllO . ., EllM 123 
HBOOLE ,. 

TElEllJNl)O 2• ESPll 110 TEL!VIM 5 !.JO 

mrnSAs 241 CllC 241 CllC 247 CllC 241 

CNN 123 t900lf 2• 1'11 121 1'11 121 
AZTECA 13 IZl AlltCAI ,. CAllM.7.1 12! CMI 121 
AZTECA! 1%1 TElfHT 113 CMI 121 

cuc 123 AZTECA 11 1%1 

lN. 121 

CAllAl.22 1%1 

OTAL llJI TOT~ ª" TO!~ .. TOTAL llll TDT~ .. 
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LEÓN En esta ciudad se realizaron aleatoriamente 87 encuestas durante la semana del 4 
aJ 18 de Marzo de 1996, en el horario de las 9:00 • las 6:30 pm. A continuación se 
presenta los resultados obtenidos de dicha encuesta. 

OISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR PROPOllllCI N DE ENCUESTAS POR PROPORCION DE MOG"RES CON 
SEXO EDADES T V : 

... 15•20--- -2t •415-"'- ...... 

C"NALES FAVORITOS .,-OP OF MINO'" 

TELEMUN:>o .... .... 
CAltTOON ,, .. 
.-TVLATINO ,, .. 
e- 'º .. ·- ... 
Df8COVEllllY ... 
-uMAIOT ... 
TNT ... ... ... 
CANAL5 , .. 
CANAL 7 , .. 
ITAAVEL , .. 
07"08 ... 

... .... 
llONEUA, lllCHOACÁN Eatm inwaati¡¡•c'M .. ~ dww1te le ..,,....,. cMI 19 81 24 cM 

Junio de 19115. Se 1n ... tlg8ron - un - <l4i 112 hoga'9• con -- por -·--- ........... ...-, 
POflt SEXO 1 ~ EOAOE8 .... ., .. ..._., . 

••• 2& .. ... ... .. .. .. .. 
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DISTRIBUCI N DE LA MUESTRA 

POR SEXO PDR EDADES 

51•60 8"" 
M.adetlO 5 .. 

IUi~ acmM. eN NDGAM8 CON CANALES QUE MAS 
T .y. camLa GUSTAN 

HllO 07 .... 
TELEMUNDO ... ... 
TVC ..... ... 
CAMAL2 ..... .... ... 
TELE HIT 3.2" 
CANAL& .... 
MTV LATINO .... 
CANAL.7 .... 
<:-.•• , ... 
<:-.LOCAL , ... e-
-

u.. 1 ... c....... • .. 1 
o... 1 •• --~- 1 si. 1 
rr.-. to• 
~- ... , .. 

E,..._. 14• ,.,. .. 
--· -· ,.,.. 
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CUERNAVACA. MORELOS Esta investigación se hizo entre un grupo representativo del 
universo. Esta encuesta fué realizada los dias 13, 14 y 15 de Abril de 1996 y la 
metodologia utilizada fué aleatoria coincidental y igual que en las anteriores 
Investigaciones. Los resultados obtenidos de esta investigación son los siguientes. 

PROPORCIÓN OE LA MUESTRA SEGÚN 
SEXO 

•7 .. 

De la población total encuestada, •132% tiene 18 afios, el 13% 19 al'los, y el 11% son de 
20 aftos, un 14'% tienen 21 ar'\os , el 13% es de 22 •r"los, un 6% tiene 23 ar.oa, y otros 8% 
tiene 24 al'los y finalmente sólo un 5% tiene 25 •r"los. 

En total el 66% de los jovenes solamente estudian, el 5% sólo trabajan y el 29% estudian 
y trab•j•n simultáneamente. 

En el 3% de loa jovenes H identificó que au nivel aocioeconómico •• b•jo, en el 14'% 
medio bajo, en el 19% medio, otro 19% medio •lto y el 45% rest.mnte de nivel socio 
económico •Ho. 

¿Con qu6 otro• _,,,.lclo9 de .. levtal6n .....,..ngld• c....,...n? Dentro del 100% de Jos 
jovenes que tienen contratado el Htvicio de televisión por cable, un 21% tiene •nten• 
pa,.b61tc. y ninguno ••tA inacrtto • Multiviaión. 

¿Cutinto tiempo promedio - ve· talevlal6n dl•rt•rnent. ? El 54% de loa jóvenes v• la 
tefevtaión di•rt•mente entre 1 y 3 ho,.a, 37% de loa jóvenes ven menos de una hora di•rtai 
de televisión, 8% ven m•a de 3 ho,..a di•ri•• y el 1% no precisó tiempo. 

Horarto de m•yor ••poalcl6n • ,. tetevtal6n El ho,..rio de la noche •• en el que m•a 
televisión ven con un 99%, seguido del de la t.mrde con un 24'%, • medio die sólo un 7% y 
por Ja m1'•n• 0%. Con la respuesta •• puede apreciar que todos Jos jovenes ven te .. viatón 
diariamente, ya que ninguno contestó en la opción de otro que no ven televisión. Y el 
mayor porcentaje de tiempo Cleatinado p•r8 ver televisión es entre una y U.• hOrlls di•ri•a, 
lo cual ocupa gran C11ntidmd de su tiempo libre, pues si estudian y/o trab•j•n, el tiempo 
Ubre restante es poco. Definitiv•mente el ho,.rto noetumo as el m•s visto por loa jóvenes 
puesto que Y• han llegado al hogar desp~s de sus ocupaciones del dí•. 

¿Qu6 tipo ele prog,.macl6n acoatumtw. verwe? L• prog,..mación que mas acostumb,.n 
ver los jovenes son pelicul•• con 182 puntos, ,. siguen los deportes con 84 puntos, el 
tercer lugarr lo ocu•pron los notid9rioa con 83 puntos, posteriormente l•s series y 
miniaertea con 73 puntos, fe siguen loa documentales con 58 puntos, luego l•s telenovelas 
con 4'5 puntos, loa program•• musicales con 37 puntos. los programas cómicos con31 
puntos, dibujos animados con 22 puntos y finalmente otros programas con 4 puntos. Loa 
programas que milla les gusta ver • los jovenes son l•s películas, deportes, noticiarios y 
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series; cada uno de estos progn1mas tiene un concepto diferente por lo que no 
necesariamente compiten entre si sino que se complementan. 

• G6neroa tem6ticoa de p,..,.rencla en progr•maa de televl•l6n. 

¿CuAI •• •1 programa de .... vtai6n l•vortto"'P El 67% de los joven•• dicen que no tiene 
ningún progrmma favortto, y del porcentej• de mujeres que tienen progrema favorito 
mencionaron lo• aiguientea: 

l. Berverty Hilla 90210. 

2. Emergency Room. 

3. HIOdloa. 

4. Telenovel••· 

s. S.lvadoa por •• campan9. 

6. Supenn9n. 

7. Aqul noa IDC6 Vhrir. 
•• 1 L.ove Lucy. 

9. ~ - Oiaco..-y Ch8n-. 
10.ER. 

11.---· 
12.C~H-. 

El 44~ de loa )Ovetwa hombrea dicen que no tienen programa t•vortto y de loa ~ al 
tienen- loa..--: 

1. Loa Slmp9«ia. 

2. Animani.ca. 

3. El prlncipe del RllP. 
4. El Calabozo. 

·s. eocu......-.-~c~. 
6. Hlghlande<. 

7. FulbOI. 

B. Renegado. 

9. FullHouae. 
10. Berve<ty Hllla 90210. 

11. Pelfcu .. a. 
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RATING COINCIDENTAL DE ENCUESTAS APLICADAS 
GRUPO DE CANALES LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES PROMEDIO 

SEMANAL 

ELE VISA 22 "'5 260 25 21 78 

PCTV-SETEC (PEFAC) .. 11.1 

CABLEV1SION .. ,,. 3.7 502 
TV•AZTECA ... 3.0 3.t• 
IMUL TIVIStON " o 302 
HALLMART ENTERTAIMENT o 40 o 30 o .... 
Ol&COVERY CHANNEL o o .70 

!TOTAL RATINO .... 33.3 su .. ..... 
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EVALUACIÓN DEL 
GRADO DE RECORDACIÓN 
PUBLICITARIA 
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A erecto de conocer el g,.do ese Ncordeción publiciWrio de cablevictentea frwnte • lo• 
comercie! .. tnlnamitido• por e•te medio, .. rwellzó un comperwtivo con tetevidantes pare 
comprob•r en cuál de los 2 tipo• de consumidores tiene m•• impacto publicitario el medio 
por el cuel ven •u• programa• fevorttoa, - decir teteviai6n par cable y televiaión ebierte. 

Eate eatudlo - efectuó entre Oetubr9-Noviembre a. 1986 entre persones oe 18 •" •t\o• 
de eded, ., et Diatrtto Federal, con entreviataia directas utiliz:endo v•riablea 8COrde con el 
fin ele lm inveatigeci6n que - trMa de comprobar que medio (televlllión ebierte o televi .. ón --) - -· .._.,, .. - ... --· -iai--... - cuo "- la cerveza C0t0na. eac:ogtde perm .... pruebe debido a que IOs miamoa ~le• 
....., en loa 2 tipGa de '91eviai6n. L.- •11etadDlklSfl• Utiliz8dll - un nWtado no PfQbMMlfatico 
Y• que .. 8elecdonó un ba- de 50 ena..atadoa que rwúnen las c.f"8Clerfaticm• ictónella ....... fin ..... __ , - --oo-n> . .,.. _____ vi_(_ -

como ca-). guata par 18 mnreuo (.,.... .-. de m- -). ,,._ eocio --oy.-. 

CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS 

una - ,.,._.., _. 1n1c1mr • -.. ... - - ~ - 1oa -----·--·----· ...--.-...... ·-·_, __ .......,, ...... .-No. 1811--loa 
~ ~ fftM, del_,.. de ... C9fV9W comiercial'zl~I en el Di8lrttD F-. --- ....,_._ede5.......,..de_,,. _ _,: COltO/VA, 
lllODELO, TECA TE, V/Cn:JltlA JI' XX LAGE"'. 

Ea -...lo - loll -----.,, meyor _,..de--· de e.veza ,.._yenm _ __.,.. _ _,,_,, ... _._,..,,,.,.,..,..C..V-
8Jdr8njer9, ---m-.e --·-••vide de.,__,....., __ 

ce ta CIEl•NTOYCGl9UMOO. llMllCA9 
~ION DE "E•.,._. QUE M ACUE•DAN DE UNA llMRCA DI! 

CIERWZA 
TELEVIDENTE CAaU!"""'~ IMRCA DE CE~ QUE 

ltECUUllDillN ... .... c... ,.. .. .... -,... .... --· ... -.,. .. -· T-

•2• .... -..... a• --.... ..... -,.. .. ,.. .. --... ... .. .... -· ..._ -· ... -..... ..... 
.,..._ 

..... 



TELEVIDENTE CAkEVIDENTE .... RCA DE CERVEZA QUE 
"ECUERDAN .. .. ..... 

9• ,... T __ T ... 

Al...-c:iuem--•--•-•-·-
canaum------ •le.......- - -.. - _.,.___...,,le 
~No. 2 _,la c:uml toe .... uidecW.....,.., le,..,,.. l9ndeftclie dlt IWCOISIC'Cn dlt 
- -: CORONA, SUPEltlO#f, llllOOELO y TECATE. En -· loa 
C•~'1uldiwW .........., ....,... número • C9f'V9Za. que 1www 1 ''n d9 llW'C89 

- dll W ....... - dll .,.- dll CARTA 8'.ANCA, llOHEllllA, XX 
LAGERySOL 

e a Je c-NTO Y CON9UMO a. ...-caa 
flaOI" e PI e ION ge "-"8CJIM.8 GUa - ACUE.llllMN ........ VlaTO 

~IQID DE. CPNEZAa 
-...a-..n: _,._...,. MAllCA DE C&"VEZA QUE. _CUE ....... 

n• .... .,_ ... ... -... .... -.... 112• -.... 112• T-... ... -•z• ,.., ... -... ao• -•z• 12• --ao• .... ... ..... ... "" •z• .... -.... . .. --... ... -... .... -... ·- T--
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En cuanto a preferencias, tanto televidentes como cablevidentes tienen un tendencia 
similar siendo las de mayor agrado: CORONA, MODELO y SOL. Es destacable mencionar 
que más del 10% de los televidentes no tiene una marca especial de su preferencia, en 
contraste con un 4% de cablevidentes que piensan igual. 

CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS 
PROPORCION DE PERSONAS QUE PREFIEREN UNA MARCA DE CERVEZA 

TELEVIDENTE CABLEVlDENTE MARCA DE CERVEZA PREFERIDA ,. .. 
... ... 

-~-.... ., .. SOi ... . .. ... ... C.O.Blonco 
N._.,.. 

Como ae aprwcl• en le gr6ficm No. • la• cerv•z•• que tienen reducida publicidad aon 
cervezes de reciente lanzamiento talea como: TECA TE TWIST, BUDWAISER, XX LAGER 
y MILLER. Por k> t8nto, son cervezas que no han l•nz.mdo fuerte• cempaftea de publicidad 
en tetevlai6n abiert•. ni por televiaión Por cmb ... Ea importante de•tacmr que MODELO 
LIGHT•• una cervez• que tiene publicidad en lo• 2 medios y los te'9videntea en un 32._ 
no - acuerdan de publicidad de MODELO LIGHT, en cambio k>a cmblevldentea en un 
28% no .. acuerdan de publicidad de MODELO LIGHT. 

CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS 
Pfll:OPORCION DE PERSONAS QUE NO HAN VISTO PUBLICIDAD OE UNA 

MARCA DE CERVEZA 

TELEYiDENTE CABLEYiDENTE MARCA DE CERVEZA QUE 
RECUERDAN .... ., .. .., .. --.... ""--.... . .. -.... .... -.,.. ,. .. _....,. 

T__..T .... 

Los televidente• pien .. n en un •SIMI que CORONA •• I• cerveze de mayor cmllclad. En 
cambio loa cablevldente• dividen de un• m•nerm m6a proporcionada su oplni6n, como .. 
eprecl8 en .. gr6fiC8 No. 5. 
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CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS 
PROPORCIÓN DE PERSONAS QUE OPINAN QUE UNA MARCA OE 

CERVEZA ES DE ME.JOR CALIDAD 

TELE\llDENTE CABLE\llDENTE MARCA DE CERVEZA QUE 
CONSIDERAN DE ME.JOR CALIDAD 

,, .. 
""'--... ... -----

Definitiv•mente i.nto par11 televidente• como cablevi<Mntea los rnejorws •nuncios en 
.... viaión loa tiene CORONA. seguid8 de MODELO. como ea lógico loa televidentes 
apin.., que otrwa cervazaa tienen mejores mnuncioa como SUPERIOR. XX LAGER y 
BUDWAISER, debido• que en .. televisión ....,_ pma.n I• m•yorf• de •nuncios de tod8a 
laa cervezm• y en televiaiOn por cllble no. · 

CONOC-NTOYCONSUMO- -
"~Ct0N DE N.ltac>NAS QUE OPIMll.N QUE UNA llUUllCA DE 

CEltYEZA NO Tll!NI!. •UENA ~uauco.o 

TELEVIDENTE CAaLEvtDENTE. ~ftCA DE CERVE'ZA QUE 
ltECUEltDAN .... ... -... -.... -... ---... ... -... -

Al cuestion•mo• aobra que cervez. tiene mayor preaentac:i6n toa talevtcsen .. • •acogieron 
a.a marcms rn6a ~ como XX LAGER y MODELO. Y los C81blevident .. 
mencion•ron en m•yor praporci6n m•rc.• ain mucha pubficidltd como BUDWAISER y 
NEGRA MODELO. 

CONOCIMIENTO Y CONaUMO DE MARCAS 
"'OPOllCION DE ~RSONAS QUE OPINAN QUE UNA MARCA DE 

CERVEZA TIENE MEJORES ANUNCIOS 

TELEVIDENTE 1 CAllLEVIDENn 1 MM~~.;::~ QUE 

•• 1 ... IND--
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TELEVIDENTE CA8LEVIOENTE 

, ... 
MARCA OE CERVEZA QUE 

RECUERDAN 

""'""-

En general, m•• del 50'Mi de televidente• y cmblevident8• pienun que ningu,,. cervezmi 
..U. dirigid• • un público de pet90n•• 8dutt.a. Ea decir, no diatinguen de m•nera 
algnificativ• el tipo ele men..;e que qu'9fwn d8r • conocer toa •nunci•nte•. Sol•mente .. 
cerveza NEGRA MODELO logró que el 20% de loa televidentes dig•n que eat9 dirigid• • 
personaa 8dutbla como - 8PfWCie en .. D"*fiC8 No. 9. 

CONOCW.NTO 'Y CONaUMO DE llARCAa 
~~ION DE P'E.ttac>NAS QUE ~INAN QUE UNA llllUl:CA DE 

CE"VWZA TIENE. llE.KMll: flftEaENTACION 

TELEVIDENTE CA8l.EVIDENTE MUtCA DE CE•VEZA QUE 
ttECUE .. OAN .... ·- .,...... .... JO<--.... . .. -.... ,.... -..... - --.... T-

c....- - - - - ... publielded dlrtgidll • 16-•· 48 ....... -
--te• piensen - ningune, en - loa --nte• di- me•..,.,_., y 
p¡en..., - CORONA y JOC LAGUER - Cfirtg-• e un público joven. En contno-. -
cebl•w-.,tea plenaen - - BUOWAISER le - - dirtgldll e un público joven. 

TELEvtDENTE CAaLEVIDENTE _,.,.CA DE CERVEZA QUE 
ttECUE .. OAN ..... ·- .,...... .... .. .. JO<--... .... .. .. T-·- -... .... --•2• . .. ..... ..... -
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RECORDACIÓN PUBLICITARIA ESPONTÁNEA 

En esta parte de la encuesta es necesario hablar de un sólo producto para cuantificar el 
grado de recordación de los •nuncios de un sólo producto, que en este caso es de la 
cerveza CORONA, escogida especi•lmente debido a que estos comerciales salen en los 2 
medios a analiz•r (televisión por cmble y televisión abierta). 

Como se •preci• en I• g,.ficm No. 10 el medio en el cual h•n visto publicidad de CORONA 
con m•yor trwcuencia •• a. ,..dio y eapectacul•re• colocad•• en tOd• a. ciudad. Loa 
televidentes h•n ofdo m•• •nuncios en I• R•dio (22% rn8s que loa cmblevidente•). 
Mi•nll"lls que los cablevielentes h•n visto m41s publicidad de CORONA en ntvi• .. • (11 % 
m•s que los •••videntes). 

CONOCIMIENTO Y CDNaUMO DE MAJllCA8 
PROPORCIÓN DE PERSONAS QUE HAN VISTO PUllLICIDAD DE CORONA 

EN OT .. 08 MEDIOS 

TELEVIDENTE CAllLEVIDENTE OTJIOS MEDIOS EN QUE HAN VISTO 
PuaLICIDAD DE CORONA ,. .. .... ·-- .... ~-.... . .. -, .. . ... -, .. -... ~-... ,,.. .... --

Como •• mueatrm en I• ~ No. 11 loa catHevkMntea tienen mayor propon::ión de 
,.cordación de anuncios de CORONA, record•ndo m•s anuncio• No. 1 y 5 • En c.mbio 
tos televidentes no - acuerdan de toa •rn1ncioa 3 y 4. Aunque et ~ de gente •• pomenda 
poca •tención, el•,...,,.,. - not8 que los cablevidentes recut1rdan ITW• detlll,.. que toa 
televidente•. en c:ontrll•te ... gráficm No. 11 .,, .. gnllfica No. 12 .. ~ de 
_..videntes que ai puaief'on muen. .cenci6n ea meyor que I• de los cablevielenl8a 
not41ndose en mayor proPOf'"Ción en loa comwciaJea 1,2 y 5. Otro •SP«=IO lrnpot"'tente •• 
mencion•r que gente• no - acuerdmn "9d8 de lo• comerci•le•, en loa cumles lo• 
televidentes no .. 8COrd•ron en n.da de lo• comerciales 3, 41 y 5. Si bien •• cierto que el 
porcentaje de perac>n11• que no .. ecuerdan de nada •• atto. loa cablevident•• 
mantuvieron un porcent.ajtt bajO de peraon• que no M 8CUef'den de nada en fo• 
comerci•fe• 1 y s. -- --· •T.W. 

__ .. 
•T.V.caal! - - - - - - ----· ..... .. .. ... .. .. ... .... 

2 U..C...mt• •2• .... n• . .. ... -· -· 3 Un_.... ..... ... -· . ·- ..... . .. . .. ..... 
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5 1 Perwona• en la P'il'lll 

Catorrp... 

Tanto televidentes como eablevidentes reconocen que apane de querer vender el 
producto los •nuncios de CORONA proyect•n calidad en el producto y moderación en el 
consumo, pero un aspecto importante es que •I 17% de los televidentes no les dice n•da 
los spots publicitarios en compar.ci6n con el 12% de los cablevidentas. Ademas •1 
cablevidente en un 20% •I ver los comerci•les lo motiva a consumir el producto, y al 
televidente sólo en un 12% como lo muestra la gr6fica No. 14. 

CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS 
PROPORCION OE PERSONAS QUE CONSIDERAN l.O QUE CORONA OA A 

ENTENDER CON SUS MENSA..IES 

TELEVIDENTE CA8l.EVIDENTE MENSAJE INTERPRETADO 

8.. 12 .. Lugltl'~ .... -_.,_ 
Al ob-rv•r el comport8mtento tanto de televident9• como de cablevident9s • te atenci6n 
que .. han puesto • loa alogans ó fraaea publlcit•rioa de CORONA el comportamiento es 
muy v•ri•do ya que el porcentaje de cablevidentes que ponen pacm atención a lo• alog•n• 
publicitmrios ea mayor que de loa televidentes (ver grídica No. 15). Ea decir, aunque au 
atención •• poca • toa alogmna publicitario• por ~rte de loa cablevident9a M acuerdan de 
m•• detalles que loa te .. vldentea. Pero en contraste loa televidentes tienen un• mayor 
proporción, en ,.l•cibn • que tienen une m•yor cmptación de detalle• en ,,.. ... 
publicitarias 

C8hd9d q&'9 no-.. ... 
,.,._..C01"1~.tudiclooon ... 

. •a.rweD·~··· 

.....,ae;a; -T.V. - - -02 .. ... ... ... 
RECORDACION PUBLICITARIA AYUDADO 

9'UIDODeA ENT.V.CAm.2 

.... . .. ... 

., .. . .... .... .. .. .. .. 
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Al recordar1e •I consumidor comerci•I•• que h• visto en su respectivo medio, los 
ceblevidentes se •cord•ron en m•yor proporción de los comerciete• que lo• t•levid•ntes. 
Es decir, •I •Yud•r1es • record•r detall•• de los anuncios los cabtevldentes recordaron con 
mayor t•cilidacl <Mtal .. • m•s eapeclficoa de los anuncio• de CORONA. 

CONOCIMIENTO Y CONaUMO DE MAllCAS 
PlllOP°"CION DE PERSONAS QUE RECORDARON UN COMERCIAL DE CORONA (CON AYUDA) 

TELEV1DENTE CABLEVlDENTE MENSAJE RECORDADO 

SI RECUERDA NOAECUEfltDA SlfltECUERDA NO RECUERDA ,, .. .... - .., .. --· ... .... ..... un,.........,., • ._. ... .... ~ ..................... - .... .... .... u,.~en•-...cto .... .... ?Mio .... F .................. ~-~. .... ., .. ..... . .. Un .......... cim'l ...... 9" ..... 

T1 .. .... .... 10 .. un .-noo~ ...-~•---· 
COSAS QUE LE vtENEN A LA MENTE ~LE.VIDENTES CAal.EVIDENTES 

QUE QUE 
RECUER~ RECUERDAN -· 12 .. ... --· 10 .. . .. .,_ .... ... 

-.. 12 .. . .. .... . .. ... . .. - 24 .. ... -· ... ,.. .. 
e-. 12 .. . .. - ..... 24 .. -· ... 12 .. 

CONSUMO 

T- pa,. --Como_,,_. 18 prlmeni vez que probaron CORONA -
- - 18 .,,_..,., (99'11.) en~ t*rmlno fue que - 18 regal....., y llOlo el 111'11> en 
-vidente• y 14'11. ---18-. 

---OYCONSUMO--CAS 
Plll:C>P'ORCtON DE NRac>NAS QUE PROBARON~ pfllllilE.RA VEZ lA 

CERVEZA CORONA 
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TELEVIDENTE CA.SLEV\DENTE FORMA DE ACCESO 

Comprad• .... 
El gusto por .. cervezm •• de manerm aignificativ• acept•ible, ya que par8 loa 2 ttpos da 
encuestados su gusto va de "mucho" • "muchi•imo". 

CONOCIMIENTO 'Y CONSUMO DE MARCAS 
~ .. OPOJll:CIÓN DE PERSONAS QUE GUSTAN DE. CONSUMIR LA CE."VEZA 

CO .. ONA 

TELEVIDENTE CAllLEVIOE.NTE GRADO DE PREFE .. ENCIA 

2• .. .... 
L8 costumbre de comprmr CORONA continummente •• en "'-YO' propon::i6n para toa 
cmblevidente• y• que en menoa de 1 mea el 85% de toa cablevldente• compra ~· de 1 vez CORONA en.....,_,_--~---·-•'*•· 

~NTOYCONllUMO-
P111o.-o11tct0N oe N.9'SON4S QUE COMPllAN LA CElllVEZA COlllONA 

TELEvtOENTE. ~vtOENTE FRECUENCIA DE C~ 
... ... 2011.- .......... 
... mi-. , .......... ,... •2• ~,$~. 

•• m• , ........ .... ... --· ,, .. 
Tanto_., -•ldent9 - -·-el ..-vo p<tnc:ipOll de -CORONA ea por 
el~ l/ _.convivir con ...igoa o-. 

CONGC-NTOY CONllUMO- -
PR~CtON DE N.R~ QUE GUSTAN 0E. CONauMIR LA CE.tWEZA 

e°"°""' 
TELEVtDENTE 1 CAal.EVDENTE MOTIVOS ~AlltA TOlllllR \A CE .. VEZA 

"" .. . .. -· .... - "-· 
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TELEvtDENTE CABLEVIDENTE MOTIVOS PARA TOMAR LA CERVEZA 

20 .. 

~· prtncipa,.• vent8j•• que tiene CORONA trente • ons marce• de cervez.m aon su 
.-Or y PN .. ntación de ecuerdo y en .. ml•m9 proporción .,.,.. televidentes y 
Cllblevidente•. etr. venta;m que le ven loa televidentes •• que CORONA tierw meyor 
Cllatribu<:l6n 9" tod8 18 "epúbllca --.M-• que el 20'lb - - -vi-• -
que no tiene nlngun. ventaja frente • otraa cervezm•. 

CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS 
f'•~CION DE P'ERSONAS QUE •ECONOCEN VENTAJAS DE LA 

CERVEZA COfllONA Fa.ENTE A OTRAS fllMRCAS 

TELEVIDENTE CA•LEVIOENTE VIENTA.JAS RECONOCIDAS ... .., .. -· ... ... 1CID .. ~ ... :12 .. -· - ... -· ... ---.... ... --. . 

DellOGRAFICOS 

-_ - es"" - - - • 1a• - _, ~. • .. 15"" - _... -- • .. 14"" ----· 
ca11a c1111•NTDY car•UMODalllMICA9 

CAMC'Qfttsnc.AS DIMOGltAl'tCAa DE N.•~QUE .....-nc•ARON 
EN LA &NCUll.aTA 

~ ~- CARACft9'18TICA .... "' .. -· ... ..... --... ... ,.24 ..... ·- ,.. .. --.... •2• --· 
IEa "'-'8nl8 ___ .. - ...---lo__, - -Y-• .. -- ..... --------·-·--y-... ---.. -·-.. º· 
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CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS 
ESCOLARIDAD DE LAS PERSONAS QUE PARTICIPARON EN LA ENCUESTA 

TELEVIDENTE CABLEVIDENTE NIVEL EDUCATIVO 

Las actividades de mayor proporción que realizan los te•videntes es ser empleado• de 
goblemo e Iniciativa privada y estudiantes. Estas mismas actividades tienen en mayor 
proporción los cablevidentes. 

COlrrtOCIMIENTO Y CONaUMO DE MAJICAS 
ACTIVIDAD PRINCIPAL DE LAS PERSONAS QUE PARTICIPARON EN LA 

ENCUESTA 

TELEVIDENTE CAa&.EVIDENTE OCUPACION PfllllNCIPAL 

«>• 2'1.. E~ ... ... ,_,.. .. ~. 
M• .,.. ~-

El nivel socioecon6mico que tienen los 2 tipoa de encuestado• •• en Mlrminoa genermle• 
•Imitar. tenienCIO un nivel aocioee:on6mic0 mea ••table toa cablevkleintes como M mueatrai 
en la aiguente gr6fica. 

COllllOCIMIENTO Y CONSUMO DE MAlllCM 
NNEL SOCIO ECON0MICO DE LAS !PERSONAS QUE PARTICIPA.RON EN LA 

ENCUESTA 

TELEVIDENTE CA.91.EVIOENTE CARA.CTERISTICA 

98• 1 ... ,......,_ -
Una vez concluido el comparetivo entre .... videntes y cablevidentea par. determinar en 
cual de los 2 tipOa de consumidores hay un mayor grado de recordación publicitaria •• 
conven~te analtzar el COf'l\pmf'8t:IYO en partea, asf en te parte No. 1 MI cuestionarto que 
- rwfiera al conocimiento y consumo de marcas - nota claramente que la publicidad de 
cerveza CORONA -'* en ta mente de loa 2 tipas de consumidores con m6s proporción 
por parte de loa cablevidentea. Actem•s de ser una de I•• cervez.ea preferidas por ambas 
.,.,_._ En 18 plll'te No. 2 que .. refiere a knagen tos televidentes piensan en m•yor 
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proporción que CORONA tiene la mejor cmlid•d mientras loa cablevidentes dividen su 
opinión con otras m•rcm• de cerveze. Reapecto al poaieionamiento del producto para 
ninguno d• los 2 conaumldorea tiene una immgen cla,. y exactm del producto, aino que 
aimp'9mente les gusta por au aabor y por convivir. En .. parte No. 3 que .. ref"tere • la 
recordación publicit81ria de rnanerw eaponUlne• los cabtevidentes ~ron m6s 
comercial•• que lo• televk:lentea, pero loa televidente• denotaron meyor etenclón en 
cierto• comercia'9s. En ta parte No. • que .. refiere • l8 f'9COl'dac:i6n publicitmria de 
manera ayudada k>9 C8blevidente8 l9COl'darol'1 detal .. a ~• eapecificoa que loa 
-ldente•. Adem6• de - - nol6..,. ma_. lntwr8ceión - pnip6aito - comercial 
con loa guatoa del cmb• uldell •. 

Por lo que - refier9 .. ....,.._ en _.. - dei mlamo gu- _.. - 2 tlpaa de 
conaumidorea ya que ... ..,. ... conaidereblemente • ambos. El motivo de comprm def 

producto no _,. -- a 10 - ......,..,.... - -·· - -., - apota 
publlclt.8rloa ayuden - en la_.,, it• - _.. - con.....,_. al 
rnotiVo de .. compl'8 .. et ODl'WtVir y ...._,. au eed. Por último, el nivel .a e~ a ca n6'1ticD de 
-. conaumidofea no Influye.., al...,__ - producto, ya - _.. c:ua1quler 
persona~ del nivel r ele r canómtco compra el ptOduclo ecorde • Olr'8S 

cin:Un•-• como _.ejemplo: wnlgoa, -· gu-. -· 
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CONCLUSIONES 
El hecho principal de esta investigación se basa en dar a conocer un medio de 
comunicación que pueden usar los publicistas y anunciantes para sus productos o 
servicios, que si bién no es el único, si tiene ciertas ventajas frente a otros medios, ya que 
estamos inmersos en una extensa variedad de medios de comunicación en la cual 
exponer cualquier clase de anuncio que no por el hecho de presentar1os en ellos, van a 
producir un impacto favorable en el consumidor. 

De lo anterior deriva la importancia de conocer un medio publicitario atractivo y económico 
en el cual los anuncios llegan al público objetivo de una fonna directa y efectiva. Este 
medio es la televisión por cable, del que las caracterlsticas mas relevantes que se 
plasmaron en estas péginas son: 

1. la industria de la televisión por cable ha tenido un desarrollo sostenido en toda I• 
República Mexicana desde los at\os sesenta, en relación • I• infraestructura y 
captación de usuarios. Este auge ha sido mayor a principios de tos noventa, 
periodo en el que esta industria se ha consolidado plenamente. Esto se ha visto en 
fonna amplia en el marco teórico de la sección de protocolo de investigación, y en 
la primera parte del capitulo 1. Con ello se comprueba el hecho de que I• 
televlat6n por cable ttene una -tructur• a6Uda para l .... r a cu•lquler hogar 
en la RepLlblica M••lcana. 

2. Lo anterior, aunado al hecho de que dentro del marco juridico en el que está 
regulada la industria de televisión por cable, ha abierto a la iniciativa privada la 
oportunidad de involucrarse mas competitivamente a esta Industria, produciendo un 
mejor servicio tanto a -usuarios como a demés personas involucradas en esta 
industria. Prueba de asto as el análisis expuesto en el capitulo 1 en su segunda 
parte. De esta forma se confinna el hecho de que una correcta leglal•cl6n en a. 
lnduatrta de televlat6n por cable. hara que ••ta .. ••P•nd• r6pklament. y 
llegue a ma• hogares en M6atco. 

Se ha corroborado que al tener la industria de televisión por cabfe la solidez y confianza 
que requieren los anunciantes y publicistas para exponer sus anuncios, los spots 
publicitarios seran mas efectivos si se estudiara mas a fondo las caracteristicas socio 
económicas del cablevidente mexicano y la programación que ésta ve. Esto se expuso 
ampliamente en el capitulo 2 y la última parte del capitulo 4', donde el cablevidente reúne 
características Idóneas para poderte exponer productos o servicios a cada uno de los 
miembros de la familia, ya que la televisión por cable cuenta con canales especializados 
que son del Interés del cablevidente; tal como se mostró en la primera parte del capitulo 1. 
Con esto se comprueba el hecho de que I• publlctd•d por televlal6n por cable •• mas 
efectlv• si .. ldenttftc• plen•mente I•• coatumbre• de vid• CleS ctablevldente. 

Actualmente la publicidad expuesta en la televisión por cable no está dirigida hacia ese 
sector exelusivamente, es decir, no hay una planeación estrat8gica de medios en la cual 
los publicistas tendrian que encausar sus ideas y su creatividad con herramientas 
publicitarias •decuadas para la televisión por cable. Esto se apreció ampliamente en el 
capitulo 3 donde como vimos, existen estrategias publicitartas que pueden alcanzar m•yor 
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aceptación del cablevldente sin dlversific.mr inútilmente los presupuestos publicltarioS. Todo 
ello nos comprueba el supuesto de que con une buen• .. trategla publicitaria en le 
.. levial6n por cable. dentro de ceda ,...6n - logl'll una ... captaci6n de lo• 
nwnaa)ea. 

Para reafinnar el punto anterior, en el capituk> 4 - comprueba que el cablevident• 
mexic.mno, aún aln una publicided aapecialrnem. dirigid• a ta televiai6n Por cable, tiene un 
atto gr.to da recordac:i6n y consumo de productos comptWble con el televidente. Eato .. 
obHt'V6 daramente en el deaanoMo del cmpitulo • y con eMo - compruabm •I hecho de .- eo...,.... publlc..,... ~•••en la~ por callle • .....,. una mayor 
lnfluancie en loe corwumtda - .,. ......... pre89....._ en la Mlevtwl6n • ....,... 

-l•nte 18 confirm8Ci6n de loa.,.- - _. 18 v•lid8Cl6n de 18 hip6teal• .,..,.,., 
da eat• trabejo, conaideremOS que .. .,_... aportacto pruebas euftdw'ltea para apoyar el 
aupueato de que le r.., r' 'a''a• rMft .. ,.. ~ • ..,_,,.,.,, _.,e~ Mee ...,. 
lofl enuncloe ,,,._,.,, el cefta.1111,._ ,... eftc',.,,..,,..., ... Lo ~ no eolo .. hm -----.... __ .. ___ por_.,..... 
--no- lnlcl8.., - ...,. _ir.tegi8 publiclt8rl8 ---• _,,_,.. 
......ic.no. E- - - •- • - - de In_.__, no.,.,......_. --~-lo_,le ___ P•lay ___ __.,.... .... --·----·--------·-·-------... --..... -alón --.......... -·---·"""' -~., ____ ,__., ___ __ 
........__.._.....,.__ 
- .... _ - - .. ...- ..... Np6tellia ... - -atig8cl6n - -.. tableeklo que el cab'lwktec ..... mexkanQ ,.,._..,,. un nicho de men:edo •~ pmrai 
.cuelquier produQD o W"Vldo, todavlai twy enuncl8'tea o in"9atig dCJii•a que no reaMzmn 
eatudioa que __.k::en a...,,.. ... el potanci9I de conaumo de aste eector. De ehi que loa 
punto• concluyentea cl8 - lnveatlgeci6n - - a 18• -. - 1Dd8vl8-.. .-1ndualrill_. ________ n•le...-..i--

e>cpone -.......... E-.,._...... - cm-... fundll,,__,...,,.. por: 

• El excepticlamo de - - _.In- en.., - - - a -.... ~·---· • No conl8I' con ~ mdecu9CIM pmro madlr audiencia• verklicaa de loa --· • uin-.•da.,._ ... __ 
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METODOLOGiA DE LA INVESTIGACIÓN 

La estructura metodológica que se utilizó para comprobar la hipótesis general se basó 
tomando en cuenta 3 aspectos que son: linea de Investigación; ámbito de aplicación; y 
fuentes de Información. 

LINEA DE INVESTIGACIÓN 

Dentro de I• linea de Investigación se siguió con un enfoque no experimental debido a que 
no se manipularon variables y únicamente se dió una descripción de la relación de 
variables. Es por ello que se siguió con un tipo de investigación exploratorio en el cuél se 
trataron las v•riables reconociendo y definiendo el problema de la investigación que se 
siguió con un diser"lo tranaeccion•I debido • que se estudió una parte significativa del 
problema que fue de ayuda para el cteaarro1to de la investigación, ac:Jemés que siguió con 
una longitud descriptiva que sirvió panm conocer todas las variables que tendr8n relación 
con la Investigación. 

ÁMBITO DE APLICACIÓN 

Por lo que se refiere al ámbito de aplicación se siguió con un tipo de aplicación no 
probabilístico Y• que en esta Investigación no se utilizó un sistema estadistico, ya que se 
siguió un procedimiento de cuot8 eefeccionando grupos de elementos con caracteristicas 
de "control .. preyi•mente identtftcados. 

Se utilizó como aujetoa ele investigación tos provenientes de censo debido a que se realizó 
un •studk> del universo en el capítulo 1 y 2. aclttmllls de muestra, y a que se estudio una 
parte representativa del untverso. Se utilizó además como elementos de Investigación a 
organismos gubemament811es, clllmaraa nacionates relacionadas con las 
tetecomunlcaciones, empresas dedicadas • la comercialización de canales de televisión 
por cable y determinada• zonas del Área Metropalltana con hogares que poseían 
televisión por cable. 

FUENTES DE INFORMACION 

Dentro de las fuentes de información se utilizó la de tipo documental y personal, ya que las 
fuentes fueron libros de investigación, tesis, revistas especializadas, boletines especiales, 
y una encuesta que se anexa al final de esta página. Finalmente, las herramientas que se 
utilizaron para la recolección de datos de esta Investigación fueron las fichas bibliográficas 
y cuestionarios. 
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-UE•A RECORDACION PU•LICITARIA 

Hora Inicio 

lnveatlgmdor 

9uenoa dí••lt•rdea. mi nombl'• ea----
ra8llzendo un ••tudio de mercedo. 
Noa puede proporcionar unoa mlnutoa d9 au tiempo. 
Much•• graclaa. 

Ni val 
Socloeconómlco 

1. A/11 
2. e 
3. D 

4 · c:::!:.\''I:ZA CORONA 

S..xo 

1. Hombre ITJ 
2. Mujer [TI 

Tipo de Sup•rviaión 
1. Coincldent•I §3 
2. Poaterior 2 
3. Telefónica 3 

• estamoa 

Ed .. 
Aftoa Cumplidos 

1. 18. 24 
2. 25. 34 
3. 35. 44 



F1. ¿Re•lde en le Ciudad de M~•lco o en el •re• metropetllt•n•? 

O. No 
1. sr 

rn • T..,..._ Entrewl•t• 

F2. ¿Tr•b•J• u•t•d o •lguien de au famlli• pera algun• de I•• aigulente• compalUaa? 

O. No trab•Je en ninguna 
1. Agencia dei pubficld9d 
2. Agenci• de promocione• 
3. Agenci• ~ lnveatigaclón de mercedoa 
4. Compaftf• de vente o dlatribuclón de golo•ln•• 

t ... • como chocoletaa.dulcea o 
pe•tlllaa refreac•nte• 

F3. Eri loa '11tlmoa tres m--•· ¿Ha perticlpado en algüne encueate relacionada con 

'r.'E!:?':'::>~. ~9T'.:-:.:I:;.~:;.:.!:'!"!:'.'s. -:"":~:::3.:;"s. ETC. 

o. No CTJ 
1. sr Lls-J • T....,_ Entrewtet• 

2 



' ~ .... .. . ... . ,. . . . .....-, 

P1. Dlg•m• por t•vor tod•• I•• marca• que conozc• o haya oldo nombrar. Aunque nunca 
1•• h•v• probado ¿Qu6 otra? ¿Alguna otra7 
llln<lt# .nm-a .........- en oolumna tli9 """"-• M91"C16n y ou
~- en.calumna •O.- .......... t 

P2. ¿Para qu6 marcea de CER'\.-r"' 4:.J,.S reeu.de uated heber vlato, leldo o ••Cuch!Mlo 
publlcld.cl en el último mea7 
l9not• prtmee'a ,...,._ .. mn oolumne • ......_. Mend6n y .....,... 
~·en col. ch ad9 ..... Cl6n y ou.. ~-..-Col. ch Otr- Menl 

P3. ¿Conoce o he oldo hablar d9 __ 7 ~te por GMa ,...ca que NO 
....-.cloft6 en ...... , o p,._21 

P4. ¿Recuerd• haber vlato,l•fdo, o ••cuchado publlcld9d pera __ ? - -
.,.._,.,..,.. ... ~ ..- ...... 1 6 ..... 3., No ""'9IMliDn6 en ....z.1 

••• No .... , No~ ... 

~: NIC!ñtjtU1. 
SU:::RXOR 

3 



PS. En las Ul1ima11 4 aemanas, ¿Oul!i marcas de, :.:J?\~::._ ha consumido? 
¿Ou6 otra? ¿Alguna otra? 

P6. En I•• Ultimo• 3 meses,11dem6• de le• que v• menciono dfgame ¿Ou6 marcas ha 
consumido? ¿Qul!i otr•7 ¿Algun• otra7 

P7. ¿CUal ••la marca que con11ume con mAa trecuenci•7 
lpcN" f•vor merqum una eol• r.spuaetal 

PB. SI pudiera regalarle UN;. CER1."'EZI~ 
Cpar favor m.cau- un• •ola reapuee1•1 

PS. ¿CUal •• eu marca de CERVEZA 
Cpor favor m.que una Bolla Nspueetal 

ea. No ~ I No A9c.,.td• ........... ,.. 
1. CORONA 
z. ~UPFP.I'OR 
3. XRD%0 
4. MOD'!!LO 
E. TF.CA 10: 
e. BO!JWAXSBR 
7. ftll:C'HlA MODELO 
a. VICTORJ:A 
9. "OOHE BOE"A 

'º· 
t1. SOL 
, z. JIOaHE BUENA 
13. BOHDXA 
14. CARTA BLAft'CA 
1&. wun L 
19·1iXLLER 
17·MODELO LIGHT 
, •. HCATE 'rWJ:ST 

preferid•? 

... P7 . -,- -=--· ..•. 
... .. . 

o;;;:- -¡;;;;;;--



A condftuaci6n .. vo• a.._ una..,._•~ ...._.. ._ ,,._c .. • anuncloa 
...... ~dev_.. .. ._- CER\"EZA 7 

P10. ¿Cu.ti d• I•• comp•nl•• que •p•r•can •n ••t• t•rJ•t• cr- u•t•d qu• __ 1 
• ......_ T~at lllotar Concept09J fM•o• aMo una CompallleJ 

1 J 
• • r::f ll ... ii ¡;: el j f • "' • "' .. .. .. .. .. .. .. . . oe .. . . 

ºº o' º' º' O• º' .. 07 00 º' ºº º" 
~-.....---......::::...:::-.:.._:·~-;_-;:~;'.g;t .. .. .. .. .. .. .. . . .. . . •O . . 

4.ND.-.~ ºº o' º' º' o• º' oo 07 00 oo .. º' ..• .. .. .. .. . . ... .. . . .. . . 
e.o. .. ......,.~º ºº o' º' º' O• º' o• 07 º' 00 'º ºº ~·!!iji¡¡¡)¡¡¡¡,•;--:::;L::::'.,';:i c;c· 'I .. .. .. .. .. .. .. .. .. . . .. . . 
e. T..._ ........ Pf'-n19Cl6n 00 o' º' º' O• º' .. 07 º' ºº .. 'º 

UiJIJR~....,..........,..;;'"-·:::'¿,~::2:.1 .. .. .. .. .. .. .. .. . . . . .. . . 
10. T ....... a9bor ..,._ ,..,.., .. ºº o' º' º' o• º' ºº 07 00 ºº .. 'º , .. ,~~-;.-..::;--}~"!:' .. ::::•:·;:_~{ .. .. .. .. .. .. .. . . .. . . .. . . 
12. E •• ..-.... ºº o' º' º' o• º' º" º' º' º' º' 00 

~~llioo .......... -:.''"'.c:::•: .:•t.;~'.; .. .. .. .. .. .. .. . . .. .. . . . . 
ºº o' º' º' o• º' 00 º' º' 00 00 ºº 

~lli)iiliíii.· -~ .. . ;,;: :1\<:...".'!C-;~D .. .. 00 .. .. .. .. .. .. . . . . .. 
, •. &_ ...... _ 

ºº o' º' º' .. º' 00 º' ºº .. 00 00 .. .. .. .. .. ·- .. .. .. .. . . . . 1•. E• fectl ... ancontr•.,. ... ,._...._ ºº o' º' º' o• .. 00 º' .. º' ºº ºº 
~ .................. --.--..-...... ~-"':'ii-7~~1 .. .. •o .. •o .. º" .. .. .. .. .. ' 20. E• P-S• Jove,_. ºº o' º' º' o• .. º' º' .. ºº 00 •o 
mtr.!.l..••!1-Ml:;',:~~-:·:..-':~::r.n.C':T..~ :.~~ 1 •• .. .. .. .. .. .. .. .. . . . . . . 

7 



••a lnw••!leMer Pregunt ... por m•ea CC#\C~ .. rnendon6 en coeumn• 
ele 1er• rnend6n.2d8 rnend6n u otr- "'91'1cion•• IM Publlcld8d (P'2J o en 
Ayudado (~J.el NO I• l'n8nr:ion6 en nlngun• colutnne p-- • pregunt• 
p22 ~M•teri .. IM Apoyol 

Uated me dijo h•ber visto. lerdo o eacuchlldo publicidad de 
C'ORONA 

P11. ¿En qul!i medios vi6 o e•cuchó I• publicidad de ~n~OKA ¿En •lgún otro? ¿Oul!i otro7 

O. No Sebe I No recuerda I Ningt:m Otro 
1 • Eepec1•cul•r•• 
2. Pant•ll•• Electr6nlc•• 
3. Periódico• 
4. R•dlo 
6. R•viet•• 
6. Televi•idn 
7. Otro•.••peciffque 
8 .. T.v.::ior Cab1.e 

1••n-.n 

B 

--
1 
...... 

. 
e 
7 



P12. ¿Qué recuerda da lo que ha visto de la publicidad de c:,:,aONA 
¿Ou6 m6a7 ¿Algo m6a7 CPl'otundlaar) 

P13. ¿Cu• recuerd• de lo que h• escuchado de I• publicidad de i!OROtTA 
.¿Cu• m6a? ¿Algo m6a? (Pro~•I 

O. Nede 

P14. A d•m•• de querer venderle el producto, ¿qu4i le quiere decir CORON~on au• 
•nuncios? 

O. Nada 

9 



P1 5. ¿Dfgame por f•vor todo lo que le dlaguatd de I• publicidad da .:'ORO.NA 

o. Nada le diaguato 

P'18. ¿Dfgame por favor todo lo que le gustó de la publiclded de · COROll& 

O. Nad• teguato 

P'17 •• ¿Racuerda uated alguna fr•- o alagan publicft•rk> de C'OROllA 

o.No 
1. Sf 

P19. ¿Qu6 le quieren dar a entender con eata fr-?. ¿Qull mlla? ¿Algo m•a? -· O. No Sabe / No conteat6 

10 



P20. ¿Recuerda •lgún otro anuncio par• COZ:ON.A 

O. No 
1. SI 

P21. ¿Ou• r•cuard• haber vi•to,laldo o ••cuch•do7 

P22. ¿"9cuard• habair viato ••to• anuncio•? 

.. _. 

1. LAS PALMERAS DE lfAV'XDAD 
2. 1 PAPALOTE DE PER%0DCCO 
3. PAXSA..TES DE LA REP.llEX. 
4. LA CORONA ~N EL ESPACYO 
s. LOS I"LAMXNGOS CON CORONA 
6. l. PORTA.PAPELES ''%ff•• ' 10U'l' 
7. 1 PERXCO PR~NTE CORONA 

pzz . 

•1r11n sttr e : • mencion6.,. No en T.-. kMI 1nc1aoa p-- • PZ7. 

,, 



P23. Por f•vor dlg•me cinco cosas que le vengan a I• mente al ver este material? 

P24. ¿ Qu6 tan agred•ble •• p•r• usted e•te enuncio?. en una e•c•I• de 1 • 5 donde 1 e• 
Nad• y 5 Muchísimo 
C.....,_T_,...t 

~: :a-== m.:· 3. ,..guler 
4. Mucho 
6. Muchl•lmo 

P26. ¿Recu•rd• el alagan de e•te anuncio? 

0.-
1. sr -· 

12 
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P27. Le voy a leer una aerie de traaea publicitaria•, ¿Serla tan amable de decirme 
que compal'\la le viene a la mente al momento de escucharla? 
IRotar Fr••••1 

2. . ..... ..=..:-= .. .:: :.:'"::: 7.fO TIE!fE PrlON-

3. ..LA CRE?o~A DE LA CERVEZA::."-------------

4. "'LA RL"13l:h QUE TODOS 
QU'l:ERENº' 

P28. ¿Ou• t•nto este de ecuerdo con el alogen de •CJ.L~D.AD QUE !.fO T:IBim P30NTERAS•• 

1. Nade 
2. Poco 
3. Reguler 
4. Mucho 
5. Muchlaimo 

m ,. _. "30. 

P29. ¿Por qu• dice que ___ ? 
CMendoner lleapueat• de Preeuftt• Antedorl 

O. No Sebe J No cont••tó 

13 



P30. ¿Y• probó 

o. No 
1. SE 

P31. ¿Ou• -bor probó la primera vez? 

1. Ment• 
2. Neranja 
3. Ambo• 
4. Otro•.••P9cltlque 

-· 

P32. ¿Cómo tu• que probó ••t• ~P.t""J;. la primara vaz? 

1. La. compr• 
2. Me la r911elaron 
3. Me la otraclaron 
4. Otros. Eapacltlqua 

P33. ¿En qu• preaentaclonle•) I•• compró? 
P34. ¿Culll •• •I praclo de 1 

Clllllenaion8r tipa ele......., .. Anterlof't 

1. SO!..t. 

2. 

3. Otro•. eapeclflque 

... M 

o:J 
CD 
[]] 

1 

14 

CCRO!i.A ••••••••••• 

.... 2. 

PH. 

NO 

NO 

NO 

NO 



P35. En generel,utlliz:endo une escala de 1 a 5 donde 1 significa nada v 5 significa 
muchíslmo,¿qu• tanto le gustó :"ORC'NS. 
CMotitr ... Terjete) 

1. Nada 
2. Poco 
3. Regular 
4. Mucho 
5. Muchlsimo 

P36. Comparendo c.cfJcl'.l~ con su merca preferida de. C!:R\"'E~ 
IMeneloner MBl'ce de P9J , ¿le gustó mtlis.meno• o Igual que su marca preterida? 

1 ~ Le gustó m•• que eu merca 8ª~' 
2. Menos que au marca 
3. Igual que eu marce 

P38. ¿Du• tanto la guetd/gueterón? 
CMoetr. T-taul 

1. Nade 
2. Poco 
3- "-igular 
4. Mucho 
5. Muchfslmo 

P39. Comparando COf.1.CN-}aetefo•) eabore con eu marce preferid• de ~!!.\T.ZJ.. 
CManaon.. M•ca de P9) • ¿la gustó m•e.menoa o Igual que au marca preferida? 

1. Le gustó m•s que au merca m
3

1 
2. Menos que au marce 
3. Igual que au marca 

15 



P41. ¿De•pu6s de haber probadoeti'°GH~•• primera vez ha vuelto e comprarlo o 
consumirlo? 

O.No 
1. 5( 

P42. ¿Por qu6 1No/Sf)7 

••o IQ••'lºncf • Si rnenc:lon6 que NO en N1 ~ • ~ftcoe 

P43. ¿Con qu6 frecuencia compre ".:"':)"l~Nl:.. 

Clllloatrer T-tet•) 

1. Diario 
2. 4 ó 6 veces e la semana 
3. 2 ó 3 veces e la aamana 
4. 1 vez • le aem•n• 
6. Cada 15 d(aa 
6. 1 vez al mes 
7. 1 vezceda2ó3me .. a 
8. Rara vez 
9. Otras. eapecitique 

18 



P44. ¿Con qui1i fr•cu•nci• conaum• · C',':!-"""N.h 
CMo.trerT ...... ) 

1. Dl•rlo 
2. 4 6 6 v•ce• • I• .. m•n• 
3. 2 6 3 v•c•• • I• aem•n• 
4. 1 v•z • I• .. m•n• 
6. CH• 115 dí•a 
11. 1 v•z al mea 
7. 1 v•zcH•263m•ae• 
e ....... v•z 
9. Otr••· •mpeclflque 

P'45. ¿OU. lo motht• mconaumlr · CORC?NA 

1 • El •ntojo I ••• 11•n•• 
2. Deap•a d9 fumar 
3. 09apu6a H comer 
4. !>.ARA CJONVl:VUl 
15. Nervloelsmo · 
•• Deapu6ad9~ 
7. Otroa.•.,,.clflqum 

Ne. ¿En q• oc•eJonma mcoatumbr• conaumlr CORC'l!\A 

1 • Cuando tengo entojo 
2. Viendo la T.V. 
3. Enl•c-
4. En·D~AS-DE LSUETO· 
IS. En ·F=s~..r.s 
e. Otroa.eepmclfrque 

17 



P47. ¿En qu• momento del dí• con•ume · =cacr;A 

1. Ante• del .J'.-"µ:D.!:O DXA 
2. En LJ.. C'OMIDA 
3. Entre de••vuno V comld• 
4. Oe•Pull• de I• comide 

:: ~~=u:~~=jd::Di:~Ó DXA 
7. Otroa.eapeclflque 

P48. ¿En qu• tipo d• ttend• compre C'·:).:!.OI;'A 

1 • Au1oaervicio 
2. Mercado aobre ruedea I Tl•ngula 
3. Merc•doa público• 
4. Miaceleneea I Tiend•• de Abarrote• 
5. Tienda• depertamentalea 
e. Tiend•a ••peciellzad•• 
7. CANT:l:NA O BAR 
8. 01roa. E•pecifique 

m m 
P49. ¿cu•le• •on I•• vent•J•• de ·c..c;.i14l;),frente •lea otrea .MA.Tf.CAS ·LE CERVEZA 

1. TAMA8o 
2. Dlacret•• 
3. Prllcticea 
4. M•• 1 P'B.E.SCA 
5. M•• 
B. Originel 
7. 
8. Modern•. 
9. Su Sebor 

1 O. Pre-n•aclón prllctlca 
1 1 • Otroa.eapeclflque 

•• 



P50. ¿Volverre •comprar =~:~-:OI\'A 
CMo•tr- T.rjet•I 

1 • Oetinitlv•mente no lo compraría 
2. Probabl•mente no lo comprarla 
3. No •• •'lo compraría 
4. Probablamente al lo comprarle 
5. Definitivamente ar lo comprarla 

P51. ¿Por qu• razones prpbeh!emeptetQefinjt!yemente No lo compraría? 

••o tnrmtt d • Aalllo. PSZ el Mwlon6 que NO en P30. CNa NI ~t 

P52. ¿Por qu• no ha probado CORONA 

19 

-· --



P53. ¿Cu61 •• el gr•do m6xlmo de eatudloa del Jete de Famlli•? 

O. No e•tudló 
1 • Prlmari• - Eatudi•ndo 
2. Prlm•rl• - lncomplet• 
3. Prim•rl• - Complel• 
4. Secund•ri• - Eatudl•ndo 
5. secundarle - Incompleta 
e. Secundaria - Completa 
7. Pr•P•ratori• o Voc•clon•I - Eatudiando 
8. Pr•P•r•toria o Voc•cional - Incompleta 
9. Preparatoria o Vocacional - Complete 

10. Comercio o Carrera T6cnlca - Eatudiando 
11. Comarclo o Carrera T•cnica - Incompleta 
12. Comercio o Carrera T•cnlc• - Completa 
1 3. Llc.nclatura - E•tudlando 
14. Llcancl•tura - Incompleta 
15. Licenciatura - Completa 
19. Poatgrado - Eatudiando 
17. Poatgrado - Incompleto 
18. Poatgrado - Completo 

P54. 
¿Cu•I ea au a.,..clafklad? 

PS5. De acuerdo a 6ata tarjeta. ¿Culllil ea la principal ocupación dal j9te da F9mllle7 
tMo.tt.r T.,._.al 

1 • Comarclanta 
2. Empleado da Gobierno 
3. Emplaedo Iniciativa Privada 
4. Du•"o da negocio o patrón 
&. Profe•lonlata lndepandiant• 
e. Deaemplaedo I Jubilado o Incapacitado 
7. Eatudlanta 
8. Ama de c••• 
9. Ninguno de •••• li•t• 

20 



Aln inyea1igedpr :SI el enlrevl•tado •• •I .Jefe de Famille pu•r P58. 

P66. ¿Cu61 •••u grado m6Mimo de ••tudio•1 

o. No estudió 
1 • Primaria - Estudiando 
2. Primaria - Incompleta 
3. Primaria - Completa 
4. S11cundaria • E•tudiando 
5. Secundaria • Incompleta 
6. Secundaria • Completa 
7. Preparatoria o Vocacional • Estudiando 
e. Preparatoria o Vocacional - Incompleta 
9. Preparatoria o Vocacional - Completa 

1 o. Comercio o Carrera T•cnica - E•tudlando 
12. Comercio o Carrera T•cnica - Completa 
13. Licenciatura • E•tudi•ndo 
14. Licenciatura - Incompleta 
15. Licencia1ure - Completa 
16. Po•tgrado - E•tudl•ndo 
17. Po•tgrado - Incompleto 
1 B. Po•tgrado • Completo 

P57. O. acuerdo• ••ta tarjeta, ¿Cu61 aa •U princip•I ocupación? 
CMo•tl'•T ... t•I 

1 . Comerciante 
2. Empleado de Gobierno 
3. Empleado Iniciativa Privada 
4. Ouel'\o de negocio o patrón 
6. Prote•ionlsta Independiente 
6. Desempleado / Jubilado o Incapacitado 
7. E•tudi•nte 
8. Ama de casa 
9. Ninguno de ••t• lista 

P68. lncluvclndo•e u•t•d, ¿cu6nta• per•onas viven en au hogar? 
Por favor no cuanta al servicio domltstico 

P59. ¿Cuentan en •u hogar con calentador o bollar? 

O. No 
1. sr rn· P--a 

21 
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NO. ¿De qu• tipo •• el c ... nt•dor1 

1. 0. .. ft. 
2. O. gH autom•11co 
3. O. ... -ml•utomAtlco 
4. De e•• m•nu•I 
5. De paeo 

N1. ¿Cuenl•n an •u hoa• eon ..,.,•to• l•l•fónlcoa ltaS.tonol que funcione? 

0.-
1. sr 

N2. ¿Cuent•n an au hogar con aaplredora? 

0.-
1. sr rn. 

N~. ¿Cuant•n an au ho..- con toatador de pen? 

0.-
1. sr rn. 

N4. ¿Cuent•n an au hotl• con automóvil? 

O.No 

'·"' 
DO• 
c:::D• 

NS. ¿Cu•ntoa •utomdvllaa aat•n --aurado•? 

Ne. ¿Cuantan en au hogar con televl•ldn1 

O.No .... rn. 
N7. ¿Cuent•n en au hogar con alrvlent••? 

o.No 
1. sr 

P98. ¿Cu•ntoa son da planta? 

~· CD• 

v. ¿cu•ntoa son de antrada por -llda1 

Planta 

¿Cu6ntoa1 

-· ¿Cu•ntoa1 

¿Cu•nt•a1 

22 
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peg. Con111ndo todos los tocos de la• l6mparaa, del techo, v de lodo 1u hogar, dtgame .•• 
,¡:Cuanto• focos que funcionen 11ane en au casa? Cconlar tambu•n las bombillas de 
neónl 

P70. ¿Con cuántas hatu1ac1one11> cuentan en su casa. lcontando cocina, comedor, sala. etc) 
peto sin 1nch.ur bai'\os 1 

P71. Y. ¿Cuantos ba,...oa tiene con regadera o tina? 

P72. Y, ¿Cu4intoa balloa sin regadera tiene? 

P73. ¿Cuenten en su hogar con reft1gtuador? 

O. No 
1. Sí 

C§:] .. 
c:::IJ .. 

Paa• • 
¿Cu4in1oa? 

P74. ¿Cuantas puen•• tieneln) eatefaal relrigeradorlesl? 

1. Una puerta m
2
:"'· 

2. Ooa puertas [TI 

P75. 

L_J_J 

P75. ¿Aparte del congelador del retriger•dor tiana algún congelador por separado? 

O. No 
1. Sí 

P76. En general, .t,con qutt frecuencia acostumbra a ••• ? 

1. Leer periódicos 3 
2. Var telev1s1ón 3 4 
3. Eacucher Ja radio 3 • 
4. Leer revistas 

LISTA DE CODIGOS 
1. Diario 
2. 5 6 6 dí111 a la semana 
3. 3 ó 4 días e la semana 
4. Una o dos vacas a la semana 

5 

• 
5 
5 

cL- cacle una de •- opcioneal 

e 7 9 
8 7 9 
e 7 9 
6 7 9 

5. Una vez cada 15 días o dos ••manea 
8. Una vez al mas 
7. Mano• da una vez al mea 
9. No acostumbra 

Pasa a Información del En1'9vlatado y Ta~n- I• En1rewla1a con la 
Siguiente Fresa 
Con esto terminamos la entrevista, muchísimas gracias por tu cooparacl1oJn y tu tiempo, 
que tangas buen día. 

23 
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