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PRESENTACION

En 1a actualidad ia preocupacion inmediata de los anunciantes y agencias de publicidad es
la inversién adecuada de su presupuesto en los medios necesarios para la comunicacion
Publicitaria de su producto y/o servicio, ya que las alternativas para fa inversidn son
muchas de !as que hasta hace poco tiempo existian en el mercado.

Por esta razon la seleccion de los medios requiere, por parte del ejecutivo que los

contrata, de toda su vision y capacidad Creativa; para con ello, satisfacer eficientemente la
necesidad de su producto y/o servicio.

Por ser econdmicamente imposible contratar todos los medios en forma simultanea los
anunciantes se enfrentan diariamente a tomar la decisién entre tetevision, radio, revistas,
periddicos, anuncios espectaculares, cine, seccion amarilla, correo, volantes, articulos
promocionales o cualquier otro medio a su alcance. Por un lado el ejecutivo conoce
ampliamente las caracteristicas y virtudes de su producto y/o servicio y por el otro conoce
fas ventajas y alcances de cada uno de los medios que tiene a su disposicion. Por ello, es
importante tomar en consideracion y estudiar muy detenidamente todo plan de medios,
con la intencién de obtener su maxima rentabilidad.

Sabido es que la television es el medio mas impactante y eficaz porque reune las
caracteristicas de alcance, audio y video, cubriendo grandes volimenes de maearcado, en
los que se involucran todos los niveles sociceconomicos, sexos y edades.

A través de la television abierta se obtiene el alcance mas no necesariamente el peso
Publicitario que una campafna raequiere, y esto se debe a las altas tarifas que |a television
abierta opera. Es ahi donde la inclusion de la television por cable adquiere mayor
imponancia, ya que ésta cubre totaimente la necesidad de contar con una estratégica
planeacién de medios.

Dada la competencia que normalmente 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 inclusion de television
por cable nacional, regional y/o local en los planes correspondientes. Por ejemplo, en el
caso de productos de consumo selecto o de alto precio, en el uso exclusivo de 1a television
por cabla en los planes de medlos respectivos, pueden cubrirse ampliamente tlas

de comunt ] , ya que el televidente de cable; por la condicion
del! mismo cable, ®s un consumldor con aita capacidad de compra.

La mayor parte de las empresas que se anuncian por cable, 1o hacen en que en virtud de
que la logica les indica que televidentes que reciben el anuncio son reaimente las
personas a las que desea llegar, ya que el volumen de este auditoric tiene menor
desperdicio que el que resulta en la television abierta y su gran masa de televidentes.

LLa competencia de canales de television a nivel mundial esta llevando a que cada
estacion 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 preguntabamos ¢LComo iban a disefar 200 ¢ mas canales de
television? Moy nos damos cuenta que |a gente confia en los especialistas, que es 1a
unica salida comercial. Por lo tanto, la television por cable, ha venido a llenar la necesidad
de lograr la frecuencia requerida para un eficiente resultado de Ia estrategia publicitaria y a
bajo costo, con plena flexibilidad en Ia ejecucion de su comuntcacnén publicitaria y con ta

seguridad que esta llegando @ 10s hogares con mayor de ion y P!

Con lo anteriormente expuesto esta investigacion estara conformado por 4 Capitulios
determinando cada uno de los siguientes aspectos. el capitulo 1 tiene @ objetivo de
valorar ia importancia de Ia industria de television por cable tomando en cuenta e!
funcionamiento de ios sistemas de cable y ol .k;lne. de servicio qQue esta puede ofrecer.

El capitulo 2 se analizard la cultura del ‘te en ' & la forma de ver Ia
t.l.v 6n por cable y su nivel para inar cual os 'a manera directa
de penetrar & ia ments de! consumidor conociendo ia 'orrna on que usa ia television. En el

capitulo 3 expondré |a libertad que pueden tener los en la OGN por cable
para motivar la creatividad que tienen y las herramientas publicitarias que pueden utilizar
para hacer una mejor publicided que liegue a los consumidores. Para finalizar, en e!
capitulo 4 se hars una evaiuacion del impacto publicitario que se logra en (a8 television por
cable a través de una investigacion hecha por el investigador.

Por otra parte p.mpoaormlizuy-vnlu-r.lgmdodow. de esta ir

@8 NOCESEAro JOteIMINar Que tHPO de INVeStgacion vamos a utilizer para tener oolm
los siementos importantas para demostrar nuestra hipétesis. Es por siio que seguiremos
una lines de investigacidon con un enfoQue NC e tipo ¥ que
vamos a anslizer las ventajas pubﬂduﬂl- dentro de la television por cable.

,Yporummoulmpon.m.mqu.muehnmpnﬂiln que realizan un producto y/o
urvk:lo estudiantes de M.n:-dobcnil y on gomr‘l persona relacionada con ia

tiene p de qQue S8 1 en forma
.lmk:t y -n.hzmdo a noc..idld de cada uno de 08 Productos y/0 SerVIiCios qQuUe se
van & su nicho de mercado y Hegando a aquelios grupos que
nos interesan por su poder -dqullnwo Es por esto que -l!l obra -u dirigida & personas
Que tienen el de un medio de comuni GN para dar a conocer
de manera directa algun produeto y/0 Sefvicio.
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umwmuwﬁumammnmaumlosammos-ﬂm-

nivel mundial. Y en México no podia ser la pues el y la expansion
el cable ha sido Muy IMPOortaMe, SUPerando s todos los i )
El O v, [ un gran de la mi
ol cusl refieja NO a6l una on & la ge ia ision por aire
O y Progr [ ] a las vortajas que
e un Pbii stivo y de un nivel socicecondmico ya

Y para entender esa ia y poder N
protagonistas y saber o que piensan del presents y futuro.

Bolslin ifervative @ Pofaasbie, afte 11, W 10, 1988,
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esperado en los consumidores, de ahi la importancia de conocer peffectamente las
costumbres y i dei cabk e C

Este medio tiene grandes ventajas que con e PO 3@ irén descubniendo y
adecuando a las r i de anur y cor ya que a ia fecha existen
muy pocos estudios de rating para poder sstablecer of grado de influencis de cada uno de
son via cable.
Keith R vwe de DDB y fme on ia tek O
por cable, afi o> atencion a ios bejos “TElings” de television
por cable y mucha més a ia calidad de Bu autiorno, pues dice que. * 8i cabile solo Nega 8
una SUItONo, PErc eS8 JéCiMa Pare es diez veoss Més pericipativa y

S4 de dal cabh ol porg
NO 10doe o8 sistemas de wievision por cable en o de le R estén
o diapo on sus
En Estados Unidos estin convencidos de Que ia evoilucion de e Mercadolecnia ird of
or a rision por cable y concluyen Que ol desso y neceslind de ia gents o8
CONSWBMMS y CAMDIaNS, por |0 Que 88 NSCEaeric modificer las P ¥ de
Hoy, graciss a los Mmedios de difusion se ha une Qran g de
SUSIOS N ol selilo de vida.
E1 hecho qus ha venido & perticipar en la modificacion de ios hébitos y X
que se o - s
ia deo ia televisidn, pero se va aceniuando més a de s
tolevisitn por cable, deda ie gran ¥y o8 Su progs

"La sscnologia del CONjUNAMents Con Ores par
prometer revoiucion en las comunicacionss. Se ha dado Con ar ol es

HOries: -p S00 afice jos menuecritos fueron sustituidos por el
Hbro imp hace apr 100 afios, se

2 map Swny Caling Tom, " Masranmting”, ou. Mc Graw HEl , piy. 32
3 Sutenn rveTresve ds Pefacutte Ao || No. 10, 1988.
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telefonicos... La revolucion que esta a la vista, podria ser algo no menos importante y
posiblemente aun mas que cualquier de las 2 anteriores™’.

Reunin Informatve eaire Sutemas de 7.V por Cale. SCT iretvean, pag.
1971,
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PREGUNTAS DE INVESTIGACION.

Dentro del ambiente de la television por cable consideré preguntas enfocadas a conocer
las bases del desarrollo de la industria de la television por cable en México, estas
preguntas son las siguientes.

1.

LHay una aceptacién del publico hacia ia televisién por cable? En esta
pregunta me interesa conocer el punto de vista o la percepcidn que tiene el
consumidor de |a television por cable. ya que de esta manera se conocerd si la
television por cable es un medio atractivo, nuevo, innovador o especial para los
consumidores. Al conocer la perspectiva del consumidor hacia este medio, se
podra mejorar el tipo de publicidad en beneficio del consumidor y de los productos
y/0 servicios que se expongan.

<Desde que afo hay television por cable en México? En esta pregunta se quiere
precisar si realmente este medio tisne un tiempo amplio & corto de operacion sn
México, ya que de esta manera se tendra confiabilidad en el servicio que se preste
en este Medio de comunicacion.

LCus Emp L ] en la lndunri- de ls t-l.vl-lén por cable? Esta
pregunta me interesst al igusl que ia estructurs y el
alcance de servicio que pusde tener las empresas dedicadas este medio y si
realmente tienen Ia experiencia y el oficio para manejar este medio.

¢Cémo se tr la de tel én por cable? En este punto se
Quisre precisar si reaimente ia transmision de |a sefial de television por cabie es de
calidad, nitida, economica, etc.; es decir, si realmente es costeable para las
que se ican a este medic, a! igual que para los anunciantes.

LEn de ia hay Cable? Este
punto esté enfocado a conocer ia red de servicio con que cuenta industria de
television por cable, ya que de esta forma se sabra si es un medio atractivo para
los anunciantes.

LCuéntos canales de cable hay en México? En este punto se quiere precisar la
diversidad de opciones que tiene el cablevidente para ver y a los anunciantes para
proyectar © ensefiar sus productos o servicios.

Otras preguntas que se formularon estuvieron encaminadas & conocer el Marco juridico en
1a que se desarroila Ia industria de la television por cable. Estas preguntas son:

1.

LQue L hay para p la on la television por
cable en Méxnico? En este punto se quiere precisar si la industria de la television
por cable tiene “libertad” para desarrollar una publicidad diferente a ia que se
transmite en [a televison abierta o simplemente es de |a misma manera.
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2

LE! gobisrno interviene en 1a industria de televisién por cable directamente?
En este punto me interesa conocer el gobiemo tiene derschos sobre esta
industria o nada mas regula y supervisa esta industria, ademas de saber si hay una

interrelacion entre las necesidades de la industria de televisién por cable y io que
las leyes estipulan.

LEs fécil obtener una concesion para una determinada plaza en la Republica
Mexican ‘P En este momento interesa conocer si @s facil Que cualquier persona
moral o fi

reaimente hay una expansion de los sistemas de cable en todo el territorio nacional
@n beneficio de las personas involucradas en esta industria.

2Qué funcién tiene Canitec? En este punto me interesa conocer las expectativas

Que persiguen la gente involucrads en esta industria y de que forma reperciute en el
Servicio que prestan tanto al anunciante como al cablevidente,

Por otra parte me interesa conocer @l perfil del cablevidente tomando en cusnta el nNivel

socicecondmico y las costumbres de ver |a television por cable, haciendo las siguientes
preguntas:

1.

2Cufntos hogares tienen un sistema de cable? En este punto me interesa
conocer el numero de hogares que tienen este medio, asi como ia localizacion de
®stos hogares en el territorio nacional, ya que teniendo esta informacion se
complementara e perfil de cablevidente en relacion a la zona econdmica en donde

viven y @i desarrolio de Ila industria de ia television por cable hablando de
infraestructurs.

2Qué personas ven Ia wmievisién por cable? En este punto me interesa conocer
que tipo de personas son ias que ven television por cable pars determinar que
Productos © servicios son las Mas adecusados para 8stos consuMidores.

&Cuties son los canales favoritos por cable de (08 cablevidentes? Con este
punto se localizarén las mejores vies de comunicacién que ios anuncianes

@sCcoger&n para dar & CONOCAT sus Productos o servicios de una manera efectiva a
los consumidores.

LQué temas les gusta més a tos cablevidertes? En este puntc se busca
contirmar ias preferencias de los b nes en ' @ los canales qus ven. -

los ? En este punto se quiere
precisar e! poder de adquisicion de los cablevidentes, ya que de esta fornma se
sabré que posibilidad tienen ios anunciantes para promover sus productos O
servicios en este tipo de consumidores.

2Cubntas horas v.n lo. ia tek .} por c.bb? En ost- pumo
me ir que ls 1 los nes & la Y por
cable par ar un pard de 6n de este publico ante este medio,

que serd Gt p.r. mostrar las ventajas que pueden tener ios anunciantes con este
medio.

2LQuée d o8 cabk
o! grado de prep
canales de cable.

? En este punto Me interesa conocer
) de 08 cablevidentes para reafirmar las preferencias en los
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8. ¢A qué se dedican? Al igual que el punto anterior me interesa conocer de una
manera analitica el perfii econdmico de el cablevidente para estructurar una
clasificacion de cablevidentes.

9. ¢(Qué horario es @1 mas visto en i1a television por cable? En este punto se quiere

precisar que horanos son los mas vistos para poder promover de una manera
eficiante productos o servicios.

Por lo que se ala cor
hice \as siguientes preguntas :

1, publici; estr i en 1a tel idn por cable

1. ¢Cud

se on la televisiéon por cable? En este punto quiero
comparar los costos de |a television por cable y 105 de la televisiébn abierta para
denotar ventajas y desventajas de la television por cable.

2. ¢Hay {] idad de comerciak para la televisiébn por cable? En este punto
me interesa conocear si los anunciantes ven a la television por cable como un medic
exclusivo, © la utilizan como cualquier otro madio.

3. ¢Como wtilizar la herr ias para cada regién dentro de lo
sistemas de cable? E! alcance de esta pregunta comprende en determinar las
opciones que tienen 10s publicistas para llegar a los nichos de mercado de cada
regi g

Qidn utilizando las herramientas publicitarias iddneas en beneficio de anunciantes
¥y consumidores.

4. ¢Cus

] on ién por cable? En esta pregunta me
interesa conoc.r ®! grado de ampucubn de las compafiias para anunciarse sn este

medio, ya que al conocer el numero de anunciantes sabré agnitud de éxito de
este medio.

5. ¢Como se on la por cable? En este punto me interesa
conocer Ios mecanismos de negociacion entre |a televisora - publicists - anunciante
¥ el sfecto que esto tiene en el consumidor.

6. 2Cusles son las Raj fas de Ia por cable? En

este puntc me eresa conocar los beneficios a corto, mediano y largo plazo que

obtiene los anunciantes al contratar 108 servicios de |8 television por cable.

7. 2Qué tipo de publicidad @ gusta al cadblevidente? £n este punto se quiers
conocer cuales son los gustos del cablevidente al ver un spot pubhcluno para que
! publicista o anunciants tenga una base para un spot pu io.

8. ¢ Para qué sirve la publleidld? En este pregunta me interesa conocer el
concepto que tiene ei | te de la publi

ya que al igual que ia pregunta

anterior el publicista o anunciante tendrén una vision mas generat de los que opina

®l consumidor.

9. LQuée tanto il ta p en el pu ? En este punto
quiero conocer el lmp-clo que tiens a pt an e [ e para ver
reaimente si |a telavision por cable es un m.dm efectivo para los anunciantes.

10. ¢Qué calidad tbnon lon programas de televisidn por cable? Con este punto
quiero \ar t® @s cor en cuanto a calidad de los
programas.

10
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HIPOTESIS DE INVESTIGACION.

Basado en los cuestionamientos anteriores y con el propdsito de plantear una respuesta
global a todos ellos, fijlamos como supuesto general de investigacion el hecho de que:

especializacion de los canales de televisién por cable hace que los anuncios
- mas

Esta situacion 1a establezco porque &l cablevidente tiene un cierto perfil (tanto econdémico
como social) y escoge un cCiefto programs de sacuerdo a su gusto, de aqui parte la
importancia de la especializacion de los canales de television por cable

.- porque estos
tendraén los sismentos suficientes para atraer a consumidores realmente potenciales para
un cierto producto o servicio.

A partir de ias preguntas que
indu:
hipote:!

n en 1 al desarroilo y estructura de 'a
de la televisidn por cable, nos apoyaremos adicionalmente en las siguientes
de trabajo:

® La television por cable tiene una sstructura sélida para Hegar a cusiquier hoolr
Esta

a que en México ia industria de tele
cable tiene yl unl sdlida estructura en tod, Republica Mexicana con u
servicio capaz de llsgar a todos ios hogare: condiciones de obtener un

de television restringido. Con esta hipStesis establezco que |la industria de \a

televisidn por cable tiene la cap! ad de llegar e! consumidor que Ios anunciantas
desesn ya que cubre gran parte del territorio nacional.

.Por 1o que se refiers al marco juridico en el cusl se esté desarmoliando la industria de is
television por cable ia hipitesis de trabajo es ia siguients:

* Una cm

on s ind ia de tetvisid porubbmrtauomu
e ] on Esm situacion a
.sublczw debido a que no hay una ida comur y entre

es y las
necesidades de ia industria de |a television por cable, quo haga progresar de una

Mmanera equitativa a esta industria, tomando en cuenta concasionss, IMpuestos,
creatividad, etc.

Al referirme al perfil del consumidor mi hipotesis de trabajo es la siguiente:

® Las dad poe & e

18 de vida del cablevidernte. Esta situscion la establezco
debido & que teniendo un estudic exhaustivo de ias costumbrs de vida (nivel
socioeconémico, estudios, actividades, edades, etc) s& podré explotar
sdecuadamente jos puntos de interéds del levi

por cable es mas ol

te o las r i Que este
requiera a través de |a televisidon por cable.
Dentro del ito de I1s on en I isién por cable
hipotesis:

ia siguiente

1"
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® Con una buena estr PL ia en la television por cable dentro de cada
region, se logrard una aka de los mer . Esta situacion la
i 1 en la ision por cable

establezco en base a que dia a dia Ja comer
debe ser mas especifica en relacion a las necesidades del consumidor de cada
region. Al mismo tiempo que se pueden utilizar diferentes herramientas publicitarias (
spots, patrocinios, telemarketing, entrevistas, etc.) acorde a |as diferentes
situaciones de cada region sin olvidar que en la television por cable los publicistas
pusden dar rienda suelta a su creatividad ya que conocen las caracteristicas del
cablevidente. Ademas si se cuenta con el apoyo de i0os concesionarias de cada
regidn para facilitar |a entrada de spots publicitarios a nivel local, hara que ia
penetracion de la publici e&n consumi sea mas efectivo.

En cuanto al impacto publicitario en (a television por cable establezco la siguiente
hipotesis:

® Los spots publicitarios mostrados en television por cable tienen una mayor
influencia en los consumidores que vistos en television abierts. Esta situacion la
establezco o & Que por la misma condicion de |la television por cable el
consumidor se siente Més influido por este medio que por otro que la mayoria de |a
gente puede ten CCOSO.

OBJETIVO GENERAL DE INVESTIGACION.
El principal objetivo que se pretende alcanzar con esta investigacion es el de:

Evaluar el grado de del hacis ios spots publicitarios.

Con el iogro de este objetivo se podri determinar si reaimente (a television por cable tiene
un Mmayor impacto en ia recordacion de spots publicitarios hacia conlumldor y &l mismo

tiempo evaluar la efectividad de las PL itarins @n Y por cabie.

Para determinar la magnitud de crecimiento de la industria de televisién por cable en
México me propuse lograr ios siguientes objetivos auxiliares:

® Determinar ia infrasstructura de servicio que tiene la televisién por cable en
méxico. Con el logro de este objetivo se lograra conocer |a capacidad de respuesta
que tiene esta industria hacis el cliente y futuros usuarios y de esta manera conocer
sl @l numero de usyarios va creciendo acorde al desarrolio en todos sus aspectos de
ta industria.

a la tok ion por clb.h Con el logro de este
)ji bieceré si hay un monopolio en e industria de [a teilevision por cable
que snlorror- an los objetivos que los anunciantes buscan de este medio de
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comunicacién. Es decir, qué limitantes publicitarios pueden tener [os anunciantes si
se contratan con una empresa u otra.

L4 o! de la televisién por cabie para llegar a los
hogares. Con el logro de este objetivo sabremos si los sistemas de cable son
reaimente capaces de liegar a tos hogares con una imagen clara y un sonido nitido,
ya que de esta manera se podran logra s metas que |os anunciantes buscan al

if ia telavision por cable.

o ver en los sistemas de c-bl..

* Describir la variedad de que se
Con el logro de este objetivo obtendré informacion rel diversifi 1 de
canales con que cuenta ia television por cable, y asi, confimar Ia gran varisdad de
opciones que tisnen los anunciantes para llegar al publico objetivo que elios elijan.

Y do @stos objeti llego al siguients objetivo general :
® Valorar la importancia de |a televisién por cabie en on
] ra y servicio. Con @! logro de este objetivo se obtendra una visién mas

clara de los avances que ha tenido ia indus de ila television por cable; asi como
mostrar que este Mmedio es muy factible para los anunciantes que Quisran liegar a un
pubdlico determinado.

Por otra parte ios objetivos que quiero alcanzar en Ios que al marco juridico se refisre son
ios siguientes:
e E las con Ia industria de ta television por

cable en México. Con e Iogro de este objeti obtendré infor ) Que Mme daré
ios parémetros legales con ios que se ha desarrollado la industria de (a televisién por
cable desde sus inicios @n México.

e Diag s o juridico de Ia television por cable influye las
ias. Con e! iogro de este objetivo mostraré que hay
o8 que la de los pt es limitado por ios aspectos juridicos
que imp 1 @l de |a pt -an ision por cal
® Evaluar o grado de de la leg 6 ] con la

de la television por cable en México. Con este punto se obtendra informacién quo
pemitird conocer si realments My un crecimiento de ia industria de la television por
cable debido a una buen 1 © a cor iencia a una demanda del

consumidor por obtener un sistema de cable .

Al referirne al perfil del cablevidents o que guiero obtener, se explica en los siguientes
objetivos :

® Analizar la pon:opelon que u.m de la television de cable. Con el logro de este

se tendra ir te al punto de vista que tiene el cablevidente

12
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hacia la television por cable. Es decir, saber el porqué tienen este medio. que
esperan de este medio y asi saber el valor que le dan los usuanos de este medio

Establecer que tipo de

ven la television por cable. Con el logro de
este punto se conocera que miembros de un hogar ven mas la televisén por cable
ademas de conocer edad, sexo, posicidn en ia familia, etc

Que serd de gran utilidad para dirigir 1a pu

[ ici enia \ por cable de una manera
mas directa y efectiva.
® Valorar el nivel 6 del (.1 we. Con el logro de este objetivo
reforzaré las caracteristicas del

cablevidente, ya que conociendo su posicion
sociosconodmica, se sabra si este tipo de consumidor es potenciaimente idéneo para
cierntos productos o servicios.

de uso de ls television por cable. Al aicanzar este
objetivo tendré informacién concemiente a la cultura de! cablevidente al ver la
television por catie, que ré Ut para determinar ia clase de publicidad que se
e oy vollh

itird teniendo un andlisis del comportamiento del cablevidente al ver la
television por cable.

En @l marco de \a comercializacion y los mecanismos pars hacer una mejor publicidad en
television por cable mis objetivos son:

* D a de i an por cable las
ner L d: Con e logro de este objetivo se
comprobara qu. haciendo un buen uso de spots, patrocinios, telemarketing,
antrevistas, etc. En cada region se lograré una Mmayor atraccién del consumidor
{cablevigdents) en cuanto & publicidad local se refiere. Ademas si

se ie da mayor
libertad al publicista ante este medio se lograré obtener mejores resultados para el
anunciante y el consumidor.

las de ia tek 6n por cable en costos publicitarios. Con el
fogro de aste punto se tendré informacion de las ventajas que tiene anunciarse en

television por cable al conocer i0s Costos de 0s Mecanismos y/o instrumentos con
los que se produce esta publicidad en television por cable.

ias P ias que
on de

de ia
por cable. Con el Iogro de este objetivo
demostrard que si bien e@s cierto que hly una in’muruc‘lur. mnloﬁu.ﬂn de la
television por cable, aun ftaia * 05 ti de pL d que tienen los
sistemas de cable en todo el territorio nluonll Establecerd si estas limitaciones son
por faita de conocimiento © por otros factores.

P un pars !
por cable en el territoric nacional. Con el logro de este

14
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objetivo estableceré un modelo que puede ser de utilidad para anunciantes de
diversas regiones del pais, en 105 gque obtendran un tiempo especifico en television

por cable ayudados de los publicistas que tendran ciertas herramientas publicitarias
utiles para sus proyectos.

\dentificar e! grado de dacién de spots ios en Ia television por
cable. Con el 10gro de este punto podré conocer si realmente el cablevidente es un
ante patencial para expiotar con publicidad a través de la television por cable.

la P a de la iniby
publicitarios. Con el logro de

por cable para el éxito de los spots
cumple en relacion a 1a efectivida

punto podré determinar si la television por cable
de los spots publicitarios.

2. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente ir i 1 8@ justifi entre otros aspectos porque dark a conocer las
ventajas publicitarias que se obtnn.n un medio de comur 1 Que tiens relati e
muy poco en la industria de las comunicaciones: 1a television por cable. La television por
cable vino & cubfir un espacio vacio para un consumi potenciales que
buscaban un Medio de comunicacion exclusivo, que si bien No cubris sus necesidades de
consumo, i les da un ciento “nivel™ social.

Esto lo menciono que en la actusli gracias & la "globalizacion™ en todas los
sentidos (politica, econdmica, en comuni c.). T mundial empiezs &
unificar criterios culturales como en las formas de vestir, -limommn musica, etc. Y I-
televisidén ha sido parte fundamental en esta trar ‘te la o
por cable Que muestrs sl consumidor una diversificacion do temas, culturas, etc. qu.
motivan al consumidor ha cambisr de hébitos.

Justificacion también o es el dar a conocer la importancia de la ventajas publicitarias que
tiene este medio, ya que un anunciants podré Mostrar su producto o servicio a un publico
ansioso de cCoNocer 10 Que Pasa en otras partes del Mundo, O Bigo que desconocia de su
lugar de origen.

Esta investigacion aportarsé datos mias precisos del tipo de cablevidente mexicano, asi
como dar a conocer de manera ganeral la infreestructura de la industria de \a television por
cable, que pueden ser de utilided a publicistas, anunciantas, consumidores, ususfios ¥ &

toda personsa wade & la que vean a |la television por cable como un
& su v ®ir -

de como hacer publicidad local dentro de ia television por
cable utlllzando hoﬂ'amwnhs thcnicas y publicitarias adecuadas para cada region.

Con @ logro de esta investigacion se tendré una visién mas completa de o que
Ia television por cabie

representa
on México que podra ser de ayuda para futuras investigaciones que
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traten de buscar nuevos mecanismos de comunicacion con el publico a través de la
television restringida.

3. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

Este proy es de i i a Que se Mmuestra una vision general lo que
representa ia television por cable para la publicidad de un produclo O servicio y ademas de
proponer un modelo & seguir por pL © cuaiquier otra persona

que este involucrada con la publicidad por cable que me llevara un tiempo de 4 meses,
que es el tieampo estimado dentro del trabajo que mi asesor me sugiere. Este programa
esta dividido en las siguientes etapas.

ETAPAS 1° MES * MES 3° MES 4° MES
Oweno dwt pralwems & investger
Diesfo ritodos de Irvestgecion _
Revision metocioiges

(Red. et y fonmato 1 Rev. Wecnoce.
2 Rev. schica.

Ecu. areé prosent.
revinion fnal

Por Io que se al de is i ' @8 i a que
@ 1a television por cable no tienen un centro de informacion y tenge que

encontrar in'ormlc-ién & través de empleados, gerentes, o cualquier persona reiacionada
con esta industria.

Otra informacion que requiero serh de los e que { o sncuesté en
diferentes zonas estratégicas que sirvan para (a inv.lﬁglcsbn quo olloy haciendo,

Por otro lado, el costo i on o proy Qque dar a conocer para lograr una
maejor pu on la [ por c.blo oS .cc.olbh ¥a qus el costo de ia tecnologia a
utilizar puede recuperarse répidaments con la venta de espacios publicitarios. Pero esta
informacion estarh mas detallads dentro de l0s capitulos de ia investigacion.

Y por uitimo, ésta investigacion requerird de la dedicacion casi de! 100% del investigador
dentro del lapso del programa de trabajo, ya que cada stapa esté disefiada para lograr los
[ con ar que serén |a base para lograr el objetivo final.

1.
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4. MARCO TEORICO

PUBLICIDAD

Con el proposito de entender al sfecto que tiene la publicidad en e consumidor a través de
|a television por cable es importante conocer que es ia publicidad, el efecto que tisne en

@l consumidar y todo lo relacionado a la historia de |a Industria de |a television por cable en
México.

De tal manera que es imponante definir que es la pudli d, del iatin "pd que
significa hacer publica o dar 8 conocer y Que a su vez viene de "publicas *, comprende
todas las actividades smprendidas con el objeto de presentar 8 un grupo un MeNssje
impersonal, oral © visual, CONn respPecto a un servicio o producto y que es diseminado por
los medios de comunicacion social y @l cual tiene fines lucrativos.

La publndd.d condbo prepara ¥y conduce por los medios y direccionss apropiadas el

mensaje pL para ir . @ducar y & los consumi potenciales sobre

ia existencia y a-r-ctorimcal particulares de un servicio © producto para,

fur e, tar dae Y y Crear y mantener una imagen
itiva del i i . 881 como de instituciones o empresas.

La pt i segun, At de Alba, " comprende todas ias actividades mediante ias
cuales se dirigen al publico mensajes visuales u orales con el propdsito de informarie e
influir sobre 4l para que compre mMercancias © servicios o se ie incline favorablemente
hacia ciertas ideas, instituciones o personas .

La publi rh i con e Unico propdsito de difundirtos para dar a conocer
un producto o servicio deteminado, de acuerdo a la informacién que nos proporcione Ia
1 de A

ir L+ c-nm de Dumbudov\ Promocion de Ventas y demandas de

const . B P ' los o8 futuro: PEra convertir todo esto
en ventas.

Por otra parte, si estamos analizando s penetraciGn de los spots publicitarios en la
telavision por cable es importante enunciar ia tuerza Vi de la

PUBLICIDAD Y SU FUERZA SOCIOECONOMICA

Si la publicidad es un servicic o producto oo s de nuestro tiempo,
donde vive y donde se transforma, la realidad particular en cada pais contribuye a tipificar
la publicidad tanto en sus analogias como en sus diferencias, tanto en sus limitaciones
como en sus posibilidades.

S Elsmentos @n 18 Mercasascnie, EdRoriel C.E.C.5.A., Méadoo 1975, 8 impresion, cap. 18, peg. 87.
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Requérdesa que en ia obligada relacion del ser con su hacer, cuenta mucho la manera de

decir y & publici ., desde los mas remotos origenes, fue y sigue siendo el decir del
publico.

La publicidad no sélo debe verss " como p ner @cor i sino como
territorio  eminentemente comunicativo. Acortadas las distancias entre el emisor y el
receptor, instalados lo mas cerca posible del receptor, No solo por lo que vale su actitud
final, sino por lo que entrafia en @ conjunto de las relaciones sociales en que esth

o Que pL i viene de publico y, en resumen de cuentas al publico se debe .
La publicidad debe entenderse CoOmoc una accion inter y
multidisciplinario. Abierts a los puntos ordinales y cardinales 6. nuestro tiempo y de

nuestra sociedad. Tanto crece ¢ Mercado de CONSUMO, COMO aumenta el consumo de
comunicacion con todos sus variados recursos tecnolsgicos.

En Ia medida en que e hombre no sOHIO es el reflejo de la idad, sino de
ella, Ia publicidad no solarnente esté condicionada por ¢l comportamiento de la sociedad,
oinoquo.spvoductooo.ﬂ- Es un sentido estricto, dejé de ser la mercancia que hace
otras Que |la economia se inserta en las onos sociales,
que la 8gGN 38 ha ML os y sin
fuerte raiz econémica, he scentusdo los vinculos de su natursieza wclul
desarrolic sconémico ha reforzado, en cierto

Més aun: d
social de \a publicided.
La publicidad, mas que un agents de cambio social, es @l resultado de #. De tal modo que
ia publicidad se ha hecho conciencia

0 que Ia

cmmm-,ummmmvw.hmmummuom-.ym
como parte de una culture.

En resumen, la publicidad tiene un uso social, por lo tanto, sin una fuerza social de
utilizecion, la publicided no existiria.

PUBLICIDAD Y SU FUERZA PSICOLOGICA

mmmsm-&ummmasmmmm an virtud de que e
pretende vender SSNSaciones o IUGar de servicios o

El jetivo de ia a8 difundir informacion, desarroliar actitudes e inducir hacia
una accion que beneficie a quien la hace, te ia verts de un

producto © & uUSO de uUn Bervicio. 'u-ompuuluvdonoounlmd.m.nups
mw-.mmmmmuw

televisiva para asi inciter de una forma
poca honesta sl consumo™’
*  Ferrer Euaiio; v Eute; Masico: 1962; pig. B4,
7 Paioming Viteges Francieco y Yefer Enas Retasl, La ot - Tess UNAM,
Misdco 1906, pag. 96,

1.
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Se trata de convencer a la persona que tiene poder, prestancia, dominio, belleza y vigor,
solamente por su funcion de consumidor. De ahi 1a conclusion de Palomino Villegas y
Yafnez Elias ¥ Dentro de la publicidad transmitida en television, se ven explotadas aquellas
necesidades,. frustraciones y angustias que tiene el individuo a través de imagenes
inteligentemente expuestas, con el fin de promover el consumo de sus productos

£n 1a década de los anos cincuentas, la publicidad estaba en la denominada * Era del
Producto”, cuando se manejaban |as caracteristicas del mismo y los bsneficios al
consumidor COmo una promesa de venta.

La fase siguiente fue |la "Era de |a imagen”. Durante los afios setentas, la reputacién de |a
marca era lo principal para vender el producto.

Actusimente, se vive una era en la cual s@ reconoce tanto la importancia de! producto

como la de la imagen de |a compafia y de |a marca, pero sobre todo se enfatiza la
necesidad de crear una actitud en la mente del consumidor.

La publicidad, por consiguiente. es una de tantas fuerzas de coOMunNicacion que actua
mdlvndu-l e combinadamente par mover sl consumidor & través de distintos niveles
- 'ocimiento, conocimiento, comprension, conviccion y accion.

En e primer nivel, 8! futuro consumidor del servicio o producto ignora |a existencia de
@stos, por io tanto se hace necesaric hacerie saber por cualquier medio de informacién
Que estos setvicios 0 Productos se encuentran a su disposicion y darle & entender que su
consumo pusde ser Gtil. Una vez convencido de ello por medic de palabras e imagenes,
dstas produciréin en su mente un deseoc que debera satisfacerse, pasandoc asi al siguiente
nivel que es el la accion, es decir, 8l acto por medio del cual @ consume

servicio o
producto.

La publicidaq es la principal conexion entre el vendedor y @ consumidor. Asi mismo, la:
caracteristicas personales de los receptores influyen en la captacion del mensaje
persuasivo; la educecion, formacion, nivel social y cultural, entre otros

La efectivi de 'a ‘s P no se da soloc a la capacidad informativa que

i 18, SN0 T on i con ia que se logre llamar ia atencién
del consumidor, manejando sus necesidades desde un éngulo emocional, & fin de que
adquiera e! servicio © producto de quien pagas \a publicided.

Finaimente, |\a y los de cor 6N dominan costumb y culturas,
nomas y matices. Para lograr obtener una moa mgniﬁww. de Mlo se debe aprender a
ver desde una perspectiva casi mi los El
contenido de Ia i y de fos de comur i

se forma en partes pequefias,
pero estd presentado oomo un atud de sstimulos d@ percepcion en os que las particulas y

piezas s@ vuelvan invisibies. Para penetrar en ias ilusiones y engafios se debe hacer un
acercamiento, una ap iON casi r

ilar del andlisis del contenido de ios mensajes
comunicados.
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Los servicios o produclas se venden en base a una imagen que se crea de ellos en

' a ST como el reforzamiento del nive! social o economico, la
substitucion en relacion a lo que No se posee, o bien expiotando las ilusicnes de libertad e
individualidad del comprador. Todos estos valores existen gracias a las fantasias cargadas
de frustraciones del consumidor inmaduro.

LA PUBLICIDAD EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION SOCIAL

Es imposible discutir sobre periodi radio o television sin hacerio de la publicidad, ya
Que ninguno de estos medios sobrevivirian sin ella. La pt en los r
comunicacién s también es crucial en |ls economia modema, debido a que no .xlst.
otra manera de estimular la compra de objetos que eran desconocidos entre ios
consumidores o para persuadifos & QUe COMPren uUn Servicio o producto en vez de otro.

Ademas de ser el vehiculo Que sirve para que el publico conozca 08 servicios y productos,
Ia pL a ' ol dinero que {0s Medios de Comunicacion necesitan
para seguir operando.

La funcién de la publicidad, como fiujo principal de los recursos financieros manejados en
jos medios colectivos de comunicacion es de tal peso, que los gastos en publicidad
efectuados en México a través de agencias publicitarias ascienden a varios miles de
millones de pesos, registrando una tasa de crecimiento medic affo con afo®.

La influencia publicitaria importante ol e la tek ol
mayor porcentaje de los gastos que se reslizan & través de -qon::l-s de publicidad o
directamente con los grandes snunciantes.

CARACTERISTICAS DE UN BUEN
MENSAJE PUBLICITARIO

Aungque no es posible incluir en este inciso todas las caracteristicas de un buen Mmensaje
publicitario, se presentan aigunos elementos Qque podrian considerarse como
imprescindibles para ello:

* Originalidad Tipos de imprenta sspeciales, grandes titulares, un iema pegadizo, una
forma inusitada en el Mensaje iMpreso o verbal.

* Simplicidad Se debe destacar una sola ventsja del servicio o producto, un solo
argumento, uniendc |a sencillez con la claridad.

° Pumhnvh-n-e—nyvusl-lmu camo L] Tesia UNAM,
Mmoo 1985, pag. 56.
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® Fuerza Se menciona una ventaja definida, se es vigoroso y directo, los rodeos
indican carencia de conviccion y pusden hacer perder ia confianza en el cliente.

Credibilidad Los servicios 0 productos se venden encomiandolos, pero sin exagerar
sus cualidades. Los argumentos extravagantes quizéa dan resultado una vez o dos,
pero no mas. Los consumidores siempre recuerdan el hecho de haber adquindo un
servicio o producto de baja calidad.

e Calidad El mensaje dcbo er..r una buon- imagen. Al fin y al cabo con él se pusde
transmitir mucho oy suU

P
Limkacion Debe de utilizarse tanto espacio O tiempo COMO 388 NECESENo para
-xpomr el argum.mo poro no mt_u Al lector u oyente dabe proporciondrssie ia

Y que inteligentemente la comprae, pero no se le
dob. asfixiar en un mar de p-l-br-n o imégenes.

Este jo tiene & fir de qQue tiene en ios consumidores Ia
publicidad que pasa en ios canales do c‘bb pof io tanto es importante conocer ia
influencia que ejerce an todos los social y piritual) ia
television en el ser humano.

INFLUENCIA DE LA TELEVISION EN EL SER HUMANO

Cuando los ojos miran al televisor (al igua! que cuaiquier otra coss) perciben cuando se
presentan, sombras y tintes; sin

enis P de cada hlovud.m.

Los ojos verdn luz de diferentes intensidades, algunas descritas como matices O sombras,
essquinas oscuras o éreas ocultas, otf-a observacionss le ponnlton a8 uno decidir cuando
las impresiones son o8 absurdas, O red ol

referirse a la escala humana de percepcion de ia naturaleza © al medirse por medio de

instrumentos Opticos. Esto y mucho mas 88 percibe a través del ojo sunque la mayoria de
jos teievidentes no estan 1tes de wles i

Ya que 1o que aparece en la pantalla o o ., o o de ante en
cualquier programa dependert de las técnicas dilpomblos y d‘ ia conciencia de ia
Este @3 por tanto histérico y

ste components
puede cambisr tanto como la moln.cmn y sudacia de 108 artistas Io permita y tanto como
o consienta s actitud social del momento.

de! medio es tan rica como la fantasia de! hombre y tan variado como s ments
humana. Es por esto que sostenemos que el uso futuro del medio sera coincidente con ia

educacion del personal Que transmita por television paras que su W dinamica de
mirar encuentre en e! m.dio una infinidad de usos cor dos O eun

Otro slemento importants aunado & Ia television es el sonido. La parte del sonido del

aparato de television tiene un poder QUe NO Poses |a parte Optica, es decir, pueds aicanzar
y afectar a un auditorio qQue No esta viendo ef aparato.
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La vision es esenciaimente sintética y 1a audicidn analitica, aunque a través del enfoque
devolvemos el analisis a la vista y @ traves de la memoria y conceptualizacion con la
sintesis de) oido. €l sistema del sonido es un elemento intemamente construido en el
aparto de la television. Perc no es obligatorio pensar en el como un simple canal de
palabras y musica. Puede tener mucho que ofrecer, estas posibilidades deben aclararse

una vez que hayamos dejado de pensar que el sonido es principalmente e! medio del
habla.

La tolovlmon como medio de expresion, e mucho mas importante que como medio de

a que el de ia ién esta tan inter relacionado con la
, uno pusde distinguirse del ovo cuando el sparato esté muerto (apagado)
y s@ ha convertido @n un objeto que ha SUMIdO rasgos estiticos.

Es verdad, una levision viva deja de ser un sparato: al llenar ia imagen el espacio
sensorial de los televidentes, os obligs a participar en didlogos que reducen la percepcion
de aparato como tal hasta un minimo despreciable. Hablar del medio de |a television es un
cierta forma hablar del hombre, Que percibe, réesponds u Procesa Menssjes.

Muchas veces ¢ hecho de Mostrar ciartos temas por television pueds no dejar tiempo pars
editar y seleccionar puntos de vista con {08 Que se pueda dar forma a |0 que esta siendo
impuesto por las circunstancias. La transmision de ia vida rea! hace que la expresion de
esta se convierta en el objeto de la expsrimentacion personal, de ia experiencia de
Hombres viviendo @l SUCSSO &N QUe S8 encuentran.

Esta experiencia por poder, ha mostrado ser capaz de reproducir los componantes de la
experiencia directs.

El hombre por tanto, se convierta @ menudo en un i un d de |la vida
real durante varias horas del dia. Consscusntements descubre que ha cambiado su sitio

el MuUNJdo, AhOra 3e sncuentra en la necesided de procssar 1o Que hasta hacia poco
tenia que imaginar, y solo si se deseaba hacerio.

Ahora Ila imagen, lloga a & sin muchas de . sin importar que esté
dispuesto a ello. Es " envenenado " por la im.o.n insidiosa que ya no puede sacudirse,
tiene que vivir 4l sino de las A . La trar ' de ésias en traumas O deleites, en
esmociones fuesrtes o ientos U opimonos, en ciena forma eacspa 8 su
control. Esta es una forma de .m.ndor Ia popular frase actusl, ¢l Medio es el MENSAS.

Todos nosotros, al nivel de ser Ia autentici de la equi
entre Medioc y mensaje, de inmediato 88 da Cusnta QUe GSta AteITor La i
sicanzar #stos nivel

de los de

sxiste on su sistema somtnco

on, st
coOmo cosa natural pusde compartir el contacto directo que es uno
pero es importants entender que esta equivalencia ya

El habia, en todas las situaciones en que e puede " envenenar ™ al ser, compans también
s propiedad de squivalencia entre medio y mensaje, las palabras en un lengua extranjera
desconocida obviaments no tiene el poder samejants. Pero cuando se dicen en ia lengua
matema o en lenguas extranjeras conocidas, en tanto tenga acceso a la dingmica de {a
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mente, provocan con la misma facilidad que las imagenes visuales, los sentimientos que
dan realidad a esta equivalencia.

No son ya el cine y l1a television los que hacen pensar al mundo; en adelante, s el mundo
el que se ve en funcion de gue los temas y 05 esquemas de la informacion visual. Ei
hombre actual ya no cres en las palabras en su -] usual y fia de ellas. Con
ello se abre aitn mas al asalto de las imaégenes filmicas, que forman un discurso a
demostraciones y prusbas.

La television es una de las de ion del 1 y on ella encontrar
tantos componentes del ser que hacen a este m-dno en panicular compatible con la fuente
de expresién que lo respalda.

Si el hombre no tuviese medios intemos qQue ie permitieran estar en concordancia
inmediata con |0 que es susceptible de cambio instantaneo, No habria television.

La television es |a forma que el hombre ha desarroliado para ifrar los de
Su ser que son de esta naturalezs. El resultado es la nueva cultura que estamos viendo
florecer ante NUesStros ojos.

C a los como i NO COMO S8res Pasivos a quienes
divertir, -yud.r‘ a !odol aquelios que bulaln cémo uur ol don de un medio para llevar al
hogar ia vida real, y no ur te signos y que uno tiene que interpretar.

Entra de lleno en ias respor
dificil a |a vez, como
dia mas sito y exigente.

de la isién una Mmuy clara, pero tan
de lograr que ! publico vaya adapténdose & un nivel de gusto cada

La televisi es fur tal en su esencia, porque invede, desde of Area de su eNOMMe
fuerza, zonas vital de |la respor Es un medio al que ata la propia sccién del
trabsjo, tanto como las sefvidumbres que generas en los distintos planos del
comportamiento publico. Profesionaimente se sabe bien como encadens el objeto
anunciado al sujeto, por @ valor de que da al mensaje. A tal
extremo, que se (@ ha definido como el medio que mejor vends en |a prictica la idea del
consumo. Sociaiments, no 38 puede ser ajeno al fendmenc de influencia en ios habitos y
patrones de conducta de la gente, al ser un medio, como el de ia radio, qQue es financiado
y mantenido totaimente por los ingresos y patrocinios de la publicidad.

En el deslinde de esta respor i ot publi desempefia una tarea especifica e
imemplazable: |a de crear mensajes Gue expioten habiiments 108 recursos sudiovisuales
del medio, para facilitar la constante circulacion de mercancia y servicios, contribuyendo al
desarrolio de una oconomll active. Son mensajes que miden cuidadosaments el polnndn!
de un ims de! publico y las formas mas

Su ley reconocid: ia de la eficacia. Que ha de \to
de llegar al mayor NUMerc de compradores sin tener que ol
consumo sin abusar de los consumidoras, estimular ia s .

El tema expuesto nunca pe actuali sin go, el medio ha vivido avances

tecnoldgicos en su eficiencia operacions!; y por ende su funcidn social y poder de
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comunicacion se han visto incrementados en penetracion y servicio. El servicio que la
television por cable en México ofrece desde 1954, inicla su proceso de desarrollo
acelerado hace 20 afos, en que los empresarios de la television por cable fundan su
propia Camara, con la plena conciencia de la responsabilidad que esto representa, y con
& conocimiento de que Ja unidn ies daria el iMpuiso y recursos que ahora tienen, forma
Que en la actualidad es una de las pocas industrias con crecimiento constante.

La enome fuerza que encierta |a television, con ia decisiva influencia que proyecta, son
tactores que identifican caracteristicas particulares de un medio. Pero, a ia vez,
condicionan por si solos, inseparablement indole 1al de respor La
medida de ésta, come en linea paral a |la de su escala de valores. Y crece,
comprometiéndose mias conforme pueda escapar a la analogia comparativa de otros
medios, en penetracion, alcance y cobertura. La responsabilidad a que esta sujeta la
television no pusde desprenderse del proceso sociologico que la conforma y define.

Un medio que opera dentro de uUN MECanismo tan complejo como éste y que cbedece a
leyes y habitos de natursleza tan singular, representa algo mas que una simple
experiencia social. Un medio que actua tan poderosamente sobre la mente humana,
influyando en sus manifestaciones, q crea movimientos de opinion y que impone
patrones de conducta, va mas alla de los terenos estrictos del cuitivo social.

La television puede y debe cumplir im funcion del entretenimiento gue le corresponde en
una época de tensiones y angustias, de ia que @ publico procura desh rse, buscando s
puerta mas faci. Todo pueblo necesita promover su alegria de vivir, como fusnte
generadors de equilibric y de impulso vigoroso de ascensoc. Y |a television contribuye @ ello
con el mas amplio y eficaz repertorio de recursos. La responsabilidad nace - y crece -

cuando el entretenimiento tiene adecusrse a un nivel medio de comprension. Armonia
forzos, ntre {0 cuantitativo y lo cualitativo. Lograria, @s un virtud. Malograna, pusde ser
un delito. En cada hogar existe un duefic que io gobierna. Pero todos los hogares forman
un solo @ inmenso hogar. Con las mas rica y diversa gama de vanantes. Es el hogar de
nuestra comunidad. Limite natursl de toda concesion y de todo exceso. No se trata de

matar el ti con Aculos de matar gente, por muy divertido que esto parezca.
R.oonoc.r qu. |nlunto d. destruccién domina a las mayorias, no explica de ningun modo
lar o, llevandolo a ias pantalias electronicas. Aunque la finalidad de

los programls nn sea la de exaitar, Ia destruccion, el sentimiento de ésia Queda como un
residuo subyacente.

El entretener al pu requiere ir ¥ S@rvir su gusto pero no & condicién de rebajo,
sino de significario en sus niveles m‘s acuilblos

E! mayor poder que tisne la telavision radica en |a impactante combinaciéon imagen, color,
movimiento, sonido, expresion y vida; capaz de estimular los sentidos intemos y extemos
del ser humano p do que el p de censo - percepcion sea mas intensa y que
por lo tanto tenga un efecto ial en el te. El mensaje transmitido en (a
pnmall- de television penetra a través de s Organos sensoriales auditivo y vis del

e, la p 6N organiza la ir J la p interpreta y clasifica
de tal que al integ en su base de datos Ia inter relaciona con otros

aprendizajes ¢ incentiva una respussta, la cual puede ser visible o no, dependiendo del
mensaje emitido.
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(=) mensa]a puede provocar respuesta no visibles como son la reflexion, el pansamiento, la
ser 1, ia 1 de valores - fisicos, econémicos, estéticos, sociales, morales,
espirituales, etc.- pues |a television tiene la fuerza para despertar sentimierntos y
emociones que hacen reir, liorar, sentir y pensar a los televidentes. Al mismo tismpo
puede emitir incitar a conductas visibles y concretas, y cia este tipo de respuestas
van orientados los mensajes publicitarios, pues se de: elios el desso de
satisfacer una carencia y por lo tanto ls conducta final es la compra y uso del producto y/o
servicio anunciado.

La intensidad con que se fija en la mente humana un mensaje, idea, pensamiento,
producto y/o servicio es mayor en |a medida que ss estimulan r‘pﬂld-monh los unﬂdas
Por elio es importante saber aprovechar el to de ion en ia Ll
publicitaria.

Es natural que aquelios productos anunciados en ia pantalla de television sean los de
mayor venta y coOnsumo, pues su imagen y cualidades se han penetrado y
conceptualizado en la ments del teievidents, y ia respuesta comun inmediats este llamado

os la 1de sur i Hecho que dificimente sucede con aquelios productos
que no son publicitarios.

El anunciar todo pvodudo y/o servicio es vital, ya que aquellas empresas que durante las
e ' ecor snulan o reducen su iNnversion publicitaria en television

of efecto ir i on |8 baja de sus ventas. La television por su gran impacto y
penetracion, es el medio mis eficiente con el anunciante cusnta para conquistar con su
dﬂullbn publicitaria a un gran NUMero de consumidores. Por IO QUe S8 MUeSIra PrMero es
Ia imagen y cualidades, pasando por las stapas de conocimiento y prusba para finaimente

.culminar esta conquista obteniendo de |a persona su ieaitad y confianza.

La industria de la television por cable ha i difundir y har ¢l afto valor y poder
persuasivo de este madio, siendo pars aigunos anunciantes television por cabie su unico
vehiculo de comunicacion, de &l han res. manifestindose con
la respuesta inmediata, en la compra de sus productos y/o servicios. Es indudable, que Ia
television tiene una gran influencia en el tamiento del ser he ; TRZON por la que
& su respor tiens que integrirsele |a social y moral.

INICIACION Y DESARROLLO DE LA
TELEVISION POR CABLE

Los sistemas de antena comunal de television (A.C.T.V.) i Y ante e r i de
hacer llognr la sefial de television a aquellas poblaciones que, situadas en “zonas

te por aire de las
ala 9rounda de cbatéculos montafosos O por efecto de la curvatura d. Ia tierre.

Asi, mediants ®l uso de una antena comun, localizada en un pertuberancia estratégics, e
posibie captar una sefial, sun cuando sea débil, procesara en un aquipo flamado "do
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cabeza”, Hevaria por una linea troncal hacia el nucleo urbano o centro de distribucion y
distribuirla mediante una red hacia los diferentes suscriptores.

La construccion de éstos sistemas se inicid en 1949 y a principio de 1952 existian 70 de
ellos en operacién en los E.U.A. con un total de 14,000 suscriptores. 20 anfos después con
mas de 6 millones de suscriptores'®. Este desarrollo no ha sido privativo de! vecino pais del
Norte, en la actualidad, 1a televisidn por cable se ha extendido por todo el mundo: desde
Canada hasta Sudamaeérica, Europa, Japon, Australiay Hong Kong.

Este espectacular crecimiento es la consecuencia de dos hechos fundamentales: |a
posibilidad de generar canales locales a un costo moderado, que constituyen vehiculos de
expresibn sobre los acontecimientos e inquietudes de cada poblacién, y a la postura
visionaria de los gobiemos que han promovido a gran escala el dounvolwmlemo de
dichos sistemas para mejorar las condiciones de vida de sus r OS pai Y

los problemas de las grandes ciudades.

Entre los diferentes servicios que actualmente se estan implantando o experimentando
podemos destacar la seleccion desde casa de un programa especifico tomando de una
videoteca central, la realizacién de compras desde el hogar, la iectura automitica de
medidores de agua, gas y electricidad, etc.

Simultaneamente en Mahonoy City, Pensylvania; a John Waish se e ocurrio la
crear un sistema de cable buscando incrementar sus ventas d

des de
paratos de teievision''.

Otro caso similar es el de Lansford, Pennsylvania, localizada a solo 88 km. de ia gran
Philadelphia, donde la sefal de television llegaba muy débil debido a ia inferencia
ocasionada por fas montafias Aligheny. El sefor Robert J. Tariton, buscd la manera de
hacer negocio ayudando a los pocos audaces que habian comprado aparatos de
television. instalando antenas individuales en las cima de las montafias conectadas por un
cable, a sus respectivas casas en el valle.

La idea funcionaba ya que se lograba mucho mejor recepcion, pero sconomicaments era
poco redituable, por lo que decidid en lugar de color antenas individuales, colocar una
antena maestra con un amplificador y distribuir la sefal llevéndola de casa en casa
mediante un cable coaxial tendido en postes. Mas adelante fundaba la PANTHER VALLEY
TELEVIS‘IZON Que en su inicio cobraba 125 doélares por 1a instalacion y 3 délares de cuota
mensual’’.

En los afios posteriores, al crecimiento de los sistemas de television por cable fue lento, de
tal manera que para 1961 habia cerca de 700 sistemas funcionando; a partir de ese
momento se dié un acelerado crecimientc que, en tan solo 10 afios, cuadruplico la cifra
incrementando el numero a 2750 sistemas en 1971, dando servicio & mis de € millones de
cable-hogares.

0 PEFAC, Bowtin informatho bimesira! No.1, Sept - Oct 1063,
1 Boletin informativo bimestral de PEFAC No.1, Sept - Oct 1993,
2 1 infor at de PEFAC No.1, Sept - Oct 1993,
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Durante este periddo los servicios de cable empezaron a desarrollarse en aquellas dreas a
ias cuales no liegaban |a sefal de aire; luego funciono como television complementaria en
comunidades con menos de 3 canales, apoyandose en repetidoras de microondas (ver
ilustracion no. 1) para incrementar el nimero de sefales recibidas. Aun asi, los canales
disponibles que se ofrecian a los suscriptores no eran en NiNgun caso superiores a doce
por sistema.

F T de PEFAC No.1 Sep-Oct. 1993,

Figura No. 1 llustracidn de ila manera en Que se inicis y recibe una sefial a través del
cable.

Enel o que a todas |as posibiidades y ventajas de cable, éste
dio un giro sorprendents. Fue en los afos setentas cuandoe se dejo® de considerar al cable
como un pequefio NeQOoCio loca! para convertirse an una industria a nivel nacion,

La television por cablo fu. Capaz de convertirse en un negocio de alcance nacional y de

con |la a las multiples posibilidades que ofrece 8 los
tﬂowdom.s. a través d. sy oxclullvl programacion que sdlo puede ser vista
suscr alos de cable.

Las compafiias de cable fueron Y i
de programas e inciuso sus propias filiales, i ir ganando temenc
ofrecer més y mejores opciones de entretenimiento. Para 1970 ya exi

de cable y 4 millones y medio de suscriptores. La industria de Ia television por cable
presentaba incrementos del 20 ai 25 % y captaba un ingreso anual de 200 millones de
do&lares'™. Por o tanto, podemos decir que ia Iolevlslén por cable se consolido en los afios
setenta; en esta fecha ya ) abierta para obtener los derechos de
algan evento deportivo o parm la premier de aiguna pelicula.

T3 PEFAC: Bomtin infarmetvo; Afs 1, N° 8.
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El desarrolio de las transmisiones por satélite tambien favoreci® el incremento de las
cadenas de cable, pues con ello iniciaron |a actividad de inter conectar los sisternas de
cable para exportar la programacion por medio del satélite, a diferentes lugares de los
Estados Unidos. Fue asi como surgieron las actuaimente conocidas " super cadenas de
cable ". Para 1980 la industna habia dado un paso mas al formar las companias “Multipie
System Operators ~, las cuales se especializaban en producir y analizar la programacion
transmitida.

En 1980 @l numero de sistemas ascendi6é a 8500, los cuales eran operados por poco mas
de 500 compafias, de las cuales Unicamente 10 controlaban 2627 sistemas. El| numero

total de suscriptores era de 47 millones, con lo cual se generaban utilidades In‘ull'l de 13
mil millones de dbiares.

En 1992 los sistemas norteamerncanos de television por cable penetraban a 80 millones de
telehogares. En esta época se desarollaron las poderosas y conocidas compafias del
asctor, entre cusies esta la TC! que actuaimente continba con el liderazgo y que
controla 105 mas importantes canales de cable como American Movie Classics, The
Discovery Channel, The Fashion Channel, Tempo TV Black Entretaiment Network y Cable
Value Network.

La empresa Time Warner propietanas de HBO Olé, Cinemax y otros nueve canales; |a
compafiia Tumer Broadcasting System que tiene el importante canal CNN - cable News

Network, Viacom Im'm.honnl que poses tos canales Show Time. The Movie Channel,
Viewers Choise, Music T i ] \ 1y Nite at Nite.

Ante este rotundo éxito de ia television por cable, las empresas de television abierta
tuvieron que desarrollar formas de participacion en esta industria del cable. Primero

' de sus i redes de cabie, pero no lo pudisron lograr porque |a
FCC (Comision Fedaral de Comunicaciones de los EUA) no otorgaron a

empresas de
television abiena licencias para Operar sistemas de cable dentro de las éreas que ésias
cubren con sus cadenas.

Finaimente lograron una pequefia part iOn en el negocio y que en ! futuro
podran fortalecer su presencia en el cable ya que la FCC ifi i i

Durante ésta décads de 103 noventa. |8 television por cable en los Estados Unidos se
Propone consolidar 3 aspectos en |0s cusles ya esth trabajando:

1. Consolidar y ampiiar su presencia en Europa, donde desd

1987 se
varias cadenss norteamerncanas.

2. Impuisar el desarrolio de ia television por cable en Latir , PUSS rep e
un mercado con gran potencial y en el cual hace 20 afios se transmite canales
estadounidenses, por o Que estas prog son h entales para los
sistemas locales.

3.

impuisar en Estados Unidos y progresivamente en otras fegiones “los servicios
interactivos Multimedia™ a partir de Ia situacion del cable coaxial, que en |a
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actualidad es el elemento basico en la conduccion de la sefial, por el cable de fibra
dptica que aumentara enormemente la de comur 1.

Actuaimente en los Estados Unidos mas del 60% de la poblacion paga por tener el servicio
del cable, io cual indica una aitisima penetracion, pues mas de ia mitad de ta poblacion
utiliza este servicio™.

HISTORIA DE LA TELEVISION POR CABLE

ESTADOS UNIDOS No es posible determinar cud a mas antigua aplicacién de un
trar ) para retransmitir en el aire, de un punto & otro,
imagenes y lonido Sin omblmo debe hacerse notar que el pionero del CATV (television
por cable) Ed Parsons, que operaba en Astoria, Oregon, sin grandes miramientos & ias
reglas de comunicaciones de los Estados Unidos, instslé en 1849, cuando construy® su
sistema mas antiguo " Aparatos retrENsSMIsOres para cruzar las calies .

Captando la sefial de! canal 5 de Seattie, Parsons se onmntro con ia necesidad de cruzar
ias calles de Asto sin contar con el pe e &l tuvo lo mas
aproximado a un sistema de television por cable { © como &l Io hayas lamado entonces )"
POr cusira © Manzana de Casa muy parecido & los antiguos sistemas de Vancouver y
Montreal que era, reaimente, sistemas gigantes de antena Maestra disfrazados. Para
conducir por cable, Parsons convirtié el canal 5 &l canal 2, principaiments porque ios
cansles coaxiales de o8 afos cuarentas tenian mucho Menos atenuacion en el canat 2
que en el canal 5. Cuando tuvo que cruzar una calle, ¢ entregd a una simpile antena *
yagui ", varios miles de micro voits del canal 2 y entonces atravesd al otro lado de la calie y
capté nuevaments la sefial con otra antena " yegui “. Al terminar los extremos de sus
lineas, dentro de cada manzana, con esta técnica, @l cubrié mucho de Astoria, antes de
Que e e a para cruzar ia calle también con otro cabile (
ahora p IIImlﬂ. cor on ).

CANADA Swan Hosken, que operasba desde su casa en North Bay., Ontario, Canads,

estaba deseoso de obtener recepcion de sefiales de e 460 km.
al norte de la frontera de Estados Unitos. yd.sd..mone.sl.m.-eoru-nlcnudén
Nor -, en Bufelo. Los ir ae llevar i a North Bay fusron

on soves de 30 mts. ymolo.donmon-a yagui ~ de canal
4 eon nmpﬁﬁcaclonc; montados en la torre.

MEXICO Mario de la Fuente fué @ pionero que imrodu;ou-tohviﬂbnporcabhonh
Ciudad de Nogales, Sonora en una nogodndén denominada ™ El Concordia ~ (situada a
@scasos 15 metros de la linea al @n los E: Unidos) el 1* de Abril de 1954,
Este relovante esfuerzo resulté un ir e pues, por primera
vez en ia historia de los puabios de habia espaficia de! mundo entero, se recibid en
México, una seNal de television por cable.

'* Boletin informativo de PEFAC, Aflo 1 N* 6
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En el Distrito Federal la television por cable nacid en 1967 con el sistema de Cablevision
de esta ciudad capital, que iniciaimente cubria |a colonia de! Valie y Que ahora se extiende
en todo D. F. y Area Metropolitana.

Ademas conviene mencionar el sistema del IMSS que conecta @ Centro Médico, el
hospital la Raza y 35 clinicas urbanas con el Edificio Central de Paseo de Ia Reforma,
produciendo p Prop que trar por 4 canales destinados & capacitacion
de mbajms y personal paramédico del instituto. Otra institucion que cuenta con su
propio canal de cable es BANCOMER que transmite informacion de todas sus actividades
financieras en todas sus sucursaies del Pais.

UN NUEVO ENFOQUE

La istica tur nal de la HON por cable es precisaments la de tener una
aita capacidad para transferic Qque g & los avances en a
modema teoria de & e p ap m.nvi-rmohoooom
- o ™ de i

ll‘: mmwwm.ormaporunlmm
via.

La television por cable on i una y social que
eune a los slementos dispersos para inmunlhmwpooor Enwnmm‘l
senciio, s® COMpPONe de un mwmmw 300 Minz, equivalents a

wunmaomuonowoooomm.
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1. IMPORTANCIA DE LA TELEVISION POR CABLE

INFRAESTRUCTURA DE LA TELEVISION
POR CABLE EN MEXICO

La evolucion que ha tenido los sisternas de cable de television en México esta aunado al
desarrollo econémico y social de nuestro pais. Asi en el periodo del gobierno de Adolfo
Ruiz Cortinez (1952 - 1958) se iniciaba un desarrolio estabilizador en el pais, sobre todo
en los estados del Norte ios cuales tenian mayor contacto con Estados Unidos, y es
precisaments Sonora donde se@ inician la ransmision del primer sist de television por
cable en México & travées de Mario de Fuente en la Ciudad de Nogales (situada a
escasos 15 metros de la lines intemacional con ios Estados Unidos). A partir de esa fecha
inicia un crecimiento directo pero sostenido, es en los primeros 14 afios Que se extiende
en ciudades del Norte de! pais como Piedras Negras, Monterrey, Cd. Acufia, Monclova,
Reynosa, Nuevo Laredo y en el Occidente Uruapan y Sahuayo, y en el afto de 1968 en el
Distrito Federal a través de cablevision™,

Para 1969 el norte del pais ya contabs con television por cable en sus principsies
ciudades y 1970 marcod el afto en el cual se @ n 'es en &l centro
del Pais en como Jali Moreto! i Guerrero y consolidéndose
on sl norte de 108 estados como Bajs C.Momw y T.mluhp-s

De 1971 a 1974 ia industria de |a television por cable consolidd su infreestructurs en el
Centro y Norte de ., ®n Git como San Juan de los

Lagos, Cd. Mantes, y poblados de Michoacan.

En este pariodo de tiempo y regiones como el Pacifico Sur, Golfo de México y ia Peninsula
de Yucatan no habian sido expiotados por la industria de |la television por cable, debido a
la casi nula informacion que se tenia de la television por cable, que si bien @s cierto que en
@) Norte y Centro de! pais ya que contaba con concesiones, no contaban con jos canales y
SUSCriptones NECesArios para iniciar una expansion al sur de! pais.

Es en ol afto de 1875 cuando entra en op.rlcaonol la primera concesionaria en el sureste

del pais en Cd. de! Ca
expande a Can-Cun, Quinta

Es precisaments en 1976 cuando smpiezs un periodo de sostenido de expansion de
concesiones que durd hasta 1978 princip en los de que ya tenian tiempo
con servicio de television por cable y que ya habia una difusion del servicio que
presentaba esta opcion de entretenimiento e informacion a través de |a television. Estos

estados eran Sonora, Jalisco y Sinaloa.

on @
Roo y Tizimin en ol .smdo do Yucatén,

1% PEFAC, Bolatin Informetivo, Ao 1 N* 8,
32
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£n los ultimos 3 afos de gobierno de José Ldpez Portillo ( 1979 - 1982 ) (que fueron
también los mas duros de la crisis econOmica que sufrid el pais en ese periodo de tiempo )
las concesiones dadas por la SCT fueron pocas y fueron scolamente para cubrir las
CiL de 1. Cd. Delicias y Ag isntes.

Esta misma situacion pasd con los 10 afios siguientes pero con la diferencia de que las
concesiones fusron distribuidas en todo el territorio nacional con un fitmo de crecimiento
constants.

Entre 1975 y 1985 e! numero de sistemas ascendi® a 62 y e de suscriptores a 330 mil.
Pars 1988 ya habia 83 sistemas y més de 400 mil suscriptores.

A pertir entonces se registra un crecimiento sostenido con una taza anual 22%. A
principios de 1993 ya habia en México 141 sistemas, los cuales transmitian su sefial en
174 ciu del pais, i a que extienden sus servicios a las localidades cercanas
que No cuentan con un sistema de cable propio. Ei numero de cabie-hogares en esta
fecha era de 1,081,131 los cual significa Que si en promedio hay 4 personas por
cable-hogar mas de 4 milones de i o8 tenian a este sarvicio. El numero de
e.n.lo“ promedio por sistema ora de 17 y la cuocta mensual promedio era de 38.60 nuevos
pesos’®.

Ls Y de los si que on esa época sdio Y "canales i y
unicaments 22 de los 118 sistemas proporcionaban servicios adicionales como los
Uamados "Premium Channels™. -as decir, canales cuys recepciéon requiere de una cuota

adicional a ia que se paga por I0s canales bisicos- y 86io 18 de 118 contaban del servicio
de "Pago por Evento”. Esto se debdit & que ia tecnoiogis necessara para tales servicios,
que hea e de U y decodificador de las sefiales, no
.estaba todavia al sicance de todas ias empresas de television por cable Que cperaba en et
Pais.

PURNTE: Direchrio de Socias @8 CANITEC. Misico, Taleres d8 imprescres de MHusstecs.

Grafica No. 1 Desarrollo de los Sistemas de Television por Cable (1895-1994).

1% PEFAC, Balatin infamativa, Afo 1 N° 8,
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Actuaimente |a industna de la television por cable opera con 190 sistemas, en los cuales
se registra un total de 1,250,000 suscriptores, 10 que significa que reciben entretenimiento,
informacion y cultura a mas de 7,000,000 de mexicanos a través de este medio,
equivalente al 12% de las casas que cuertan con television en el Pais. Quienes pagan en
promedio una cuota mensual de N$60.00 por el servicio de 18 canaies basicos en
promedio. El nUmerc de suscriptores en e! servicio adicional es de 45, 904, y @l numero

promedio de canales en este servicio es de 5. Existen 74 sistemas de los 190 operando el
servicio de por evento'’.

Ademas de contar con una informacién instalads de 38,000 kms. entre iineas de
distribucion  y troncales que sumada a las de las acometidas, representan, el suficiente
cable coaxial para darie mis de una vez y media vueitas a la tierrs.

Es importante mencionar que para poder ofrecer un promedio de 30 canales de television
a los suscriptores, ésta industria 38 ha convertido en ! usUBRc NUMero uno del ma
Satelital Mcxncano ya que tan soio 10 de éstos canales son producidos y transmitidos por

mpr de Ia 1 por cable, aunados a iocs demas generados por productoras
md.pondwnt.u. ademas de los canaies producidos e&n Propios sistemas con contenido
local y de interés particular para las comunidades a |as que sirven.

Asi, 1a
of,

vissbn por cable genera mas de 5 mll empleos directos con el consecuente
de

@8 importante sefialar que el valor
comercial de la indu on por ubl. asciende a mas de 13 mil millones de
pesos.

a de la '.'.Vl

Si bien es cierto que el desarrolio de las concesiones tiene sus inicios desde mediados de
tos afios cincuentas, cripciones No iban acorde con bases de la infraestructura

de la industria de ia vision por cable { concesionss ) debido a la poca informacion y a
1os aitos costos que 38 tenian de este medio.

Es asi que de 1971 a 1988 hay un il o de s del 200% con un total de
500,000 suscriptores. A partir de 1989 las cifras se .mp.znron a duplicar a consscuencia

de ia difusion de |a v.nlm-t de sste medio y a ia diversificacion de concesiones en toda
ia Republica Mexicana'

Es importante destacar que 10s afios de 1993 y 1994 fueron escontmicaments hablando
excalentes, debido a la confianza que se tenian dei futuro de uns economia abierts, y esto

se reflejé en |a cantidad de st ip Qque cor V @ste medio, ya Que era accasible
Pagar una rents mensuaiments.

17 PEFAC. Bowtin informetivo, Ao 1 N* 8.

¢ Boletin informativa de PEFAC, Afio 1 N° 6,
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FUENTE: Dreclana de Socios de CANITEC Méexco. Talleres Imprescres Huasteca, 1595

GRAFICA No. 2 Crecimiento de Suscriptores de Television por Cable en México

La siguiente grafica representa 1o que ha sido el comportamiento de los suscrptores de
televisidon por cable, en la cual el pericdo de 1975 a 1990 |os suscriptores no representa ni
el 20 % de lo de gque se tiene proyectado para el afio 2000. Es decir, los afnos noventas
representan la década en la cual la industna de la televisién por cable, tienen que llegar a
cifra aproximadamente de 5,000,000 de suscnptores, cuando a! desarrolio de las
telecomunicaciones que bajaran los costos de instalacion y cuota mensual en beneficio del
suscriptor. Es importante destacar que en el afo de 1985 y parte de 1996, et PIB
{Producto Intemo Bruto) ha sido negativo, sin embargo se tiene la confianza que para
1997 la situacion economica en México mejore y continie el desamollo de todas las areas
productivas del Pais.
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Suscriptores
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FUENTE: Dractono de Socis 38 CANITEC. Mixico, Telierss de Impresores de Husstecs, 1905,

GRAFICA No. 3 Proyeccidn de Suscriptores en Sistemas de Televisién por Cable en
Meéxico (1975 -2000)

Por lo que respecta al crecimiento y desarrolio del cable en México respecto a
Latinoaménca, nuestro pais es uno de los mercados més fuertes junto con Argentina y
Brasil. En México, |la expansion del cablie a partir de 1990 s@ viens generando con un
crecimiento anual del 220% y se espera Que para e resto de 1996 este ritmo sobrepase e
5% dado el impetu que la gente del cable le esté dando a su industria.

Actuaimente se cuenta con 190 sistemas que cubren 287 poblaciones con un total
aproximado de 1,250,000 suscriptores. Con esto, definitvaments se consolids México
como el segundo pais del Continente Americano, en cuanto al NCMero de sistemas en
operacién se refiere, por io cual es probable que pars el tercer milenio se o8
aproximadamente 5 millones de cable-hogares. Esto representaré un crecimiento
exponencial acalerado.
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TASLA No.1 Cuadro sobre ¢l Panorama del Cable en Latinoamérica.

CRECIMIENTO POR EXTENSIONES DE
TELEVISION POR CABLE EN MEXICO

Las de tel 6n por cable es otro factor qu. ayuds a que los canales
Qoer on i v por cable lleguen . lug-r.s poc. poblncnov\ Se trata de
o 1 por cable instalado

on cierta ciudad o pobllaén grande.
En los ditimos afios estas extensiones han consi os como:

* Michoacén 18 extensiones

® Veracruz 14 -

* Coahuila 13 "

® Jalisco 12 "

Hay que tomar cuenta que en ia mayoria de ios estados de la republica hay por lo
menos 4 extensién, que si bien es cierto s en estados de poca poblacion y auge
econdmico (Campeche, Oaxaca, San Luis Potosi, Tlaxcala) ya que cuentan con la

infraestructurs necesaria para extenderse en regiones lejanas de ciudades en los
proximos atos.
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FUENTE : Dractortc de Sacios ds CANITEC. Moo, Tellsres as Imprescres Husstecs, 1995,

GRAFICA No. 4 Evolucién del Desarrolio de Extensiones de Television por Cable en
México.

COBERTURA DE LOS CANALES EN
TELEVISION POR CABLE EN MEXICO

Como se muestra en Ia grafica no. S |a cobonura qu. tienen los canaies en television por
cable en ) las prir de |a republica tomado en cuenta Ia

densidad de ion y nivel i ico de is 1

Es importante destacar que la coberturas de los cani de television por cabie se
encuentran en @ Centro de la republica, ml.n!r-: que e Sur y Norte dol pais, hay
poblaciones que apenas T en Y sus de cable, tal como se
muestra en |a siguiente figura.




UNAM facultad de Estudios Superiores Cusutitian

FUBRNTE: Dwactorio de Socios 98 CANITEC, NMésico. Teleres /mgreacres Hussiecs. 1965,

GRAFICA No. 8§ Cobertura de los Cansies en Telavision por Cable en México.

Le bands de microondas requiere de mucho MAs pPotencia Para SNVisr su MeNssje que ta

an las wias VHF, UHF(“mdmlzzyqumm hasta
ol 99). Asi 1 porque ias 28 emiten por &ire y no
a través de cables.

B od

122
{ awe tne v voco

Fuarde : Revien v . Vol Il No. 186, Sep. 1986,

FIGURA No. 1 Mecanismo en ol cual llega ia sefisl de telsvisién a l10s hogares a traviés de
amesnas.
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: Rewrsta = Crntifics y = Vol If No. 156 Sep. 1960 .

FIGURA No. 2 Equipo especial para recibir |a sefal de television restringids.
1.200.000

1,000,000
soo.000
s0ae.0o0

400,900

232,910

200,000

pcrv.seTIC. UL Tnison caBLEVISION

ARATITICADA O €L S8 JoAGUIN vARGAL. PRESIDENTE OE M ULTIVINIGN DURANTE SU

< A EN LA CAMABA DF DIGUTADOS EL DIA 19 0F DICIEMAR

FUENTE : Folisto Infarmativo de PEFAC. México. 1965

GRAFICA No. § Comparativo de ision restringida en México.
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PARTICIPACION EN LA INDUSTRIA DE
TELEVISION POR CABLE EN LA
REPUBLICA MEXICANA

“PEFAC" 77%

OTROS 3%

CABLEVISION 20

FUENTE : Folisto Inforamativo de PEFAC, México. 1098,

GRAFICA No.7 Participacion en la Industris de Televisidn por Cable en |la Republica
Mexicana.

CIUDADES CON SERVICIO DE TELEVISION
POR CABLE

A partir de 1985 y mediado de 1996 entraran en ) &ap e 121
de cable en estados que nunca habian tenido sistema de cable es e! sjemplo de Baja
Calfiformnia Sur @ cusl contard con sistema de cabie en Cabos y La Paz. En el sur de Is
republica, @ estado de Chiapas contaré con sistemas de cable en Comitiéan de
Dominguez, Acala, Yajaléon, Huixtla, Ocosingo, San Cristobal de la Casas. Esto mismo
suceds con Yucatén en la cual pobiaciones, como Tizimin, V Puerto Prog

1 CON 8 de television por cable. En el resto del pais los sistemas por operar
estén pianeados pars dar una cobertura total en cada estado y de esta manera consolidar
a México como fider en cobertura de sistemas de cable en Latinoamdrica.
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SFUENTE : Demcioria de Scokes ds CANITEC, ieece. Tsleres Imevescres, Husstecs, 1006
GRAFICA No.8 Ciudades con servicio de television por cable.

COBERTURA D§ LA INDUSTWIA DE T.V. FOR CABLE
[Totml o eataton )
[Tot o setarrime. 163,
[Tetml b asstorvaiorem. 107,
¥ ot @ otmciuren. 280
Tatal eacriteren PCTV-SETEC 980° 1119479
Toal suscriphares catemgien. %
[Tatel auacpiores swhagrs B8°

FUENTE : Folleto Informativo de PEFAC. Méwjco. 1888,

TABLA No. 2
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DATOS RELEVANTES DE LA INDUSTRIA DE T.V. FPOR CABLE
de oparacion 190

Y DODIECIONSS CON SMMem de tHEVISion ROr cabie 297
1.280.000

[smtemas por operer. [
[Canates nacionaise gereracos. 10|
(Cansies de perticipecion. 9
[Canales IoCaies (GENETECOS N 0B BMNNES ). a0
[Consise traneportados. 24
ae 35000

Ihometros troncaies 5500
o0 Mnz. (promedo 400

FUENTE : Sotetin infarmeive de is COmen Nacons! oe & industne de Televsdn o
Cabte. Meéxco. 1508,

TABLA No. 3 Informacidon cocemients a la industria de la
television por cable.

Aeonﬁnu.aénu.nulhimbl.shdosaohR.puNuM.xmnnnmweon
sisternas television por cable, mencionando su ir

troncaies y de distribucion nimero de si por ' ger
TEMA | voas. a8, GAP. |NUMERG [NUMERO] ® | CAMAL
LA 3 way. susc. | susc. e
TRONC. | DIBT. 5] & |GENERA
- WAL
Vot
—] asrs | ms1e | essw |vt1emoes | vemeos 74 -
ree—t 3 194 »e 788 11m) ow| om
Aguascalientes
3 330 10918
- 22 0 00 )
a— 34 286 780 1318 1
17 120 390 5650 0.50
Baja Califomia
30 187 ) 10.457 2,060 1 [l
- < 780 10,807 2.901 1 1
27 0 1,325 1
L ared 18 - A4S0 558 2.208 1
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[rane T 44 | s21 | 550 | 18666 | 13360 1 v | 1 1
Toul ] 166 | 1401 | 2560 | 45.613 , 0607 ; 5 | a 1
[Promedic | 33 | 280 530 | 913 a2t | 1 | s |
Campeche
|Camoache 15 81 330 4. 469
Cd. del Carman 21 150 330 8785 590 1 1
Taet % 211 @60 13.254 o0 1 1
Promedo 18 106 30 ©.627 300 0.50 050
Coatuila
100 350 3. 080
£ 450 =) 1
26 400 1373
305 400 8,874 300 1 1
15 450 474
180 300 LX) o717 1 2
7e 400 2408 1
200 0 7.018 798 t
am 450 19.908 1,217 1
1577 3650 | 49.256 2.992 2 S
175 ) 5.473 33z Dae 056
e, ’-_C.T—Fi_m B | CANAL
DE weT susc. | susc. »
8T, EN [3
e NAL 0o

Colima

».818 58.840
iSitemes 3 -
=] 168 a0 7.582 o) 1
20 113 a0 4.530 1 1
3 12 %0 -
15 s 330 5.762
13 e 450 2,067 308 1
82 454 2010 | 20,548 o8 3 1
16 91 a2 4110 183 © a0 0.20
- s T - T 1300 | i ]
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froteGunenez] 36 | 18t | 450 | 4850 | eos § 1 | ]
[roat [ a2 T 208 | as0o | 6150 | eos | t | |
[Promadsa | 18 [ 103 [ 225 [ 3075 | 303 | osa j }
Chinuahua
[ ) =) 858 268 1
[ ) 0 720 170 1 1
42 308 460 10,548 3981 [
14 90 560 2,481 sie 1
18 154 850 1711 1327 1
] 28 2.450 16.206 6.257 5 1
17 126 a0 3257 3251 1 020
CAP.  [MUMERG # | CANAL
~av. BUSC, »
EN BANCO & |GENERA
el
&-‘ 4973 2518 58,540 | 1.108.088 74 [ ]
|Promete
{iteran £ 194 E 70 os0]| om
Distrito Federa!
[ 1327 | s8e | 300 [ 210759 7ior2] 3 7 7 1
1 [ 1327 | o814 | 300 [2107se | 71072| a3 | 7 )|
| 1327 | s81e | 300 | 210756 | 71o72] 3 | 7 |
Durango
- 120 450 £.530 L L T ]
120 | 80 (sss0_ | 1 1 ]
T 1> | e [sso ~ | 1 1
Estado de México
[Tanancingo < 161 230 1.537
Tahsce F.O. 411 50 28290 1 1
[Vaie g Brovo . 14 zz0 1,993
i san ) 315820 1 1
[Promesc 198 330 10.810 0.3 0.33

Guanajuato
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Cuauntian

[Acemtmra 3 19 550 | 1636
Celays 13 76 330 5.008
lrapuato 27 2 450 15.944
Leon ) 800 750 29.000 1,352 [l
3 17 550 1.005
| San Fco. asl Revctn 18 110 450 5,100 402 1
San vegusl Alpnde as ) 360 5526 1332 s
[Urtengaso 3 = 550 - 1
Vaite de Sentago 2 17 550 1442
[Yurae 2 14 550 249
[Toaet 188 1.346| 5080 65600 2.088 -
P romedo 19 138 509 5.560 209 040
Guerrero
) 323 330 14076 5,390 0 1
G 10 a0 330 3.702 1
19 81 330 7.026 565 1 1
° 19 ax 3.327
108 53 1.280 18.071 5.955 3 2
= 121 373 7.018 1480 | 075 0.50
ISTEMA | CANAL
LA [
- € |GENERA
oo
A N
[mciotes 4973 20516 | 58540 | 1188006 | 185,805 74 .
P resvetoas
[Satames 34 194 00 7.5 1128 | o] o3
Hidalgo
- eyes 3 20 330 207
= 241 330 13771] 204
ue en Alorin 14 az 300 3.640 F) 1
amrecngD D) 57 330 .79 <7
) 73 200 1290 12.955 2,857 1
18 [ 33 323 714 028
Jalisco
- AR ) 32 300 2375
@ Nevarm 7 = 360 4555
[Catoten 2 1e 450 850
o7 S8 300 | 24,423 1 1
Lo Geres ® 3 380 2,083
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Lagos de Mandca 15 8 300 & 964 Aa78 1 1
Ocatien 14 72 300 6 a81 260 1 1
[Pusnto Vallers 3s 173 330 8,154 100 1 1
San Juan de los Lagos 25 130 450 10,298

NOMERD B | CANAL
BUSC. [
ADICIO- E |GENERA
NAL oo
) 4873 28516 165.906 74 e
[Promasse
{Bimtaras 34 104 1128} oso]| ode
Lot X Y LF] 30 330 2,750
oRCui-ohe 7 32 450 3.200
[ Tamamttn estturates 18 ) a0 1.7% 232 1
16 120 280 2,206 T2 1 -
ovatt 14 - 560 1.130 2 [
s 28 50 1,300 )
100 782 550 | 20742 4322 1 1
o) 308 2.321 8920 | 100,943 ©.e57 ) 7
-] 137 7 5938 380 o.47 X
Michoacsn
12 81 -0 3000 [ 1
* =) 360 1088 |
Ca. Lasero Cardanes ) 115 ) 5,073 )
3 24 00 a7 1
Humemo 1 24 300 1.671 o7 1 1
8 38 330 3.3
Loe Roves 1 [ 50 rr—3
60 =) 0 31313 1 1
Nate 3 21 300 1082 1 1
1 1 360 e
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SISTEMA |  KMS, OAS CAP__ |NUMERO |NUMERG P | CANAL
EN LA DE INST, susc. | susc. [
REPU- TRONC DIST. EN'  [BASICO [aDiCIO- € |cenera
BLICA MHZ NAL D0
Total
4973 28.518 | 58.540 |1,106.085 | 165808 74 56
Promexso
Smmman a4 194 08 7,933 1928 | o0s0| o0.a3e
Michoac#én
[Punsnaws 3 a0 400 3560 1 1
Seramyo. ] 32 300 5.577 1
[Vacdmben 5 15 3% 1.980
[Tangancingo 3 z 350 o3 1
e 31 183 400 14.431 5268 1 1
- 36 . 400 1.419 1 1
7 37 3650 4700
Zermore = 120 50 10.000 360 ) 1
. 3 220 3103
E«d 201 1.560 7o0 | enees 5.706 10 °
[Premeas 1t a2 370 5,195 300 053 a7
Moreios
1
I ™
[+ |
Nuevo Ledn
o576 [ o7er | v [ 3 ]
{ es756 | o741 | v | 3
1 | es7s6 | o741 | v | 3 |

dn Ladn 1 10 A4S0 a0
= 163 460 S5.58% 1.312 1
umbapar 2 18 450 230
Lo 24 180 1.340 8,053 1,312 1
L) =] A47 2,08 37 0.3

Puebla
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[Chonne k] 73 750 135

Lricar de Matemoros 25 300 2415

Fustia - 200 550 2.200 1
[Tenuscen ) a7 240 a312

[Zacatien 7 25 450 1.408

Toal 20 310 2200 | 10538 1
[Promade < o2 4se 2.108 0.20

Eusm CAP.  [NUMERO [NUMEROC ® | CANAL
N LA WNST. susc. SUSC. "
IREPU- EN A E
IsLica -z NAL ()
Total
4973 20.518 58,540 1,108,086 165,806 74 b
[Profmeso
[Simrnan ES) 106 me 799 1122} oso| o038
Querétaro
| ) 212 40 [ ra7e2 | | | ]
- 1 3 | 212 | a0 [re7e2 | 1 | |
[ 3 1721271 @0 | 1e782 | | | i
Quintana Roo
{Carmen 13 Fil) 650 4.780 2.413 k]
2% 17 50 7.721 1.07% b 1
. B 450 1,163 261 1
' » mn 1,380 13,053 3,753 3 1
| ) 13 124 480 4581 1251 1 0
. Vabes 10 72 330 279 1
Luss Patest - a1 560 4.807
armamunohete 2 W0 50 )
L) a7 S08 1.330 5,008 2 2
2 170 443 1,605 0.67 0.67
Sinaloa
=2 ) 380 24.250 £l
2 30 5.604 1
Moachis 2 3|0 18,270 1
3 380 16,648 1
o 138 . 1,440 64.780 -
3¢ 2485 380 16,196 1
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[SISTEMA | WS, CAP. uuﬂﬂmw
EN LA DE INST. SuUSC SUSC. P
REPU- TRONG. | OisT. EN  |BAsico  |apicio- E [GENERA
BLICA MHZ NAL oo
Toaal
Naciona: 4973 | 28516 | 58.540 |1.106085 | 185805 56
{Promeaso
|Ssrmee 24 154 208 7.933 1920 o080
2 137 as0 6.705
3 =) 330 3.157
25 75 330 4725
® 276 360 18.344 ]
36 140 360 7.887 ]
a2 AAT 380 26,388 AJ
10 80 - 2,081
17 108 30 5.224 Al
75 225 50 15.975 57 1 1
18 70 240 3.700
< 28 150 1.421
396 1851 3360 | sseed 57 5 1
30 150 308 8.697 e 045 ooe
3 20 450 74T 1
" 2 330 2,048
3 290 450 14295 2.770 1
o2 362 1230 | 17.000 2770 2
27 n7 410 5,607 23 [ X34
=) 138 | &0 2.200 3 1
[ a2 330 5.005 385 b )
[ es 450 1.750 1
30 236 3% 0988 1
) 378 40 12613 327 1
17 135 30 37% 1188
50 190 230 ©.153 2.010 1 1
193 1238 2570 | 44538 3.800 4 3
28 177 367 .63 656 057 0.66
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KAS, KNS, CAP. [NUMERD [NUMERG © ] CANAL
oE INST. . | susc. P
TRONC. [ DIST. EN  |8ASicO  |ADICIO- & |GENERA
"z NAL o0
4973 20510 | 58540 |1.168.008 | 105806 74 se
3 194 E ) 7.933 1128 | oeo| o3
Tiaxcaia
0 S0 360 EX" 1
[Toamcmtn 17 81 a0 3.012 260 1 1
Torm 27 FEY) 800 ©.908 280 1 2
Prasrusic 13 [ 00 3,400 130 0.50 1
Veracruz
] 27 60
. ) 300
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La Camara Nacional de la industna de |a Televisién por Cabie
Al mes de Junia de 1985

ala de y T ™

TABLA No. 4 Informacion de Infraestructura de la Industria de Television por Cable
en la Republica Mexicana.
FUENTE : Directono de Sacss d8 CANITEC, Meoco, Taierss imprascres Huasiecs, 1965

EMPRESAS RELACIONADAS CON LA
INDUSTRIA DE LA TELEVISION POR CABLE

En México las empresas que iniciaron ia industria del cable son: CABLEVISION y PCTV,
esta Uitima no obstante ser la mas jove considerada COMo una de las mas relevantes,
por su amplia cobertura en toda la republica, 1o que pammite llegar & un alto porcentaje de
tele-hogares.

Comenzaremos hablando de PCTV, Productora de Television por Cabie, fundada en 1990
gracias a un movimiento creado entre |os concesionarios de cable en el pais, con el objeto
de rroliar un sistema altemo, e! cual impulsado por & CANITEC. Camara Nacions!
de Ia Industria de Television por Cable.

En 1980, la Canitec aiquil® a ia Secretaria de Comunicaciones y Transportes (SCT) un
transponedor del Satélite Morelos |, con el fin de rentario a su vez, & empresas que
deseen hacer uso de é!. Debido a que @l objetivo de !a Canitec no es ia renta y expiotacion
comercial de un transponedor, ta tuvo qQue solicitar que se constituyera una smpresa
comercial para realizer esta labor. De esta forma nace PCTV quien a su vez nombra a
PEFAC como su representante comercial, & partir del inicio de sus operaciones con el
canal TVC, para darle servicio al mercado publicitario mexicano, comercializando ia
televisibn por cable en el interior de la republica. PCTV surgi¢ con el fin de programar
algunos canales y estos & su vez distribuirtos a todo el conjunto de los sistemas de cabl
en el pais utilizando los transponedores renta dos en e Satélite Morelos I. Y, PEFAC surge
con ia finak de C imli estos canales.

La intencion fundamental era disminuir la dependencia respecto a otros programadores y
distribuidores de sefiales a la industria televisiva.

A continuscién se detalia los objetivos que persigue PCTV & través de SETEC y PEFAC:
Todos los canales anteriormente mencionados, tante de PCTV como SETEC son

comercializables tanto nacional como regional y/o localmente, de los canales propios,
generados en la ciudad de origen,
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Las siguientes sefales no comercializables y también representadas por PCTV y SETEC
forman parte del grupo de los 20 canales que en promedio reciben los tele-suscriptores at

contratar el servicio basico. Ademas de que cuentan con la opcion de canales de servicio
super basico y en algunos sistemas con el: PPE (pago por evento), NBC, CANAL 11
{Abierto IPN), FOX, TNT, DISCOVERY, TELEUNO, HEADLINE NEWS, PRIME, CNN.

Otra de las empresas que integran a la industria de television por cable es Multivision et
cual empezd a tomar forma en 1983 con el proyecto MVS Muitivision. En ese afc se
iniciaron los trdmites con el fin de obtener la autorizacion para transmitir las imagenes
sonoras dentro del rubro de television restringida. En diciembre de 1984 se publicaron las
primeras r iones al r en el diaric oficial de la Federacion y fue hasta
noviembre de 1983 cuando la concesion fue otorgada, siendo e! 1° de enero de 1989

cuando se conforma MVS MULTIVISION.

Una antena especial, un convertidor y un decodificador, es el equipo requerido para poder
captar, en cualquier televisor, las nuevas sefales de audio y video de MVS MULTIVISION
A sus inicios esta empresa contaba con 8 canales: Multi M te,

Teleplus, Mt inema 1 y 2 y Multi nier 1y 2.

Esta opcidn televisiva, unica en su tipo en Meéxico, envia sus transmisiones dentro_del
sistema denominado Muiltichannel Distribution System (MDS), mejor conocido en Estados
Unidos como Cablevision sin cable, porque no se necesita de cableado en la Zona para
captar las imagenes. Esta tecnologia utilizada en la llamada television restringida (hay que
ser suscriptor para recibir el servicio) cada vez adquiere mas auge en Estados Unidos y ha

tenido éxito en Puerto Rico, Brasil, y Australia.

Las sefnales de aita calidad de los canales televisivos que operan en Super Ultra Alta
Frecuencia se generan en ilas instalaciones de TeleRey y llegan hasta e! cermo de
Chiquihuite en Cuautepec, por medio de un enlace de microondas. Desde este punto, se
transmiten las sefiales a la zona Metropolitana de la Ciudad de México.

Las sefales, entonces, son captadas por las antenas - unos r
esqueletos de pescado de color dorado de aproximadamente 1m de altura - instaladas y
orientadas en casas y edificios para este caso. De ahi pasan al convertidor, una caja
rectangular en donde las sefiales en microondas se convierten en imagenes sonoras
dentro de la frecuencia normal siempre captadas por ios televisores conocida como VHF
Very High Frecuency ( es en esta donde operan los canales del 2 al 13).

La industria de {a television por cable en el interior de ta Republica Mexicana ha apoyado
su crecimiento y desarrollo acelerado en estos ultimos anos gracias a la unién de 2
g SETEC y PCTV,

grandes grupos emprendedores y visionarios de este medio,
anteriormente mencionados, de los que a continuacion daremos una semblanza de los

canales que operan.

Es importante mencionar como se clasifican las seftales segun el tipo de sefial, ya que asi
las empresas dedicadas a la television por cable saben que tipo de serial transmiten.
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* Generadas, que son las que producen totalmente un programa de produccian propia
y adquinda.

& De participacion, en las cuales 108 canales intemacionales son transmitidos por las
empresas dedicadas a la |e|evnsnér| por cable a los sistemas de televisidn por cable,
en los Que se integra prog Y propia, comerciali ion, y pr .

® De npnumaclén cuyas sefiales que pasan por la infraestructura técnica de las

" por cable para su transmision. Sin embargo, esta
mpreum. los derechos para que puedan ser cap por los si de cable.
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GENERO:

PROGRAMACION:

HORAS DE TRANSMISION:

IDIOMA:

ORIGEN DE LA PROGRAMACION:

COBERTURA:

COMERCIALIZACION:

PERFH.

DE AUDIENCIA:

Canal familiar » Ccinematogrifico
Programas en vivo dirigidos
principalmente a la mujer,
peliculas. miniseries. noticias,
infantiles » musicales

24 horas durante todo el ano

100% espanol

La senal se originaen 22C7V con
programacion propia y adquirida

Nuacional (excepto D.F)

Nucional. regional y/o locul

M oo 5 anos

W o1l anos
%1200 17 afos
[ BERIREFT N
B 25« 30 anos
8 50055 000
B 50 cn adelante

B HoMBRES 379
B M UIERES 039

55

FIDADES

SEXO
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“EME

GENERO:

PROGRAMACION:

HORAS DE TRANSMISION:
IDIOMA:

ORIGEN DE ILLA PROGRAMACION:

COBERTURA:
COMERCIALIZACION:

PERFIL DE AUDIENCIA:

Canal cinematogrifico

Peliculas en espaiol, 905 del
mejor cine mexicano

22 horas durante todo el aio
100%% espanol

La senal se origina en SETEC
con programacion propia v
adquirida .

Nuacional (excepto D.F.)

vacional, regional y/o local

J 0 a 5 anos

- 6 a 11 afos

. 12 a 17 anos
18 a 24 anos

B o5 . 39 anos

BB 10 0 55000

- S6 on adelante

BB HOMBRES 33
MUUJERES 5§74

EDADES

SEXO
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&

cable

GENERO:

PROGRAMACION:

HORAS DE TRANSMISION:

IDIONMA:
ORIGEN DE LA PROGRAMACION:

COBERTURA:
COMERCIALIZACION:

PERFIL DE AUDIENCIA:

Canal infantil. juvenil y fumiliar

Caricaturas, series. miniseries y
peliculas infantiles y juveniles

18 horas durante todo el aio

100%¢ espanol

La sefal se origina en SETEC
con programacion adquirida

Nacional (excepto D.F.)

Nacional, regional y/o local

8 02 6 wios

[ EXRIELG)
BB 12417 aiios
1 18 a 24 anos
[ 25 a 39 afos
3 404 55 anos
[ 56 ¢n adelante

Bl HOMBRES 527
B MUIERES 38% ST

EDADES

SEXO
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Canal de deportes

PROGRANACION: Los eventos deportivos mas
rclevantes del mundo:
automovilismo. tenis. titbol
soccer, americano, golf. etc.

HORAS DE TRANSMISION: 24 horas durante todo el afio
TDION N 100 espaiiol
ORIGEN DE LA PROGRAMACION:  Se iransmite desde New York al

Telepuerto de PCTV a wavés del
Satélite Morelos 11

COBERTURA: Nacional (excepio D.F.)
COMERCIALIZACION: Nacional, regional y/o local

PERFH. DE AUDIENCIA:

0 3 afos
oot anos

B 2017 anos
24 aRos

AV anos

a S5 anos

M HOMBRES "0

30 on adelinte se

EDADES
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MUSIC 11283 T5I0F

«

ENERO:

PROGRAMACION:

HORAS DE TRANSMISION:
IDIONMA:

ORIGEN DE LA PROGRAMACION:

COBERTURA:
COMERCIALIZACION:

PERYIL DE AUDIENCIA:

EDADES

Canal juvenil ¥ musical

Videos. conciertos, videoclips y
dibujos animados

24 horas durante todo el ano
Espanol ¢ Inglés

Se transmite del Telepuerto de
PCTV. a través del Satélite
Morelos I

Nacional texcepto D.F.)

Nacional. regional y/o locat

SEXO

O ou s aios
Mo taios
- E2 0 17 afos
[ BEFS-ERTAN
25 a 39 aios
@ 40 55 aios
B 56 cn adelante

BB HOMBRES 53¢
B MUOLRES a7
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TELEMUNDO

GENERO:

PROGRAMACION:

HORAS DE TRANSMISION:
IDIOMA:

ORIGEN DE LA PROGRAMACION:

COBERTURA:
COMERCIALIZACION:

PERFIL DE AUDIENCIA:

-——ana

Canal tamiliar

Programuis de opanidng rafk-sheoswes.
noticiirios, deportes, intantiles,
series. telenovelas v peliculas

24 horas durante iodo ol ano

100 espaiol

Programacion adquirida
producida cn bstados Uniddos

Nacional (excepto D)

Nacional. regional v/o local

o5 anos
| EERIELS

a 17 anos

23 anos
2 39 anos
@ 104 55 anos
B 5o en adetante

B ONMBRIS 4%
W MU aERES Serd

EDADES

SEXO
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GENERO:

PROGRANMIACION:

HORAS DE TRANSMISION:
IDIOMA:

ORIGEN DE LA PROGRAMACION:

COBERTURA:
COMERCIALIZACION:

PERFIL DE AUDIENCIA:

Canal de atractivos turisticos
Basada en la exhibicion de la
belleza. cultura, arte e historia de
los lugares mads interesantes del
mundo

24 horas durante todo el afio
1009 espaiiol

Se transmiite desde New York al
Telepuerto de PCTV a través del
Satélite Morelos U

Nacional (excepto D.F,)

Nacional, regional y/o local

D 0 a6 anos

- 6 a1l aios
W20 17 ados
B 13424 ah0s
BB 25-39 aios
B 20-55 aios
BB 56 cn adelante

Bl HOMBRES 574 81
B MUTERES 339%

(AR AV IS
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o .

GENERO:

PROGRAMACION:

HORAS DE TRANSMISION:
IDIOMA:

ORIGEN DE LA PROGRAMACION:

COBERTURA:
COMERCIALIZACION:

PERFIL DE AUDIENCIA: EDADES

—aa
Canal cultural

Documentales. arte, ciencia,
cultura. pintura. historia. miuisica
contemporidnca y cldasica. cine de
autor, miniseries. biografias de
grandes personajes, noticiarios
europecos, cte,

24 horas durante todo el afio
100% espafiol

Se origina la seiul en PCTV con
programacion adquirida en
diversas cmbajadas y de los
canales Worldner y
Deutschewelle

Nacional (excepto D.F.)

Nacional, regional y/o lacal

SEXO

[ 045 afos

QO oatt ados
B 12017 anos
[ EERIEPTAN
BB 25 4 39 aios
BB 40 0 55 aRos
- 56 en adelante

Bl HOMBRES 559
B MUIERES 357
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PCTV vy SETEC

F v iali Servicios Especiales para -
de Television por Cable S.A. de C.V. Television par Cable A.C.
» Son empresas propiedad de los C i ios de Televisién por Cable en 1a

Republica Mexicana.

 Sus objctivos son:
* Bajar sefiales a través de los satélites mexicanos para conducir las mismas a los
sistemas de Television por Cable.
* Contratar aucvas sciales y pi i en rep dc los si de
cable para ofrecer una mejor programacion a los suscriptores de la Republica.
= Tener foros dec televisidn para pr i y i e pre para las
sefales propias.

ANAE P S NER

m ﬁinema CANAL BN GENERADOS

ﬁ latino
EME

AN ES DE AR

CANALES D PARTICIEA 1

TeLMUNDO

FUENTE :
GRAFICA No. 11 Empresas Relacionadas con (a industria de la television por cable.

Por io que respecta al servicio de T. V. por cable en el Distrito Federal, la emp
comercializa ias sefiasles dentro de cablevision es VISAT, S.A. de C.V.. que
subsidiaria de! Grupo Televisa, empresa mas grande de medios en México, asi como Ia
principal productora de programas en espafol del mundo.

El principal negocio de VISAT es la venta de sefiales para television restringida en |a
Republica W a. asi VISAT 1ta y distribuye sefiales producidas por
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terceros dentro del territorio nacional, asi

especiales.

como programas deportivos y eventos

CANALES PRODUCIDOS POR TELEVISA ¥ DISTRIBUIDOS POR VISAT
[CANALES GENERADOS TCANALES DE PARTICIPACION CANALES DE REPRESENTACION
ICinema Gotaen Chowce | y I Lo Meyor en | Catoon Network Dwutachewele
eticutas nternaconaes
{Ritmoson Canal musical con nmos Sony TV, espancia
istincamencanos.
T-bm\ Canal muscel con musca en MTV Latina HBO Ok
Unl“bh Con senes y dremas de ia Watner Bros. Cirmmax.
jcackmne hiapana UNIV]SION
Fon. Cinecanal
Dmcovery chanet €Bs
ESPN ABC
Mundo O'e. CNN
MTV Latino
Emertaiment

2. LEGISLACION DE LA T.V. POR CABLE

LEY FEDERAL DE TELECOMUNICACIONES

En un mundo cada vez mis globalizado e interdependiente, las telecomunicaciones se
han tomado herramienta indispensable del hombre modemo. La television es un vehiculo
de comunicacion muy popular y prtcm:o Con 35,000 km.. de lineas de distribucién, 70
millones de metros de cables en acometi qQue conectan a 1,250,000
tele-hogares; hoy en dia mas de 6,500,000 de mexicanos ven la televisién a través del

cable.

De tal forma es importante mencionar @l Marco juridico en ia que esta envuelta ia industria
de l|a televisidn por cable y en general el sector mexicano de telecomunicaciones
caracterizado por s pressncia de una sola empresa en jos servicios de telefonia moévil, de
television abierta y en los de television restringida, asi como por menos grados de
concentracion en los mercados radiofénicos.

Dentro de este marco juridico es fundamental mencionar la nueva Ley Federal de
Telecomunicacion: r.glamcnl.aén que otros aspectos debe eliminar completamente,
como lo prevén los p cor ionales, ia con el objeto de aplicar
objetivamente la Ley y asi poder dar una absoiuta seguridad juridico para invertir,
actualizar modemizar, y mantener a la industria de la televisién por cable a la vanguardia
de ias redes de telecomunicacion.
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Es importante que esta Ley elimine todo aqué! tramite que sea innecesario, debe ser una
nomatividad que aglutine dentro de un marco juridico integral la operaciéon de todos los
sistemas de television por cable, para promoverios, 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 ** que la tecnologia de
pPunta permita, como son: sistemas de seguridad, compras por television acceso a
bibliotecas, pagos de servicios, etc., ¥y todo o que la interactividad vaya haciendo posible.

También se requerira de reglas claras Que den un alto grado de liberacidén en los aspectos
tarifarios, para que estos se molian de acuerdo a |a ley de la oferta y la demanda,
para ello hay que generar capacidad econémica que permita ofrecer todos los servicios
mencionados.

Claro sjemplo io menciona la Camara Nacional de |a Industria de |a Television por Cable
(CANITEC) argumentando que a raiz de ia devaluacion y la crisis econdmica de finaies de
1994, |as empresas del ramo se estén "sacrificando” y s6lo han incrementado sn 25
puntos porcentuales sus tarifas, registrando estas empresas aumentos de varios cientos?®.

A pesar de lo innovador de esta Ley y los multipies aspectos positivos que considers, ya
que inclusive prevé a ias tecnologias en esta srea todavia estén en proceso de desarolio
{Art. 7 Fracc. X!, LFT) no debe de dejar de preccupar y tener definida una estrategia de
accion, e} hecho, de que para el otorgamiento de |a futuras concesiones de television por
cable, ahora {lamadas redes publicas, de telecomunicaciones (Art. 3 Fracc. X, LFT) , &l
aspecto mas importante que considerara |a autoridad sernk e de |a propuesta econdmica
via la licitacion (Art. 14, LFT) pasando consacuencia del solicitante en cuanto a los
servicios que presta 8 !a comunidad y ef proyecto de contenidos a difundir.

.Otra cuestion que es muy importante mencionar es el hecho de que aun los servicios
auxilisres o accesorios de esta industria se otorgarén por concasion a través de licitacion
(Art. 14, LFT) lo que tedricaments proporcionarh que un servicio adicional pueda quedar
en mancos de una persona distinta del eoneomon-no de television por cable, io que
provocaria uns situscion te cor

Como anteriorments se menciond ai sector icano de T i tiene una
estructura de mercado concentrados fur te a:

1. La { cia de mor i natursies?' sustentados en economias de escala,
propias de una tecnologia ya superada. Los servicios telefonicos y de television por
cablc connmui-n jemp de mor naturaies en o “ctor mexicano de

ws. En casos ¢ desarmollo tect i car la

situacion de ias empresas que dominaban o aun dominan Ia proaudcn de estos
servicios, al facilitar la entrada de nuevos competidores.

1% Vesse Art. 3¢, Frace. Xil, Lay Feseral de Telscomuricaciones.
20 E| Financiero, 15 da Meyo de 1965,

AT pronine s win i - s U origen. Wde acn. oo oroce
Canstitucion Politics E.UM. y en s isy Federsl de C. i e ndican
ducis, 108 CEBOS QuUP O El rtursl .\AI— &
m--mmmmmyaumuwmamwmmm-
o que este wio explca un Y. por tanko,
flagandinsioaiopopiod sharagieirhing
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2. Lalenta asimilacion de nuevas tecnologias. El desarrollo de nuevas tecnologias ha
contnibuido a superar el fenomeno de los monopolios naturales en este sector y,
por tanto facilitar la incorporacion de nuevas empresas. Asi mismo, ha hecho
posible el uso mas intensivo de! espectro radio eléctrico®.

Esta situacion abrid la posibilidad de una mayor concurrencia en los mercados vy,
consecuentemente, llevé a la obsolescencia del entorno regulatorio tradicionatmente
aceptado como viable.

De esta suerte, la mayor disputabilidad en los mercados elevd los niveles de competencia
y conjunto, en el mundo, al establecimiento de esquemas regulatorios mas abiertos a la
competencia. La experiencia de otros paises ha demostrado gue Ias nuevas
circunstancias reducen costos y precios, alientan la inversion y la adopcion de nuevas
tecnologias elevan Ia productividad dentro y fuera de! sector @ incrementan Ia
competitividad de las economias ir ®n este pr

En México, los primeros pasos hacia la modemi; ion de las Lyl iones se
llevaron a cabo con la introducciéon de ia telefonia celular, la privatizacion de Telmex y
desincorporacion de las televisoras del Estado. Por lo Qque se refiere 8 la television por
cable, desde el punto de vista tecnolégico esth siguiendo los pasos del resto del mundo,
estando en la disposicion de aprovechar todos los adelantos tecnoldgicos y de
modemizacion que se presenten.

Con la nueva Ley Federal de T i es se constituyé el marco regulatorio
requerido para abnr los mercados en el sector; es decir, para dar paso a ila libre
concurrencia y hacer viable |a competencia. Dada is naturaleza del sector, esto no
significa que dejara de estar regulado, sino que @l marco juridico seré MeNos onNeroso y
mas propicic a la competencia. Asi, el comportamiento de los mercados quedd bajo Ia
supervision de una autoridad reguladora y de |a Comision Federal de Competencia ( Art.
16, Fracc. | inciso A, LFT). La primera tiene entre sus atribuciones hacer cumplir las

condiciones técnicas y juridicas r ias para el o de una cia
sin restricciones, ssi como aplicar las regulaciones pertinentes cuando no exista
competencia o, una opinion de la Comisién, se afecte ir nente este P La
segunda conserva sus atribuciones en la p ion de ta 'cia y libre concurrencia
(Art. 16, LFT).

Las nuevas normas que regulan el acceso al sector, Ias relaciones, entre participantes, Is
oferta de servicios y sus precios serdn determinantes en ! funcionamiento y estructura de
los mercados de telecomur iones, y que irdn ja asignacion mas eficients de ias
concesiones y permisos??, la reduccién en ia concentracién econémica del sector y en el
poder de mercado de ias empresas que lo integren?,

Al respecto cabe destacar las siguientes medidas:

2 £ eapmoio qua perhile I8 PrOREgECION W1 QuiE MNCIe! 08 Crelee SHCTTOMagTétions Cuyes bandes de frecusncia oo fyen
mc—“au:mmmaru nLLF.T.
85 ertienae par - fumian, WCto por Vi) del cuml we concentran
“-s_m—-nmmm“ reslicen entre comeetidorss,
PrOVERIGreS © CLIMGUN CETOS BQETS SOTNOMIOS *.
* an 3z LFT




UNAM _Facuttad de Estudios Superiores Cuautitién

Asignacion de concesiones para el uso comercial del espectro radio eléctrico y la
comunicacién via satélite mediante licitaciones publicas fundadas en bases
transparentes y precisas (An 16, LFT, Art. 17, LFCE).

Otor iento de cor de redes pubhuls asi como pcrmlsos para
comercializadoras de servicios de telecomuni s 'es terrenas
transmisoras, sobre bases no ni di i (An. 44, LFT).

Amplio acceso a ia prestacidon de servicios de valor agregado, con el (inico requisito
de onia ia de Comunicaciones y Transportes (Art. 33, LFT).

Certidumbre en los térMmMINos y vigencia de [as concesiones y permisos (Art. 27, LFT).

Cesién de derechos de concesiones y permisos sujetos a regulaciones minimas (Art.
35, LFT).

Prevencion de iti al condicionar Ia participacién en
licitaciones y la cesién de concosiom: ¥ permisos a la opi lén de Ia Comisién
Federal de Competencia. Con el mismo prop la partici ' de ios
concesionados de redes publicas e iali de servicios de
telecomunicaciones qQueds sujeta a ia lutoriz.cubn do l. SCT (Art. 10 Fracc. t a la Vil
YA 14y 17, LFT).

Supresion de barreras de entrada te:a) E1 iento de p técnicos
que p J un Sl de nuevos concesionarios, tratos no

i es (Art. 41, LFT); b) La
edopcion de diloﬂol d. munoaum mn- de red que permita fa mhmonoxién -
inter operabilided de las redes de los concesionarios, de acuerdo con los planes
antes citados (Art. 41, LFT).

£ establecimiento de convenios de interconexion entre concesionarios que permita,
entre otras facilidades :

E! acceso desagregado a servicios, capacidad y funciones de sus redes mediante
tarifas no discriminatorias (Art. 42 y Ant. 43 Frlcc m.

Las interconexiones en cusiquier puntc de comunicacion que saa técnicaments
factible (Art. 43, Fracc. V, LFT).

La remision de la comur on &l ionado por @l su
mas proximo (Art. 43, Frace. VII, LFT).

La entrada de |a comunicacion a su destino final 0 a un concesionario o

combinacion de concesionaros que puedan llevaria hasta ese punto (Art. 43,
Fracc. IX, LFT).

iptor en punto

La prohibicion de contratos exclusivos para el uso o aprovoeh-mlomo de redes
pulblicas de telecomunicaciones (Art. 45, LFT).

La aplicacidn de sanciones a los concesionarios que interrumpan el trifico de
sefiales entre concesionarios interconectados, sin ia previa autorizacion de ia SCT
(Art. 71, Fracc. i, LFT).
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® El arbitraje gubemamental en tarifas de interconexién, cuando 10s concesionarios
tengan dificuitades para convertinas (Art.. 63, LFT).

® Limi ion a la paci de los concesionarios para manipular la oferta. al
sancionar las interrupciones en la operacién de |a via general de comunicacion o en
1a prestacion del servicio, cuando no exista causa justificada o autorizacion de la
SCT (Art. 61, LFT).

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

imiento de I iones ifi relacionadas con tarifas y calidad de
servicio a los concesionarios que tengan poder sustancial en el mercado relevante,
de acuerdo con |a Ley Federal de Competencia Econdmica (Art. 63, LFT).

REGLAMENTO INTERNO DE LA SECRETARIA
DE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES

Siguiendo |a linea juridica en la cual esta inMiscuida ia industria de la televisién por cable
@s importante mencionar Ias modificaciones que sufric @l Reglamento Intemo de la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes el 21 de Junio de 1995 que si bien son muy
relevantes para el estudio que se esta realizando sirve de base para comprender de que

manera la SCT regula y determina |las politicas a seguir en |a industria de ia televisién por
cable. .

Las disposiciones relacionadas a la
constituyen de |a siguiente maners:

ndustria de televisién por cable, en el Reglamento se

® Direccién General de Politica de Telecomuni vy i
Intemnacionales (Art. 25).

® Direccién General de Admini 1 del E (Ant. 26).

* Direcciéon General de Sistemas de Difusion, anteriormente llamada Direccion General
de Normas de Sistemas de Difusion (Art. 24).

iLa principa! problemitica que se deriva de! Reglamento consiste en que algunas de las

atribuciones que originalments comespondia a Direccion General de
istemas de Difusion, se han distribuido entre otras direcciones crea

existan aigunas funciones que han sido asignadas a dos de esas dlmecione:,

circunstancia que pusde causar confusion.

De esta forma podemos observar que a la Direccion Genera) de Sistemas de Difusion le
corresponde:

1. Aplicar y vigilar el o de las
estaciones de Radio y T.I.vmlbn ¥y T.lovlslén por Cahla, Television Restringida y
s servicios si ue P ia tecr

2. Definir en coordinacion con ias otras direcciones ias politicas tarifarias.
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3. Aprobar proyectos de reformas estatutarias de empresas concesionarias,

Por su parte, a la Direccion General de Politica de Telecomuni es y iones

Internacionales le corresponde principalmente :

1. Formuiar y proponer ias para e! uso y aprovechamiento de
los servicios de Telecomunicaciones, Radio y on, Television por Cable,
Television restringida y demas servicios qgue la tecnologia permita.

2. Tramitar las solicitudes de concesién, permisos y autorizaciones para !a instalacién
¥y explotacion de 108 servicios Que regula.

A ia Direccion General de Admini del le comesponde:

1. Autorizer las frecuencias assignadas que correspondan a las solicitudes de
concesionas, permiscs y utorizaciones en coordinacién con las otras 2
Dirscciones antes mencionadas.

2. Realizar inspecciones técnicas & los sistemas O redes para e servicio de
telecomunicaciones.

3. T las de r requisas, caducidad, revocacion y abandono
de trémite de las lolicltud.s e mbuubn de frecuencias y utilizacion del sisterna

de del

Toda vez que @ Reglamento, provoca eoﬂ'uulon en su aplicaciéon, es importante conocer

que se Y de ios fur de la propia SCT y no entorpezca los
avances Que se estén dando por ejempio, en ia Ley F de Ti tiene
‘una vision p os v retos que ia 6N ecor y

ofrecen.

CAMARA NACIONAL DE LA INDUSTRIA DE
TELEVISION POR CABLE

La Camara Nncaontl de la Indum d. Tetevisién por Cabile, surge en 1974 iniciaiments
como una A 1, COMo de ia libre voluntad de integrarse de un grupo de
it 1 dotar & esta Organizacion dentro de ia figura

Iuridlc. de Camara Industrial.

Su mision es @ de pugnar mediante la uniétn y v de la ir de ia
television por cable, dando el mejor servicios al sector.
Sus objetivos son los siguientes:

L P tar y o los ir de los indt que |la constituyen.
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« Estudiar todas las ¢t 1es que 1 las activi industriales que la forman
y contribuir a alcanzar las medidas que tienden al desarrolio de estas a su fomento.

CANITEC busca conformar un marco legislativo que asegure un continuc desarrollo de los
medios electronicos de comunicacion, y sobre todo, de las nuevas tecnologias que se iran
introduciendo para crear la " super carretera de la informacion " en nuestro pais.

Es importante mencionar que para poder ofrecer un promedio de 30 cansles de television
a los suscriptores, esta industria se ha convertido en el usuaro numero 1 del sistema
satelital mexicano, ya que tan solo 10 de estos canales son producidos y transmitidos por

ios de Ia television por cable, aunado a los demas generados por productores
lnd.pendmmos ademas de los canales producidos en {0s propios sistemas con contenido
local y de interés particutar para las comunidades a las gue sirven.

Es pertinente precisar que |8 televisidon por cable nunca ha sido una actividad monopdlica,
ya que |a Ley del Vias Generales de Comunicacion, el Reglamento del servicio de
Television por Cable, los titulos de concesion y Ila nueva Loy Federal de
comunicaciones, prevén que se otorguen concesiones simil an las

Es pertinente saber que desde hace m de 5 afios se han establecido sistemas que
compiten con |os sistemas de cable en v plazas de i» Republica Mexicana, a través
de los sistemas de MMDS (television restringida)®® y recientements se han otorgado dobles
concesionas de televisién por cable en 2 importantes ciudades del pais.

A este respecto la CANITEC ha demostrado con pniebas. que una segunda concesion es
siempre niino: en los Estados Unidos se hiciaron intentos, ios cual nunca produjeron
frutos y 3 mayor abundamiento en Csnad#, dentro de su legisiacion, esté prohibido otorgar
una segunda concesion en la misma &rea geogrifica, ya que existen otros medios de
competencia para beneficio de! pablico usuario.

LOS SISTEMAS DTH Y SU LEGISLACION

En este pais que se encusntra con grandes r de ir uctura, el gobiemo
debe fomentar y orientar las inversiones para que estas No se vuelvan niinosas y no haya
desperdicio de recursos.

En este casoc se debe fomentar ia competencia natural de jos particulares, que en el caso
que nos ocupa, son los MMDS y jos DTH, creados con infraestructura Nacional y uso de
satélites Mexicanos.

Al analizar la comparescencia de! presidents de CANITEC ante la Cémara de Diputados
fos alcances y las consecuencias que pueden llegar a tener el otorgamiento de
concesiones por parte del Gobiemo Federal, para el publico, por e flamado DTH
procedente de satélites extranjeros, CANITEC tiene |la tesis que no se estd tomando en

75 jnformacsn obteruds ds is comperenci del Ing. Franciaco Rtemirez DIz, presidents de CANITEC entre Diputados de la
Carmprs Eapecal de Camuneacstn on Enero de 1988,
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cuenta la competencia desleal y su impacto en el sector de la Television por Cabile,
constituido por un gran nuUmero de empresas gque ya prestan un servicio similar o
equivalente a millones de usuarios.

Si bien CANITEC no esth en contra de |la creacion de un entomo competitivo abierto que
permita al publico consumidor optar por el servicio que le sea mas atractivo y conveniente,
siempre y cuando ésta competencia sea bajo reglas claras y dentro de un marco de
equidad.

CANITEC considera Que uno de los asuntos de mayor relevancia para ! pais es el Que no
se otorguen conceasiones para @ servicio de DTH, pr extranjeros a
través de ios cuales se pueda una ruinosa y sin control,
por [0 que es de capital importancia Que existan r.glls clar-s para e} establecimiento de
@stos servicios.

La concentracion de servicios de television en todas sus modalidades, teievision abierta,
DTH o por cable, en mano: de unos CUaNtos Qrupos, con un poder econémico propio,
fuera de & recursos financieros adicionales sin limite
pone en pohgvo ol .quil-brlo del ontomo competitivo.

Sobre todo, cuando 9308 grupos se estén fortaleciendo con alianzas con los Mas grandes
¥ POCercsos grupos extranjeros y, posiblemants, a través de convenios no transparentes
que pudieran simular el el H ineludible de una participacion
accionans mayoritaria por parns de las eMpPresas Mexicanas.

De otra maners, las empresas que operen ios DTH proveniente de satélites extranjeros,
sblo serdn cajas recs. de de compahisas transnacionales; al no tener
.control de |la programacion, se comre e riesgo de un invasion eunurnl gradusl y
permanents, que Necesariaments atentaria contrs |a soberania nacionsl, la idiosincrasis y
ias costumbres mexicanas.

LA PUBLICIDAD EN TELEVISION POR CABLE Y LA LEY

Et aspecto lega) de la publicidad se refiere a la proteccion en relacion a los abusos a los
que puade dar iugar esta actividad, como es el caso de los anuncios falsos, exagerados y
desorientados que pueden causar en @l consumidor crédulo @ inmaduro un criterio
equivocado.

Para sliminar de ta publicidad los fraudes y jos abusos, o por lo menos reducir su volumen,
se ha propuesto y promuigado leyes por parte de ias autoridades que actuan como
mecanismos de control.

Estas leyes han disminuido, © bien han hecho retirar de los r i de comur ), e
publicidad engafiosa o que incurre en excesos con el objeto de convencer.

ksl
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£s por ello, importante dar a conocer los aspectos legales que influyen en el publicista y
anunciante de television por cable, para determinar algunas de las ventajas y desventajas
a las que estan expuestas dichas personas.

A continuacion se mencionan algunas leyes que tienen relacién con la publicidad en
televisidon por cable:

LEY GENERAL DE SALUD

Continuando con los aspectos legales que pusdan tener relacion con la publicidad que se
puede hacer por la television por cable o cualquier otro medio, la Ley General de Salud es
hasta cierto punto una limitante para el publicista que Quiera atraer a cierto publico a

través de sus anuncios,
debido que con el fin de proteger ia salud publica, es competencia de la Secrotaria de

Salud la autor i6n de s pL que se refiera salud, el tratamiento de las
enfer a ia ret ion de los invali y al rcicio de las disciplinas para la
saludg

L& Secretaria de Salud es I» que autoriza Ia publici que se sobre la exi: cis,

el uso, venta o consumo en forma
Icoholicss y el tabaco®’.

y i como para promov
directa o indirecta de los insumos para la salud, ias bebid.

La publicidad & Que se refiere asta Ley se sujetars a los siguientes requisitos™:

l.- La informacién contenida en ¢ mensaje sobre calidad, origen, pureza, CoOnservacion,
propisdades nutritivas y ber de ser compr

Il.- El mensaje deberk tener contenido orientador y educativo.

.- Los tos que gan @l mensaje, en su Caso, deberan coresponder a las
i deia a i » sanitaria

i i para la salud
contra la ‘oguﬂdad © integridad fisica o

V.- El mensaje no d.b.rt lnduclr a conducmn.
fisica o mental Que i
dignidad de las personas, en pamcul-r d. s mujer.

Traténdose de publicidad de alimentos y bebidas no asicohdiicas, estas no debersn
Qir te cOn @f consumo de bebidas llcohbllcas“

® An.300LGOS.
7 an 221LG.0.5.
® an.3081L.GDS.

* an 3071.GDS.
T2
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Una buena parte de los anuncios transmitidos en television por cable son referentes a
bebidas alcoholicas y de tabaco, la publicidad hecha en estos rubros deberd sujetarse a
los siguientes requisitos:

i~ Se a dar ir i6n sobre las

. i ¥ técnicas de elaboracion
de estos productos.

.- No debera presentarios como productores de bienestar o salud, o asociardos a
P o

lil.- No podré asociar a estos productos con ideas o Imtgones de mayor éxito en ta vide
afectiva y sexuaiidad de las personas, o hacer 1 de p gio social, o
femeneidad.

V.- No podran incluir, en imégenes o sonidos, Ia participacidon de nifios o sdolescentes ni
dirigirse a ellos.

V.- En sl mensaje no podrén participar personas menores de 25 affos.

Otro punto imp te @8 que 08 hor eon los que ias estaciones de television abierta
¥ por cable pueden nn.mmr publicidad de b.bod-s alcohdlicas o de tabaco, se ajustaran
alo que Qer

Asi de ssta manera en teievision por cable la
hacerse después de las 21:00 hrs., y las bebidas
Lussac o mas, s6lo podran an después

para te podrk
tcohdlicas con graculclén d. 20‘ Gay
s 22:00 hrs. ™

. Al snalizar ias restriccionas que se imp: ' para ia trar + de ici de rt
productos, si bien son Lt pars ol no son tan npt‘swas si 88 cuenta con
y F eMas P eficientes que 1 favor e al
consumidor.

Pars reslizar pudlicidad de sefvicios de salud,
plantas medicinsies, insumos pars ia salud (equipos
etc.), Y P do

R i F
s-nn-no - través o. I- Dlr-enbn de Control s-ninno de la Py Esta DX
tendrk que saber:

® El niMero de registro sanitanoc.
® Licencie sanitaria.

ommmﬂmaummmmm- P ol
medio 'a 'y @l NG o de .

® Un proyecto publicitario que en #! caso de i ® un “story
con descripcidn detaliads del video, ta Imtuml a cuudm y @i audio,

30 Tartario VYASA. S0 V, No. 18, Jiio-aonawe 1805,
3 L8 durackin ae reflers al HEMPO QUB uTErs 8 KMPECES (CiNe, MEGIO 0 MIVINIGN), MBS NO o) HEMEo QUE durerd i campana sl
-e.
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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 resolucién, no se permite después ninguna modificacion.

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR

Otra de las leyes que tienen una relacién con la publici y su difusion dentro de
cualquier medio de comumcac&én ® a Loy Federal de Proteccion al Consumidor que
verificara que 1a ir 1 O pL i O bienes o servicios deberh ser veraz,
comprobable y exento de t.xto. dislogo, sonido, imagen y otras descripciones que
introduzcan o puedan inducir & eror o confusién, por su inexactitud®.

Otro punto destacable dentro de ests iey es e! hecho de que ia publicidad de un producto
© servicio tanto de manufactura nacional como de procedenci xtranjers, se expresarén
en idioma espafol y su precio en moneda nacional en términ il

P Y leg!
sin perjuicio de que, ademAas s expresen en otro u otro de 33,
Este punto adquiers una & pu i que quiera hacer publicidad en
television por cable, ya que .xlsmn muchos anuncios ‘te en los de

cable del interior del pais, QuUe anNuNcian productos O Servicios con precio en doélares o
directamente en inglés sin traduccion al espafol.

Esta restriccion beneficia a! anunciante local ya que de esta manera |la publicidad que
provenga del extranjero tendré ciertas limitantes que pongan en similares circunstancias a!
anunciante local como extranjero.

Y finaimente dentro de la i Y de Ia ia de Comunicaciones referants a la

1 de los si de uhvlmén por cable, obliga a aquelios canales exciusivos de
cable que quieran incluir publicided en su pantaila a producir cuando Mmenos e 20% de su
programacion diaria (art. 84)*. Si el articulo mencionado se respeta, los canales dissfiados
para América Latina que traen publicidad insertada de origen (desde Miami, Caracas u
otro sitio) deberan taparia © programar un 20% de produccion nacional en su carta
cotidiana. La pregunta es si debersé cumplir con este articulo 84 los sistemas de television
de satélite a! hogar y Multivision, empresas a las que no obliga e articulo por que no
transmiten por cable.

32 an. 32 Lay Faderal de Protscciin 8l Conumedor.

T an.sMLFPC
3 Reviets Temmundo No 2, meys-Amio, Méuico 1808, sie. &
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B8

PERFIL DEL CABLEVIDENTE
MEXICANO
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1. CARACTERISTICAS SOCIOECONOMICAS
DEL CABLEVIDENTE MEXICANO

Para que el pubhclsta o el anuncuame conozcan las caracteristicas especificas del
consumidor ( He) es io saber cuales son las coﬂumbres programas,
horarios, etc., del idente, para asi reali sus ‘as pL itarias en los
canales y programas adecuados para maximizar tiempo y dinero en publicidad en
telaevisién por cable.

Es relevante dar a conocer caracteristicas que distinguen al cablevidente mexicano, ya
qQue se tisnen pocos astudios respectc a éste segmento de televidentes.

los
D.r‘

Al conocer ias carlcioristuals S0Cil , @CONAMIcCAs y cufturales del cableviden
anunciantes y los pu sabran e la pL i por el cable @8 idém
sus productos o servicios, ya que conociendo al idente y sus costt
obtener tes resy de 1 Yy venta con su mensaje, uul-zando un
PresupuUesto menor; mientras que con ese mismo presupuesto en Ia television abierta,
te pasaria p

r& CONOCer Ims caracteristicas maés r det e icano al ver Ia
l.lovlslén PEFAC (Promolom de entretenimiento filmico y asesoria comercial ) que se
encarga de col ¥y rep tar a los canales de television por cable en el interior
de ia R.publu:a . i26 una ir ion donde recabd informacion acerca del
perfil del { icano, on una muestra aleatoria de 35,000 cable
hogares del interior de la Repul . cbtenidos de la base de datos de Ios sistemas de
cable. El voiumen de ia muestra es suficientemente amplio pars una representatividad det
universo a nivel de 3 sigma.

CULTURA DEL CABLEVIDENTE MEXICANO
AL VER TELEVISION POR CABLE

Como se demuestra en ia tabla No. S ios canales de television por cable tiene un publico
especifico y casi determinado por edad y sexo. Asi de esta manera un canal como CMC
que transmite peliculas mexicanas jas 24 horas del dia su publico esta determinado en
mas de! 80% por gente mayor & 26 afios, ya que su prog 1 estd -n
peliculas de la " época de Oro " del cine Mexicano.

Para los jSvenes menores de 25 afios los canales MTV que transmite videos musicales de
musica modema y ESPN que transmite un diversidad de especialidades deportivas ias 24
horas. da! dia, acapara mas da! 50% de este seg to de b tes, canales idoneos
para cuslquiaer anunciante que tenga un producto o servicio para este segmento.
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CANALES DE TELEVISION POR CABLE
Ededes | TVC cuc vty carn Toln Gable [Universo l'-my Haskt
Mundo Kin Pus | Channel | Cib
oe aw 1% 6% 17%

7-14 % % 12% % ow o1 4% en
15-20 10% [ 3% 18% 12% 2% 6w 15% 2%
21-25 17 10% 25% 20% 18% 18% 19% 21%
2635 % 9% 10% 18% 25% 2% 2% 5%
36545 ke 27% % 15% 16% 9% 6% 15%
4554 12% e% 3% 17% [y 17% 10% ow
S5 en

acsiente 10% 1% I e % 10% a% 5%
Srw [ aw T f ) [ 5% T e% T e ]

];s;l;m]au me%:[a;[mlm]

n-n Promotora de Entretenmeento FINMICO y Sesecris Cameriss,

TABLA No. 8§ Cable audiencia por edades y sexo.

Una atencion especial merece las mujeres p-m las cusies existe ios canmles de
TELEMUNDO cuya p! v incluye . pelicuias, noticieros, programas de
opiniones mulk:.bl y de eoncumou. FAMILY CHANNEL y CABLE HEALTH CLUB con
fisica y series, mini series y concursos para

toda ia familia. Enublm.b:mttdol55%.onmuhnsonod.duquoﬂuaumdo25
.0 45 afios en io.

Para tener una de las

mejor que ven televisién por cable en el
estudio mlmeEFAcumwlﬁgéqu.umuj.nl ven mas s mvmlévu:on un 52%
¥y un 48% de det Y SON MUy T y8 que maés
oﬁ?o%mm)ov.n menores de 45 affos.
Un dato que Hama ia stencion es o hecho que el grado del

mexicano es atto ya que el 59% de los encuestados tienen como minimo e bachilierato
terminado y de ese 59% de encuestados con un 30% tiene una carera Profesional. L e
sigue con un 23% cablevidentes con secundaria terminada y un 16% cablevidentes con
primaria Gnicaments cOmMo & Muastra en la tabla 6.



UNAM Facuitad de Estudios Superiores Cusutitién

SEXO EDAD ESCOLARIDAD
MUJERES 52% 15 = 30 ahos 7% Pnmana 16%
HOMBRES 8% 31 a 45 ance 35% 22%

46 a 60 anos 21% Bachierato 19%
816 mae 7% Protesonal 30%
Posgrado 2%

FUENTE: PEFAC

TABLA No. 8 Perfil del cablevidente mexicano.

Por o que respecta a las horas que el levi i ve |a ion por cable es
muy notorio que un 87% ve la television por clbl. 4 & mas hor.s un 18% de 3 a 4 horas,
un 269% de 2 a 3 horas, un 20% 1 -2horasyun 19% menos de 1 hora.

Con esta informacion podemos inferir que la 6N del | ver
Ia television es muy alts sin importar edad o sexo, ya que mas de! 05% ven disriaments
mas de 3 horas ia television,

EXPOSICION A LA TELEVISION POR DIA™

4 O mas horas

3adhoms

2a3horas

k )
182 hores .
Slence de 1 hora -y
o% 10% 20% 0% - e0% so% so% To%
L e e egptns ) 160 prergas ey s ——— = vartne mverten.

Pusnte: Prermstons de Entrelenimisrto FRmico y Assseris Cemarci (PEFAC).

No. 12 Ex 'alaT.V. por dia.

Por otra parte, @ horario maés visto por el cablevidente mexicano es @l Noctumo con un
@7% misntras que o vespertino con un 48% y e matutino con un 18%. Estas cifras son
Ggicas si tomamos en cuents las ocupaciones y tareas de ias personas.
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HORARIO DE MAYOR EXPOSICH
Matutino 18w
{vesperting ~ [«8 %
{Nocturna 67w
Fueme. PEFAC

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

La idiosincrasia del mexicano también tiene relacidon con los temas preferidos al ver la
television, y el cablevidente mexicanoc no podia ser la excepcidn , ya que sus temas
preferidos son ios Deportes, las peliculas Mexicanas,

las peliculas extranjeras, las
telenovelas y los noticieros. Como se puede apreciar en la siguiente grafica :

9
Noticiarios

38%
T s

4

38%
Pal. Extranjeras

{ a0%
Pel. Mexicanas

41%
Deportes

N 46%
30% 40% _  S0%

0% 10% 20%

Fusme: Promators de Fitruco y A [

{PEFAC).
Gréfica No. 13. Temas prefersntes del cablevidente.

Al analizar ia gréfica anterior @s notorio que los temas preferantes de! cablevidente van en
relacion directa con ia edad y sexo de las personas, ya que la mayoria de los
cablevidentes son personas jovenes de menos de 30 afios. Se@ nota también la inclinacidon
a nuestras costumbres a través de las peliculas mexicanas y en contraste |la influencia de
Program, Xtranjeros especiaiments las peticulas norteamericanas.

Con lo anteriormaente expuestoc se observa que cada canal ests con una programaciéon
Ppara un publico determinado, ademdés de contar con una variedad de temas, que le dan al
cablevidente maés OpCiones Para ver.

]! y mas

Es notable darse cuenta que el cablevidente mexicano, tisne un alto nivel educativo, que
exige cada vez mas, i i
diversion y recreaacion, ya que su
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a 3 horas dianas viendo sus programas favontos; que tienen mucho gue ver con deportes,
peliculas y series.

PERFIL SOCIO ECONOMICO DEL
CABLEVIDENTE MEXICANO

Una vez conocido las costumbres del i ‘te al ver la televisidn por cable, es
necesario oonomr su nivel para nentar el porqué de las actitudes
del cabi te al ver la ision.

De esta manera en el mismo estudio realizado por PEFAC, se logréd determinar que el
nivel socioscondmico™ del cablevidente mexicano en un 50% es de nivel medio, en un
15% es de nivel alto, un 34% popular y un 1% marginat.

Estos datos nos demuestran que el 84% de los cablevidentes mexicanos son de clase
media, baja y aia, que tienen un cierto poder adquisitivo para poder satisfacer sus
necesidades personales como ropa de moda, restaurantes, cCine, etc.

NIVEL

SOCIOECONOMICO

oAB [1Ce ®WC/C- OD .

Grafica No. 14. Nive! socio econdmico del cablevidente mexicano.

toen g de cama, ifono y SpErEton electrodeTeleticos.
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OCUPACION DEL CABLEVIDENTE MEXICANO

Una vez conocido el nivel sociceconomico del cablevidente es importante sus actividades
que realizan diariamente, asi el cablevidente que mas ve la televisién por cable son las
amas de casa (16%) ya que sy propia actnvndnd ostan suampre en casa y como distraccion
prenden la television misntras i 1 SUsS as.

Posteriormente empleados, estudiantes y profesionistas son |os que mayor porcentaje
tienen con un 15, 14,13% respectivamente para ver te 6n por cable. Es destacable
que este 42% de cablevidentes son personas con un cierto nivel de preparacion y por
ende son personas qQue buscan programas con calidad y hasta cierto pumo lo mts actual

pombla, adomés de ser econémicamente i} {(28% yp
OCUPACION
Técnico Maestro
industriat 9% T% O;;‘:'
10%
: . Ama de Casa
Comerciante 16%
%
Profesionista Empieado
13% Estudiante 15%
PPN 14%
Gi No. 15. Ocu ion del i te icano.

No hay que d-sc-rur ol otro 42% da cablevidentes que tienen otras actividades y que en
tales como los comerciantes (11%), industrial

son e
(10%), técnicos (9%), maestros (79%) y otros (5%).

Es decir de total de cablevidentss @l 70% son personas econdémicamente activas, y con un
nivel socioecondmico estable.

Asi, el cablevidente mexicano es un sector no explotado adecuadamente por los
publldstas ¥y anunciantes, ya que este sector cuenta con los recursos necesarios para
susS r personales y las de su familia.

De tal manera las televisoras por cable cobran importancia para los publicistas porque los
anunciantes pueden saber con exactitud & que tipo de mercado estén llegando. Por
a
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esjemplo, ia empresa Promotora y Comercializadora de television por Cable, S.A. sabe que
el promedio de suscriptores de cable en provincia percibian en 1995 $5,800.00> por mes.
¥y que el 20 % del total superaba los $8,000.00. Saber los datos con exactitud sirve a
compafiias que comercializaban productos dirigidos a nichos de mercado especificos.
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2. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS QUE UTILIZAN
HERRAMIENTAS DE LA TELEVISION POR CABLE

Desde que se asociaron las p. cable y tel ion, muchos publicistas consideraron
que la television por cable, como una extension de (a televisidn. Actuaimente, el cable
tiene un rango de programacion y servicios independientes, ofreciendo una alta
participacion activa de imagenes, altos niveles de audiencia y selectividad, o que hace un
medio de comunicacién diferente. Estudios realizados por NIELSEN, han descubierto que
el cable, particularmente el pago por cable, incremento los niveles de audiencia. Asi, el
nuevo conjunto de medios ", a la publici y la idad del mercado de ia
television, en 1a medida que se incremente et numeroc de cablehogares™.

Conforme se hicieron mas y diferentes modelos visuales, aumentd el nimero de hogares
qQue ven television por cable, como o demuestra @l incremento sostenido con una tasa
anual de 20 % después de 1988" (ver grafica No. 2).

En la actualidad, la mayor parte de la publicidad involucrada en cable se ha concentrado
en el medio y en varnas ocasiones en usafio pars isnzar publico transmisiones de
comerciales existentes. jgualmente importante es centrarse en el mensaje publicitario que

se lance al aire. En otras palabras, los valores del cable deben sobresalir, a través de Ia
creativa seleccion de los medios de cable.

" El cablevidente al contar con un nivel socioecondmico estable Mmés que un receptor
pasivo de informacion y entretenimiento es un buscador activo de aquello que e gusta y te
interesa por 1o que se siente atraicdo por @) contenido del programa de cable ™,

Como consecuencia. en el cable no

como captar la atencién de los televidentes en l1os comerciales transmitidos, como lo es en
la television convencional. El consumidor buscaré el cable canal de comunicaciétn que
cubra sus necesidades, por lo tanto el publicista @s capaz de concentrarse Mas en el
contenido del mensaje que en establecer e contacto con ol televidente. Por siemplo, un
tipico comercial de 30 segundos sobre un automoévil, e enfoca en lograr captar la atencion
para atraer al televidente ya que se cuenta con rel e poco para transmitir
un comercial de aito contenido informativo.

1 publi se concentrs en

J. Walter Thompson en Estados Unidos® realizd un testimonia! de camreras de 2 minutos,
en el se enfatizé la seleccion de! Ford Mustang, como e mejor auto para correr, de |la
Asociacion Deportiva Motora intemacional, en |la categoria de Sedan Americano. Las
carreras intemas de Ford pusieron énfa: n los méritos de! sistema de suspension y en

las aplicaciones de la tecnologia al pequefic motor, gue puntualizd |a nueva generacion de
combustibles eficientes para carreras de autos.

37 powtin PEFAC No. 1: actubre 1963
3 \er Capt. 1.
* Bomtin PEFAC No. 2; 1903; pg. 2.
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Rob Mc Farlin* comredor campedn en la categoria de Sedan Importados IMSA, describid
coémo !a avanzada tecnologia Ford, ayudd a crear mejores automoviles para los
consumidores amencanos. El comercial, producido en video en Road Atlanta.fue disefado
para incluirse en la transmision por cable de las competencias de autos. Durante los
eventos, Rob estaba comendo, dando asi el testimonial aun mas impacto.

Debido a que los televidentes tienen un natural interés en las careras de autos, la
atencion 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 tipo de vida de los cablevidentes con el ambiente del
programa.

Si bien es cierto que la idiosincrasia del mexicano es diferente a la de! norteamericano; se
pueden crear spots publicitarios acorde a nuestras costumbres, tomando de referencia un
deporte (futbol), un artista del momento, o cuaiquier evento que llame la atencion 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 dos terceras partes
de jos televisores de Estados Unidos. Pero, decir que la television por cable s un simple
alambre s como decir que Coca cola es una simple bebida carbonatada. Al igual que
Coca Cola, |a industria de |a television por cable esta tratando de posicionarse en el gusto
del publico, como un estilo de vida.

Debido a que en Estados Unidos s sl pais con mas aigo a lo que television por cable
se refiere, @s donde mas énfasis y dedicacion se ha puesto asi por ejempio: La
Asociacion Nacional de Television por cable en Estados unldos Ianzé una campafia.
fotaimente diferente, en la cual ios spots is de Ia
programacion del cable, ios beneficios de ta fibra Opha y @l futuro ae Ia tecnologia e
interactividad que e! cable ofrece y. concluyen con la siguiente frase: LA TELEVISION
POR CABLE, ALGO MAS QUE UN SIMPLE CABLE".

El sefior Donny Deutsch, de Ia \ia Deutsch en New York, habls
sobre la necesidad de que los consumidores comprendida lo Que hay detras del cable. la
television por cable esta teniendo imponantes avances debido a Ias nuevas tecnologi:
que |a mayoria de |05 consumidores desconocen.

Asi , Uno de los Mas importantes temas discutidos durante la conferencia anual de
T.V.B..‘"en las Vegas , fus como hacer que Ias estaciones emisoras trabsjen con apego a
sus sistemas locales de cable para desarrollar nuevas formas de dividir en zonas |a
audiancia y asl llegar a nichos geogréficos especificos, que traigan a la elite de publicistas.

En México viene pasando algo similar, en cusnto a ia fragmentacion de las gmndel masas

de auditorio. Esta situacion se ha presentado sigr te @n los cos
. Asi al inicio de |a radio, que en su tiempo, cubria inmensos volumenes de consumidoras
a gran y costo razonable, sin embargo, esta stapa fue dramiticamente

“7 Botin informativo PEFAC No. 2; noviamire-dicesmtrs 1953, pag. 4.
“? Acvertising Age; stel 1904.
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disminuida con advenimiento de la television, Io que motivé al uso de ambos medios para
cubrir el objetive - meta. Finalmente el gran impacto, crecimiento y desarrollo de ia
television desplazd casi por completo a todos [0S otros medios.

Actuaimente en el television se invierte entre ) 70 % y 80%*’ del presupuesto publicitario
total que se genera en el pais. hasta hace poco este volumen de inversion se canalizaba
c-sl en su totahdad través de Televisa hecho que ha venido modificandose con la
pr ion de Television Azt Ia cot 1 de la television restringida y la
television por cable. Esta ultima, con |a televisién por cabie, ha participado activaments en
ia fragmentaciéon de la masa-auditorio. Con ello, @ andlisis para fundamentar (a toma de
decisiones por parte de los ejecutivos de medios requiers de mayor creatividad -
objetividad, asi como una definicion clara de! grupo que interese mayorments al producto
y/o servicio por anunciar.

En parte, !a fragmentacion de! teleauditorio, se ha dado por el iento que la
por cable ha tenido en cuanto al num-ro de hogar‘s suscritos, asi como también por la
variedad y on su P 1 que simulténeamente da para todos
los gustos, edades. intereses, etc., ya Que a través de estos canales se exhiben ias
j pelicul de sccion, ﬁcaén) ios mejores sventos deportivos,
hl-novul--. series y minlums (roménticas, de on on
teatro), 6pera, ballet, musica ( clasica, modema, rock, New age, video clips) documantales
(cientificos, tecnoldgicos, histdricos, ecologicos, do visje, descubrimisntos, inventos, etc.) y
todo elio con los i y mas autores, prod. y
actrices nacionales e intemacionales .

E! hecho de que television por cable para Q tar at tele ad i que los
ejecutivos de medios profundicen mas en @l conocimiento de todas ias avenidas que on ia
programacion de cabie se dan, para con ello Hegar sin desperdicio a cada uno de los
nichos de mercado que ¢ medio. television por cabie, ofrece tan claraments.

La expansién de canales en cable ha despertado el interés de las mas lmpomnt.s
sgencias publicitarias, por io que han desarroilado nusvos cansies especializado!

E! Seflor Paul De Benedictis, VP de las ricanas Hachettes Filipacchi®,
dice que io quo hasta hacs 1 afio pancia impollblo dentro de un o dos afos serd una
por cable, y esto gracias a ia inversion de

La Aia de T @8 on E! Unidos, et gigante del Glb‘. y Hachette
inauguraron un canal Automotriz de Cable Yido por ia C Yia Car &
Driver).

&l Sefior Airy, p d.l "Vision Group” en Estados Unidos, dice que
act 1te ias ir con los diferentes estilos d: vida de las

personas y con u"'s pasiones y hobbbl son ias que tienen y tendrdn

“Z @otetin informetvo PEFAC No. 2: efio 1 No 7.
«

4 Botstin informativo PEFACABLE: Afo 11, 1980.
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Este concepto de programacion requiere un cambio en la forma en que los publicistas
visualizan a sus consumidores potenciales.

El Seftor Airy describe el futuro publicitano como uno de conexion, relacion y afinidad. L.os
publicistas empezaran a construir relaciones directos con |os clientes, casi uno a unoc. En
easte nuevo contexto, la publicidad de un producto no necesitard llegar a tantos hogares
como los que actuaimente se buscan porque seré mas importante penetrar a una menor
audiencia sin potencial de compra para e! producto o servicio publicitario.

De acuerdo con el Sr. Airy, idea @3 programar un canal que brinde un servicio compieto,
ol cual haga llegar Ia publi lad al consumidor con mucho mayor eficiencia y efectivicad,
como nunca antes se habia hecho.*

H-ch.n. S8 encuentra en una posicion de ventaja con el concepto de los canales

hacia ir Estos 1 al cliente una nueva
mmm de penetrar a los consumicdores con su producto o servicio, & través del dislogo
directo.*

Hachette esté a L de crear r.-nam basados en algunas de sus otras
como " 'S ys "y " Home and Eile Decor ".

El Seftor De Benedictis dice que |as capacidades de! cable serdén sorprendentes por 0 que
las compafiias de cable serdn capeces de hacer con la publicided interactiva, s
Midd.deonuuo.nuMyWnlmmwv-; o cual proporcionard a los

$ un valor adi wal.
El de esta . Jack D. Rehm, dice que hay muchas preguntas sin
ata. Cor que antes de saber a que tanta audiencia puede
atraer @stos medios. AAade que habrk mayor de p On para Henar los
canales, y & prog Y orig sera L

La pregunta es ;Habré suficients audiencia que Quiera ver tantos canales? y la respuesta
o3 que siempre hay alguien Pars 8igo.

Sin embargo, considera Que un sanoc ici no falta de lmoril Lo
importante es abrirse a las op . ir sus y lir es,
ar y ap ar la oportur qQue se presenten.

El punto clave para @l éxito del incremento de canales especializados serén
icos que permitirdn -um.m.r ia programacion, en cantidad y calidad,

avances
i como la

publicidad demandada. Ayudarsn a | audiencias a sncontrar, dentro de la multitud de
canales, ® nicho de Prog: Y QU K 1 asi como los mensajes comaerciales que les
agradas ver.

O Adverteing Age; Ate 1964,
“ Betin Informative PEFACABILE; Ao 11, 1989,
T Advertising Age; Atwil 1994,
[ 14
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El Sefior Craig Evans, autor de! libro “"Marketing Channels, Informencial and the future of
televised Marketing” dice que el precepto fundamentat que forzard a los publicistas a
entrar en este mundo en el cambio gque sufrira |la publicidad, de ser una meramente
agresiva a una mucho mas cadlida, como una invitacion para e! cliente, con mayores
perspectivas de crecimiento.

Para orientar al i te en la 6n de la programacion, el sefor Evans desarrolld
un sistema denominado de * Navegacion “. Por ejemplo, un lunes en !& noche el Sr.
Jiménez se sentara a ver Ia television y en @l momento que fa prenda el navegante le dirk:
* Buenas Noches, Seflor Jiménez. ¢ Le gusta ia ciencia ficciéon, los documentales y los
pantidos de futbol ?. Esta noche en los siguientes canales tenemos estas programacionss
disponibles. ¢, Le gustaria verios, o preferiria otras opciones ?.

Este sistema se implantara también para dirigir al televidente en cuanto & los mensajes
comerciales.

E! consejo que e! Sr. Evans ofrece a esta industria es que conozcan y comprendan a
profundidad |la programacion comercial que llenara los canales.*®

" Deben comprender y adoptar |a tecnologia. Si no Io hacen, permanecsra en proyacto, sin
avanzar."®.

Pueden tener una (L prog: N, pero ia tecnologia del mafana estard

deliberando el sis . Las agencias pi as J Y comprender jos
de aita tecr i

El Sr. Rehm dice que cuaiquiers que este dentro del r i ir 4 (libros, i

periddicos, television ) dedben interesarse en toda esta evolucion: de otra forma no podrt
tograr sus objetivos. NO @s posible darse la media vuelta y decir que todo esto no significa
nada. Por ic que es T tar ir on ello @ ir mas
adelante, buscando ¢! desarrolio y ia mejoria de Ia pubili act, %

LOS PUBLICISTAS ANTE LA TELEVISION POR CABLE

E) desarrolio de {03 nuevos lcos, ha pafiado por un cmcl.nto
interés en la publicidad por cable. Hasta ahora, muchos i habi

dessando invertir més an la televisién por cable, teniendo Gnicamente fe en quo roclblr‘n
an respuesta, un va sproximadamente igua! a la cantidad invertida.

Esto contrasta te en los Y de i radios
y televsion. Ellos avalian sus logros en e medio con b-s. en ia irm:rmm:wn de MR,

SMRB, ABC y otras firmas de audiencia.

d Boiwtin informstivo ds PEFAC; Afo 11 No. §; 1984,
42 Boetin informative de PEFAC; Afo 11; No.
%0 goletin nformetivo de FEFAC; Afc 11; No. 8; 1904,
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Sin embargo, actuaimente, conforme |0$ publicistas de cable consideran mayores
inversiones en ol medio y conforme mas de elios investigan extendiendo su compromiso
de una base nacional & una local, tendran que justificar estos incrementos, por lo que
requieren la confirnacion de |a audiencia.

Para una investigacion del cable, se necesitd la medicion de los 300 anunciantes mas
fuertes, investigadores, agencias compradoras de medios ejecutivos a finales de 1983. En
a mlsm-slos preguntaron sobre su clave de emisién y sus intereses e inquietudes respecto
al cable. >

% DR MRS URETAS
CITANDD Tt

RESPUESTAS

1.~ Mudicidn de i Suiiencis por MEo e PENSONes .

2.0 POre plarsr ise 8 I8 mercie de medios.
[3.- Fragmmntacisn de e sudeencis.

[4.- Eamer Zapmng de

5.« Efecec de in canfumien de & - ahaduie.
18 - Tetw @9 1 SANENCIS § CONBISS oup

7. Efacto @el amierna gsl i respusete g

8.+ iIntagricind de o6 rENNES 4B PILSHES NECIONISS 3B MeCiCION .
9.~ Inericiad de s retings de prsstas OkEs de MEKKcIOn.
*0.- mrde ol cambio 8 Careles .

sl

TABLA No. 8 i de Trar ision @ ' Concemientes al Cable. -
PUENTE : Botin infermeivo da PEFAC NG, 3, Ensro 1994,

La i '] wia de p de quien esté
que, e de la prog § yla lnﬂuonda de! ambiente de! programa
e Ia de la

PLANEACION PUBLICITARIA EN CABLE

esencial mantenerse en
de que se desea lograr,
joti y uns ite

Pera
determinar todas lll oportunidades dl-ponibbl para lograr los
evaluacion de o que 38 esth haciendo.

Es decir, que nos debemos preguntar constantemente :

1. ¢Qué esth logrando ia de publi ?

S Bomtin Informetivo PEFAC No. 3; enero 1904.
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3. ¢Queé nos gustaria lograr que actualmente no lo hemos podido hacer?
3. ¢Queé oporntunidades del cable nos pueden ayudar a hacerlo?
4. ¢Esta teniendo éxito nuestro esfuerzo en el cable?
5. ¢Hay otras oportunidades adicionales que deban ser consideradas?
Al seguir este proceso de planeacion se logran res. tal es el o

de las siguientss compafias que aunque son muy auunms considerando produc{ol y
mercados tienen dos cosas en comun. La primera es que identificaron su objetivo,
investigaron |as diferentes formas para alcanzario y evaluaron strategin .

Los S puntos mas importantes de |a estrategia del cable, han sido para jograr :

1. Un ambiente especial con el programa.
2. Comerciaies flexibles en cuanto a duracion.
. 3. Patrocinio de prog ¥ @xclusivi de producto.
4.
5

Respuesta directa.
Costos bajos en el potencial de prusba.

KAWASANKI
e META: Cresar un comercial unico de bajo costo y con un mensaje dirgido
especificamente a la audiencis joven Kawasski, que estin cercanaments

culo para el cual fue

asociados con @ tilo y senti quo P ‘ta ol vel
diseAado e comercial®®.

& CONCEPTO POR CABLE : Se realizd un video clip de 2 minutos con misica de
moda escrita sspecificaments para MTV. El tema “Kawasaki lets the good times
roll”, se desarrollé con base en una de ia

KRAFT
® META: Obtener cobertura iC p.m los cuya trar 1 8l mire se
i [] 5 de por md Ademas dar oportunidades a los
televidentesde responder a las px para de Kraft>>,

® CONCEPTO POR CABLE : E! audio pars "la cocina airededor del mundo”, un
especial navidefiode 50 segundos en el que se ofrece enviar por coreo un folleto
gratuito de recetas de cocinas. Ademas se rsunieron elementos de algunos
en un a-blom.n je de 80 segundos, en donde se ofrece a los
que libro de cocina del 75° aniversario de Kraft, a un
precio oferta. Estos se trar i T en las T por cable y en
WTBS.

82
53 Bomtin informmtivo PEFAC; No. 2; novemtre-diclemtre 1963,
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OLD SPICE
® META: Crear un ambiente compatible para esta locién y dalerminar (sin la

informacion de audiencia ) cual es el programa deportivo mas visto
® CONCEPTO EN CABLE : Od Splco cr.é un concurso deportivo c.ntrado on el ;uego
fi y Lo

y en las estrellas de! balor utbol,
se transmitieron en diversos program.s de deportes con rosul!-dou Idon!lrcados on
cada programa por un codigo diferente. Con esto, Old Spice desarrolié su propia y
particular medida de audiencia sin tener qus esperar [os resultados de la medida del

rating.

PAPEL SCOTT
® MENSAJE: Cr.-r una campafna publicitaria que promueva los productos de Scott en

un ambients Que demuestre ! servicio de |a campafa, orientado al consumidor®,

® CONCEPTO POR CABLE: Scoft crea el programa "Show de las compras del hogar”,
el cual se transmite dos veces al dl.. 5 dl-- L ‘semana. Estos tips de un minuto
muy atil, i Scott, y

alos .lp.monl boletines y prueba 0. productou

Alvin Eicoff. Presidents de AE & Cia. - actuaimente parte de Ogilvy & Mather -, revaiors ef
papel de cable al sfirmar que "Las emisiones comercisies de 30 a 80 segundos son
sert tan largos como sero, y & que

Los
sumenten las opciones del cable 5@ dispondride spots mas largos. ™

Muchos caen .n @l exceso visual para la promocion de p'bduetol ms como los coches,
‘como de ia te . En

de los nos en ios
C-lbl. se dispone de! ﬂompo necesario para ensefiar el motor y ia ingenieria del -utornbvil
de independiente

y para descubrir las ias ]

Filexibilidad es la clave del juego. La ap de la Y on los de
abrié n y b per -l [0 pues 0 esth levando de
isef de qus + la

Es importante destacar que PEFAC como prestadora de servicio y nuloﬂ. en la industria

de la television por cable en el interior de Ila Republica osth

conjuntamente con las agencias y los clientes, con el fin de enhcontrar nuevas lénnulll
con as nuevas tendencias mundisies © inclusive sugerir

modalidades ofiginales que MAaNqUen pautas y experimenten caminos.

El costo racional de los tempos. la d.lumin.c-lén pr.d:a del nicho del mercado, ia
cobertura nacional., la ilidad y convierten a ia

34 Botatin infonmative PEFAC; No. 2; noviembne-dickembne 1963,
5 matetin infarmetivo PEFAC No. 2; noviembre-diclembre 1993,

% Botatin informaetivo PEFAC: No. 2; resiemisre-diciemire 1960,
21
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television por cable en provincia en punto obligado de referencia en la elabaracion de las
estrategias publicitarias modemas.

Ronald B. Katz, Vicepresidene y Director (cor ion de r ios) de J. Walter
Thompson en Estados Unidos, quien es ademas uno de los mas importantes especialistas
en television por Cabie, sefala en su libro "Cable Advertisers Handbook” las ventajas
fundamentales que deben considerarse el evaluar la television por Cable en las
estratégias de medios: 57

1. Una programacion, especislizads que pamite al anunciante concentrarse en
nichos de auditorio.

2. Bajos costos por mensaje.

3. Posibilidad de incrementar la frecuencia de los comaerciales.

4. Flexibilidad en la duracion y en la forma de los mensajes.

5. Oportunidad de patrocinios ligando ef producto a la identidad del programa.
6. Exclusividad de productos en programas especificos.

7. La de [ de p! = bajo costo.

8

Oportunidad de disefisr campanas dirigidas a grupos especificos que inciuyan una
respuesta directa de! consumidor.

La oportunidad de disefiar campafias para mercados especificos.

10. La posibilidad de ser mas creados en ia produecnen de comaerciales de manera tal
que puesda lograrse una Mayor ider 1 con d Qrupos de Consumidores.

hd

Las atracciones segmentadas de! interds especial de las redes de cable, puaden ser una
efectiva linea de ventas para ¢ MERCADEO DIRECTO (una heramienta publicitaria
eoficaz). Quizé algun dia incluso, habra "listas de video"” asi como hoy dia hay “listas de
correo”.

€] pedido postal financiero y las compafiias de seguros ya pusden usar canaies con
noticias de N@goCios para atrasr & Nuevos clientes.

ia cocina y los articulos on el encuentran audiencias

entre los stos i e dia, sobre servicios Utiles para ia mujer; y
tos productos para adquirir condicién fisica pueden usar las redes de cable, scbree salud y
medicina.

Los telefonos 800, que actualments permiten & los televidentes ldqulnr los productos que
ven en ia television por cable, puede ser o) ar de la tecr interactiva en la que
sdlo se sprieta un boton para adquirir @l producto deseado, ia cual se desamollaréd mas
ampliamente en la segunda mitad de esta década.

57 3. Kamz, roneid; Catie scoverteng Handtxmik; Netions! Text Book Co. 1985,
2
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El MERCADEO DIRECTO pueds unirse al cable de muchas maneras para intensificar su
impacto y extender su efectividad David Soskin, Presidentede Soskin /Thompson, agencia
de mercadeo directo, sefiala 8 maneras de maximizar su efectividad®:

1. Determinar si las listas de suscripcién a! cable, por correo, estan disponibles para
apoyar tus esfuerzos publicitarios en cable.

2. Si el objstivo es generar ventas al menudeo o conducir competentes ventas debe

localizarse, humanizar y personalizar los mensajes publicitarios cuando sea
posibie.

3. Probar diferentes opciones del tiempo de cable, programas y mezcias de
temporada relacionadas con el publico de |a televisidon, impresiones y distribucion
de correo directo. La respuesta al cable es frecusntemente muy diferente.

4. Experimentar, concantrindose en los custro factores mas importantes del mensaje
comercial: extension -tiempo, oferts, copia y graficas.

5. Para maximizar la respuesta, considerar @l uso del servicio telefonico 800, pars asi

eliminar la necesidad de tener un Nimerc separado para atender los clientes
fordneos.

6. Padir orden, ofrecer opciones de pago en cheque o tarneta. Ser claro y conciso.
Repetir ia oferta y en qué consiste, al menos dos veces.

7. Si ol producto o servicio se debe tocar, sentir, oler o explicar con profundidad,
utilizar 8l coreo directo o insistir telefénicaments como un  cercano vendedor
interactivo.

8. Integrar al sistema de cable, 8 suditorio local, la P Y de |a ‘\a de
comeo directo de una forma y cof

EL CABLE Y EL CORREO DIRECTO

En combinacion, e cable y @ comeo directo puaden ser un paquete publicitario poderoso.
Por ejemplo. se puede Cresr un curso de cocina de 12 sesiones a un costo muy modesto.

E1 curso puede astar directaments conectado a un programa de cofrec directo, ofrecisndo
ias recstas, cupones de productos, un libro de cocina y hasta videogramas de cocina.

En una base local, esto inclusive se prodria unir con promociones especiale de una
dulceria, restaurant o cusiquier negocio relacionado a ia cocina.

El concepto de necesidad no se limita a la cocina, sino que se puede extender a cursas de
cOmo cuidar los coches, a la moda y e! aregio personal o al mantenimiento de la salud.

58 p. Kastz, roneld; Cabie acvertising Handbook; Netions! Text Book Co. 1985,
3
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INFOMERCIALES

Los infomerciales (palabra nueva creada por la unién de informacion 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 fundamenlal onlra un m'omercml y los comerciales tradicionales radica en su
duracién, lo cual te P fundamentales en |la Nnaturaleza misma del
mensaje.

Mientras Que un comercial tradicional busca dar a conocer un producto © Servicio y
promover la identidad de una marca, ol infomercial en contraste, gracias al uso extensivo
del ti . puede { los ber i usos y caracteristicas de dichos productos o
S8rvicios. Ademas también puede ofrecer informacion adicional, muestras, o incluso el
mismo producto © servcio.

Como lo sefisla Bill Harvey,™ editor de “ Media Sciense " de ion
por cable os Estados Unidos), al involucrar mas al televidente en el mensaje,
infomercial es percibido como mas relevante, absorvents, sincero y real que un breve
comaercial tradicional.

La ion de infol i ision por aire resulta prohibida por sus costos,

misntras Que en la televsion por cabl- no solo resulta accesible desds un punto de vista

Qeonémlco 8ino Que puede tener (a forma y duracion que &f anunciante requiera, gracias
ala il en fos de cable.

Los infomerciales son un concepto innovedor en television y una de las formas mas
avanzadas de respuesta directa en e! mercado publicitario.

Los lnfomomul.s han tenido un il o eon ol desde 1987 que se
on en los E! Unidos. Hoy en dia se cor de hasta
25 minutos los cuales incluyen |a presentacion comercial de un solo pfoducto © safvicio.

Cada sspecticulo se produce con un formato divertido que generaiments cuenta con un
locutor © un invitado especisl pars que comente wbr‘ las vnﬂudlt del producto
asegurandose que el programa sea tanto ir t® como infor

Los corte comerciales, invitan al televidents & ordenar los productos indicandoles como
hacerio. Los inforcomarciales involucran al televidente durante 25 minutos, en los
programas donde se trar 1 los infor los cuales estén disefiados para
entretener e informar al publico, como para vender ios productos anunciados.

Las categorias de los productos incluyen: productos para @l cuidado personal - belleza,
para contol de peso y nutﬂcabn para 18 condicion fisica, pars la cocina y el desarrollo
personal. Los rest de 1 arrojan los siguientes datos:

% Batetin ionmuve PEFAC No. 1: septiemtss-achutsre 1963,
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A continuacion enlisto las corporaciones que utilizaron, utilizan o tiene programado utilizar
ciales para p! SuUS P o servicios :
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1 - Amencan Airtines

12 - Hyan Records

2 - Apple Macintosh

13 - McDonald's

3 - Arista Records.

14 - Panasonic

4.« Avon Commetcs Inc

15 - Peps: Cola

S.- Black & Decker

16 - Phihps Electronics.

17 - Revion

6.« Braun
7 - Coca Cola 18 - Sears

B - Coming Vitro 19 - Viaa

©.- Esatman Kacak 20 - Volkswagen

10.- Ford Motor Company 21 - Voo

11.- Fup Fitm 22 - Weigh Watchers.

TABLA No. 8 Coorporaciones que utilizan Informerciales para promocionar sus productos.
FUENTE : NIMA Fact. Baok. Natonsl D.C.

ALTA FRECUENCIA

A medida que auments ia cantidad de mensajes, para sobresalir, se hace necesario
incrementar Ia frecuencia.

Asi como los mercadoiogos buscan obtener ganacias perceptibies por su inversion
Publi los plar deben alterar radicalmente sus planes, aumentando los
niveles minimos de frecuencia a 12 impactos, teniende como promedio de 24 a 38
impactos cuando se requiera una respuesta instantinea.

Al analizarse mas de 2000 planes de medios durante los uitimos 20 afios. En los setenta,
®l promedio de los niveles de frecuencia se colocd entre 2 y 3 impactos durante el curso
de una campafa.

En los ochenta, e! nivel de frecuencia generado por la mayoria de los nl-niﬁudonl de
r fue de apr S i

nente 3.

Solo para tener una idea del nuevo que los niveles de

te
frecuencia deben en la actualidad elevarse a un minlmo de 9 impactos.

Walter Scott, en un libro de la publicidad, di® algunos consejos que en !a actualidad
conservan su utilidad: “la publicidad debe repetirse una y otra vez con intervalos
frecuentes hasta Que se quede grabada en la memoria, encamindndola a la formacion de
habitos™®, los mensajes de competencis interfieren en los habitos Que a través de Ia
publicidad se tratan de generar en los CoNsuMIdores.

Soélo gracias a ia constancia en las inserciones se logra reducir esta interferencia para
hacer llegar los mensajes a la @ impetu 8] de jos consumidores.

%0 Lack Myer, presiiente de Reportes Mysrs en Parmippeny, N.Y., 88 aseecr de Medion y sutor B “Como guisr pers creer
y - dn s 500 Canales de T.V. por Cehie”,
L ]
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En el debate de la frecuencia, no debe ser ignorada la importancia de los mensajes
creativos, l0s cuales serdn irv por \as publicitarias de aita frecuencia.

Una de las razones por lo que las compras del hogar resuitan tan existosas, es el enfoque
especifico que se Ia dl & cada comercial y la concantraccén que se Mmantiene sobre el
tiampo i a los tel as t adquiriendo el producto
anunciado. Si los productos no se venden, Io nbemos de inmediato y el mensaje
transmitido se cambia.

Las empresas publicitan sus productos para establecer y mantener la fidelidad hacia Ia
marcae. Para ello deben utilizar ia repeticion como primera herramienta y asi generar la
respuesta del consumidor, ya que el mensaje creativo es tipicamente no promocional.

Los altos mvglas de frecuencia pueden compensar un comercial poco creativo con bajo
P al dotando s i gen de sigr con el mensaje comunicado.

La pubhcld-d debe penetrar en las percepciones y olowonot del consumidor, en una
atencion retencion selectiva y

monv-cnén selectiva. Por supuesto, los Incmmentos radicales de frecuenci aqui

sugeridos, no se pueden llevar a cabo sin los adecuados incrementos de presupuestos.

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

£n la actualidad no todos los sistemas de television por cable en el interior de Ia Republica
estéan aprovechando el tiempo comercial disponible en aus respectivos canales. Asi se ha
investigado cual es la razon por la que sigunos sistemas no 88 han integrado a Ia
transmision de an sus i canales, y 88 encontré que en la

. mayoria djo los casos se debe a la faita de! eqUIPO teCnico Necesano Pare poder reafizar
este trabajo.

Y, @s asi que de la Unidn de Compras de CANITEC se obtuvo la informacién sobre
algunos modelos de equipo Gue puod.n ayudar a los sistemas a aprovechar el tiempo

jocal y con .llo (1] anuncisntes que desean reforzar sus
Vas pt ias o v.glon-lol. para e! beneficio de sus productos y/o
servicios.

La mecanica con la que opera esta tecnoiogia es muy sencilla. Se colocan los spots para
comerci;

insertarios secusnciaiments; esto involucra la edicion de todos los es en una
secuencia apropiada, uno después del otro en un MismMo videocassette.

Una vez que e! n Ia . @ ap
autométicaments ordens la aparicion del primor spot def vidoocalun.

Cada vez que el satéiite detecta el "tono de ir i . @l si al siguiente

spot de |a secuencia. Cuando los comerciales locales tarmnn‘n o mando recibe el tono de

7
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“fin de la insercion”, el sistema automaticamente cambia |a fuente del satélite a |a sefal de
aire.

Después de que el Ultimo spot del cassette ha sido transmitido, el controlador
automaticamente reg a vi ¥y repite la secuencia, a menos que la funcion
de repetir esté desactivada.

Estos cambios de nacional a local y viceversa en ningun momento afectan la calidad de
nitidéz y/o sonido de la transmision.

E! costo de esta tecnologia es accesible y puede recuperarse rapidamente con la venta de
espacios publicitarios.

ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA
LA TELEVISION POR CABLE

ESTRATREGIA PUBLICITARIA DESCRIFCION
Un antihsis de Que o6 deans K0gres, deterunas lades ins.
1.- PLANEACION PUBLICITARIA EN CABLE TPOUNGEdEE RGOS DEre OGNS ke m yune

CONStte eveluacien de ko Que 50 sl

mmmwwm-—mwm
2.- COMERCIALES LARGOS UNe dERCTIPCIGN SNeHCa dal PIOtD ©
Ewm.u-“mlﬂ“om

& catitevidenis Medte 8 COMTEo drecta, iefons 800, elc.
Menass que SMPRCEN en Profunddand M CRECKNSNCRS e I8

mom
4.~ INFORMERCIALES @8 promusven, -um-n-p-w-mm.—:—-

3 - MERCADEO DIRECTO

Elovear o nsmero 4 spots PUDNCRSKS Surante
S.« ALTA FRECUENCIA | determinado WSMEO Ppere lograr fesultados rAIIaS,
8.« EQUIPO TECNICO PARA INSERCION DE SPOTS | Tacnaingls sagaciiments deeficds e inasrter apate
PUBLICITARIOS PUBACAROR en CulkqUIP: DUMD G8 I FEpUbICE Miadcene & traves.
= un emey.

TABLA No. 7 Semblanza de ims publi pars television por cable.

2 COMO ES EL CABLEVIDENTE CON CONTROL
REMOTO ?

Es un hecho que el control remoto ha modificado el comportamiento de televidente. Por
esta razon es importante analizar la forma sn Que e! control ha afectado el hébito de ver la

television. (Se habrd perdido la atencion d. los televidantes hacia los comerciales o
te se ha mas 08 con este invento? En ios Estados
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Unidos se estan llevando a cabo estudios de investigacién que nos permite tener
resultados sobre este asunto. Para tal fin, se tom¢& una muestra aleatoria de 658
suscriptores realizada de forma telefénica y se proyecta en forma nacional para los
Estados Unidos®'. Como se esperaba, el estudio muestra de que los suscriptores de cable
aproximadamente el 68% son usuarios regulares del control remoto y su comportamientc a

&} no es igual al que no lo tiene.

Sin embargo, Nno se esperaba que los suscriptores de cable con control remoto fuaran en
su mayoria jovenes y de alto nivel socioecondmico. Y, lo mas importante es que a estos
suscriptores les gusta mucho mas los canales de cable que los abiertos.

Unos de los puntos so ientes que 1 las r I! de los suscriptores de
cable es primero la variedad global de ia programacion y segundo la habilidad con la que
se presenta la gran cantidad de programacion.

Como en el futuro se visualizara la posibilidad que en cada ciudad lleguen por cable cien o
mas canailes, es necesarnc damos cuenta que la television audiencia se diluira en ese gran
numero de canales, por lo tanto para el televidente serd mas dificil encontrar sus canales o
programas favoritos, dentro de tantas opciones.

A continuacion muestro las respuestas a cada una de las preguntas realizadas en esa
investigacion y las graficas a manera de resumen.

1. (CémMo vemos ia telavisiéon? E) contro! remoto luce como pasatiempo nacional del
televidente, ya que dos terceras partes de los suscriptores (68%) juegan con su
control mientras ven la television. 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 reaimente le gusta y el 7% ven
muchos programas al mismeo tiempo.
2Qué tan los tek con et control? En promedio los
jugadores del control carmbian de canal 7.2 veces por cada hora. Uno de cada diez
{12%) suscriptores de cable seleccionan sus canales 11 & mas veces y cada media
hora. Los suscriptores de los canales "PREMIUM" juegan con su control un
promedico de 8.1 veces cada media hora, por lo que son mas activos que los
suscriptores del servicio basico, 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, aquelios usuarios que se consideran "no inventores” del! control
reportan un Mmovimiento de 7.9 veces por cada media hora.
3. ¢Quiénes de los suscriptores juegan con el control ? Esta in i iGn
demuestra que ciertos segmentos de los suscriptores del servicio basico
manifi ¥ una predi ion al juego del control remoto. Estos segmentos son :

w

®1 Baletin informativa PEFAC: No. 5; septiembre-octutre 1983.
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Suscnptores oe Premium T7oW%
|AQuelio con mas de 36 canales 76%
Hombres T4%
[Fersonas ere 18y 34 ance san
[{Aqueiice hogres con un ingreac familiar de $50.000 0 mas GGia’es anuaies 75%
[Gemte que no es LsLANO PrmAanc en v hoger 7%

Hay una relacion inversamente proporcional entre |la edad y los sucesos reportados
para el uso de! control, entre mas joven es el suscriptor mas uuhznd- su aparato,
Es contraste, hay una relacaén i con los Ing de . $@ sncontré
que entre mas altos son éstos mayor es la propension de jugar al cambio de
canales. Uno de los mas ir tes patrones encontrados en esta
ir ion es que el r 0 del hogar qua mas usa el control remoto identifica
otro miembro como el usario primario del seleccionador de canales.

4. Quién define al control remoto? La mitad (51%) de los suscriptoes recorre
constantemente todos ios canales disponibles y Quiza esto se deba & algunos tipos
de control remoto que sclaments hacen cambios verticales, hacia arriba o hacia
abajo. E! otro 37% cambia solo entre sus canales favoritos, mientras que un 10%
solamente hace cambios canales cercanos 8 que esta en ese momento. Una
notable excepcidon en este patron son los suscriptores de los canaie "Premium”
mayores cde 50 afios. A estos suscriptores ies gusta recomer todos los canales
hasta encontrar sus favoritos. Los suscriptores de mayor edad presentan una
tendencia a cambiar sdlo & sus canales favoritos. En general los suscriptores de
cable reportan que ellos ven alrededor de 10.2 canales diferantes por semana. Al
examinar (as tendencias de |a seleccién y cambio de canales, al ester ndo
television, se ervé que aquellos suscriptores que cambian continuaments de
canal ven mas canales diferentes por semana que los qQue no tienen control
remoto; y @s ai como los suscriptores con control remoto reportan un promedio de
11.4 canales ﬂlf.r-nt.s por semana mientras que aquellos que no fo tienen
reportan un p de e 7.8

5. ¢(Cudiles son los canales favoritos en cable? Los canales de cable son mas
populmres que |08 cansies aérecs. Cuando se les hizo la pregunta directa para Que
mencionaran sus canales favoritos, los canales de cable tuvieron una respuesta del
59% misntras Que para ios adéreos apen 'ue de 47%. Los canaies "premium”
fusron mencionados como los favoritos por la mitad (53%) de los suscriptores que
cuentan con ¢llos, de estos suscriptores uno de cada cuatro (26%) se refieren & su
canal por su NUMero. Mientras todos los suscriptores de cable, pisnsan primero en

un programa Por su r cuando 1 ver la i ), los que
usan mas su control remoto seleccionan el programa con bau en ¢l canal, ya sea
por su nombre © nimero. Esto ica que ta ider 1 del canal @s un factor

importante para estas sudiencias.
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6. LQué persona del hogar utiliza més el control remoto? Los resultados a esta
pregunta de la encuesta indican que de los suscriptores con contro!l remoto
aproximadamente ia mitad (48%) de los hombres adultos de la casa son quienes
tienen el dominio del control y las mujeres adultas sélo obtuvieron un 29% en la

autoridad sobre el control remoto.

CARACTERISTICAS DEL SUSCRIPTOR DE CABLE

QUE UTILIZA SU CONTROL REMOTO
El perfil o de los ?

HOGARES QUE HOGARES QUE "NO
“USAN" BU CONTROL | UBAN® U CONTROL.
REMOTO REMOTO
440 208
S54% A0%
oy
8.1 54.1
S7% B1%
2% -
4% 19%
7% BO%
2O% 77
32 25
- 20%
TS at%
20% 19%
51% 37%
T73% R
SLANCO BI3I% 0%
NEGRO 2% an
HISPANO ) T
FAMILIAR § 45,500 anusies. $37.100 anusies
Asi de esta manera ¢l uso del en los

e ! con televisién por cable y que son usuarios del control
remoto es diferente al de aquelios hogares con cable que no utilizan el control remoto.

s® ha convertido en un habito
que no terminard, sino que en el futuro formardé p.rte de todo suscriptor, tanto jévenes
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como aduites. Al analizar los efectos que tiene el control remoto en los suscriptores es
importante que los metodos de promocion y los promocionales de los diferentes canales
necesitan ser de alta 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 lamativa, ya que si no lo es le cambiaran de canal en un segundo.

Ademas de ser creatwo en la on de su pL y en la compra de sus Spots.
una de las grandes ventajas que tiene €l suscriptor de cable es una clara identificacién y
segmentacion, 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 ltamar la atencion antes que cambien de canal.

COMERCIALES Y ZAPPING

Mientras que @ mayaria de tas tele-investigaciones se enfocan al estudio de como la
televisién por cable afecta la difusidn de los niveles de audiencia, es importante darse
cuenta de como puede afectar la atenciéon publicitaria. Los cable-televidentes, tienen la
oportunidad de cambiar de un canal a otro, dada la enorme gama de programacion
existente. El zapping®? no es nuevo en el mundo de televisidén por cable. Antes del auge de
la television por cable, era comun entre los investigadores estudiar € 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 imaginacién. La mezcia de entretenimiento y pubticidad puede ser una manera de
terminar con el cambio de canal durante |os cortes cor

desarrollado por General Foods®®, involucrd series de 2 mlnulos de spots de
“"entretenimiento orientado”, combinando 90 segundo de tips para la cocina, con un
mensaje acorde a uno de sus muitiples productos.

Otra efectiva técnica es la “mini prueba” que J. Wailterr Thompson, desarrolid para
Dunlop®. En |la primera parte hizo una pregunta; posteriormente se transmitia un comercial
de pelotas de goif o de tenis Dunlop; seguidamente el spot concluyd con ia respuesta a la
pregunta formulada. E£ste creativo spot logré que se relacionara al producto con el
praograma, ademas de que por medio de este mensaje publicitario se mantuvo la atencién
de los televidentes.

2 Cambro da canales mientras hay enios en tevision.
53 golatin informativo PEFAC No. 1, septiembre-octubre 1893
bl Boletin informative PEFAC No. 1; septismbre-octubre 1983
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EL RATING DE LA TELEVISION POR CABLE

Afo con ano, los publicistas y anunciantes tienen que ir en que i an su
inversion con cifras tan elevadas que requieren estar bien destinadas. Cuando la
competencia no existia la decision era simple, pero esto ha cambiado para bien, la
decisién es ahora muy compleja pues la competitividad hace que los medios de mejoren y
ofrezcan mayores ventajas, siendo asi necesario medir cuanmanvameme el suceso y 1a

audiencia que cada medio logra atraer para cubrir asi las r de las es,
de los publl(:lslas de los anunciantes y claro, del publico. Asi dada la amplitud y
del o publicitario, éste r ita segmentarse y evaluarse y para ello se

desarrollé una nerramnen!a muy Gtil llamada “rating” 1a cual representa diversas ventajas:

* Para el medio Les facilita conocer a ciencia como ha reaccionado el publico ante su
planteamiento de programacion. Y le permite hacer un anatisis de! medio con el fin
de optimizar y mejorar la programacion y asi buscar conquistar la atencidén de un
namero cada vez mayor de audiencia.

Para el anunciante Les permite poder determinar el perfil de cada uno de los
medios que ofrecen a sus clientes, asi COMo sus ventajas y costos. Ademas le da
criterios de evaluacién para la toma de decisiones inteligentes al conocer |a
efectividad del medio y asi éste le ofrece el volumen y tipo de audiencia adecuada
para su producto.

Por lo tanto, el rating esta directamente relacionado con la programacion de los medios y
las decisiones de inversion. El uso de la medicion del rating t:onsmuye un gran avance,
pues con ello se trabaja sobre cifras que jan una r objeti de lo que sucede
en los medios.

PROBLEMAS COMUNES QUE ENFRENTA
LA MEDICION DEL CABLE

Debido a que no existe un antecedente en nuestro pais, NOs referimos a casos y
experiencias vividas en los Estados Unidos desde 1982, y a los numeroso métodos para
medir |1a audiencia te) %, Las rr mas comunes han sido los diarios, las
encuestas telefonicas, (os metros En la emision televisiva, los costos de este servicio de
este servicio generalmente se han compartido entre varias estaciones de una determinada
area local. Debido a que los operadores de cable tienen franquicias exclusivas, las
investigaciones de la expansion de la audiencia de un sistema de cable local tienen que
nacer por si mismas de este sisterna y no podra ser compartida.

Ademas, el cable tanto en una base local como en una nacional, representa un promedio
de muchos mas canales que la television tradicional y con mas bajos ratings. Sin embargo,
las audiencias de la mayoria de las redes del satélite nacional estan distribuida en un
patrén no uniforme a través de! pais; con frecuencia siendo extremadamente costoso

Tes Cable Advertizer's Handbook; Keatz B. Ronald; National Textbook Co ; USA; 1885; pag. 262
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desarrollar una prueba de leleaudnono Y por supues(o en los sistemas locales muchos
duefos estan simplemente o air , no se han involucrado en las
ventas de |la publicidad local y nenen que estar convensidos que es para su propiio
beneficio genera informacion sobre la audiencia. Tomando en cuenta todos estos factores,
se perfila la necesidad de desarrollar métodos confiables, que midan ja audiencia con
bajos costos que puedan ser utili mente por los publi y por la industria del
cable en adquisicion y evaluacion de los conceptos publicitarios del cabile.

CINCO METODOS BASICOS QUE SE UTILIZAN
EN ESTADOS UNIDOS PARA MEDIR LA AUDIENCIA

DIARIOS Desde un punto de vista econdmico, los diarios son un método muy eficiente y
se logran varias aproximaciones con ellos. Existen diarios familiares y personales
mantenidos por meadios individuales de un hogar. Algunos diarios miden las actividades de
una semana completa y otros miden las de un sélo dia. Desafortunadadmente ia
confiabilidad de los diarnios ®@st4 en ia memoria de las personas que lo elaboran, y el
elemento mnemonico ha sido constantemente responsable de ssilal niveles de
sudiencia inferiores a ios reportados por los medidores © metros o por métodos
coincidentales. Pero este método u siguo utilizando debido a que es ¢! mas econémico
para obtener grandes car 1 sobre los televidentss, en una semana
completa, y de una familia induvldu-t“

METROS Los metros (mnrum.nlou de icion) estan cor

smbargo, al igus! que @l cable interactivo, no son 100% sdecuados ni confiables; debido a
que tienen |a desventaja de no refilejar quien esth viendo los canaies de cable.
Preocupados por esta situacion. Arbitron y Nislsen han tratado de superar esta desventisjs
de ios metros desarroilando los metros de personas como cpuestos a los metros de
familias. Actuaimente son utili para la Y de s an un mercado
limitado, ¥y parece dudosoc que algun dia se expandan para medir la informacién individual
del cable en e mercado”.

LLAMADAS ESPONTANEAS Debido a que la memoria no esté involucrada en las
llamadas espontaneas generaimente se han visto como el método mas exacto. Sin
ambargo, si requlor.n much-s muestras y largos periodos de pruebs para poder proyectar
res. y

ENCUESTAS POR TELEFONO Se utilizan para recabar informacion sobre que se esté
viendo, en cualquier lugar, @! dia de hoy, de ayer o toda ia semana. En general, entre mas
largo sea el periddo de encuestacion, mayor influencia tendra en la memoria de ia
exactitud de |a respuesta. Sin smbargo , generaimente se ha visto que la respuesta pedida

©° Catte Advertiser's Handbook; Kastz B. Rorsid: Natione! Testbook Co.; USA; 1985; pag.
7 Cable Advertesr's Handiook; Kestz B. Roneld; Netional Tetook Co.; USA; 1985, pég.
S8 Cable Advartiser's Hendivool; Kastr 8. Ranek!; Netionsl Texthook Co.; USA; 1905; Phg.
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es de gran valor en lar ilacién de infor ién sobre los niveles de audiencia en un
determinado periodo de tiempo, en lugar de un cuarto de hora individuai®®

EL. CABLE INTERACTIVO Las 2 formas de cable interactivo proveen retroalimentacion
instantanea de cuales canales de cable estan siendo sintonizados y en qué hogares. Sin
embargo, quiza pasaran muchos afios antes que un numero suficiente de ellos sea
distribuido en todo el mercado para conjuntar ia muestra necesaria para este instrumento
de medicion. Y por supuesto, aun con la respuesta planeada del instrumento interactivo,
®sto no es seguro de ser reportada por un individuo; tiene la desventaja de medir el canal
sintonizado y no a los televidentes individuales’®,

LA NECESIDAD DE TENER SISTEMAS PROPIOS DE MEDICION PARA EL CABLE

Debido a que ia audiencia de cable esta fraccuonada ¥y que su unlverso es menor que el de

ia ision tradicional, es r o ir 1es e no ser

ios de /e tek 6 ! con los d. /a television por cable,

pues son dos realldades distintas, con diferentes caracteristicas y finalidades. Esto se

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

Dos investigadores norteamericanos en la industrias del cable, Arbitron y Nielsen, han
desarrollado algunas técnicas para reportar la cable audiencia total del mercado, sin
embargo ésta investigacion es insuficiente para evaluar el medio y en la mayoria de los
casos es poca la informacion que se obtiene. Esto se debe a que no es loc mismo
comparar la audiencia del area total que cubre el cable que la audiencia de algunos
sistemas, canales o poblaciones. Obtener estos datos en nuestro pais es muy dificil pues
aun no se han desarrollado técnicas especializadas para diferenciar y evaluar
adecuadamente todas las variables que intervienen en la medicion del rating. Si por
ejemplo, un sistema de cable cubre et 20% de! total del mercado (de la industria del cable),
Ia informacion sobre Ja audiencia de este sistema debera ser medida sobre el porcentaje
del mercado total de la industria de la television por cable, y no sobre la totalidad del
mercado.

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

® No existen espacios adecuados para enlistar los multiples canales con los que
cuenta el cable.

* Hay un problema adn mayor con los pequefios niveles de audiencia del cable, pues
sus ratings estarian muy subestimados.

PEOPILE METER, NUEVO SISTEMA PARA MEDIR AUDIENCIAS EN MEXICO En la
actualidad el sistema electrénico de los metros ha reemplszado a los diarios para la

oo
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medicion de |las audiencias nacionales. La experiencia de Nielsen en Méxica’', en el caso
especifico de audiencias televisivas, opero entre los afnos de 1992 y 1995, a través de la
w ia de "cu nillos”, donde la fideldad de la informacion y estadistica
presentaba un “"sesgo” por la recordacion de quien ltenaba el informe. Normalmente, se
dejaba el formato informativo en tos telehogares y uno de los habitantes era el encargado
de recopilar los registros y entregar el "cuademillo” a la gente de la agencia, pero como
seguramente no se daba un seguimiento diario, antes de entregarto !o llenaban con la
informacién que recordaban.

Esta situacion hoy se remedia con el nuevo sistema que lanzara proximamente Nielsen y
que se llama "PEOPLE METER".que consistea en un aparato que se coloca en los
telehogares y transmite via satélite la informacidon recopilada minuto a minuto det
televidente. También reportard cuando encendieran y apagaran el televisor y cuanto
tiempo 10 sintonizaron. E{ servicio medira 2 tipos de senal, la de television abierta y
televisiéon por suscripcion, identificando los siguientes niveles de penetracion : Ciudad de
México, MonterTrey, Guadalajara y otras poblaciones (mayores de 50 mit habitantes), asi
como resuitados nacionales, este esquema para la television abierta y sdlo la Ciudad de
México para la television por suscripcion.

A partir de un universo de 26 mil hogares, se seleccionaran de un censo muestral que
considere, entre otras caracteristicas, los componentes, las posiciones, el numero de
aparatos y el nivel de educacion, mil 300 telehogares. Asi la_informacion se procesara
automaticamente, el costo de cada uno de los aparatos que se instalaran es de mil cien
dolares, por io que la inversion inicial para este sistema de medicion es de 2 millones 530
mil ddlares.

En total son software disponibles que a continuacion se describen a grandes rasgos:

* Media advisor; que analiza los flujos de audiencia.

* Media manager; apoyo para las agencias para la definicibn de pautas de acuerdo
con la inversion.

* Target; perfil psicografico o GRP'S.
Media monitoring. da seguimiento a campafas propias y de la competencia.

* Infact workstation, que realiza un andlisis de la competencia histérico y con montos
de inversion.

* Overnight, que permite rapidamente consultas de “rankeo™ de programas.

ESTUDIO PILOTO DE RATINGS Y PREFERENCIAS DEL AUDITORIO DE TELEVISION

Dado que se cuenta con muy poca informacion sobre el comportamiento del teleauditorio

para ver televisién en el interior de la Republica y principalmente en o que se refiere a

cable; PEFAC inicié desde junio de 1995 un plan de mediciones piloto que puede servir

por un lado para conocer si la programacion y el formato que se usa en cable es el que el

auditorio quiere, o bién, se hagan los ajustes y cambios que sean necesarios y factibles al
2
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gusto del televidente, por otro lado, obtener ratings que perrnitan visualizar el nivel de
oportunidad y competencia para e! anunciante que contrata su publicidad a través de
cable, u otro de ios sistemas que cubren las ciudades que se estan midiendo.

Las ciudades que fusron escogidas aleatoriamente fueron Querétaro, Morelia y

Cuemavaca.

Q Se ency 1 123 hogares seleccionados aleatoriamente en esta ciudad
durante {os dias de! 16 al 20 de octubre de 1895, coincidental entre las 9:00 y las 18:59, y
recordatorio entre {as 17:00 y ias 18:59 horas, incluyendo en el recordatorio los sébados y
los domingos. Los resaultados en esta encuesta se presentan a continuacion.

[Hogarams con catis. [3 % THombres. Jeow (15230 ance’ =
Hogeres e cabie [e7 % [Mumres [S1e |35 65 snom 7% |
[RATING GLORAL: Hopares con T.V. Cable mas hogares con | RATING excisnements en
7.V, antarsa. hageres con T.V. cebie.
o8 AS 12
D) TELEMUNDO 1.2
18 FOX 24
10 TELENIT 24
24 CNN 361
24 CANAL 7 24
PCTV - PEFAC 40 ESPN 02
[Mvs 41 ZAZ 602
PCTV - PEFAC PX] TV 802
PCTV - PEFAC Y] DISCOVERY a0z
PCTV . PEFAC 9 TVE 7.2
TELEViSA 87 CANAL'S a8
AZTECA 73 CANAL 13 722
[TELEVIBA 148 CANAL 2 140
PROPORCION DE CABLE HOGARES
CON TELEVISION VIDEO CASETERA
Una. 14% Con vidrex. [ eew
Dos. =% 8in vadeo. 1 Y
Tres 1%
[ Craparss. a%
Cinco. 2%

[ PRINCIPAL ACTIVIDAD DE LOS CABLE SUSCRIPTORES ]
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PRINCIPAL ACTIVIDAD DE LGS CABLE SUSCRIFTORES

[Empiendo 23 %
Protesconal 2%
[Estudiante. 16 %
Ama de cass. 15 %
[Comarciante. 10w
Artesano. 7
[Docents. %
[Otrom. 3%

CANALES QUE MAS GUSTAN AL PUBLICO
FOX 13 %
[DISCOVERY 12%
[CANAL 2 11 %
Tve 11 %
CANAL 13 10%
ESPN 10%
[CANAL 5 .
TV 2%
ICANAL 7 [ X}
[TELEMUNDO 4%

TROS 3%
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RATING RECORDATONIO EXCLUSIVANENTE ENTRE CABLE-SUSCNIPTORES
1900 2 208 200 208 e 2NN o0 0 2%H. 202 X0,
jrve 22 | |oscosry | o oscowry | e | Jrox Wt | lrox 10
ELEVISA 2 wrs | ve TR W | Eevsa2 | nw | v 67
DISCOVERY ver | [TEEVSA2 | 1y | jFox wu | v 11| [oscovRy | e
[FoX o Fox 123 TELEVISA 2 1% ESPN 14 TELEVISA 2 13
MIVLATING be | lurviaTo | s | IaEcany | ew | ety | 7@ | lamEcat )
SPN o | [teiewsas | aW | wvianwo | w7 | loscovery | e | juvuree | 12
[TELEMANDO a0 | [esew M) [rEEvsAs | em | [wvumwo | 4 o fesw 123
1H800LE 26 | |reewndo | 2e SN [ TEEWAS | M
TELEWSAS 24| oM 20| o @ | o w
= 123 | [MOOE 6 | | 123 | e [E)
AZTECA 13 123 | |AZTECAT 28 cAL 2 12 NN 12
zreca7 17 | [TELEWT 13 ] jom [E)
lowc 123 | NTECATy 123
w 12
cANAL22 I
foTaL 03 | (o a8 | (o os | (o na_ | oW a8
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LEON En esta ciudad se realizaron aleatoriamente 87 encuestas durante |a semana del 4
al 18 de Marzo de 1996, en el horario de las 9:00 a las 6:30 pm. A continuacion se

presenta los resultados obtenidos de dicha encuesta.

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR PROPORCION DE ENCUESTAS POR PROPORCION DE HOGARES CON
SEXO EDADES TV.:

Mumces [ sen j15aence ] _40% |Aageds [
[Hombres | e4w [210450ncn | _Sa® |Encendas T rew
an & 76 ence. [ o
CANALES FAVORITOS “TOP OF MIND*

TELEMUNDO 1w
FEEY
[CARTOON 1w
TV LATING nw
Cn (XY
EseN X
Dracovery 7%
an
XY
a
%
2w
(XY
(XY
XY

I PROPORCION DE HOGARES CON

VIDEQ CASETERA
jcen. 1 CXY
(8 | 14%
MICHOACAN Esta o durante la del 19 &l 24 de
un total de 92 hogares con television por

MORELIA,
Junio de 1995, Se garon
cable, obteniendo los siguientes resultados:

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA |

POR SEXO POR EDADES

[reomtres. J XY Mencs @ 18 7%
- [s1» 9. 25 33N
28036 2%

3% as0 2%
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DISTRIBUCION DE LA MUESTRA
| POR SEXO POR EDADES
Is1a 80 T 8%
{mas de 80 | 5 %
RATING GLOBAL BN HOGARES CON CANALES QUE MAS
T.v. CAME GUSTAN

HBO 87 -

TELEMuUNDO .52 5%

Tve as2 X

canaL 2 .52 1w

54 1%

TELENIT 3 T

[CANAL 8 X 2%
TV LATINO 1.08
CanALT 108
CANAL 13 1.0
CANAL LOCAL 108

[Crn 1%

-

v a%n

X3

e 53

PRINCHPAL ACTIVIDAD DE LOS CABLE SUSCRIPTORES

14%

D%

21 %

2%
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CUERNAVACA, MORELOS Esta investigacion se hizo entre un grupo representativo det
universo. Esta ancuesta fué realizadga los dias 13, 14 y 15 de Abril de 1996 y la
& fué ia coincidental y igua! que en las anteriores

investigaciones. Los resultados obtenidos de esta investigacion son los siguientes.

PROFPORCION DE LA MUESTRA SEGUN
SEXO

(Muserem. | 5w
[Homires A7 %

De la biacién total ence el 32% tiene 18 aros, el 13% 19 afos, y el 11% son de
20 afios, un 14% tienen 21 afos , el 139% es de 22 afos, un 6% tiene 23 afos, y otros 6%
tiene 24 afios y finalmente sélo un 5% tiene 25 afios.

En total @! 86% de los jovenes solamente estudian, @l 5% sdlo trabajan y el 29% estudian
y trabajan simultaneamente.

En el 3% de los jovenes se identificé que su nivel socicecondmico es bajo, en e 14%
medic bajo, en el 19% medio, otro 19% medio alto y el 45% restante de nivel socio

econémico alto.

2Con qué otros servicios de ? Dentro del 100% de los
jovenes que tisnen contratado el servicio de television por cable, un 21% tiene antena

parabdiica y ninguno asté inacrito a Multivisi

&Cutnto e ve' diar ? El 54% de los jovenes ve la
telavision dllrilm.n!a entre 1 y 3 horas, 37% de los jévenes ven menos de una hora diaria
de television, 8% ven mas de 3 horas diarias y ol 1% no preciso tiempo.

Horario de mayor aila visién Ei horario de la noche es en el que mas
televisidn ven con un 89%, seguido dei de |a tarde con un 24%, & medio dia sdlo un 7% y
por la mfiana 0%. Con la respuesta se puede apreciar que todos (0s jovenes ven television
diariaments, ya que ninguno contesté en i» opcidn de otro que No ven televisién. Y ol
mayor porcentaje de tiempo destinado pars ver television es entre una y tres

lo cual ocupa gran cantidad de su tiempo libre, pues si estudian y/o trabasjan, u.mpo
libre restante es poco. Definitivamente el horario noctumo es @l mas visto por los jovenes
puesto que ya han llegado al hogar despuds de sus ocupaciones del dia.

2Qué tipo de programaciéon acostumbra verse? La programacién que més acostumbran
ver ios jovenes son peliculas con 182 puntos, le siguen los deportes con 84 puntos, el
tercer lugar o ocuapron los noticlarios con 83 puntos, posteriormente (as series y
miniseries con 73 puntos, le siguen Ios documentales con 58 puntos, juego las telenovelas
con 45 puntos, los programas musicales con 37 puntos, 10S programas comicos con31
puntos, dibujos animados con 22 puntos y finaimente otros programas con 4 puntos. Los
programas que mas les gusta ver a los jovenes son las peliculas, deportes, noticiarios y
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series; cada uno de estos programas tiene un concepte diferente por o que no
necesariamente compiten entre si $ino Que se complementan.

s Géneros de p en programas de telavision.

2Cuhbl es el programa de television favorito? El 67% de los jovenes dicen que no tiene

ningun programa favorito, y del porcentsje de mujeres que tienen programa favorito
mencionaron los siguientes:

" 1. Berverty Hills 90210.
2. Emergency Room.
3. Hechos.
4. Telenovelas.
5. S poriaC. .
6. Superman.
7. Aqui nos toco Vivir .
8. (Love Lucy.
9. Do det D 'y Channel.
10. ER

11. Melrose Piace.
12. Chicago Hope .

El 44% de los jovenss hombres dicen que no tienen programa favorito y de los que si
tienen mancionaron los siguientes:

Los Simpsons.
Animaniacs.

El principe del Rep.
E! Calabozo.

Docsy del Di y Channel.
Highlander.

Futbol,

Renegado.

Full House.

Berverly Hills 80210, |
. Paiiculas.

“OMNDMAWN~

-
=0
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RATING COINCIDENTAL DE ENCUESTAS APLICADAS
GRUPO DE CANALES LUNES MARTES [MIERCOLES| JUEVES VIERNES | PROMEDIO
SEMANAL
ITELEVISA 22 25 1.408 66 s 2178
PCTV-SETEC (PEFAC) s5 82 1.1 76 [ LX)
CABLEVISION X3 123 37 78 [ s82
[TV AZTECA o 82 37 36 ] 3.4
IMULTIVISION 11 41 o o [ 302
HALLMART ENTERTAMENT o 40 o 30 o 1.58
IDISCOVERY CHANNEL o [ o EX) [ E)
OTAL RATING a4 8.3 333 38 E=3 a8

116



UNAM Facultad de Estudios Superiores Cuautitien

2]

EVALUACION DEL
GRADO DE RECORDACION
PUBLICITARIA
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A efecto de conoccer el grado de iGN pL de ib) frente a los
comerciales transmitidos por este medio, se un con identes para
comprobar en cusl de los 2 tipos de consumidores tiene m&s impacto publicitario el medio
por el cual ven sus programas favoritos, es decir television por cabie y television al

Este estudio se sfactud entre Octubercvbmbndo 1996 entre personas de 18 a 44 afios

oe sdad, en e! Distrito F uhlw-noo v.vi.blol acorde con ol

ﬁnmhlnvmnmummmrqmm o isiol

por cable) tene mas on ln nmm;wmmmmmm

Mhm-qu.mmommm-qmmmlmmm
La T

CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS

mmmmmmwummmmmam
CBrvazas, para o o
m.muu.m a8i como 88 observa en ja grafica No. 1 of 100% de los
wmmumummmmam

reltergtive de S marcas de cervazs que son : CORONA,
HODELO. TECATE, V'CTORIA ¥ 20C LAGER.

Es qQue (os telen fes 50 on mayor porcentsje de Marcas de Cerveza
los e de de Cerveza
@ iss diferenmes estilos de vida de cada consumidior.

CONOCIMIENTO ¥ CONB! DE MARCAS
PROPFORCION DE PERSONAS QUE SE ACUERDAN DE UNA MARCA DE
CERVEZA
TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE I MARCA DE CERVEZA QUE
RECUERDAN

- e a8 % Carena

k5] 40 % Supernor

2 XY 2w 3

A1 @ )

z% 48 % Taume

2% AL ) e red

=e E A SNagra Morseto

S % % WAsterie

|R M Nustw Dusre

-ae »e L]

[ ) ®e XN Loy

»n »ne Babprris

4D % 40 % Carts Stance
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TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE MARCA OE CERVEZA QUE
RECUERDAN
LX) X sy
XY Modelo Light
% 200 Tocme Twist
rdan de

Al igusi que muchos cons

de
LAGER y SOL.

CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE
PROPORCION DE PERSONAS GUE S8 ACUERDAN HABER VISTO
PUSLICIDAD O¢ CERVEZAS

CABLEVIDENTE | MARCA DE CERVEZA QUE
RECUERDAN

TELEVDENTE
2% ®n {cown
ne X3 Sugmarter
- X3 o)
= X =
) 1 Temstn
13 1) l-—-
129 DN Nagre Medste
= 2% Vistastn
12 Z% Neshe Buare
24 » )
n % MK Laguar
2% Y
1) Cona Biwus
XY C
1) [aogute Light
[ Teante Vet
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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
qQue mas del 10% de los televidentes no tiene una marca especial de su preferencia, en
contraste con un 4% de cablevidentes que piensan igual.

CONOCIMIENTO ¥ CONSUMO DE MARCAS
PROFPORCION DE PERSONAS QUE PREFIEREN UNA MARCA DE CERVEZA
TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE | MARCA DE CERVEZA PREFERIDA

26% EX Corona

a% 10w Superior
6% 4% Modelo

- % 24 % Tecate

% % Negra Madelo
24% 2% Sol

% 4% Boheme

Y a% Certs Blance
2% 4 Ningume

Como se aprecia en |a grifica No. 4 las cervezas que tienen reducida publicidad son
cervezas de recisnte lanzamiento tales como: TECATE TWIST, BUDWAISER, XX LAGER
¥ MILLER. Por io tanto, son cervezas que no han ianzado fuertes campafias de publicidad
on television abierta, ni por television por cable. Es importante destacar que MODELO
LIGHT es una cerveza que tiene publicidad en los 2 ios y los i tes en un 32%
no se acuerdan de publicidad de MODELO LIGHT, en O los I on un
289% no se acuerdan de publicidad de MODELOQ LIGHT.

CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS
PROPORCION DE PERSONAS QUE NO HAN VISTO PUBLICIDAD DE UNA
MARCA DE CERVEZA
TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE MARCA DE CERVEZA QUE
RECUERDAN

32% 0% g

16 % 16 & Budwaiwe

2w 20 % Nache Busna

24% % XX Laguer

0% an Bohemis

3% 6% [

2% 26 % Madelo Light

24% 32% Tecete Twet

Los I-Iovldomol pl.nun en un 48% qua CORONA es |a cerveza de mayor calidad. En
1 de una Mmanera Mmés proporcionada su opinién, como se

.pmd.onlagrlﬁa.No 5
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CONOCIMIENTO Y CONBUMO DE MARCAS
PROPORCION DE PERSONAS QUE OPINAN QUE UNA MARCA DE
EZA ES DE MEJOR CALIDAD
TELEVIDENTE CABLEVIDENTE MARCA DE CERVEZA Q!
DE MEJOR CALIDAD
48 % 24 % Corona
12% 20 % Madelo
an an XX Laguer
o% a% Tacete
- % -% Budwaser
1% 12% Nagre Modelo
8% 12% Sot
- % 18% No ssbe
Definitivamente tanto para i tes es los ] anuncios en

welevision los tiene CORONA, segui
opinan que otras cervezas tienen mejores anuncios como SUPERIOR, XX LAGER y
BUDWAISER, debido a que en ia television abierta p.un ia mayoria de anuncios de todas
ias cervezas y en telavision por cabie no.

CONOCIHMENTO ¥ CONSUMO DE MARCAS
PROPORCION DE PERSONAS QUE OPINAN QUE UNA MARCA DE
CERVEZA NO TIENE BUENA PUBLICIDAD
TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE MARCA DE CERVEZA QUE
RECUERDAN
2% aw walio
+% Madgto
24% ww O
X Nagre Modso
an Vacesrts
1Y an st
CXY XY | Nanguine

A| cuestionamos sobre que cerveza tiene Mayor presentacion los televidentes sscogieron

mas como XX LAGER y MODELO. Y los cablevidentes
mondonarorl N MAByor proporcidén marcas sin mucha publicided como BUDWAISER y
NEGRA MODELO.

CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS
PaoPouclou DE FERSONAS QUE OPINAN QUE UNA MARCA DE
ERVEZA TIENE MEJORES ANUNCIOS

TELEVIDENTE CA.LEVIDENTE MARCA DE CERVEZA QUE
RECUERDAN
on o No sabe
- 8% Corona
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TELEVIDENTE

CABLEVIDENTE

MARCA DE CERVEZA QUE
RECUERDAN

CE

Supenor

%

XX Laguer

16 %

24%

Madeio

12%

%

Tecate

Xy

Budwarser

4%

Teuse

4%

Victorle

En general, mas del 50% de

i tes pisnsan que ninguna cerveza
esta dirigida a un publico de ponon-s .dun-: Es decir, no distinguen de manera
significativa el tipo de mensaje QUe quiersn dar 8 conocer los anunciantes. Solamente (a
cerveza NEGRA MODELO logrd que el 20% de los televidentes digan que esta dirigida a
personas adultas como se aprecia en la gréfica No. 8.

NTO ¥ CONSUMO DE MARCAS
PROPORCION DE PERSONAS QUE OPINAN QUE LINA MARCA DE
(nsz TIENE MEJOR PRESENTACION
TELEVIDENTE CABLEVIDENTE MARCA DE CERVEZA QUE
RECUERDAN
16N e Carers
12% an LT
1% am Mosete
-% 2% Bumbwmmer
2% % Narn Mastnio
4% Teomte
Que cerveza ﬁono U P o a jo

Que ninguna, y
piensan que CORONA y X0C LAGUER ostén omam- & un pGblico joven. En contraste, fos

cablevidentes piensan que es BUDWAISER la que esta dirigida a un pabiico joven.

CONOCIMIENTO ¥ CONSUMO DE MARCAS
PROPORCION DE PERSONAS QUE OPINAN QUE UNA MARCA DE
TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE MARCA OE CERVEZA QUE
RECUERDAN

0% 0% Cororm

[y 2% 3K Laguar

[ 3] 4% L

- % % Tecate

on

XY Fxy Noors Mccielo

2e X3 ]

% - Ningune
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RECORDACION PUBLICITARIA ESPONTANEA

En esta parte de ia encuesta @s necesario hablar de un solo producto para cuantificar el

grado de recordacion de los -nunclas de un sdélo producto, que en este caso e&s de la
cerveza CORONA, nentse i a que estos comerciales salen en ios 2

medios a analizar { tolovwlén por cable y television abierta).

Como se aprecia en la grafica No. 10 e! medio .n ol cual han vmo publicidad de CORONA

con mayor frecuencis es la radio y en toda ia ciudad. Los
L)

!.lovldon!.s han oido m#&s anuncios en la Radio (22% més que los cablevidentes).
ue los tes han visto mas publicidad de CORONA en revistas (11%

mas que los televidentes).

CONOCIMIENTO ¥ CONSUMO DE MARCAS
PROPORCION DE PERSONAS QUE HAN VISTO PUBLICIDAD DE CORONA
EN OTROS MEDIOS
TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE | OTROS MEDIOS EN QUE HAN VISTO
PUBLICIDAD DE CORONA
X 0w Espuciacidares
aon 24% Rewo
0% % Penedeo
kXY en Reovme -
7% Tinde
3w Cortro camarcenl e
EXY Ce
) Deirmn kager

Como se muestra en ia grifics No. 11 ios cablevidentes tienen mayor proporcion de
recordacién de anuncios de CORONA, recordando mas anuncios No. 1 y 5 . En cambio
ios televidentes Nno se acuerdan de los snuncios 3 y 4. Aunque e! % de gente es poniendo
poCca atencion, claramente se nota que ios cablevidentes recuerdan mas detalies que los
televidentes. En contraste a ia gréfica No. 11 en ia grifica No. 12 o de
televident: que si pusieron mucha atencion es mayor que ia de los cablevidentes
notandose &N Mayor pProp on en ios 1.2 y 5. Oto aspecto importants es
m.ncaon-r qQque gentes No 8 acuerdan nads de ios comercialas, en los cuales o
no se 1 en nada de los comercisies 3, 4 y 5. Si bien es cierto que
porcentaje de personas que NoC S8 acuerdan de nada es alto, los cablevidentes
mantuvieron un porcentaj® baji0 Jde PersoNas qQue NO 86 acuerdan de nada en os

comaerciales 1y S.

1 Pandinn
2 |Uns Cerarmen o
3 jun pepuiete: 100 % 1) XY
4 [Fuminges 100 % an LX) 1
1221
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5 [Personasenapiays | 4% 12% | 84w [__32% 1 8 % [ eom™

I & |Deportes ] 4% a% 92 % ) 4% i |__96%

[7_lcetare 8 % 1 8% | Bam | R 4% [ esm
Tanto lavi tes como b i tes reconocen que aparte de querer vender el

producto los anuncios de CORONA proyectan calidad en el producto y moderacion en el
cONsumMo, pero un aspecto lmponame @s que al 17% de los televidentes no les dice
los spots publicitarios en ' con el 12% de los cablevidentas. Adem
cablevidente en un 20% al v.r los comerciales lo motiva a consumir @ producto, y al
televidents sélo en un 12% como lo muestra la grafica No. 14,

CONOCIMIENTO ¥ CON.UMO DE MARCAS
PROPORCION DE P QUE O QUE A DA A
ENTENDER CON SUS MENSAJES

TELEVIOENTE CABLEVIDENTE MENSAJE INTERPRETADO

1% 28% Moderacen

X 0% Proyects cakided.

12% 8%

XY 12% Luger plescentero

17% 12% Nads.

16 % 20% Motve ol

tamiento tanto de tes como de cablevi ‘tes & Ia

Que le han pussto a los slogans ¢ frases publicitarios de CORONA el comportamiento .l
muy variado ya qQue el porcentaje de cablevidentes que ponen paca atencion a los slogans
publicitarios es mayor qus de los televidentes (ver grifica No. 15). Es decir, lunquo su
atencion es poca & los slogans publicitarios por parte de los cabk es se

mas que ios tes. Pero en contraste i0s televidentes tienen una mayor
prop: éon, en i a8 que tienen una Mayor captacion de detalles en frases
publicitarias

Corone. mas ssbross que... 100 % [ =z %

RECORDACION PUBLICITARIA AYUDADO
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Al recordarie al consumidaor comerci
cablevidentes se ' en mayor p

s que ha visto en su respectivo madlo. los

1 de los corr que ios tel tes.
Es decir, al ayudaries a recordar detalles de los anuncios los cablevidentes recordaron con
mayor il mas de los anuncios de CORONA.

[ NTO ¥ CONBUMO DE MARCAS
PROPORCION DE PERSONAS QUE RECORDARON UN COMERCIAL DE CORONA (CON AYUDA)
TELEVIDENTE CABLEVIDENTE WMENSAJE RECORDADG
8| RECUERDA NO RECUERDA 81 RECUERDA NO RECUERDA
(XY X % 7% renaded.
LX) a“wn X - Un papstete velando on 18 plave.
Nne SN -8 % 4% Posajes de s
[ . .0 ©uw Una corons en el ssaacio.
SO 41 % 7% 5% Flaminges 48 jugussts oon une cTrvars .
L) o % 5% - Un porepasiee con cervats en W _Eeye.
) Dw = 1w Un parion oon une cervess o eeo.
COSAS QUE LE IENEN A LA MENTE mm—w&mT
RECUERDAN IECSE!DAN
[ Renaran. 2Z% .
aprenmtie .. 3
Corvans. o XY
Dveraitn. 12 - oW
3 20 % - %
X 1Y XY
Nunratm. 24% X
Parice. »e %
[Chicas. 172% o%
o zw 24%
Demosnes. % 12%
CONSUMO
Tanto plm nes como cab vez que probaron CORONA fue
que se la

la p
oﬁmrmm%)mmﬁrmlmmqu.ul.m-lmym.l‘!s%.n
cablevidentes y 14% en

CONOCNMENTO ¥ CONSUMO DE MARCAS
OE POR

CERVEZA CORDNA

——

VEZ LA
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TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE FORMA DE ACCESO
13w 16% |Comprada

[ eowm 70% Otrecxda

L tewm 14 % Regeiace

Et gusto por la cerveza es de manera significativa aceptable, ya que para los 2 tipos de
encusstados su gusto va de® "mucho” a "muchisimo”.

ONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS
PROPORCION DE PERSONAS QUE GUSTAN DE CONSUMIR LA CERVEZA
CORONA

TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE GRADO DE FPREFERENCIA
an Nada
a% Poco
21 ™ 21 ™ Reguter
4% 52% Mucho
41 % 3% huchiesno.

vez CORONA en comparacion del 48% de los

CONOCIMIENTO ¥ CONSUMD DE MARCAS
DE PERSONAS GUE COMPRAN LA CERVEZA
TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE 3

% 4% 203 vOBS p ST,
% Ead 1 VaE & I8 auvare.
14w 2% Catin 15 dham.
- % % 1 VR @l s
XY =% e vas
17% 8% 1 R ot dES O WO RS

Tanto para te como h we ol

L]

principal de comprar CORONA es por
MymmﬂmmMom

eouocm!mvcomunoumn

O Enona

TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE | MOTIVOS PARA TOMAR LA CERVEZA
=13 1 XY [Artcgo.
4 s 1 . |
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[[TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE | MOTIVOS PARA TOMAR LA CERVEZA
0% 1 16 % | nada.
] 6% i % | Cotor.

( L

Las principales ventajss que tiene CORONA frente a otras marcas de cefveza son su
sabor y presentacion de scuerdo y en la misma para televidentes y

que le ven los televidentes es que CORONA tiene mayor
ontod.l.ﬂmm .Mientras que el 20% de los cablevidentes dice
que no tisne ninguna ventaja frente s otras cervezas.

CONOCHMENTO ¥ CONSUMO DE MARCAS
FROPORCION DE PERSONAS QUE RECONOCEN VENTAIAS DE LA
RVEZA CORONA FRENTE A OTRAS MARCAS
TELE\ADENTE CABLEVIDENTE VENTAJAS RECONOCIDAS
% 1Y Srpera.
aw - 100 % mantosns.
»w =w 2
»e 13
3w Muyer pubtcided.
X (XY [
DEMOGRAFICOS

“dﬂ“ﬁﬂ.mmmm.ydw%un\hm’duﬁu
geme madura.

Es importants destacar que &l mayor grado de [} los ya
qQue en mas del 80% tienen estudios de y los au
fluctiia entre ia ¥y bachilerato.
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CONOCIMIENTO Y CONSUMO DE MARCAS
ESCOLARIDAD DE LAS PERSONAS QUE PARTICIPARON EN LA ENCUESTA

TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE NIVEL EDUCATIVO
4% Pnmana
25 % 2% Secundana
XY a4 % Bachierata
45% 44 % |Protes:onal
Posgrada.

Las actividades de mayor proporcidn que

1 los

es @5 ser e

gobiemo e iniciativa privada y estudiantes. Estas mismas actividades tienen en mayor

proporcion los cablevidentes.

IMHENTO ¥ CONSUMO DE MARCAS

CONOC!
ACTIVIDAD PRINCIFAL DE LAS PERSONAS QUE PARTICIPARON EN LA
ENCUESTA

TELEVIDENTE | CABLEVIDENTE OCUPAGION PRINCIPAL
2% Comarcures.
40 % 2w Ermptencio.
L) 4% A O0 cona.
xS 80 % [
ey am | inoamtrims.
13% Owo

El nivel socioecondmico que tienen los 2 tipos de sncuesstados es en thMinos generales
miés los

similar, teniendo un nivel

an la siguente grifica.

ONOCIMIENYO Y couswo

DE MARCAS
QUE PARTICIFARON EN LA

tes COMO 88 Mmuestra

NIVEL SOCIO s PE
EREUESTA
TELEVIDENTE | CABLEVIGENTE | CARACTERISTICA
12 % (ARo.
oW LY Mudo.
32 % B % Papuier.
[ mergrat.
Una vez concluido el entre b tes

determinar en

cual de los 2 tipos de consumidores hay un mayor gr.do de recordacién publicitaria es
conveniente analizar @ comparativo en partes, asi en la parte No. 1 de! cuestionaro que
8@ refiers 8| cCoOnoCiMIeNto y CONSUMO de Marcas se nota claraments que la publicidad de
carveza CORONA esta an a mente de los 2 tipos de consumidores con mas proporcion

por parne de los cablevidentes. Ademas de nr una de las cervezas preferidas por ambas

partes. En ia parte No. 2 que se

gen o

tes piensan en mayor
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proporcién que CORONA tiene |a mejor calidad mientras los cablevidentes dividen su
opinidn con otras marcas de cervezs. Respecto al posicionamiento del producto pars
ninguno de los 2 consumidores tiene una imagen clara y exacta del producto, sino que
simplemente les gusta por su ssbor y por convivir. En ia parte No. 3 que se refiere a la

recordacion publicitaria de manera espontdnea los wes Y mis
comerciales que los tes, povo los i denctaron mayor atencion en
acnoscom.vdlhsEnllmNo 4 que se refi als Pubili ia de
maneras syudads los

miés i que los
televidentes. Ademas de QuUe 38 NOtO UNA Mayor ir - del p del i
con los gustos del cablavidenms.

qumuﬂ.dmmmuwmmwwmmzmﬁ
consumidores ya que les gusta de

.E >
producto NO esth 8 lo que proy 1 los los spots
bl yudsn " .mmmwﬂmmsd
de e os ol y saciar su sed. Por Ultimo, el nivel socicacondtmico de
no influye on ot del producto, ya que pars cusiquier
> o del nivet ol prod a otras
CirCUNStaNcias cOmMo POr SleMPIo: BMigos, 88d, QUSto, etc. .
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CONCLUSIONES

El hecho principal de esta investigacidbn se basa en dar a conocer un medio de
comunicacion que pueden usar los publicistas y anunciantes para sus productos o
servicios, que si bién no es el unico, si tiene ciertas ventajas frente a otros medios, ya que
estamos inmersos en una extensa variedad de medios de comunicacién en ia cual
exponer cualquier clase de anuncio que no por el hecho de pressntartos en elios, van a
producir un impacto favorable en ! consumidor.

De lo anterior deriva la impontancia de conocer un medio publicitario atractivo y economico
en el cual los anuncios llegan al publico objetivo de una forma directa y efectiva. Este
medio es la television por cable, del que {as caracteristicas mas relevantes que se
plasmaron en estas paginas son:

1. 1a industria de |a television por cable ha tenido un desarrollo sostenido en toda la
Republica Mexicana desde los aftos sesenta, en relacion a la infraestructura y
captaciéon de usuarios. Este auge ha sido mayor a principios de tos noventa,
pericdo en el que esta industria se ha consohd-do plenamente. Esto se ha visto en
forma amplia en el marco tedrico de ia 1 de pr de ir ), ¥ Ol
la prmera parte del capitulo 1. Con ello se comprueba el hecho de que Ia
television por cable tiene una estructura solida para llegar a cualquier hogar
en la Republica Mexicana.

2. Lo anterior, aunado a! hecho de que dentro del marco juridico en el que esta
regutada la industria de television por cable, ha abierto a la iniciativa privada |a
oportunidad de involucrarse mas competitivamente a esta industria, produciendo un
mejor servicio tanto a.usuarios como a demas personas involucradas en esta
industria. Pruaba de esto es et anadlisis expuesto en el capitulo 1 en su segunda
parte. De esta forma se confirma el hecho de que una correcta legislacion en la
industria de television por cable, haré que esta se expanda répidaments y
flegue a mas hogares en México.

Se ha corroborado que al tener la industria de television por cabte 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 |as caracteristicas socio
economicas de! cablevidente mexicano y la programacién que éste ve. Esto se expuso
ampliamente en el capitulo 2 y la Glitima parte del capitulo 4, donde el cablevidente reane
caracteristicas idoneas para poderie exponer productos o servicios a cada uno de fos
miembros de la familia, ya que la television por cable cuenta con canales especializados
que son del interés del cablevidente; tal como se mostré en la primera parte del capitulo 1.
Con esto se comprueba el hecho de que ia por i6n por cable es mas
afe si se las de vida des clablevidents.

Actualmente la publicidad expuesta en ia telavision por cable no esta dirigida hacia ese
sector exclusivamente, es decir, no hay una planeacion estratégica de medios en la cual
los publicistas tendrian que encausar sus ideas y su creatividad con herramientas
publicitarias adecuadas para la tetevision por cable. Esto se aprecid ampliamente en et
capitulo 3 donde como vimos, existen astrategias publicitarias que pusden alcanzar mayor
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iGN det te sin diversificar inatimente los pmsupuellos publicllaﬁoé Todo
ello nos comprusba @] supuesto de Que Con una on ia
demro

televisién por cable, de cada region se logra unl aita captacién de jos
mensajes.

Para reafirmar e punto anterior, en &l capitulo 4 se ba que el i

mexicano, aun sin una a i Y pOr cable, tiene un

mogradooomadonyeonmcomm con el Esto se

observo on el del capituio 4 y con elio se comprusba el hecho de

Quolol-pou [ onla 4n por cable, tienen una mayor
ia on los “I“.’“,. onia ablerta.

Mediante ia confirmacion de los purtos s on de la

de este trabajo, consideramos que S han aportado p'u.bal luﬁd.molm apoyar el
supuesto de que je oo les
los

zmwmbmhmmwpauymm-nmm-a

anur sin 90, as mnmmmaowam.nm
Y de la ision por cable reune las carscteristicas idoneas para

y seguros de sus campafias

no Qque ne la p de s de esta investigacion se ha
que ol cable e o mm“mom»m
.Cusiquier producio o Servicio, hey am Que no
ue doeonnumoooomumr De ahi que tos
nes do esta ] a las difica que tiene
mtndunrumquou. adect on rale
expone act . Estos p se v fur ne por.

Que se

e E de los anur para on un QuUe PoCo & POCO
empieza & destacar.

® No comtar con Mcnicas adecuadas pera medir sudiencias veridicas de loe
cablevidentes.

® Lainad de
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La estructura metodologica que se utilizd para comprobar la hipétesis general se baso
tomando en cuenta 3 aspectos que son: linea de Investigacion; ambito de aplicaciéon; y
fuentes de Informacion.

LINEA DE INVESTIGACION

Dentro de la linea de Investigacion se siguié con un enfoque No experimental debido a que
no se manipularon variables y anicamente se did una descripcion de la relacion de

variables. Es por ello que se siguic con un tipo de ir Q 1 expl io en el cual se
trataron Ias variables reconocisndo y definiendo el pi de ia ir ' que se
siguid con un disefio transeccional debido a que se astudlo una parte llgmﬁcahva del
problema que fué de ayuda para el de lair 1, ademas que siguid con

una longitud descriptiva que sirvid para conocer todas las variables que tendrtn relacion
con |a investigacion, R

AMBITO DE APLICACION

Por lo que se refiere al ambito de aplicacion se sigui® con un tipo de aplicacién no
probabilistico ya que en esta investigacion no se utilizé un sistema eatadistico, ya que se
siguid un p iento de cuota \ando grupos de ntos con caracteristicas

p

Se utilizd como sujetos de investigacién los provenientes de censo debido a que se realizd
un @studio del universo en el capitulo 1 y 2, ademas de muestra, y a que se estudio una

tativa det ur . Se utilizé ademas como o8 de Ir Y a
omnlamos _gubemamentales, céemaras nacionales retacionadas con las
ur aia i6n de canales de talevlsibn

por cable y aeterminadas zonas del Area tana con g que

television por cable.

FUENTES DE INFORMACION

Dentro de las fuentes de in'brmlcnon se utilizd la de tipo documenml personal, ya que las

fuentes fueron libros de ir 1, tesis, bole(lnas especiales,
¥ una encuesta que se anexa al final de esta pagina. Finaimente, las herramientas que se
L T para la Y de datos de esta investigacion fueron las fichas bibliograficas

y cuestionarios.
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PRUESA RECORDACION PUBLICITARIA

Hora Inicio . | | | | | I Hors Término | I | H | l |

Tipo de Supervisién
1. Coincidenta!

2. Posterior

3. Telefénics

mi s

+ sgtamos
un

de
Nos puede praparcionar unos minutos de su tiempo.
Muches gracias.

Carstula - del

Nive! Edad

Socioecondmico Sexo Afios Cumplidos
1. A 1. Hombre 1. 18 8 24
2. C 2. Mujer 2. 25 = 34
3. D 3.35 a 44
TWO DE PRODUCTO
-,

CZIVCZA CORONA




F1. jReside en la Ciudad de México o

F2. (Trab,

metropalita

0. No

“» Terminar Entreviste
1. 80

» usted o alguien de su familia pe:

©O. No trabaje en ninguna

1. Agencis de publicided

2. Agencis de promociones

3. Ag de de

4. Compafis de vent distribucién de golosinas
tales como chocolstes.dulces o
pastillas refrascantes

las siguientes compaiilas?

“® Terminar Entrevists



Vamos a pensar en . HMARCAS DE CERVEZL - .

P1. DIg

iss haya probado

tanctas primere on
on de Otres

e por fevor todas las

que

2Qué ot

© haya oido

(Alguns otre?

P2. ;Pare gué marcas de

CERVEZALS

publicided en sl Gitimo mes?

lsnotar

v otres

aunce

recusdae usted haber visto, leldo o escuchado

v

respussia en col. de 2da Mancién y otras respuestas en Col. da Dtras Men)

P3. ;Conoce © ha ofdo habler de
mencions Prog.1 o Prag2)

marce que

? {pregunte por cada merca que NG

P&, ;Recusrda habsr visto,lsido, o sscuchado publicidad para ? (pregunte por
cade on Prog.1 6 Freg.3 vy Nic menciond an preg2.)
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PS.

P8.

P7.

PB.

PO,

£n las Gltimas 4 semsnas, ;Qué marcas de , At ha consumido?

1Qué atra? 2Alguns otra?

En ias Gltimos 3 mases,ademas de las que ya menciono digame (Qué marcas ha
consumido? 2Qué otra? iAlguna otra?

JCUsl o3 Ia marca que consume con mas fracuencia?
{por favor merqua uns sola respuests)

Si pudiera regaisrie UNA CERVEZ4A de cualguier marca, Jcuél le gustarfa
{por tavor marque una sola respuesta)

rida?

{Cual o3 su marca de CERVEZA
{por favor marque uns sola respuestsl

i
4

No ssbe / No Recuerds
Ninguna
1. GORONA
2. SUPFRIOR
3. INDIO
- MODELO

[T

=1

recibir?

9.

' BUD LIGHT

o,
£, TECATE

6. BUDWAISER

7- NEGRA MODELO
6. VECTORIA

9. NOCHE BUENA
10.

. SOL
12. NOCHE BUENA
13. BOHEMIA
14. CARTA BLANCA

[T

‘6. MILLER -
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8- PRCATE TWIST
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e iss compafias de Venta de = CERVEZA

P10. ;(Cusl de ias compaliiss que sparecan en esta terjeta cree ustad que ?
(Wostrar Tarjeta) {Roter Conceptos) (Marcar 86ic una Compafis)
: - B
" 2 g
SN EEEN
. e3
a i = a8 F 5 4
sstesfee XS Y] o®
210 saJosjoelorloslos 0
3 I sjos]oslerlesloe »
o sloslo 7 r)
> s¥esle % e
0 5
CEY KT 2 PR
z ) slo
a ) . FY.
CE) celonloslor
s . seley
) o oslo 7
oafe sTenlo 2
o sfoslo
o s¥asls
2]loalos s]o
2loalecsjonie
2loalos s]oslo
sfesfes sleele
2zl oalos eloelo
2Jesfes]ontoen]e




P11,

An.investigadar: Preguntar por marca CCACNAM s mencioné en columna
de te 2ds u otras de (P2} o en
Ayudado (P4}.el NO 1a -n pasar e

P22 {Materisl de Apoyo}

Usted me dijo haber visto, leido o escuchado publicidad de
CORONA

<¢En qué madios vié o escuchd Ia publicidad de TAYRONA (En algun otro? (Qudé otra?

Ters men Otras men
"™
0. No Sabs / No recuerda / Ningun Otro [6] [0 ]
1. Espectaculal [ ] [ ]
2. Pantallas Elactrénicas EN =3
3. Peritdicos | 3| ER
[ 4 | [ & |
[ 5 ] 6]
6. Telavision 6] [ ]
7. Otros.especifique 71

3.T.V.n0r Cable



P12. sQué recuerda de lo que ha visto de la publicidad de CORDINA

2Qué mas? JAlgo més? {Profundizar)
O. Nada
P13. 2Qué recuerda da lo que ha de la de JOROMA
£Qué mas? Algo mas? {Profundizer)
O. Nada

P14. A demés de quersr venderle el producto, ;qué le quiere decir CORONAGon sus
snuncios?
O. Nads




P15, (Digame por favor todo lo que (e disgusté de |8 publicidad de

0. Nada le disgusto

P18. ;Digame por favor todo lo que le gusts de la publicided de CORONA

O. Nada le gusto

P17, ;Recusrda usted alguna frase © slogsn publicitario da CORONA

P18, ,Cusr?

P19. ;Qué le quisren dar a entender con asta frase?, ;Qué Mmés? 2Algo més?
(Profundizar?

O. No Sabe / No contestd




algin otro para COR0ORKRA

P21, :Que recusrda habaer visto.lsido o escuchado?

r22.

Aty b 7

de Apoyo

P22, ;Racuerds habar visto estos snuncios?

An,

4
Je

LAS, PALMERAS DE o 111

'ALOTE DE PERIOD'CO

PAISMES DE LA REP.MEX,

L& CORONA EN EL ESPACIO
LOS PLAMINGOS CON CORONA
1 PORTAPAPELES "IN" "OUTI
.+ 1 PERICO PRINTE CORONA

".".".‘."N:‘

que No on Todos los incleos peear &

"

r27.



P23. Por favor digame cinco cosas qus le vengan a |a mente al ver este material?

- P24. jQué tan agradabie es para usted este anuncio?, en una escala de 1 & 5 donde 1 es

Nada y 5 Muchisimo
(Mostrar Tesjeta)

P26. Recusrds el

P26, (Cusl es? )

12



P27. Lea voy a lesr una serie de trases publicitarias, ;Serfa tan amable da decirme
qua compafia lo vione a la mente al momento de escucharia?

3. “LA CREMiA DE LiA CERVEZAY

4. "LA RUBI+ QUE TODOS
QUIEREN"

P28. (Qué tanto esta de scuerdo con el siogen de .*

1. Nada
2. Poco

3. Regular

4. Mucho

8. Muchisimo

P29. ;Por qué dice que ?

CERVEZA.,

FRCN-

C4LIDAD

QUE

NO TIENE PRONTERAS*

I-’ Pasar &

0. No Sabe / No contesté

13
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P30. ;Ya probs COACHA ?
©. No r52.
1. st

P37V, :Qué sabor probd Ia primera vez?
1. Manta [ ]
2. Naranja { 2 1
2. ambos [ 3 ]
4. Otros.especifique [ & ]

$32. 2Como fus que probd esta NARTS la primers vez?

1. La. compre

2. Me I regalaron
3. Me Ia ofrecisran [
4. Otros. Espacifigus .

» Fasaras »3s.

Pa3. ,En qué ian
P34. /Cudl es i precio de ?
tipo de
y. SoOL. R

N$
2. TN CaJi ne

3. Otros. espeacifiqua

[

=1

=
L1 1 1 ne
L1 1 1

NS$




P3G,

P38.

P38,

P39.

En general.utllizando una escala de 1 a § donde 1 significa nada v & significa
muchisima,qué tanto le gusts Vb
(Mostrar Tarjet

1. Nada ]
2. Poco [z |
3. Reguisr 5]
4. Mucho 2]
S. Muchisimo [ 5]

Comparando (eflznS con su marce preferids de . CERVEZA
(Mencionar Marce de PR) ., /e gustd mas.menos © igual que su marca prefarida?

1. Le gusts mas que su marca
2. Manos que su marce
3. Igusl que su marcs

&Qué tento la gustd/gustardn?
(Mostrar Tarsjeta)

1. Nada 1]
2. Poco [ 2 |
3. Regular =
4. Mucho 2
6. Muchisimo 5

<oRoN bare can su marce preferida de TZRVE L
luondu\.r Marca de P8} . (le gusté mas.Mmenos o igusl que su marca preferide?

1. Le gustd mas que su marca
2. Menos que su marca
3. Igual que su marca

16



Pa1. D de habar Cusinag vez ha vualto & comprarlo o
‘consumirio?

0. No
1. 80

P42. ;Por qué (No/SN?

Awn o qus NO on P41 Pssar 8 Demogrificoe

P43. :Con qué frecusncia compra 7TORONL
(Mostrar Tarjeta)

1. Disrio

2. 4 6 5 veces a la samana
3. 263 veces a la semana
4. 1vezala
6. Cada 15 dia

6. 1 vez al mes

7. 1 vez cada 2 6 3 messs
8. Rara vez

9. Otras. especifique




P44. ;Con qué tracusncia consume = CTL7NA
(Moetrar Tarjeta)

P45. ;Qué lo motiva aconsumir * CQRQ_N‘

Tveza
Cads 15 diss

1 vaz st mes

1 vaz cads 2 6 3 meses
Rara vaz

Otras. aspecifigue

€l sntojo / las ganas
Después de fumar
Después de comer

Otros.aspecifique

P48. (En qué

1.
2,
3.
..
S.
a.

Cusndo tengo sntojo
Viendo la T.v.
En Ia calle

En - DIAS -DE LSUETO'

En FIESTAS
Otros.especifique

COROKA

17



Pa7. (En qué momento del dia consume ' ZCHROITA
LA

1. Antes del MTCDXO DI4
2. €n L& COMIDA

3. Entre desayuno y comida
4. Después de la comida

5. Entre mida y cena

6. Después de MEDIO DIA

7. Otros.aspacitique

7

PaB. En qué tipo de tiends comprs CTIROKA

1. Autoservicio

2. Mercado sobre ruedas / Tianguis
3. Mercad ublicos

. / Tiendas de Abarrotes
6. departamentaies

a. spacializadas

7. CANTINA O BAR

8. Otros. Especitique

P49. ;Cudles son las ventajas de ‘CclOb) frente a las otras MARCAS .LE CERVEZA
LS
Tamaio

1.

2. Discretas

3. Practicas

4. Mas ( PRESGA
5. Mas

6. Original

7.

8. Moderna.

9. Su Sabor
10. Presentacion priéctice
11. Otros.especifique

RREARRERERE

18



PSO. ;Volveris a comprar
(Mostrar Tarjeta}

Pasar o
J* Demogréficos

1. Oetini no 1o i)
2. no lo L] 2
3. No se sl lo comprarla 3
. #ito ta 4
5. Defi sl lo 5
Atn.investigador: Hacer PS1 o qua No lo
P51, Porque Detini No lo
A Pasar o

menzummmmm.(ﬁmmh

P52. ,Por quéd no ha probsdo  COEOKRA

19



P53. ;Cuél os el grado Maximo de

tudios del jete de Famili

0. No sstudio

1. Primaril Estudiando
2. Primaris - Incompleta
3. Primaria - Completa

6. Secundaria - Compl
7. o -
6. oV -
. o -C
10. Comercio o Carrara Técnic
11. Comaercio o Carrera Técnica
12. Comaercio o Carrers Técnica
13. Liceancistura - Estudiando
14, Licencistura - incompleta
186. Licenciatura - Completa
18. Postgrado - Estudiando
17. Postgrado - Incompleto
18. Postgrado - Completo

Estudiando
ncomplets
Complata

Jelelellslslslelelcle

|
)

» P54,
{Cudl o

{$
g Bt i bl )

AR RRR|
|

P55. De acusrdo a ésta terjeta, (Cudl es la principal acupacién del jefe de Familia?
(Mostrar Tarjeta)

1. Comerciante
2. Empleado de Gobierno

3. Emplaado Inicistiva Privads
4. Dusfio de negocio o patrén
6. Profesionists independients
6. D ’ )
7. Estudiante

8. Ama de c
9. Ninguno de

©]®| | o] djWIN)

20



PB6. 4Cubl e

£57. Do acuerdo a ésta tarj

PS8B.

81

o.
1.
2.
3.
-
5.
6.
2.
a.
2.
10.
12.
13.
14.
15.
186,
17,
1B.

u grado méximo de estudion?

No estudio
Primaria - Estudiando
Primaria - Incompleta
Primaria - Complet

Incompleta
Secundaria - Completa
Preparatoris o Vocacionas! - Estudiando
Preparatoria o Vocacionai - Incompleta

P s o i - C
Comercio o Carrers Técnica - Estudiando K
Comercio o Carrera Técnica - Completa

slstolslslelelelele

s ol Jefe de Familia pasar

Licenciatura - Estudiando
Licenciatura - Incompleta
Licenciatura - Completa
Postgrado - Estudiando
Postgrado - Incomplato

2| Njoofalol (St J

MAMMNRE

>

P56, A,
(Cusl s su sspocialiand?

Postgrado - Completo

, ¢Cudl @8 su principal ocupacién?

(Moutrar Tarjera)

1.
2.
3.
-.
5.
6.
7.
8.
9.

Comaerciante
Empteada de Gobierno
Empteado Iniciativa Privada
Duefo de negocio o patrén
Profesionista Independiante
D 7 Jubi o

Estudiante
Ama de casa
Ninguno de

viven en su hogar?

Por tavor no cuante al

usted,

rvicio doméstico

P59. sCuentan en su hogar con calentador o boiler?

©O. No » Pasera

1. sf

21




PBO.

-

re3.

&¢De qué tipo ol cslentador?

1. Da tefe
2. De ges automético

3. De gas semisutomatico
4. De gas manusi

6. Dw paso

<&Cuentan en su hoger con

0. No [ o]
1. 80 # ;Cuénros?

(Cuentan en su hoger con aspiredo

©. No
1. 8 [ 1 |®» :Cusnime?
¢Cuentan an su hogsr con tostedor de pan?

O. No
1. 80

» Cusntos?

2Cuantan en su hogar con automavil?

> Passe €6
» Cuéntos?

0. No
1. 80

(Cusntos automdviles estén assgursdos?

L1l

<Cusntan en su hoger con television?

0. No

1.8 “» ;Cuéntas?

(Cuentan en su hoger con sirvientes?

O. No

» Pasea
1.8 ® ;Cusntas?

4Cuéntos son de planta?
¥, JCuéintos son de sntrads por salide?

] I l Plants

22
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PEB9. Contando todos los tocos de las |lamparas, del techo, v de todo tu hogar, digame...
(Cusntos focos que funcionen tiena en su C. ? (contar también las bombillas de

nesn)
P70. (Con Lt en su case, cocina,
pero sin inciuir bafos?
P71. Y. (Cudntos bafos tiene con regadera o tina? J

P72. Y, ;Cuéntos bafios sin ragadera tiena? ‘ l I |
P73. (Cuentan en su hagar con refrigarador?

0. No [C1® Pasea »75.
1.8 [ 1 ] .Cusntos? L

. uata. 81c)

dor(as)?
R.M.

tiena(n) este(os) relrig

P74. (Cudntas puerts

1. Una puerta
2. Dos puertas

P76. (Aparte del cangeledor dal retrigerador tians algin congeiador por separado?

0. No
1. 8§

P76. En general, scon qQué frecuencia acostumbra a ...? (Leer cada una de las opciones)

1. Leer periddicos 4
2. Ver tetevision 4
3. Escuchar la radio 4
4. Leer ravistas 4
LISTA DE CODIGOS
7. Diario 5. Una vez cada 16 dias o dos
2.5 ¢ 6 dias a la semana 6. Una vez al mas
3. 3 6 4 dias a!a semans 7. Menos de una vez al mes
4. Una o dos veces a la semana 8. No scostumbra
del v T con la
ia . @racias por tu cooperacion y tu tiempo,
busn dia.
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