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INTRODUCCION

La publicidad es hoy en dfa una de las actividades fundamentales para Ia comercializacidn de
productos y servicios; en el caso particular de los programas de radio y televisidn, su
comercializacidn se logra bdsicamente a través de la publicidad. Es un factor eminentemente
econdmico: la competencia de mercancfas y precios sefiala la existencia de un mercado. Asfno
hay economia de mercado que pueda desarrollarse hoy sin el auxitio de [a publicidad. Significa
el principal ingreso de los medios de comunicacién. Es ¢l medio a través del cual los

empresarios dan a conocer ¥ ofrecen al publico sus productos y servicios.

La televisidn es el mds reciente de os medios de comunicacidn y hacia el que se destina la
mayor parte del gasto publicitario, El costo de un minuto comercial en televisién es muchas
veces mis alto que el costo de una plana en un periddico, de una revista e incluso que un spot
de radio. La produccidn de un comercial para television suma los procesos de produccidn de los
comerciales para revista, radio y periédico. Se elabora un “story board", lo que seria un
anuncio de revista o periddico multiplicade, cmplea audio y requiere un guidn como en el caso
de radio. La combinacidn de estos elementos da como resultado un spot o anuncio comercial

que cuenta una historia al teleespectadory que serd transtitido muchas veces.

Por sus caractefsticas intrinsecas, la televisidn ¢s el medio de mayor penetracién en zonas
urbanas y de mayor cobertura geogrdfica, en o que a poblacidn se reficre. Desde su
surgimiento en nuestro pafs. en la década de los afies 50°s. una polftica comercial similar en
‘todo a la de la tadio del motnento, definid ¢l desarrollo de este medio. Desde entonces, Jos

ingresos obtenidos por sus patrocinadores. representaron su sustento.

Al existir un nuevo vehfculo publicitario, un drgano generador de comunicacicn a través del

cual el publico podia very escucharloque sucedia enun estudio de grabacion a muchos



kilémetros de €1, Ia actividad publicitaria se incrementd de manera insospechada y de dsta se
desprendieron un sinnimero de empresas satélites, tal es el caso de las comercializadoras de
medios, las productoras, los estudios de grabacidn y hasta las empresas dedicadas a la
investigacién de mercados; todo con el fin de satisfacer a un publico que estd cada vez mis

segmentado y se vuclve cada dfa mds especializado y selectivo.

La publicidad y muchas actividades que de ella se derivan, constituyen dreas de desempefio
profesional para el comunicdlogo. Sin embargo, es en la prictica donde se familiariza con estas
actividades y muchas veces, su primer contacto con estas funciones es en el desemperio de Jag

mismas,

Dadas a las deficiencias tedricas que existen en materia publicitaria. debidas éstas no a la
ausencia de conocimientos de los tedricos de la comunicacidn. sino a la falta de prdctica y
expeniencia, se eligid como tema de [a presente tesina, un manual para la adquisicidn de tiempo
comercial en televisidn. Se elabord un manual referido a los procesos administrativos que
enumera y describe los puntos que se deben seguir y tomar en cuenta cuando se adquiere
tiempo comercial e television, ademids de que facilita la familiarizacion con la relacidn medio-
agencia-anunciante al proporcionar una descripcion histrica de ¢sta y darjas definiciones del
vocabulario mids elemnental en cuanto 2 medios y publicidad nos referimos. Este trabajo estd
dirigido a aquéllos. ya sean anunciantes o agencias de publicidad. que se ven involucrados

directa o indirectamente en este proceso.

1.a adquisicion de tiempo comercial en medios de comunicacidn es similar en todos los casos.
sin embargo. cuando ¢ medio elegido para publicidad es la television. la coniratacidn es un
poco mds compleja, ¥a que intervienen un mayor nimero de variables y también mayor ¢s la
responsabilidad del publicista pues la inversion en televisicn supera a la inversion en cualquier

otro medio,



El contexto en que se realizan las compras de “tiempo en medios”, estd determinado por la
tendencia de los medios de comunicacicn, por fos hibitos de consumo de medios del piblico,

por las agencias de publicidad y los anunciantes.

En el primer capfiulo se presenta una breve cronologia del desarrolto de Ia television en México,
datos sintetizados que relatan como ¢sta, desde el inicio definid para sf una polftica comercial y

la importancia de los ingresos adquiridos a través de la venta de su tiempo.

En México, el gobierno intentd tener una televisora como un medio de comunicacion
perteneciente al Estado. En 1972 adquirid la Corporacion Mexicana de Radio y Televisidn,
misma que experimentd cambios y tranformaciones hasta que en 1992, junto con otres medios
que conformaban un paquete, se pone en venta, a disposicion de la iniciativa privada. Con el fin
de que el nuevo duefio la convierta en una estacién competitiva y ofrezca, a quienes deseen
invertir en México, una nueva opcidn televisiva para publicitar sus productos y servicios.

Asimismo, el Estado brinda una opcidn educativa y cultural en los camales 11 y 22.

El capitulo dos nos muestra fos factores determinantes cn 1a eleccidn de espacio publicitario, los
medios, fas agencias de publicidad y su refacién con los anunciantes. v ks caracteristicas

demogrificas de los diferenles sectores que conforman la poblacidn y el publico televisivo.

El vhtimo capftulo. basado nicamente en mi experiencia profesional. describe para el lector.
paso a paso. los procesos administrativos que tendrd que seguir cuando se encuentre ante la
situacidn de tener que adquirir tiempo comercial en televisicn, desde la eleccidn del programa.
determinada por Ja audiencia, la cobertura y fas tarifas, hasta el Henado de una orden de
servicio, Ja medicidn de Ia efectividad de la campadia en television, el seguimiento y finalmente

1a verificacidn.



Dada 1a importacia de la legislacidn en materia publicitaria, y que tanto al producir un spot como
al contratar tiempo se debe tener en cuenta, en el apéndice 1 se encuentran agrupados por leyes,
cédigos y reglamentos, todos los artfculos que norman de manera directa los contenidos y

fonmas de la publicidad en medios de comunicacidn en México.

vi



CAPITULO 1

La Televisién en México

1. Desarrollo de la Televisidn en México

No cabe duda que de los medios de comunicacién masiva, especialmente la televisidn ha sido uno
de los mds aceptados, porque desde sus inicios mostrd gran atraccidn para sus espectadores, Es un
medio donde el video y el audio se combinan y apoyan entre sf para dar como resultado un mensaje

mds delimitado que perciben los sentidos de la vistay el ofdo.

En nuestro pafs, 1a televisién se inaugura en la década de los afios cincuenta, durante el gobiemo
del presidente Miguel Alemdn, cuando el Gobierno Federal, a través de la Secretarfa de
Comuanicaciones y Transportes, otorgd en concesién la frecuencia de los canales 4 y 5 a log
sefiores Rémulo O Farril y Emilio Azcdmraga Vidaurreta, respectivamente, quienes tenfan
experiencia en la radiodifusidn, y la del Canal 5 al iilgeniero Guillermo Gonzdlez Camarena,

veservidndose para sf la posibilidad de instalar su o sus propios canales.

Al inicio, los concesionarios de las estaciones de televisién competfan entre ellos para captar
audiencia y asf obtener mayores beneficios de sus patrocinadores, pero en 1955 los concesionarios
de los canales 2. 4 y 5 obtuvieron autorizacién para unificarse y formar TELESISTEMA
MEXICANQO, S.A.

El 2 de marzo de 1959. después de 2 afos de experimentacidn, salid al aire XHIPN CANAL 11. Kl

permiso para operar este canal fue otorgado al Instituto Politécnico Nacional, cuyo director



entonces era ef ingeniero Alejo Peralta (1), pero sus transmistones, cardcter educativo y de poca

potencia, fueron captadas por un mimero muy reducido de televisores.

Debido al veloz desarrollo tauto de la radio como de la televisidn, a finales de la década de los
cincuenta, fue necesaria la creacidn de una estructura jurfdica particular que normase los contenidos
de las transmisiones de estos medjos; que deslindara las responsabilidades y obligaciones de los

concesionarios y normara sus refaciones con el gobierno y viceversa.

A finales de 1959, el presidente Adolfo Ldpez Mateos envid al congreso de Ja Unidén una iniciativa
de la Ley Federal de Radio y Televisi6n, misma que fue publicada en ef Diario Oficial del 19 de

enero de 1960, Como caracteristicas principales de esta Ley podemos enumerar las siguientes:

1) La radio y la televisidn constituyen una actividad de interés piiblico, y ¢! Estado deberd proteger
y vigilar e debido cumplimiento de su funcién social.

2) Los concesionarios estdn facultados para decidir, sin intervencidn de las autoridades, e! monto
de 1as tarifas cobradas por publicidad.

3) Esta ley otorga concesiones hasta por 30 afios.

El o, de septiembre de 1968 comenzaron a operar dos nuevos canales concesionados también a
particulares: XHTM CANAL 8 lanzado al aire por la organizacién regiomontana Televisidn
Independiente de Meéxico. S.A.. que debido a su estructura de operacidn comercial se convirtié
rdpidanente en un canal de amplia audiencia en provincia ¥ liegd a ser el competidor mds {uerte de

Telesistema Mexicano; y CANAL 13 concesionado al sedor Francisco Aguirre. Este ltimo

(1) IMT y RTC. “Breve Cronologia de la Televisidn en México" en Comunicacidn Social No. 12
Vol, I, pdg. XIX. Talleres Grdficos de §a Nacién, México, 1983.



transmitfa una programacidn integrada bisicamente por programas familjares.

EL 2 de agosto de 1969 se publicd en el Diario Oficial que el Canal 11 “serfa utilizado” para la

produccida y transmisién de programas educativos y culturales, asf como de arientacidn social,

Al asumir la presidencia de la Republica en 1970 el Yicenciado Luis Echeverrfa Alvarez mostrd una
preecupacidn especial en lo referente a la polftica de comunicacidn en general y a la del Estado en
panticular. Un dfa después de tomar posesion de su cargo, decretd la creacidn de la Subsecretarfa de
Radiodifusién como una dependencia expresamente dedicada, por una parte, a vigilar y coordinar el
aprovechamiento del Tiempo Oficial que el Estado recibe como pago del impuesto referido en ¢l
Artfculo 90 de la Ley que Establece, Reforma y Adiciona las Disposiciones relativas a diversos
Impuestos, de la Secretarfa de Hacienda y Crédito Publico de 1969: por la otra, a elaborar tos
contenidos, coordinar ia produccidn de mensajes publicos, transmititlos y vigilar que los

concesionarios cumpliesen con las disposiciones jurfdicas de la Ley Federal de Radio y Televisicn.

Debido a su cardcter comercial, a principio de la década de los setentas, las tres cadenas de
television sostenfan una Jucha competitiva al punto que la programacidn y la creatividad estaban

supeditadas a la publicidad.

En 1972 el Estado puso en marcha la red de Television Cultural de México (2) y después de vasios
acuerdos con el Sr, Francisco Aguirre, titular de fa concesion, en ¢f mes de marzo de ese aito Canal
13 pasé 2 manos del Estado al comprar éste sus acciones mediante Ia Sociedad Mexicana de Crédito
Industrial, SOMEX,

(2) Que déspués habrfa de conocerse como Television Rural y Television de la Republica

Mexicana, sucesivamente.



Con el fin de transfonmarlo en un vehiculo de difusion cultual, le brindd financiamiento directo,
aprovechs sus instalaciones y junto con varias estaciones radiefénicas, formaron la Corporacidn
Menicana de Radio y Televisidn. A partir de entonces operd de manera mixta, con presupuesto
oficial y con ingresos obienidos de la venta de su tiempo, ya fuera éste para publicidad o para

mensajes oficiales de Jos diferentes sectores gubemamentales,

En esc mismo afio, ¢l presidente Echeverrfa lanzd fuertes crfticas a los concesionarios y los acusa
de tener séto fines comerciales y no de interés piblico, de abusar en la transmisidn de programas

violentos. Arbitrariamente saca del aire mids de 30 serfes y anuncios comerciales,

Compo reaccicn, ios concesionarios se unieron con el fin de administrar los recursos de las cuatro

empresas v publicaron un desplegado en la revista TV ¥ Radiolandia (Num. 1320 del 5 de enero de

1973) que decfa

“Televisién Independiente de México, 5.A. y Telesistema Mexicano, 8.A. conscieftes de la
preocupacidn del Gobierno Federal, que comparten, por elevar ¢! contenido de 1a televisidn de
nuestro pajs -preocupacicn expuesta de manera particular por el C. presidente de la Repiiblica y por
fa Secretarfa de Gobemacidn- se complacen en informar que han realizado un esfuerzo conjunto
para coordinar su programacidn y con el fin y 1a seguridad de alcanzar ese propdsite, han creado
una nueva empresa: Televisa, S.A.™: asimismo. se comprometfan a incluir mds de 11 horas diarias

de programas de alto contenido educativo. cultural y humano,

Durante 20 afos Televisa no ha presentado cambios tadicales, pero ha extendido su cobertura de
tansmisidn mds altd del contineate ¥ se ha consolidado como un imperio de fa comunicacidn, re
solo e ef dubito nacional sino intemacional. Los contenidos de su programacidn han sido

pricticamente fos mismos.



Mientras tanto, {a televisidn estatal ha sufrido cambios y transformaciones: en 1974 la Secretarfa de
Educacidn Publica inaugura el Canal 8 de Monterrey y la Secretarfa de Gobemacidn organiza, entre
otsas, Ia Productota Nacional de Radio y Television (PRONARTE),

En 1977, a principios del gobiemo del licenciado José Lépez Portillo, desapareci6 Ia Subsecretarfa
de Radiodifusidn y en su Iugar se cred la Direccidn General de Radio, Televisidn y Cinematografia
de Ia Secretaria de Gobernacidn con funciones productivas y normativas para establecer relaciones

imwrnacionales de intercambio, compra o venta de programacidn.

Asimismo, surgieron dos direcciones para atender las necesidades prapias de la televisidn: una
expresamente para desarrollar actividades normativas y evaluativas, Ja Direccidn de Televisidn; la
otra, para producic analizar y mejorar el uso del medio en la capacitacidn agmpeﬁllaxia. de salud, de
oficios, de divulgacidn téenica, cientffica y cultural, particularmente a las dreas marginadas el pafs:
Direccidn de Televisidn Rural de México (3).Esta Wltima se transformd en 1981 en la Direccidn de
Television de la Republica Mexicana y comenzd a funcionar con un canal piloto en ia banda de wltra
alta frecuencia (UHF), of Canal 22 exclusivo para el D.F,

Posteriormente, con el fin de integrar ta operacidn de tus empresas de television estatal, el Gobierno
Federal, ¢l 23 de marzo de 1983 bajo el régimen del presidente Migue! de la Madrid, cred el
Institnto Menicano de Televisidn como un organismo descentralizado de acuerdo con el articulo 45

de la Ley Orgdnica de la Administracién Publica Federal. (4)

Las empresas agrupadas en este Instintto fueron las siguientes:

(3) IMT y RTC, Cp. Cit. pag, NXI
{+4) Publicado en el Diario Oficial del 25 de marzo de 1983.



- Corporacidn Mexicana de Radio y Televisién (Canal 13)

- Productora Nacional de Radio y Televisién (PRONARTE)
- Televisidn de la Republica Mexicana (T.R.M.)

- Teleproductora del Distrito Federal, y

- Canal 8 de Monterrey

El decreto de creacidn def Instituto Mexicano de Television establece como sus objetivos los
siguientes:

*. Contribuir al fortalecimiento de la integracidn nacional y al mejoramiento de la convivencia
humana.

- Proporcionar informacidn objetiva; ser un instrumento de la educacidn y las culturas populares;
contribuir al desarrollo armdnico de la niflez y la juventud mexicanas; preservar los valores en que
se funda la identidad nacional: fortalecer las convicciones democrdticas y ofrecer un sano
entretenimiento,

- Operar eficientemente las estaciones de televisidn, unidades de produccidn, repetidoras y redes de
televisién pertenecientes al Poder Ejecutivo Federal.

- Fungir como érgano de consulta de los sectores publico, social y privado,

- Operar debidamente integradas las empresas de orden estatal. a fin de lograr ¢l mdximeo

aprovechamiento de los recursos téenicos y humanos con los que se cuenta™ (5)

Los aflos posteriores a su creacidn. la television estatal vivié un complejo proceso de
reorganizacion. En 1985 el Instituto Mexicano de Radio y Televisidn instrumentd un programa de

corporativizacion con el fin de llegar a ser una ¢empresa autosuficiente econdmicamente,

{5} Ibfdem



En ese aflo surgis la marca “Imevision™ y su nuevo Jogetipo en color verde representd un monitar
de television enmarcado por un hexdgona. simbolizando ef trabajo que desarrelia una televisora.
similar al realizado por las abejas en las celdillas de cera hexagonales donde depositan la miel:

también se disefid 1a “Familia Imevision™. la que permiti6 identificar a tos niveles medio ¥ bajo de fa
poblacidn.

El nuevo concepto agrupd dos grandes redes nacionales de televisién: Canal i3 “La Excelencia”,
Canal 7 “Lo Cotidiano"(6) ¥ ¢l Canal 22 local. Imevision implementd nuevas tdeticas y estrategias,
reforzd Ias barras de propramacidn que funcionaban bien, como los programas deportivos y
eventos especiales, se empezaron a explotar nuevos programas que permitieron al Instituto

comercializar sus frecuencias, en el caso el case de Canal 13,

La red nacionat 7 "Lo Cotidiano” tuvo en su inicio el objetivo de transmitir un mayor fadice de
produccidﬁ pacional, ya que cubrfa varias poblaciones rurales e inclufa en su programaciéa
telesecundaria v capacitacion para adultos. Al Canal 22 metropolitano se le denoming “La

Vanguardia®, Cine Canal 22, cuya principal barra estuvo constimtda por peliculas de estreno,

Bajo este esquema operd Inevision hasta 1991, afto en el que cambia nuevamente su estructura y se
convierte en Comporacion Mexicana de Radio y Televisidn, pero serd per poco tiempe, ya que en

marzo de $992 ef Gobierno Federal Ia puso en venta como parte de un paquete de medios.

{6) L red nacional 7 salid al aire por wiltima vez como “Red Nacional 7 Lo Cotidiano™. ¢f 20 de
octubre de 1990: 2 pastir de entonces transmitis enlazada a !a programacidn de Canal 13, hosta 1a
creacidn de Televisidn Azteca a mediados de 1993, y. para octubre del mismo afe, comd
nuevamente con programacidn propia.



Dicho paquete estaba formado inicialmente por las redes nacionales 7 y i3. Televisora
Independiente de Chihuahua, ia Compatifa Operadora de Teatros (COTSA), los Estudios Américay
el perisdico £ Nacional,

En mayo de 1993, Corporacidn cambia de razén social y se convierte en “Television Azteca™, y
para julio del mismo atio, después de varios meses de pugna entre empresarios por Ja adquisicidn
del paquete, éste fue vendido a Radiotelevisora del Centro encabezada por Ricardo Salinas Pliego
quien pagé 645,000,000.00 de ddlares americanos por las redes nacionalesy 140.000,000.00 de
ddlares americanos por COTSA, un 17% y un %% mids, respectivamente, que lo ofrecido por el
aspirante mds cercano a €l, el Grupo Cosmovisidn integrado, entre otros, por Francisco Aguirre
hijo: en tercer Jugar quedd el grupo Medcom, formado por Adridn Sada Gonzdlez y Clemente Sema
Aguilar. De éste paquete sclo queds e periddico El Naciqnal. (T)

(73 AGUILAR, Alberto,, “Salinas ¥ su doble reto...” en Revista Qrigina, Afio I, Nilm. 3, Agosto
de 1993,



CAPITULO 1II

“Publicidad en televisién: medios, agencias y anunciantes”
2.1, Publicidad

La publicidad es hoy en dfa una de las actividades fundamentales para la comercializacidn de
productos y servicios: en el caso particular de los programas de radio y televisidn, su
comercializacidn se lopra bdsicamente a través de la publicidad, Es un factor eminentemente
econdmico: La compelencia de mercancfas y precios sefiala la existencia de tn mercado. Asf no hay

economir de mercado que pueda desarollarse hoy sin el auxilio de la publicidad.

En nuestra sociedad, el sector de los bienes de consumo y los servicios es el que genera mayor
presupuesto publicitario (rara vez vemos un anuncio de maquinaria industrial por televisidn): la
necesidad de la publicidad se origina. en el sistema capitalista, cuando ¢l aumento de la
productividad en el trabajo origina competencia en el mercado. por precio. calidad y variedad de
productos. El aumento en la produccidn de bienes no garantiza su consumo. el industrial busca

ganancias para confinuar en el mercado. es entonces cuando recurre a la publicidad.

Bajo este esquema. se abarata la fuerza de trabajo y la capacidad de consume tiende a reducirse ¥ no

a ampliarse,

A diferencia de los grupos con alto poder adquisitivo, aquellos segmentos de bajos ingresos no
disponen de mirgenes suficientemente amplios para consumir. La publicidad estd encaminada a

aumentar el consumo del primer grupo y modificar el del segunde.



En su origen, la palabra publicidad tuvo un significado jurfdico y con el tiempo se convirtié en un
instrumento econdmico y un drgano generador de comunicacion; hoy, su significado es tan amplio

como diverso, Para fines de este trabajo, seleccionaremos la definicién que le dan los
norteamericanos, para ellos, la publicidad es cualquier forma de comunicacién pagada por un
patrocinador identificado con el objeto de promover ideas, mercancias o servicios. es una forma

impersonal de comunicacién. Sin embargo, para ilustrar lo anterior. daremos varfas definiciones:

La American Marketing Association (EE.UUL) considera que la publicidad, a las luces del
criterio mercadotécnico, es cualquier forma pagada de presentacién o promocidn no personal, en
favor de un patrocinador determinado. Suplementa las ventas personales, les crea un clima
propicio, es generalmente impersonal (salvo la publicidad directa), pues se dirige a las masas, Tal
es ef caso de fa televisiva, Ayuda a la venta rompiendo las resistencias ala compra y animando el
favor del publico hacia el producto o servicio anunciado. La publicidad llamada coninmente
institucional, pondera 1a nobleza y la dignidad del anunciante y ensalza la cantidad y la calidad de
sus servicios, La publicidad de marca propugna la creacidn o estimulo de la demanda para un

determinado producto y es la forma mus usual de publicidad.

Augusto Elfas Paullada {México). explica que la primordial tarea de la publicidad es vender,
No existe ningun otro procedimiento més directo, ripido y econémico de informar a un mayor

mimero de personas, que la publicidad, Esta, crea nuevos mercados,

Para Marshal Mc Luhan {Canad4), idealmente. {a publicidad persigue la meta de una armonfa
programada entre todos los impulsos, empresas y aspiraciones humanas, Hacer publicidad, es dar

siempre buenas noticias,

La Revista Time (EE.UL.), considera que la publicidad persuade al publico de comprar

10



productos que no son estrictamente esenciales, pues el hombre, estriclamente sdlo necesita un
abrigo, un cuchillo, un arco y unas flechas, Pero, el informar de los productos que estdn a su
disposicidn, crea demanda, estimula la produccién en serie, crea puestos de trabajo y nos permite €l

nivel de vida mis elevado de nuestra historia,

Y por ultimo, para la UNESCO. La publicidad es esencialmente una actividad de comunicacidn,
que forma parte del proceso y del sistema de comunicacidn y apunta a promover la venta de un
articulo, producte o servicio, a fomentar una idea o a lograr cualquier otro efecto que desee

conseguir el anunciante,
2.2, Agencias y Anunciantes

Las Agencias de publicidad son organismos creados para satisfacer 1a necesidad de promocidn de
otras cmpresas que, por diversos factores como tiempo, dinero o personal, no estdn en condiciones
de hacerlo; son mediadores entre el anunciante y el publico. Son los creadores de la publicidad,
entendiéndose ¢ésta como la necesidad de comunicacién por parte del anunciante para vender
productos o servicios, desarrollarios, crear promociones o simplemente persuadir al publico. Son

también mediadores entre el anunciante y el medio.

Las agencias de publicidad nacieron de la necesidad de recompensar por parte de los medios, al
agente que le procuraba anuncios para su periédico o revista, A SU vez, este agente ‘comisionista’,
cuando empezd a manejar uno o varios clientes para uno o varios medios y les ayudaba con la
redaccidn véo el dibujo de sus avisos. evoluciond de agente a agencia y dejé de cobrar al
cliente’anunciante por dichos servicios porque el 15% de comisidn que recibia del medio le cubria

ampliamente los servicios adicionales que prestaba y los gastos que éstos le ocasionaban,
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Entonces. la agencia cobraba legitimamente por sus servicios profesionales a través de un cédigo
que se establecid por la costumbre que prevalecia de que un 15% del costo del anuncio erala
compensacicn del agente convertido en agencia, Tiempo despuds, debido a que al proliferar los
medios algunos benificaban, como incentivo, el 15% en tiempo para que les compraran ms, como
proteccion al anunciante y a la agencia, se establecid cobrar sobre €l neto (el monto real de la
inversidn) y no sobre el bruto (la inversidn mds el 15% de comisién de agencia). un cargo del
17.65% como compensacion a 1a agencia por sus servicios. El monto resultd ser el mismo. A partir
de entonces -los afios cincuentas quizd- la mayorfa de las agencias basadas en este sistema de

compensacidn, construyeron sus propias estructuras operativas,

La agencia sigue siendo el agente a traves del cual un anunciante adquiere tiempo en los medios. El
pago de la agencia serd €l 17.65% sobre la monto total de la inversién de su cliente en medios.
Igualmente, si Ia agencia produce un criginal mecsnico para revista o un comercial para televisién.

facturard al cliente el costo del mismo mds un 17.65% como ganancia.

Las agencias funcionan, por lo general, con 5 depatamentos que son los siguientes:

- Creativo/Arte: Se encarga de la creatividad y produccidn de arte

- Medios: Se encarga de la planeacion de una campafia en medios, 1a contratacidn de estos v la
verificacidn de los mismos.

- Contacto: Son los ¢jecutivos encargados de atencidn al cliente, deteccidn de necesidades, etc, Son
el enlace entre el cliente y el resto de la agencia.

- Administracion y finanzas; Se encarga de la administracion intema de In agencia y la facturacidn. o
sea. ¢l cobro de los servicios al cliente.

- Trdfico: Aunque no siempre existe, es el departamento encargado del control de material entre
cliente-agencia-facturacion. esto es, el creativo entrega el material al ejecutivo, éste lo manda a

trifico para su registro ¥ facturacién y lo devuelve al ejecutivo para que le sea entregado al diente.
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Es muy comun que ej director de alguno de los departamentos sea el Presidente o Director General

de la agencia.

Las agencias de publicidad contratan los servicios de diversas empresas para darle una dptima
atencion a sus clientes. Tales empresas estdn dedicadas a la investigacién de mercados,
comercializacidn de medios, verificacidn de medios, etc. Con lo anterior, se observa de manera
clara como la Agencia es sencillamente el enlace de un anunciante con los servicios publicitarios que

éste requicre,

En México existen varias e importantes empresas publicitarias a nivel mundial, como Leo Bumett,
Mc Can Erikson, Pan Americana Ogilvy & Mather, Scalli Mc Cabe Sloves, Lintas:México, J.
Walter Thompson. El motivo principal del establecimiento de estas agencias alrededor del mundo,
es |a internacionalizacidn de sus clientes; casos como Coca-Cola, Nestlé, Wamer Lambert.

Chrysler, Ford. cte.

2.3, Medios de Comunicacidn

La publicidad estd indiscutiblemente ligada a los medios de comunicacidn ya que son ¢stos el
vehiculo a través del cual se difunde. La radio. la prensa, las revistas y la televisidn son en nuestro
pats los medios de difusidn y comunicacién de mayor cobertura en lo que a poblacidn se refiere y
en los que se concentra la mayor parte de la publicidad. A excepcidn de Fa televisidn, los otros
medios tienen entre si en comun la relativa dificultad que para acceder a ellos ticnen los nifos, Sus

principales casacteristicas son las siguientes:

A) Diados o periddicos. Son considerados como e} medio mds antiguo ¢n cuanto a comunicacion

social se reficre. Con el tiempo, los diarios combinaron la publicacidn de noticias con {a publicidad
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impresa. Para los diarios la publicidad es un factor econdmico determinante ya que los ingresos que
genera sirven para mantener al periddico. En el Distrito Federal existen aproximadamente 30
periédicos entre diarios matutines. vespertinos y semanarios, con un tiraje de alrededor de

3'000.000 de ejemplares diarios (8).

El 20 de noviembre de 1993 (un dfa en que tradicionddmente no se editan diarios). empezé a
circular ¢f periddico Refonma . un nuevo diario para el Disn[ilo Federal con un tiraje inicial de
50,000 ejemplares: este periddico cuenta con el respaldo editorial y tecnolégico del diario “El

Nonte" de Monterrey (9).

B) Revistas, Las revistas estdn consideradas como un medio de comunicacién de gran penetracidn
debido a su duracidn en tiempo. Ademds de que las revistas fratan temas de interés actual, de
controversia, sociales, polfticos, de belleza, novelas, etc., una de las principales caracteristicas de
éstas es que su vida estd regulada por la publicidad que en ellas se incluye pues es 1a base de su

existencia,

C) Radio, Durante los ultimos 20 afios, Ia radio ha cambiado programacidn, tecnologfa y hasta sus
formatos para resurgir después de que la televisidn la desplazara en las zonas urbanas. El mimero

de estaciones ha crecido y la radio local, en provincia, es especialmente fuerte.

Como medio de publicidad su bajo costo es una ventaja: otra Ia representa el hecho de que s¢ traten

temas especificos lo cval representa la posibilidad de llegar a un publico determinado. Por otra

(8) Directotio de Medios Impresos, 1993 1a. edicicn, Publicado por Medios Publicitarios. S.A. de
C.V. México.

(9 “La Reforma™ en Leo MEDIOS, Val. . Nuim. 10; Septiembre 22, 1993. Leo Bumnett, México,
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paste, requiere de mucha creatividad ya que no cuenta con el apoyo visual y sus mensajes quedan

sujetos a 12 imapinacidn.

D) Televisidn. Es el mds reciente de los medios de comunicacién masiva y el de mayor penetracidn

en zonas urbanas, cuenta con una gran audiencia.

El “ver television” implica varios sentidos y s atractivo para todos eflos. Las imdgenes pueden ser
mostradas como en las revistas y explicadas como en la radio; pero al igual que ésta, no tiene
registro de permanencia y la fidelidad no es al 100% en nitidez como serfa tna fotogeaffa para
revista. Sin embargo, por tener gran penetracidn y cobertura de mercado, es el medio hacia el cual

se destina la mayor parte del gasto publicitario.

Al manifestarse como uno de los medios de mayor magnitud, genera competencia por su uso y
motiva asf el incremento de sus tarifas en sus programas para anuncios publicitarios. Esta
competencia por su uso da como resultado, en algunas acasiones, programacién con temas de gran
inferés capaces de responder a la motivacidn del espectador y poder satisfacer la demanda de éste.
Mientras mds interés genere un programa, tenldré mayor audiencia y setd un mejor vehfeulo para

anuncios comerciales.
Desde sus inicios, la tefevisidn se mostré como un vehiculo eminentemente comercial, imitando en
cierta forma fa estructura de la radio, en 1a que existen los anuncios comerciales desde 1931, afio en

el que s¢ establece este servicio en el Diario Ofical.

Para corntratar espacio publicitario debe de tomarse en cuenta siempre, entre otros factores, la

legislacida referente a I2 publicidad y a los medios de comunicacidn,
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2.3.1, Bases legislativas del medio televisivo

Para proteger y vigilar el adecuado uso de la publicidad en nuestro pafs existe una legislacidn a
través de 1a cual ¢] Estado controla el debido cumplimiento de su funcidn secioecondmica. Pero en
sus inicios, ni la radio ni 1a television contaren con una legislacién que regulara el contenido de sus

transmisiones,

Es hasta el gobiemo del presidente Adolo Lopez Mateos que fue publicada en el Diario Oficial del
19 de enero de 1960. la Ley Federal de Radio y Televisidn, como la primera estructura jurfdica

particular para normar las transmisiones a través de los medios,

Posteriormente, en 1973, durante el gobiemo del licenciado Luis Echeverrfa Alvarez se publica el
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidn y de la Ley de |a Industria Cinematogrdfica

Relativo al Contenido de las Transmisiones en Radio y Televisidn (10).

Esta ley. de t05 artfculo divididos en 6 titulos, reitera ¢l dominio directo, inalienable e
indescriptible de la Nacién sobre los canales radioeléctricos que se emplean para propagar las andas
electromagnéticas. semejando lo estipulado en el articulo 48 constitucional. y que sdlo estd sujeto a

utilizacidn mediante permiso o explotacidn comercial, a través de concesidn olorgada por el Estado,

El “Consejo Nacienal de Radio y Televisidn™ tuvo su origen en ¢l Articulo 90 de esta ley y deniro
de sus funciones se encontraba el coordinar las actividades expresadas en dicha Ley ¥, como una

funcién relevante, el elevar el nivel moral, cultural, artistico y social de las transmisiones y vigilar el

(10) En et Apéndice | se presenta una relacién del Marco Legal de la Publicidad en México,
agrupado por Leyes, Cédigos y Reglamentos.
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cumplimiento del articulo 59 referente a que las estaciones de radio y televisién deberdn efectuar
transmisjones gratuitas, diariamente, dedicadas a difundir temas educativos, cuiturales y de

orientacidn social,

En 1970, esta entidad queda integrada, por decreto del presidente Echeverria, en Ia Subsecretarfa de
Radiodifusion, misma que desaparece a principios del gobierno del licenciado José Ldpez Portillo
desaparece y en su lugar se crea la Direccién General de Radio, TelevisiGn y Cinematograffa

(RTC), dependiente de la Secretaria de Gobemacion.

La Ley de! 60 establece tambi¢n pautas de responsabilidad, obligacidn y derecho sobre publicidad
en los medios concesionados de radio y televisién. La publicidad queda circunscrita al artfculo 58

{Capftulo Tercero, Tftulo Cuarto) en que sefiala;

“E derecho de informacidn, de expresién y de recepeidn mediante la radio y la televisidn, es libre y
consecuentemente no serd objeto de ninguna inquisicién judicial o administrativa ni de limitacidn
alguna ni de censura previa y se ejercerd en los témminos de la Constitucién y de las leyes™,

Y destaca especificamente que:

ARTICULQ 67. La propagana comercial que se transmita por la radio v la television se ajustard a

las siguientes bases.

L Deberd mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial v el conjunto de la
programacidn:

it. No hard publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza, ¥

1. No transmitird propaganda o anuncios de productos industriales, comerciales o de

actividades que engaien at pitblico o le causen algin perjuicio por I exageracidn o ia falsedad de a
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indicacidn de sus usos, aplicaciones o propiedades.

ARTICULQ 68, Las difusoras comerciales al realizar la publicidad de bebidas cuya graduacidn
alcohdlica exceda de 20 grados deberdn abstenerse de toda exageracién y combinarla o alternaria
con propaganda de educacion higiénica y de mejoramiento de 1a nutricidn popular. En la difusicn de
esta clase de publicidad no podrdn emplearse menores de edad; tampoco podrdn ingerirse real o

aparentemente frente al puiblico, los productos que se anuncian.

ARTICULO 69. Las difuseras comerciales exigirdn que toda propaganda de instalaciones y
aparatos terapéuticos, tratamientos y artfculos de higiene y embellecimiento, prevencidn y curacién

de enfermedades, esté autorizada por la Secretarfa de Salubridad y Asistencia. (*)

ARTICULO 70. Sdlo podrd hacerse propaganda o anuncio de loterfas, rifas y otra clase de sorteos,
cuando éstos hayan sido previamente autorizados por la Secretarfa de Gobemacidn. La propaganda
o anuncio de las Instituciones de Crédito. Organizaciones Auxiliares y de las operaciones que

realicen, deberd contar con la autorizacién de Ia Secretarfa de Hacienda.

ARTICULO 80. Serdn responsables personalmente de las infracciones que se cometan en las

tranamisiones de radio y televisidn, quienes en forma directa las preparen o transmitan.

Los anteriores, son los artfculos que encierran [a base juridica para la operacidn comercial de la
radio y Ia televisidn mexicanas: base que. con ciertas modificaciones recientes, se manticne hasta la

fecha.

(*) Hoy. Secretarfa de Salud.
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Neo obstante, debemos seftalar que en México la tegislacién de la publicidad es permisiva y liberal.
La publicidad no se encuentra regulada especificamente por un cuerpo juridico thico que elimine las
incangruencias, lagunas, indefiniciones y dispersién de competencia de las normas legales
reglamentarias que aluden al tema, Ni fos medios de comunicacion masiva ni fa publicidad, deben

servir como agentes destructores o invasores de ninguna cultura.

En Mésico fas principales empresas que diseftan publicidad son filiales de agencias extvanjeras que.
utilizando las mismas técnicas que éstas y en algunos casos hasta los mismos menajes que son
empleados en ofros paises, publicitan los productos fabricados en México ¥ en e} extranjero. en

campafias dirigidas. en teorfa, a mexicanos,

La contratatidn de espacio publicitario es la parte final de una campafa publicitaria elaborada para

un producto o servicio en particular.
2.4, Factores determinantes en la eleccién de espacio publicitario

Las constantes que determinan 1a eleccidn del espacio publicitario son fas siguientes:
- Producto/Tipo de campafia
- Presupuesto

- Publico Objetivo
24.1. Producto / Tipo de Campafia

Laproduccidn de una campaiia publicitaria es un proceso fango que se inicia desde el nacimiento det
producto/servicio ¥ da como resultado final un mensaje o anuncio comercial publicado en tm medio

de comupicacion. Dicho proceso involucra factores muy variades.
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La eleccidn del vehfculo publicitario (medio de comunicacién), estd relacionada con las necesidades
del producto y el tipo de campaita que este requiera.

Del preducto se desprenden los demds elementos, Veamos;

* Tenemos un producto nuevo, por ejemplo, un chocolate en polvo para niftos que saldrd a la venta
por primera vez en ¢l mes de julio y su canal de distribucién inkcial serdn las cadenas de

supermercados del Distrito Federal,

A partir de lo anterior se detemina lo siguiente:

a) Tipo de Campafia. Al producto anterior deberd programdrsele una campaiia de lanzamiento, ya
que por ser nuevo hay que darle a conocer al publico la marca, sus caracterfsticas y los puntos de

venta,

b Pitblico Objetivo. (publico meta) En este caso tendremos dos: los nifios y adolescentes en etapa
de crecimiento, pues son los principales consumidores de chocolate en polvo: y las amas de casa,

quienes cominmente se encargan de las compras en una familia.

Las campafias de lanzamiento tienen un alto costo y en su plan de medios incluyen todos [os medios
posibles, de acuerdo con el presupuesto, para que tanto su alcance como su frecuencia sean
considerables. Elegirdn, por supuesto, aquellos medios en los que se concentre la mayor parte de

su piiblico meta.

Otra de sus caracteristicas es que son de corta duracién y van disminuyendo paulatinamente ¢
inclugo cambiando el material (los anuncios). hasta que llegan al punto e ser una campasia de

mantenimiento o bien llegan a desaparecer.
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Las campafias de mantenimiento y posicionamiento no son tan costosas como las de lanzamiento;
¢slas tienen una duracidn mayor y buscan distribuir la inversidn con el fin de obtener un mayor
alcance, sin impontar tanto la frecuencia. En este tipo de campaiias se busca lograr un buen nivel de

posicionamiento.

Anterior a ésto ¥ casi al tiempo de crear el producto y l1a marca, debe haber sido asignado un
presupuesto publicitario determinado por el anunciante. En ocasicnes, este monto es
determinado por la situacién financiera de |a empresa que ejerce una fuerte influencia en este tipo de
asignaciones, asf como a la ideologia y en ocasiones los gustos y preferencias de los empresarios

ylo publicistas,
2.4,2. Publico Objetivo

El Publico Objetive o “Target Group” es el grupo especifico de personas con caracteristicas
definidas hacia el cual estd dirigido un producto o servicio. Una vez que el “Target Group™ ha sido

definido, hay que ubicarlo en los medios y ldgicamente, los medios en los que se localice serdn los

elegidos en el plan de medios de la campana,
La television tiene Ja propiedad (asf llamaria yo a esta caracterfstica) de contar entre st audiencia a
todos los sectores de la poblacién, mds aun en las zonas urbanas, donde las caracteristicas

intrinsecas del medio, por ¢l estilo de vida de los habitantes, la convierten en un medio de fécil

acceso incluso, para los menores.

Para localizar el perfil de audiencia buscado se debe saber [o siguiente:
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Perfil de Audiencia. Designa la segmentacidn de la audiencia en una serie de caracteristicas,
generalmente demogrificas, que intercsan al anunciante en tanto que representan el publico objetivo
de su campaiia. La determinacidn de estas caracterfsticas obedece a la situacidn socioecondmica que

prevalece en la plaza de estudio, en este caso, 1a Ciudad de México.

Composicidn de Audiencia. Es la distribucidn de 1a audiencia que presenta un medio, correspende a
las caracteristicas demogrdficas que mancjan los anunciantes para determinar sus grupos meta. La

informacién se presenta en porcentajes.

En ¢l caso especffico de la televisidn, la Composicidn de Audiencia se determina por edad, sexo y
nivel sociceconémico. La mayoer parte de los estudios de audiencia utilizan estas categorfas y
segmentos para analizar los hdbitos de consumo de medios y conocer los perfiles que componen Ia

audiencia.

Sexo: Las categorfas que se emplean aqui son Femenino y Masculino (hombres y mujeres).
Edad: Los grupos de edad suelen clasificarse de la siguiente forma:

ANOS

25.34
356 mds
y nifios de 8a 12
Existen dos categorfas mixtas que son empleadas cominmente por este tipo de muestras; Amas de

Casay Jefes de Familia.

En total |a muestra abarca a las personas mayores de 8 ailos que viven en ia plaza de estudio.

22



Cuando se trata de la Ciudad de México, se considera al Distrito Federal v las zonas de Naucalpan,

Nezahualcéyol, Santa Clara, Ciudad Satélite, y Tlanepantla, en el Estado de México.

La tltima categorfa utilizada son los niveles socioecondmicos, los cuales no sélo hablan del ingreso
de las personas, sino también de otros factores que ayudan a determinar su estilo de vida y sus

patrones de comportamiento y compra,

Los principales indicadores que se han establecido al respecto son:

1) Nivel de ingreso

2) Actividad/Ocupacion del jefe de familia

3) Propiedades

4) Patrones de consumo

5) Niveles educativos

6) Servidumbre

7) Colonia/Zona en la que viven
La forma operacional de medir estos indicadores es muy subjetiva, por lo cual se utiliza para
realizar el videémetro (11) la colonia y zona en que se localiza el TV-hogar o una persona con
determinado perfil, pues este tipo de reportes se basan en |lamadas telefénicas y no en entrevistas

cara a cara en donde serfa mds sencillo verificar estos indicadores.

Encontramos los niveles socioecondmicos distribuidos de la siguiente forma:
Nivel A/B*

Comprende la poblacién con ingresos mds altos. No tiene problema econdmico parz su

(11) Videdmetro: es el reporte mensual de rating TV por cada media hora, por canal. Unicamente

D.F. y drea metropolitana.
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manutencion, viven en casas de grandes extensiones o departamentos de lujo.Imponen los patrones

de consumo que sigue ¢l resto de Ia sociedad.

Representan la minorfa de 1a poblacidn (9%) y sus principales actividades son las de grandes
empresarios, altos ejecutivos, profesionistas de altos ingresos y otras categorfas tales como
herederos de fortunas y polfticos con altos cargos gubernamentales. Sus ingresos son superiores a

{os 30 salarios mfnimos.

Nivel C*

Es la poblacidn conocida como clase media, constituye el gnieso de los mescados de consumo en
México y representa ¢l 29% de la poblacion total. En los perfodos de crisis écondmica se ve
seriamente afeclada y tiene una clara tendencia a descomponerse en subniveles conforme disminuye
su poder adquisitivo y se erosiona su nivel de vida y conductas de consumo. Adoptan los patrones
de consumo de los niveles A/B, Dentro de este grupo se encuentran los pequefios empresarios v

empleados publicos y privados. Sus ingresos van de 10 a 30 salarios minimos.

Nivel D*

Se distingue del nivel “E" por tener ingresos fijos. lo que le permite tener patrones de consumo mis
0 menos definidos. Esté constinvido por familias con un mimero mayor de miembros con bajo nivel
educativo. Es el segmento con mayor porcentaje de poblacién v desempedian actividades de

vendedores. oficinistas, obreros, meseros, efc. Sus ingresos van de 5 a 10 salarios minimos.

Nivel E*
Se caracteriza por no tener ingresos fijos. lo cual le impide tener patrones de consumo definidos y
constituyen asi un mercado marginal. Viven en cinturones de miseria, periferias metropolitanas,

ciudades perdidas y rancherias. No tienen un empleo definido. Agrupados los niveles D y E,
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representan el 62% de la poblacidn.

* FUENTE: BIMSA, A.C. NIELSEN, 1992,

Una vez que los factores anteriores han sido determinados, se procede a Ia elaboracidn del plan de
medios. Se analizan los horarios, se estudian y hacen posibles combinaciones y se verifica la
disponibilidad de cllos, ya que hay programas que tienen su pauta comercial completa con varios
. meses de anticipacién. Posterior a esto, se procede a la contratacién o compra del espacio en los

medios.
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CAPITULO 11l

Contrataclén de tiempo comercial en televisién
3.1, Estructura actual de la televisién

La televisidn es ¢l medio de comunicacién de mayor penetracidn en zonas urbanas, en 1990, la
poblacidn mexicana urbana era del 71.3%. mientras que la rural ¢ra sélo del 28.7%. En las zonas

urbanas, se considera un promedio de 5.5 habitantes por hogar.(12)

En la actualidad, las opciones televisivas con que cuenta ¢l Distrito Federal son las siguientes: en lo
que se refiere a televisidn abicrta, existen dos cadenas privadas, Televisidn Azteca y Televisa; Canal
11, dependiente del IPN, en la frecuencia VHE; en UHF el Canal 22 también operado por ¢l Estado
y algunos otros que pronto saldrdn al aire,

Las cadenas que operan en el Valle de México el sistemna de television cemada {sdlo se tiene acceso

a ella mediante la contratacidén y el pago del servicio) son dos: Cablevisidn y Multivisidn,
3.1.1.  Coberturas y Canales
E130 de maszo de 1993 la Secretarfa de Gobernacidn anuncid Ja venta de Corporacidn Mexicana de

Radio y Televisidn, 8.A. de C.V. concesionaria del Canal 13 (tres dfas después se anuncid la venta

de El_Nacional). anteriormente se habfa puesto ya a fa venta Ja red de Canal 7 con

(12) Fuente: A.C. Nielsen Co.. Estudio de poblacidn por zonas ccondmicas. México,1992
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sus repetidoras, En mayo del mismo afio se crea Televisién Azteca, la nueva compailfa televisora
del Estado, con €] fin de entregar una entidad sana a su futuro duefio. Con €sta se facilitan los
procesos de liquidacién de Corporacién e Imevision, ya que ¢l Gobierno Federal absorbe las

deudas,

La actual Televisién Azteca, operaria de los canales 7 y 13, tiene para el primero una red de 77
repetidoras en 12 Republica Mexicana y 83 parz el segundo, logrando con ellas una cobertura
nacional total,

!
En lo que respecta a Televisa, ¢ésta ha rebasado por mucho las fronteras de auestro pafs, con su
Canal 2 cubre todo el territorio de Estados Unidos, (donde actualmente existen 28 millones de
hispano-parlantes) parte de Canad{ y el resto del continente americano, tambi¢n [lega a Europa v

Asia, en donde transmite su segmento informativo ECO,

Con el fin de reforzar su posicién en América Latina, Televisa ha adquirido estaciones de televisidn

en 4 patses sudamericanos:

Argentina  C-7 ATC
Chile” C9 Megavision
Peni c4 América Televisién

Venezuela C-4 Venevisidn (sociedad a través de Univisidn)

Los Canales ++ ¥ 5 tienen una cobertura seminacional ¥ el 9 cobertura local, aunque al parecer, para

fines de 1994, su cobertura serd nacional.

El Canal 11 tiene cobertura solo en el D.F. y drea metropolitana, ha crecido en auditorio
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principalmente en horario AA, ¢n el que Ja clase alta mantiene sus niveles y las clases media y baja

crecen un 25 y 50%, respectivamente.

En televisidn abierta, pero en la banda de Ultra Alta Frecuencia (UHF), el Canal 22, una empresa
paraestatal comercializable, que dedica su programacién a la culfura, con un alte porcentaje de
programacién extranjera, reinicid sus transmisiones el 23 de junio de 1993, transmite de las 19:00 a
la 1:00 hrs., desde los Estudios Churubusco, cubriendo la Ciudad de México, Hidalgo, Morelos,
Pucbla, Tlaxcala y México. y en un futuro planea enviar su sefial via satélite a todo el temitorio

nacional,

Del Canal 28 (UHF) se dice que est{ concesionado y serfa comercializable, sin embargo, no hay
nada preciso. El 34 (UHF) es de Televisidn Mexiquense (Gobierno del Estado de Meéxico) y se
pretende que su seital llegue no sélo a Toluca, sino también al Valle de México, estd en pldticas con

la empresa Multivisién (MV S) para compartir un traspondedor que leve la sefial.

También, esta planeado que a partir de enero de 1994, salga al aire el Canal 40 (XHEXI). cuya
concesign para explotar comercialmente fue concedida en septiembre de 1991 a Televisora del Valle .
de México, compaiifa comandada por el sefor Francisco Javier Fernando Moreno Valle Sudrez,

junto con Grupo Promotor Empresarial y su cobertura serd muy similar a la del 22.

Los canales 46 y 52 (UHF), pertenecen a Televisa, es probable que en uno de estos s¢ instale un
canal de telemarketing (telemercadeo). pero hasta el momento estdn en pruebas. Los canales 58 y

64 formaban parte, supuestamente, del paquete de medios pero aun no han sido asignados.

Las cadenas de televisidn por cable (cerrada) que operan en ¢l Distrito Federal son Cablevisidn una

y Multivisidn la otra. La primera manifiesta tener 180,000 telehogares suscritos ¥ la segunda
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200,000, ésta ltima, sélo en €} Valle de México (13), y no representan una competencia imporiante
para las cadenas de televisidn abierta pues diffcilmente alcanzardn a las mayorfas, debido al bajo

poder adquisitivo de la poblacién.

3.1.2. Programacién *
La programacién en los canales para e| Distrito Federal durante los primeros meses de 1993 estuvo

conformada de la siguiente manera:

El canal 2 “El Canal de las Estrellas™ tiene una programacidn dirigida bdsicamente a las amas de
casa; se infegra por un noticiero matutino y ¢l cldsico 24 Horas a las 14:00 y 22:00 horas; durante
parte de la maitana y hasta medio dfa transmite con regutaridad una pelfcula mexicana y dedica
espacio a los programas de RTC, ya entrada la tarde, el programa (de opinidn) Y usted, qué
opina con Nino Camin, mds tarde la barra vespertina de telenovelas, una barra cémico-dramdtica a

lo largo de 1a semana y las telenovelas noctumas,

Al finalizar ¢l noticiero de la noche. de martes a jueves. transmite Cristina. un programa hecho en
Miami, en el que se tratan temas de supuesto interés general: los lunes en este horario transmite el
Encuentro Vuelta, y los viemes un programa de entretenimiento, opinién, variedades y
reportajes, En Vivo, a cargo del periodista Ricardo Rocha, Al final de su programacién regular,
continda hasta el dfa siguiente con transmisidn del segmento informative ECO. En fines de
semana, ¢! 2 transmite pelfcufas mexicanas, programas musicales y de concurso. entre los que se

encuentran el ya bien conocido Slempre en dominge y Camara Infraganti.

El Canal 4. "“Siempre pasa algo bueno” transmite desde la media noche y hasta medio dfa el

(13) “La Telepugna, Cable Vs, Muli”, en Revista Adcebra, aiio 2. mimero 3, Marzo de 1993,
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segmento informativo ECO, el resto del tiempo lo llena con retransmisiones de series de la década
de los setentas y principios de los ochentas, ¥ eventos deportivos especiales. Los lunes en la noche
transmite un evento deportivo norteamericano de temporada; los fines de semana tiene una
programacién basicamente deportiva durante todo el dfa, y por la noche transmite series

noreamericanas actuales y pelfculas extranjeras subtituladas o dobladas al espaol.

El Canal 5 “En tus cinco sentidos" llena sus pantalias con dibujos animados desde ¢l medio dfa y
hasta el final de la tarde, cuando su programacidn va dirigida hacia un publico juvenil con series
americanas y pelfculas de media noche. Los sabados trasmite programacién infantil, pelfculas,
series y caricaturas, y por la noche pelfculas extranjeras dobladas o subtituladas y programas
especiales. Los domingos tiene funcién continua con Permanencla Voluntaria, que proyecta 4
0 5 peliculas extranjeras que repite a lo largo del dfa, y de 6 a 8 de la noche el programa deportivo
Accidn,

El Canal 9 “Donde todos tenemos mucho que ver” transmite durante toda la mafana
Telesecundaria. después, retransmisiones de telenovelas mexicanas y programas cémicos.
peliculas mexicanas y a las 8 de la noche ¢l noticiero Muchas Noticias; al filo de la media noche
transmite pelfculas extranjeras de cine club. los sébados su transmisidn incluye lucha libre.
peliculas mexicanas y el programa Mi Barrio. en vivo desde algin barrio tipico de nuestro pais.

Los domingos cuenta con las funciones de Permanencia Voluntaria del Cine Mexicano.

El Canal 11 tiene una programacién cultural basada en documentales cientfficos de temas de
actualidad e interés general, proyecta ciclos cinematogréficos con pelfculas extranjeras de seleccidn

¥ en ocasiones transmite eventos culturales tales como dperas y conciertos.

La programacidn de Canal 7 “Tu visidn" empieza a las 18:30 horas de lunes a viemes. con un
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programa cultural de media hora, para continuar hasta su cierre a la media noche con series
norteamericanas; en fines de semana sus transmisiones inician a las 16:30 y 15:30 los sdbados y

domingos, respectivamente, transmite dibujos animados y pelfculas extranjeras,

Fl Canal 13 “Mi Tele™ se perfila con un contenido programdtico femenino de lunes a viemes,
cuando transmite el noticiero Desde México en horario matutino y nocturno, dos peliculas
mexicanas a [o largo del dfa, un programa de cocina y uno de concurso y el resto del tiempo lo llena

con telenovelas de produccidn extranjera, y en ocasiones algun evento deportivo.

En fines de semana transmite dibujos animados, futbol soccer, eventos deportivos especiales,
pelfculas mexicanas, programas de concurso y los domingos su ya tradicional DeporTV, tnico

programa que le heredd la anterior administracidn a éste “nuevo” canal,

En UHF, el Canal 22 “Imaginacién en pantalla”™. en sus transmisiones de las 19:00 a las 0:00 hrs,
tiene programas culturales de toda (ndole, pelfculas, concicrtos, libros y autores, histeria, pintura, y

su noticiero cuftural Nueve Treinta; al cierre de su programacidn transmite programas de RTC.

Las cadenas de television por cable conferman su programacidn de la siguiente manera: Cablevisicn
ofrece 14 canales bdsicos, 6 “Premium Channels™ y 2 canales de pago por evento. Dentro de los
bdsicos tenemos un canal de dibujos animados, uno de telenovelas. otro de peliculas mexicanas.
uno en el que se retransmiten series y teleteatros nacionales de décadas pasadas, uno de peliculas,
uno de arte y entretenimiento, el 6 con transmision ininterrumpida de ECO y los demds con seiial

directa de canales de los Estados Unidos,

Los “Premium Channels” transmiten series, videos, peliculas y documentales; a los canales de pago

por evento les programan la transmisicn de eventos especiales del momento y las pelfculas de
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estreno.

Multivisién cuenta con 20 canales, 3 de pago por evento y uno de servicios al suscriptor; los demds
ofrecen una programacién similar a la de Cablevisién, comparten 4 canales, y de los demds uno es

informativo, otro deportivo, ofro de peliculas, otro de videos musicales, otro de telenovelas, etc.

(*) DATOS OBTENIDOS BE LA CARTELERA DE PROGRAMACION DEL FERIODICO EXCELSIOR DEL
18 AL 31 DE OCTUBRE DE 1993

3.1.3. Tarifas

En este rubro debemos mencionar que la Ley Federal de Radio y Television de 1960 faculta
(legalmente) a los concesionarios para decidir, sin la intervencidn de fas autoridades, el monto de

las tarifas cobradas por publicidad tanto en radio como en telelvisidn,

Las tarifas publicitarias tclevisivas varfan segun el canal y et horario; los horarios se clasifican en A,
AA (doble ~A™) y AAA (triple “A"), el mds visto, el que tiene la mejor programacidn ¥ el mds caro,
serd el AAA. y conforme disminuyen estos atributos. es menor la tarifa y su clasificacida bajaa AA

o sencillamente A,
Las tarifas se encuentran para spots 20", 30" v 60", pero estas guardan una proporcién
correspondiente y ascendente, respecto de la categorfay e tiempo que ampara; la tarifa de 60" es 3

veces Ia de 20"y 2 lade 307, y I tarifa AAA estres veceslatanifa A v dos veces la AA.

‘Tomemos como cjemplo las nuevas tarifas de Television Azteca:
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AAA 60 N$ 33,000.00 30" NS 16,500.00
AA 60" N$ 16,500.00 20" NS 5,500.00
A

60" N$ 8,100.00 207 NS 2,700.00
Sin embargo, existen tarifas diferentes para determinados programas o programas especiales, tal es
¢l caso del noticiero “24 Horas" de la noche, cuya tarifa comercial por 60" arafia los
N$400,000.00, o los programas especiales, pelfculas de estreno o eventos deporfivos que sin
importar ¢l horario manejan tarifas triple A.

En ¢! Apéndice 2 se presentan las tarifas publicitarias de los canales de television del Distrito
Federal.

3.2. Rendimiento de la inversidn

Para medir el rendimiento de Ia inversidn publicitaria de una campaita en televisidn se utilizan
diversos métodos, pero en general es necesario saber el alcance de ésta, o sea, a cuantas personas
llegd, el costo real de cada anuncio, el costo de alcanzar a determinado mimero de personas, el

costo de toda la campafia, la participacidn real de cada niedio dentro del plan, etc,

Los resultados anteriores se calculan bdsandose en férmulas establecidas para cada medio en las

que se manejan conceptos especificos.

3.2.1. Conceptos bisicos para calcular ¢l rendimiento de la Inversidn

publicitaria en televisién

a)Rating. Este se presenta en porcentajes o en puntos de rating v es ¢l mimero de personas o el
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porcentaje de auditorio que se encuentra sintonizando una estacidn de televisién cn un determinado

momento. Generalmente se calcula cada media bora y se conoce también como videdmetro.

Este tipo de estudios se aplican a hogares o personas seleccionadas en una muestra determinada y

que deberdn ser representativas de ticrlas categorfas.,

El rating por hogares representa ¢f total de TV-hogares(14) de una poblacitn que se encuentra
sintonizando un canal determinado en un periodo especffico. El rating por personas representa el

total de personas que se encuentran sintonizando un canal en un periodo especifico.

b) Compoasicion de audiencia. Es Ta distribucidn de audiencia que presenta lIa programacién de un
canai de televisitn; corresponde a 1as caracteristicas demogrdficas que manejan los anunciantes para

determinar sus gropos meta, la informacion se presenta en porcentajes,

¢} Perfil de Audiencia. Designa 1a representacidn de 1a audiencia en caracterfsticas demogrdficas

representativas de cada categorfa.

d) Participacién de Audiencia. Es el total de audiencia que le corresponde a cada emisora de

tetevisidn, se expresa en porcentajes y su cdlculo se basa en el total de encendidos.

¢) Valor punto de rating. (V.P.R.} Como la base para elaborar estos estudios es porlo general una
Touestra representativa, un pusto de rating equivale a determinado numero de personas o bien, en

rating TV-hogar, a determinados hogares,

(14) TV-hogar: Unhogar con uno 0 mds aparates de television.
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Para conocer el nimero de personas u hogares que sintonizan una estacidn determinada, debemos
multiplicar e! rating por el V.P.R. que se le haya asignado, El valor que éste representa es
comnmente el 1% del universo. El V.P.R. debe asignarse revisando las tasas de crecimiento

poblacional y para cada estudio es diferente.

f) Costo por millar. (televisién) Es el costo de la transmisién de un ammeio comercial por television
dividido entre los millares de hogares o personas que lo vieron, es decir, el costo por impactar a mil

personas o mil TV-hogares.

Para determinato se utiliza la siguiente férmula:

CPM= _T3x]1000 = CPM.
R x V.PR.

C.P.M.= Costo por millar
V.PR.= Valor punio de rating
= Tarifa

= Rating

Al costo por millar se le descuenta el monto de bonificacidn (15} dividiéndolo segin €l porcentaje

que le comresponda.

g) Costo por millar nacional. Es el costo de la transmisién de un anuncio comercial por televisidn,
dividido entre los millares de hogares o personas tomando en cuenta la cobertura de la estacidn de

television; la férmula para determinarfo es Ia siguiente;

(15) Al monto de bonificacidn nos referiremos en el siguiente apartado.
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C.PM.= Costo por millar

C= Caobertura
T= Tarifa
R= Rating

h) Gross Rating Point. Es el total de los ratings obtenidos en una campafia. Describe la exposicién
total de la audiencia y sirve para estimar el peso publicitario del plan de medios. Para calcularlo se
multiplica el rating de cada programa por el nvmero de anuncios insertado en el mismo, La suma de
los valores obtenidos correspoade al total de los ratings brutos del plan. Este pardmetro incluye
audiencia duplicada, por lo que no debe tomarse como medida de alcance pues no indica el mimero

de hogares o personas distintas que se expusieron una o dos veces al anundio.
i) Estimacidn de impactos. Se aplica a Ia proyeccidn de los ratings brutos (gross rating point) en
términos de poblacién, esta categoria podria entenderse mejor si la llamdramos nimero de

impactados. Se obtiene de dos formas:

a) Tamaio de la audiencia por cada emisidn, por nimero de anuncios insertados, y el mimero de

impactados serd ¢l obtenido al sumar los valores anteriores, o bien

b) Multipticando los ratings brutos por ef valor punto de rating.

3.3. Adquisicién de tiempo comercial en televisién
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Una vez scleccionado el espacio publicitasio en el que se anunciard un producto, se procede a su
contratacidn. Esta se hace a través de un ejecutivo de ventas o representante del drea de

comercializacién y/o ventas de la televisora, o bien a través de la agencia de publicidad.

En cuajquiera de los dos casos mencionados, las personas encargadas de la adquisicidn, deben
conocer e informar al anunciante de los derechos y oblipaciones adquiridos al firmar e{ contrato de

compra, de las condiciones de pago y dela negociacidn a 1a que se llegd con la televisorm.
3.3.1. Contratacién y Pago

Existe un esquema definido para la adquisicidn y el pago de tiempo comercial, aunque no siempre

¢s seguido al pie de la letra,

El primer paso es eslablecer contacto con el ejecutivo de venta. Esto no es diffcil. pues todos los
productos son susceptibles de comercializacidn, asf que en la calidad de “cliente potencial”, casi
todas las empresas han sido asignadas a la cartera de un vendedor que s¢ enicarga de visitardos ¥
llamaries regularmente para mantenerles informados del estado que guardan las emisiones de su

televisora.

El siguiente paso es pactar las condiciones de compra-venta, La gran mayorfa de las inversiones
publicitarias en televisidn son programadas anualmente. por lo que las televisoras ofrecen
beneficios adicionales a sus anunciantes cuando éstos pagan por adelantado el tiempo que planean

consumir a lo largo de todo un aflo.

Desde hace muchos afios. Televisa opera su bien conocido **Plan Francés™, con el que ofrece una
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bonificacién del 300% de su inversidn, en espacio publicitario en cualquiera de sus medios, si paga

antes del 31 de octubre el tiempo comercial que utilizard durante €) afio siguiente.

En septiembre de 1993 Televisa dio a conocer las condiciones del plan francés aplicables el
proximo aflo:

- 20% mis de inversidn Vs, 1993

- 300% de bonificacidn

- la tarifa base serd abril de 1993 (15%+)

Desde septietnbre de 1993 Television Azteca redujo sus tarifas en promedio, en 78.5%, y eliminé
las bonificaciones. La base de la contratacidn serd mensual y se otorgard un descuento por pago
anticipado del 5% con 1a opcidn de pagos diferidos hasta 60 dfas. Lo anterior significa que las
tarifas pueden variar de un mes a otro de acuerdo con el volumen de comercializacién de los

canales,

Presenta como novedad comercial la apertura a formatos y duraciones comerciales, ya que se
podrén manejar desde un “super™ en un evento deportivo, hasta la creacién de un programa propio,

pasando por los “infomerciales” de media hora de duracidn o spots de 5, 10, 6 120 segundos.
Multivisidn decidid también eliminar las bonificaciones “para darle el valor real a los spots y hacer
mds competitiva lainversidn Vs, radic”, redujo sus tarifas en 87%. pero requiere de ung inversidn

minima de N$ 100.000.00.(16)

Sin embargo. las condiciones para la aplicacidn de la inversion, los montos de bonificacidn y el tipo

(16) “Leo MEDICS", septiembre 22, 1993, Leo Burnett, México.
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de pago dependen de la negociacién individual de cada anunciante con la televisora, Una vez
pactado lo anterior, se firma un convenio en el que se estipula la negeciacidn y se describen las

condiciones para la aplicacién de la inversidn, 1a vigencia de la misma y las tarifas,

Posteriormente, Se procede a la programacién de los spots dentro de la programacién de la

televisora y segiin las bases del convenio. A esta programacién se le denomina pautado,

3.3.2. Pautado

La pauta comercial de un producto se elabora segiin el plan de medios aprobado, en el que se sefiala
el priblico meta de la campaita, los programas y horarios en el que éste se localiza y 1a época (s) del

aflo en que estard al aire la campaita.

Con base en lo anterior, se llenan los formatos de orden de servicio que cada televisora proporciona

al anumciante, en llos se indica lo siguiente:

1. Se indica el canal en el que insertard el anuncio

2. El ndmero de contrato del cliente

3. Fecha de 1a orden de servicio (el dfa que se elabora)
4, A nombre de quien debe cxpedirse la factura

5. Dormicilio completo del cliente

6. Quien va a pagar (cliente o agencia)

7. Praducto que se publicita

8. Nombre de la versidn o versiones

9. Ejecutivo de cuenta (el que atiende al cliente)

10. Fecha de iniciacién y terminacidn de la erden de servicio
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11, Cudntas semanas estard al aire el o los anuncios indicados en la orden

12, Niimero de &ansmisiones que ampara la orden

13, En que formato se entrega el materia! (anuncio)

14, Duracicn total, en tiempo, de la orden de servicio (minutos y segundos)

15, Dias de revisidn del cliente p

16, Importe de la orden (reto y bruto)

17. Da de 1a semana que se transmitird

18. Horario del programa en el que se transysitird el spot

19. Programa en el que sc transmitird el spot

20. Tarifa de acuerdo con el horario v la duracidn

21. Se indica si ¢l spot estard dentro del programa (carrier) o entre ese programa y el siguiente
(break)

22. Duracidn del spot

23. Importe total por la transmisidn de ese spot

24. Importe total de una semana

25, Importe total de 1a orden de servicio. (Se multiplica el importe de una semana por el total de
semanas que ampara la orden de servicio, inciso 1)

27. Por lo general se senala si la orden se aplica al monto facturable o al monto de bonificacidn,

28, Firmas de autorizacidn pos parte del cliente y de la televisora

Estas drdenes de servicio. debidamente llenadas, sc deben entregar al ejecutivo de cuenta asignado
de acuerdo con los dfas y horarios de derre establecidos para tal efecto, con el fin de que el drea de
operacidn de la televisora pueda integrar oportunamente las pawtas comesciales de su programacion

para una correcta y eficaz transmisidn,

Una vez pautados los comerciales, se procede a la verificacidn de la transmisidn,
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3.3.3. Verificacién

La verificacion de 1a transmisicn se realiza con base en la pauta comercial ondenada a la televisora,

Los puntos que se deben tomar en cuenta en Ia verificacién son los siguientes:

1. Nombre o razén social del anunciante

2. Fecha de transmisién

3. Marca del producto anunciado

4. Que producto se anuncié

5. Nombre de la versidn del spot

6. Duracién del spot

7. Hora de Ia transmisién

8. Tipo de corte en el que paso el spot (carrier/dentro del programa. break/entre programa y
programa)

9. Programa dentro del que pasd el spot (si es break, se considera el programa anterior)

10. Canal

11, Ntimero de conte

12, Posicidn dentro del corte (cuantos anuncios hubo y que fugar ocupéd, ¢j. fue el tercero de cinco
anuncios: 3/3)

13. Anuncio anterior

14, Anuncio posterior

15, Por lo general se indica cuando hay fallas de transmisidn

En nuestro pais existen empresas dedicadas al monitoreo constante y a la verificacidn de medios

publicitarios: sus reportes incluyen television, radio. revistas. periddicos y todo tipo de anuncios
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exteriores,

Este tipo de verificacién ayuda en gran medida al anunciante a localizar e identificar tos programas y
horarios en que se anuncia su competrencia y, por supueste,! a saber si la transmisidn de sus spols'

se realiz6 comrectamente.
Los reportes de verificacidn son entregados a primera hora del dfa siguiente a la transmisidn, con el
fin de que si existiese algin error en la transmisién, ¢! anunciante pueda solicitar la reposicién del

spot a la televisora con oportunidad.

En el Apéndice 3 se presentan los formatos de drdenes de servicio y reportes de verificacidn.,
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CONCLUSIONES

Las condiciones actuales de la televisidn mexicana y su caracter eminentemente comercial, la
saturacidn publicitaria de sus pantallas y el costo tan elevado al que estas se comercializan, no son
casualidad ni coincidencia; son el resultado del surgimiento repentino v el acelerado crecimiento de
este medio ¢n nuestro pafs, sin una legislacién concordante y oportuna; aunado lo anterior al
régimen capitalista existente hasta nuestros dfas, al auge econdmico que se ‘;ivid en los afios del
surgimiento de la television en México y a la visién de unos cuantos (dos) empresarios que
supieron ver hacia adelante y llegaron a crear uno de los emporios de la comunicacién mundial m4s
poderoso en la época actual, lo anterior representa, a grandes rasgos los factores que han forjado

las caracterfsticas actusles de la television en México.

La publicidad, para cumplir sus objetivos, utiliza los medios de comunicacidn, v para éstos, la
publicidad es un factor de desarrollo econémico ya que es la fuente principal de sus ingresos. En el
caso concreto de Ja televisidn. sus pantallas se encuentran saturadas de anuncios comerciales, pese

a los altos costos a los que se comercializa,

En nuestro pafs, la television se convirtié en el medio de comunicacién masiva de mayor
penetracion en zonas urbanas, el que ofrece al anunciante el costo por millar mds bajo y la audiencia
mds grande, ¢s ¢ medio al cual se destina la mayor parte del presupuesto publicitario. En 1992 1a
corporacién Procter & Gamble fue quien mds invirtié en este medio, con un monto total de 115
millones de nuevos pesos, seguida de Colgate Palmolive, Pepsico, Unilever. Bimbo, Bacardf,
Domeq. Kimberly, Kellogg y Coca-Cala quien solamente invirtié 40 millones de nuevos pesos, lo

cual demuestra la importancia del medio.
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Se estima que hasta un 95% de Ia inversidn televesiva de ln mayorfa de fos grandes anunciantes se
aplicé en 1993 al Plan Francés, pese al 53% de aumento global registrado en las tarifas, contra
1992, debido a la venta de los canales televisivos del gobiemo y a que fos ratings de Televisa

tradicionalmente “hacen polveo" alos de Corporacidn.

Este cardeter comercial definio desde sus inicios el desarrollo del nuevo medio af punto que, aun en
nuestros dfas, la programacidn estd supeditada a {a publicidad. En este rubro Ia legislacién es
deficiente, permisiva y liberal, ya que mientras se preocupa, supuestamente, por fa influencia que
pudiera ocasionar en ¢l telecspectador ¢ hecho de que frente a una cdmara de televisidn se ingieran
bebidas alcohdlicas, da cabida a series y peliculas violentas que muestran costumbres que de

ninguna forma coresponden a la realidad de nuestro pafs.

Para el anunciante es necesario conocer de manera amplia fos factores determinantes en este tipo de
adquisicidn y las formas posibles de negociacitn con fa televisora, No existe actualemnte en el
mercado una gufa o un maual que oriente al anunciante o al profesionista recién ingresado a la
publicidad, en Ia adquisicidn de tiempo comercial en medios, ya que es principalmente la prdctica la
que ensefa. Y para ef estudiante de comunicacisn su primer contacto con las caracteristicas fsicas
de los medios y sus cuestiones administrativas se da en fa prdctica profesional. Sin embargo, ni ¢l
amplio conocimiento de éstos, ni una gufa para la adquisicién de tiempo comercial, garantizan un

dptimo rendimiento de la inversidn ni tampoco una campaa exitosa.

El proceso publicitario es mds complejo, involucra un perfecto conocimiento del mercado, def
producto, del piblico objetivo, la elaboracidn de un anuncio comercial y finalimente fa adquisicidn
de tiempo comercial en Jos medios ideales para la campaita. Como vemos, fa adquisicién de tiempo
comercial en medios ¢s sélamente {a parte final de toda una secuencia bien plancada que da por

resultado una campafta publicitaria cuyo objetivo. en todos Yos cases es vender; aunque no en el
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sentido estricto del verbo, la publicidad vende. Vende lo que sea, un producto, un servicio, una

idea, un sentimiento, etc.

Es comiin oir decir que el “sentido comin” o “feeling™ del publicista es el factor m4s determinante
en estos casos, el cual se adquiere winicamente con la prdctica y gracias a 1a experiencia, Igual que
en cualquier otro campo de desempefio humano, la expericncia va convirtiendo en expertos a los
trabajadores y hay que adentrarsc en todos los procesos y conacerlos con detalle uno por uno ya
que conforman un todo en el que ninguna parte debe fallar para que cumpla plenamente su objetivo,
Un publicista no es un teérico de los medios, es aquel que dia a dfa practica sus conocimientos y

aprende de su trabajo,
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APENDICE 1

A)LEYES

CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS

* Disposiciones relativas 2 la libertad de expresién y prensa (Antfculos 6y 7)

1EY FEDERAL SOBRE DERECHOS DE AUTOR

* Derecho de autor (Artfculos 1, 2, 3,4, 9, 10, 14, 15, 16, 20. 21, 23, 25, 26y 29)

* Derecho de licencia de traduccidn (Articulo 31)

* Derechos provenientes de la utilizacidn y 1a ejecucion publicas (Anfcwlos 72, 73, 74, 75, 76, 78,
79, 81, 82, €3, 84, 85, 86, 87, 88, 89 y 90) '
# Limitacién del derecho de autor (Antfeulos 111, 112, 113y 127)

LEY DE IMPRENTA

* Alaques a la vida privada (Artfeulo 1)

* Ataques a la moral (Articulo 2)

* Ataques al orden y a la paz publica (Artfculo 3) i

* Condiciones de interpretacidn de los artéculos anteriores (Asticulos d, 5,6, 7 y 8)
* Prohibiciones de publicacidn (Articulo 9)

* Responsabilidad de la publicacidn {(Anticulos 13, 14, 15, 16 ¥ 17)

LEY FEDERAL DE RADIO Y TELEVISION

* Supervision del Estado (Articulo 4)

* Funciones de la radio y la television (Articulo 5)
* Control de tasifas S.C.T. (Artfculos 53 y 54)
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* Derecho de informacidn y expresicn (Articulo 58)
* Prohibiciones a las transmisiones (Astfculos 63, 64y 66)
* Bases de la transmisicn de la publicidad (Anticulos 67, 68, 69 y 70)

* Responsabilidades de la transmisi6n en radio y televisicn (Antfculo 80)

LEY DELA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA

* Alcance de la industria cinematografica (Artfculo 1)

* Atribuciones de la Secretarfa de Gobemacidn (Anticulo 2)

* Presupuesto par el fomento de Ia industria cinematogrdfica (Artfculo 3)

* Registro Publice Cinematogsifico (Artfculo 4)

* Consejo Nacional del Arte Cinematogrdfico {(Articulos 5. 6.7.8.9. 10, 11y 12)
* Sanciones (Artfculo 13)

LEY GENERAL DE INSTITUCIONES DE CREDITO
* Comisidn Nacional Bancaria (Aticulo 160)

* Facultades y atribuciones de la C.N.B. (Articulo 161)
* Comisién Nacional Bancana - Circular No. 304

* Circulares 305 y 431

EY v ONES Y CAS
* Regulacidn del oforgamiento de patentes de invenciones y de mejoras, certificados de invencidn,
registro de murales y dibujos de industriales. registro de marcas. denominaciones de origen ¥

avisos ¥ nombres de comerciales y competencia desleal.

LEY GENERAL DE SALUD (Diaro Oficial del 15 e diciembre de 1983)
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* Proteccién a la salud (Articulos 300, 301, 302 y 303)
" * Responsabilidad y clave (Artfculos 304y 305)

* Contenido en el mendaje (Articulo 306}

* Bebidas alcohdlicas, relacion (articulos 307 y 308)

* Horaros de tansmisidn (Articulo 309)

* Medicamentos (Art{culos 310y 311)

* Advertencia de riesgos para la salud (Artfculo 312)

LEY FEDERAL SOBRE MONOPOLIOS
* Reglamento del Artfculo 28 de fa Constitucidén Polfiica de los Estados Unidos Mexicanos

LEY DEL DMPUESTO SOBRE LA RENTA
* Deduccién de los gastos de la publicidad (Articulo 26 Fraccion XIV)

LEY FEDERAL DE PROTECCION AL CONSUMIDOR
(Diario Oficial del 5 de febrero de 1976)

B) CODIGOS

* Obligaciones en general, contratos (Articulos 1794, 1795, 1796, 1972y 1973}
* Capacidad {Antfculos 1798 y 1799)

* Consentimiento (Articulos 1803, 1804, 1805, 1806, 1807 y 1808)

* Vicios del conscntimiento (Arntfculos 1812, 1813, 1814 y 1815)

* Objeto y motivo o fin de contratos (Articulos 1824, 1825, 1827, 1830y 1831)
* Divisidn de contratos (Articulos 1835, 1836, 1837y 1838)
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* Interpretacidn (Articulos 1851. 1853. 1854, 1855, 1856 y 1857)

* Declaracidn unilateral de voluntad (Artfculos 1860, 1861, 1862, 1864, 18685, 1866 y 1867)
* Compra - Venta (Articulos 2248, 2249 y 2250)

* Obligaciones .del vendedor (Artfculos 2283)

* Obligaciones de comprados (Articulo 2293)

* Confratos preparatorics, 1a promesa (Artfculos 2243, 2244, 2245y 2246)

* Delitos contra la moral publica y tas buenas costumbres (Artfeulo 200)
* Revelacidn de secretos (Antfculos 210y 211)

* Falsificacién de documentos en general (Articulo 244 y 245)

* Delites contra la economfa publica (Articulos 252 bis y 253)

* Juegos prohibidos (Articulo 257)

* Injurias y difamacidn (Artfculo 350)

* Fraude (Articulo 387)

* Delitos cometidos por los comerciales sujetos a concurso (Artfculo 391)

* Delito general del dafio (Artfculo 399)

0 5 EST: MEXICAN:
(Diano Oficial def 13 de marzo de 1973)
* Capfilo IV: Educacidn higiénica (Articulo 24)
* Capitulo X: Medicamentos (Artfculos 209, 210. 211 y 212)

C) REGLAMENTOS

* Disposiciones generales (Articulos 1,2 v 3)
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* Organizacidn y personal (Articulos 5, 6,7 y 8)
* Supervisidn cinematogrdfica (Artfculos 63 al 82)
* Sanciones (Artfculos 91, 92,93 y 94)

* Consideraciones generales al reglamento

* Generalidades (Anfculos 1al7)
* Competencia (Articulos 8,9, 10y 11)
* Programacién (Articulos 12 y 13)

* Programas transmifidos directamente desde el extranjero (Articulos I4. 15, 163 17)

* Delimitacidn de cada una de las categorias de radiodifusoras (Articulos 1, 2.3,4y 5)

* Forma de oblener concesiones para la explotacidn de estaciones radiodifusoras comerciales en la

banda de 500 a 1600 KC (Artfculos 17, 25, 27, 28, 29.30y 31)

* Requisitos de registro (Artfeulo 5)

* Publicidad (Antfculos 7, 8. 12, 13y 14)
* Sanciones (Artfculo 96)

SGLAMENTQDE L NTO! ' A )

(Diario Oficial del 19 de diciembre de 1974)
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* Capftulo IX: De la publicidad (Articules 66 al 79)

FUENTE:

Bibliatecn de la Asoclacién Mexicana de Agencias de
Publicidad

(ADM.AP)

Plaza Carlos J. Finlay No. 6 - 4o. piso

Col. San Rafael, Mésico D,F.
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TELEVISA, S.A. DE C.V.
TARIFAS EN VIGOR A PARTIR DEL 1o0. DE ABRIL DE 1983

ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS

CLASE DURACION CANAL 2 CLASE DURACION CANAL 4 CANAL 6
AAA 60" N$ 420,000.00 "AAA 60" N$ 3300000 N$ 201,00000
17:00 40° - 286,000.00 18:00 40" 22,000.00 134,000.00

A 30° 214,500.00 A 30" 18,500.00 100,500.00

24:00 HRS, 20" 143,00000 24:00 HRS. 20 11,000.00 67,000.00

"AA 60 * N$ 2550000 N§ 150,000.00

17:00 40" 17,000.00 100,000.00

A 30° 12,750.00 75,000,00

19:00 HRS, 20" 8,500.00 50,000,00

A 60 * NS 213,000.00 A 60" N$ 18,600.00 N$ 102,000.00

24:00 - 40" 142,000.00 24:00 40" 12,400.00 66,000.00

A 30" 106,500.00 A 30" 9,300.00 51,000.00

17:00 HAS, 20" 71,000.00  17:00 HRS, 20 * 6,200.00 34,000.00
[ ANUNCIOS EN CORTE DE ESTACION |

AAA* 60 * N$ 368,000.00 "AAA 60" N$ 28,800.00 N$ 168,000.00

17:00 40" 248,000.00 18:00 40" 19,200.00 112,000.00
A 30" 184,500.00 A 30" 14,400.00 84,000.00
24:00 HRS. 20" 123.000.00 24:00 HRS. - 20" £,600.00 £6,000.00
"AA" 60 " N§ 22,200.00 N$ 123,000.00
17:00 40" 14,800.00 82,000.00
A 30" 11,100,00 £1,500.00
18:00 HRS. 20" 7,400.00 41,000.00
" 60" N§ 186,000.00 A 60" N$ 15600.00 N§ 84.00.00
24:00 40" 124,000.00 24:00 40" 10,400.00 56,000.00
A 30" 93,000.00 A L 7,800,00 42,000.00
17:00 HRS. 20" 62,000.00 17:00 HRS. 20" 5,200.00 28,000.00
CANAL o TARIFAS ESPECIALES
HOTICIERO "ZA NORAS™  NOTICIERO “MUCHAS MOTICIAS™ CANAL 9
DENTRO DE CORTE DE CAMAL 2 Y 36 ESTACIONES DE PROVINCIA
PROGRAMA ESTACION | 60" N$ 507,000.00 60" NS 186,800.00
40 * '338,000.00 a0 132,600,00
NS 6,600.00 60*  N§  5700.00] 3 °* 263,500.00 30" 9,450.00
4,400.00 40" 2,800,00) 20 ° 169,600.00 20 * 66,300.00
3,300.00 30" 2,850.00 PERMANENCIA VOLUNTARIA CANAL 5
2,200.00 20" 1,800.00
NOTAS MPORTANTES: Ls pubiicidad qut 38 haga pan cigarras, adio CANAL 5 DF CON 24 80+ NS 44520000
¢ par 3 .
st il a parir B s 2100 Hon, 1 veite sicriiens con | ESTACIONES DE PROVINGIA 40 296,600.00
orecuacién 20° Gay Lussac © mds, sblo pocrn anunciarse a parir e s | COSTO PAQUETE 3 SPOTS a0 " 222,600.00
2200He 10A%, 1-"AA", 1-"AAA" 20 148,400.00

Estas larfas saian sujelas & ionds por ! n las cob acluales, ESTAS TARIFAS NO INCLUYEN EL IV.A.



8053d SOA3INN N3
‘£68} A0 VHBY 3C 'L 730 HUHVd V HODIA N3

Svdldv.l

DIRECTO EXTENSIONES

CONMUTADOR 708-32-33
VICETRESIDENCIA DE VENTAS 709-56-32 SHIH
DIRECCION GENERAL DE VENTAS 709-31-19 5486
709-33-09 5487
DIRECCION COMERCIAL 709-21-56 5473
: 7094311 5474
709-37-46 5791
70940-#2 5493
709-73-02 5503
GERENCIA COMERCIAL 709-38-Mm 5796
709-20-22 5405
5817
704-21-50 5567
5798
VENTAS T04-79.24 5775
09-08-1 5777
578y

Eata tanla cubre \ni ol tiempo de isidn ¥ p ! en tino para 8l servicio ordinano.

No incluye gasios nl percapciones de lercams vgr. Puenieos, linsas teleténicas,
equipos espuciales, aristas, elc, que serdn por cusma del anunciante

Av. Chapultepec No. 28, 20. piso, C.P. 06724 México 7, D.F.



TELEVISION AZTECA
PERIFERICO SUR4121 — 14141 MEXICO, D.F,
TELEFONOS: 6454080 Ext. 2311 0 6455959 -

>

3888
C

Nes2 NEag
3

[

CAMPEONATO MEXICANO DE FUTBOL SQCCER
EVENTOS ESPECIALES SE COﬂiARAN POR SEPARADO.
ESTAS TARIFAS NO INCLUYEN IVAY SON BRUTAS .
PRECIOS EXPRESADOS EN NUEVOS PESOS.

CONDICIONES DE PAGO

CONTRATACION MENSUAL

PAGO A 60 DIAS: 1/3 AL FORMALIZAR LA OPERACION

1/3A 30 DIAS
1/3A 60 DIAS

DESCUENTO: 5 % POR PAGO ANTICIPADO

LUNES A VIERNES

18: 3
23:00 A 1:00 HRS. l

A
AA
AAA

E 7: .
17:30 A 19:29 HRS.
19:30 A 23:30 HRS.

DOMINGOS

g

17:30 A 19:29 HRS.
19:30 A 23:30 HRS.

CONTRATACION ANUAL

PAGO POR ANTICIPADO



TELEVISION AZTECA

PERIFERICO SUR 4121 — 14141 MEXICO, D.F.
TELEFONOS: 64540 80 Ext. 2311 6 6455959

TARIFAS -VIGENTES DEL 1o. AL 31 DE 'OCTUBRE DE 1993

A 60 8,100
% 2

{20 2,700}

AA . 60 16,500
% i

20 5,500

AAA 60 33,000
40 22,000 -

- 30 16,500

__20 11,0001

CAMPEONATO MEXICANO DE FUTBOL SOCCER * TARIFA AAA
LA COSA 66,000 ELMINUTO

EVENTOS ESPECIALES SE COTIZARAN POR SEPARADO.
ESTAS TARIFAS NO INGLUYEN IVAY SON BRUTAS .
PRECIOS EXPRESADOS EN NUEVOS PESOS.
CONDICIONES DE PAGO:

CONTRATACION MENSUAL

PAGO A 60 DIAS; 1/3 AL FORMALIZAR LA OPERACION
1/3A3DIAS
1/3A60DIAS

DESCUENTO: 5 % POR PAGO ANTICIPADO

AA
AAA

LUNES A VIERNES

17:01 A 19:00 HRS.
19:01 A 24:00 HRS.

101 50 .
15:01 A 19:00 HRS.
19:01 A 24:00 HRS.

DOMINGOS

27 B

10:00 A 24:00 HRS. l

CONTRATACION ANUAL

PAGO POR ANTICIPADO
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TELEVISION AZTECA, 5.A, DE C.V.
PERIFERICO SUR 4121, 14141 MEXICO, D.F,

ORDEN DE SERVICIO

SIRVASE NO ESCRIBIA EN LAS AREAS SOMBREADAS

ORDEN DE SRV
CANAL {"No. DE ORDEN DEL CLIENTE [T—_‘_’
DiA . MES ARO
FAVOR DE CONFIRMAR LA DISPONIBILIDAD DEL MEMPO COMERCIAL \. /
AL 8454000 Y AL BAS-52-22
FACTURAR A NOMBRE DE: ((NOMBRE DEL EECUTIVO
FECHA DE INICIACION CHA DE TERMINACION
R
DIRECCION ¥ COLOWIA
POBLA vV eoDIa0 POSTAL CANFIDAD DE TRANSAISIONE S
TG DE MATERUL
COBRAR EN O POR CUENTA DE:
DURACION MNUTOS SEGUNDOS
PRODUCTO CAVES
DIAS DE AEVISION
VEASIONES RIFOATE BAUTO o CIAGS
\.
{ HORARIG PROGAAMA TARFA BAEAK DURACION INPORTE 7y
DUDELASELARA O CAARIER
WPOATE TOTAL
" . . o SEMANAL
L MPORTE TOTAL
\ ot DE LA ORDEN y,
- {oBSERVACIONES SELLO FEGHADOR OE RECEPGION A
CLIENTE SUBDIRE CCION COMERCIAL B
\ NOMBRE, SELLO Y FAMA J

CONFORME CON LAS CONDICIONE § AL REVERSO DE ESTA ORDEN

ESTASOLICITUD DEBERA SER ENTRECADA EN LA GERENCIA DE ATENCION A CLIENTES DE LUNES A VIEANES DE 0900 A 14 J0HAS

SUBDIRECCION DE OPERACION COMERCIAL. TELEFONOS: B4540-80 (EXT 2350 ¥ 2042 )¢ 045 52-22

FAX 845:28-30 ¥ 8454238

CEXT 2150 ¥ 2340y




CONDICIONES DE VENTA
BT e T e P e

En adicién a a3tas condicones a Grden oe Servico doberd ajustarss, sn primeta instancia & | i finierhos y condiit
generales de venta m3iablecidas en sl Cuadro Tanfas en vipor.

PARA LOS EFECTOS DE LAS CONDICIONES DE VENTA ACONTINUACION DETALLADAS DEBERA ENTENDERSE COMO:
SOLICITANTE

TODA AQUELLA AGENCIA DE PUBLICIDAD DEBIDAMENTE ACREDITADA Y REGISTRADA EN EL MEDIO
ANUNCIANTE

TODA EMPRESA PUBLICA O PRIVADA CUYOS PRODUCTOS, SERVICIOS O ACTIVIDADES, REQUIERAN PARA
SUDIFUSION EL USO DEL TIEMPO DE LOS CANALES

TELEVISION AZTECA

TELEVISION AZTECA, SA. DECY.

ORDEN

ORDEN DE SERVICIO (PRESENTE DOCUMENTO)

1 Esta ORDEN debidaments firmada, asfcomoa ¢l material necesario para la transmisién (tartas coplas como trensmisionas
méximas se reslicen en un dia), deberd estar en poder da la VICEPRESIDENCIA (JE VENTAS, con una anticipacién minima da
dos dias hébiles antes de la primara transmisién, da lunes s viarnes de 9.00 a 15:00 hrs.

2 Cualqui ticacion a los P idos an esia ORDIN, serd metivo de una nueva selicitud.

3 Cualquigr ficacicn a las lardas duranta la vigancia de estos servicios, afeciard a los mismos on lo condu-

cente, dasds el momento en qus antra an vigat,

4 El Sollcnnme actia en nombite propio o en 1ep i6n del Anunc: &n esle supuesto, se obligan scfidariamenta ol
y en cump de asta ORDEN.

& Cuando ef i actie tacion dal A i debard scradnar a nlafuc:lén da TELEVISION AZTECA

dicha represenlacidn, antes da Ia lacha

pata iniclar a ion dal servicio

8 Queda expresamente estipulado, que TELEVISION AZTECA se reserva el darecho da cancelar iotal o parcialmentes asta
ORDEN.

7 Las raclamaciones deberdn se; prasentadas por ascrito, a la VICEPRESIENCIA DE VENTAS, dantro de los 2 dias siguien:
18, apaiit de la 5 del anuncio (5pot). No se aceplardn teclamacionas fusra ca este liempo,

B8 Laduracién de los conos {spolst es exclusivamente de 20, 30, 40 y 60 segundos.
8 Los Teaser o Flash Publicitasio son da 3a 5 segundos

10 Esta ORIEN es celsbrada entte TELEVISION AZTECA y al Solicilante, misma que 8l $6r suscrita por ambiis partes,
adquiers cardcter delintivo y de acusrdo con el contsnida de las condicionas 5y 6 de la misma.

11 Los servicios amparados por ssta ORDEN, sélo podidn ser lados pot & Soll coh una mitima de

2 dias habiles a la lecha da lransmision.

12 Los pagos ser&n hechos por el Sokcants diractamants a TELEVISIOIN AZTECA en sus olicinas en Peritérico Sur Nim
4121 Mixico 14141, D.F.

13 Es responsabilidad del Anyncsante retirar ef matenial de su compania una vez terminada u orden da transmisidn,
TELEVISION AZTECA no se hace respansabla da dicho material después de 8 dias habiles.

13 El pago de los servicios contratados debera ser electuado por & Scheilants dentro de los ocho gias siguianies a la lecha
de én da la Factura respectiva. TELEVSION AZTECA podra ampliar el mencionado plaze, hagia un miximo de 30
dias computados a partir de la icn de la prapia Factura, La falta de pago denire de! plazo que corresponda, causard
un recargo an concepto de indemnizacién a TELEVIMN AZTECA y a cargo dei Solictante o del Anunciante a razén de 3%
{tras por cnto) por cada fes o fraccion del misma que transcura a a facha en qua dsba realizarse sl pago,
indepandisntemends de que TELEVISION AZTECA podra cancelar tatal © parcial sin ninguna r bilidad ds au
parte Ja Solicdud de Servicio por este inclymplimiento.

| T T T N T T S, ST A TR LS




| AZTECA, S.A, DEC.V.
PENFERIOO SUR 4121, 14141 MEXICO, D.F.

CANAL

FAVORA DE CONFIRMAR LA DISPOWIBILIDAD DEL TIEMPO COMERCIAL
AL 834000 Y AL 8458222

ORDEN DE SERVICIO

SIAVASE MO ESCRIBIR EN LAS AREAS SOMBREADAS
( Ne. DE ORDEN DEL CUENTE

oA MES

.
.

[ FACTURAR A NOWBRE DE: NOMBRE DEL £ € CUTIVO
ECHA DE INICIACION FECA DE TERMAACION
| RO DT S EXTRA
BARECTION ¥ COLONTA T
[ FORATION ¥ CObiGD POSTAL CANTIOAD D TRANSUISIONES
i 90 OE LATERBL
COBRAR EN O POR CUENTA DE: .
DUAACION WRUTOS SEGLOTS
[FROOUCTO CAVES
TIAS DE REVISION
VERSIONES WPOATE BAUTO NETO OTROS
\ : J/
4 MANA HORWAO PROGARAMA TAAFA BREAK DURACION MPORTE N
ouseLa s O CARRIER
WPORTE TOTAL
SEMANAL
MPOATE TOTAL
\. DE LA ORDEN| y
{ CASEAVACIONES SELLO FECHADOR DE RECEFCION N
CUENTE SUBDRECCIGN GOMERGIAL
Lnuane, SELLO YFRMA J

CONFORME CON LAS CONDICIONES AL RE VERSO DE E5T4 ORDEN

ESTA SOLICITUD DEBERA SER ENTREQADA EN LA GERENGIA DE ATENCION A CLIENTES DE LUINE S A VIERNES DE 08 00 A 14 J0HRS
CCION DE DPERAC KON COMERGIAL. TELEFONOS E45-40-00{EXT 2J50 Y 2M2 )Y 845- 52-27 {EXT 2150 Y 2H2

SUBOREY
FAX 8450830 ¥ 6454838,

CLIENTE



CONDICIONES DE VENTA

En adkcidn 8 astas condicions s 1o Ondn de Senicio deberk ajustarss, an primers instancia & [as politicas, procecimisnios y condicianed
Generaias de venia sstabiscides en ol Cusdo Tanfas en vigst,

PARALCS EFECTOS DE LAS CONDICIONES DE VENTA A CONTINUACION DETALLADAS DEBERA ENTENDERSE COMO:
SOLICITANTE

TODA AQUELLA AGENCIA OF PUBLICIDAD DEBIDAMENTE ACREDITADA Y REGISTRADA EN EL MEDIO
ANUNCIANTE

TODA EMPRESA PUBLICA O PRIVADA CUYOS PRODUCTOS, SERVICIOS O ACTIVIDADES, REQUIERAN PARA
SUDIFUSION EL USO DEL TiEMPO DE LOS CANALES

TELEVISION AZTECA

TELEVISIONAZTECA, SA.DECV.

ORDEN

ORDEN DE SERVICIO (PRESENTE DOCUMENTO)

1 Esta ORDEN debidamente litmada, asfcome el material necesario para la transmisidn {tantas coplas come transmisiones
méximas sa teafican en un dia), deberd estar en poder de 1a VICEPRESIDENCIA DE VENTAS, €on uha anticipacidn minima do
dos dias habiles antes de Ya primera transmisién, de lunes nviarnes de 9:00 a 15:00 hrs,

2 Cusalquisr modficacidn a los conceptos contenidos an esta ORDEN, Serd Molivo de una Nueva 50 ickud,

3 Cualquier modticacion a las 1arilas generalss duranta [a vigencia de eslos servicios, aectard a los mismos en !o:undu
cante, desds el MOMANIo an qua enlra en vigor.

l El thcNanle aciiia en nombre propio o en tep ign del A i 80 este sup sa ohligan sokd. ol
y on cumplimiento de asla ORDEN.

5 Cuando el Sol actie en tep ion del ‘ deberd acredtar a um!nccién de TELEVISION AZTICA

icha represantacion, antas de lafecha safiafada para lnicial la p i6n dél servicia sob

6 Quedp exprosamente estipulade, que TELEVISION AZTECA 88 resarva e] derocho de cancelar tolal o parcialments esta
ORDEN.

7 Las reclamaciones deberdn ser presantadas por esciito, 8 fa VICEPRESIDENCIA DE VENTAS, dertro de ks 2 dlas sigulen.
1n8, comados a partr de la ransmisién del anuncia {spot). No se aceptaran raclamaciones fuera do esto tiamps,

8 La duracitn de los coros {spots) as exciusivamente de 20, 30, 40 y 60 segundos.
9 Los Teasar o Flash Publicitario son de 3 a § sagundos

10 Esla ORDEN as colebrada entre TELEVISION AZTECA y el Solicitanta. misma que al sar suscrta por ambas panas,
adqulare caricter dalinitive y do acuerdo con & contanido de 1as condiciones & y 6 da la misma.

11 Los sefvicios amparados por esta ORDEN, sélo podidn ser lados por e Solici con una anticipacién minima de
2 dias hébiles ala facha de transmisidn,

12 Los pagos seran hechos pot 81 Solicitanta direclaments & TELEVISION AZTECA &n sus oficinas en Parlético Sut Nim
4121 Mdxico 14141, O.F,

12 Es rasponsabilidad dal Anunciante ratitar | material da su compania una vez terminada au ardan de transmisidn,
TELEVISHIN AZTECA no sa hace rasponsable de dicho material daspués de B dias hibiles.

13 El pago dalos servicios debera sor ef do pot 61 Solk deniro de los ocho dlas siquientes a lafacha
dep i&n de la Faciura raspectiva. TELEVSION AZTECA pedia ampliat el mancionado plazo, hasia un méximo de 30
dias computados a pantirde lap idn de |a propia Factura, La fafta de pago dantro del plazo qus coresponds, causark

un recargo en concepla de iIndemnizacion a TELEVISION AZTECAy a cargo del Solickente o dol Anunclante 8 razén de 3%
(Mes par ciento) por cada mas o fraccion del mismo que transcurra a la tacha en que deba realizarse of pago,

wndepandiantamenda do qua 1{LLVISION AZTECA podid cancelar total o parci: $in ninguna resp biddad de su
patte la Solcitud de Servicio por este inclumplimiento,




solicitud de servicios - anuncios cortos
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CONDICIONES

bleck

Ademés de las aqui mencionadas, los servicion estan sujelos & lag
nuestras tarifas an vigor.

Q de venta an

Exta solicitud, debidemanta firmads, asl como sl matecal necesano pary ta Iransmisidn (L8N1as copas £0Mo tranL:
miyionay miximas sa realicen en un dial, deberé esiar ¢n podat del departomento de Ventas de tRHEVIEE B.&.
M C.v. con una anticipacién mirima de 2 dias hdbiles antes de la primera franLmsic n, tratdnoose de cen
DF. para todos los demds § dias da anticipacion

o los P &n esta lorma, sard molivo de una Nueva soliciud.

Cuslquisr modificacion & lus torifas generalas durante la vigeneia de aston servicios, alectara & o3 mismos en lo
coducente, dasde 8l momento an que enlre an vigor.

€l solicitante Sctus en nombre Propio & oh fepresentacdn del anuncanie en esie SUPUEstD, 3¢ obhga Soidaris-
manie y el en | de iy sohcilug

Cuando el d actie en dol . duberd actediial » satidlaceitn de tRIRVIGS 6.3,
O C.V. dicha tepresentacidn, antes de |a focha senalzda pare iniciar |n ofeslanidn cel sErvicIo SoitCIAdO

Queds expresamenta estipulado, que ERIBVISE S.&.08 C.v. se resarva el deracha de cancalar total © pattsal-
mente eats solicitud.

Las deberdn ser p: por oscriio, 3l departamento de Ventas {orespendiente. deniro
de los 8 dias siguienies, contades a partir de fa trenemusion de! anunco (Sbots). No so aceptarin reclamacionss
fuers de wste liempa.

La durscidn de los conas {spots} e eaclusvamente de 20, 30, 40 y 60 segundos

E81a solicitud de servicion 43 calebrads entre tRIBVISS 5.3 .08 ©.V. v el tolictints. misha que 81 kof suscrila
por ambas paries, adquiore carsctar dalinilivo v de acuerda con el contenido de fas conditionus S v 8 de esta propia
solicitud.

Los servicios amparados por esta sohcilud, 3dlo podran ser iadas por el can una
minuma de B dias hdbiles @ fo fecha de cancalaciin

Los pagoa serdn hechos por ef solitianile direclamente @ TEIEVIEE S 2. OR C v en sub ohicinds sitas an ol
auriicio de Televicentro de Avemida Chapultepec No 28, Meuco. D F

€5 responssbildad del anuncianie tetiar ¢l materdal de su fa una vot Tu oiden d¢ o
tRiqVisa 5.3.0e C.v. no se hace responsable de dicho matertal después oe 3 dins habiles

£l pags de o3 sarvicios deberd ser efeciuado pot Pl Suleilantis n 2l Anuncianie dentro da los ocho diss Siguianies 3
la tacha de presentacidn de le Faciura respecivs titlevisa 5 @ et © V. podid amphar ef mencionsda plato sl

de irainta diss 3G8 8 DAILIF s 13 de |a propa Factuia La lakta de paga deniro del plazo que €0r
pOTS COMO 38 L Causarg un (8CarQo en conceplo de idemazacion a televiea &,
R C.V. yacargodel Sol odel A i a rardndet bipo de infcres matalorio Bancanitue esie vigente & la

tocha del tatrazo. Esle Cargo de inlerds maraiodio 58 aphcard por cada mes o fraccion del mismo que (tanscurid & pasiie
de 1a fecha en que debe reahiarse o pago Indepandientementa de que CEIBVISA 6 @ .G C.V podth canoslsr
win ninguna rasponsabilidad de su parie {8 Sohoitud de Sefwtiob por este incumuhimenty

Para todo lo relanve a la neerpratactdn. Curhplimignto,rescisidn y let 0, El soh o€l
se Somaten a s Leves aplicables en al Diswito Federal v a los Juscas y Tribunales de ls mams, renunciando
a cudlquier otro fuero que pudiara corresponderles por 3u domicilio sctual o futuro




ORDEN DE SERVICIO PARA PAUTADO EN TELEVISION

1. Se indica el canal ¢n el que insertard el anuncio

ESTA TESIS Mo peag
SHIR DE 14 sipuarEcy

2. Es el mimero de contrato del cliente
3.'Fecha de la orden de servicio (el dia que se elabora)
4. A nombre de quien debe expedirse la factura
5, Domicilio del cliente
6. Quien vaa pagar (clicnte o agencia)
7. Producto que se publicita
8. Nombre de la versidn o versiones
9. Ejecufivo de cuenta (¢l que atiende af cliente)
10. Fecha de inictacidn y terminacidn de 1a presente arden de servicio
11, Cuzintas semanas estar{ al aire la campadia con dicha orden
12, Numero de transmisiones que ampara la orden
13. En que fommato se entrega el material (anuncio)
4. Duracidn total, en tiempo, de la orden de servicio
15. Dfas de revisidn
16, Importe de Ia orden (neto y bruto)
17, Dia de la semana que se transmitird
18, Horario del programa en el que se transmitird el spot
19. Programa en el que se transmitird el spot

20, Tarifa de acuerdo con et horario v la duracidn
21. Se indica si ¢ spot estard dentro del programa (carticr) o entre ese programa y <! siguiente

(break)

22, Duracidn del spot



23, importe total por la transmisidn de ese spot

24, importe total de una semana

25. Importe total de la orden de servicio. (Se multiplica el importe de una semana por el total de
semanas que ampara la orden de servicio, inciso 11)

27.Porlo genera} se sefiala si la orden se va al monto facturable o al monto de bonificacidn,

28. Fifmas de autorizacidn por parte del cliente y de 1 televisora

29, Sello de recepcidn del drea de comercializacidn con hora y fecha



REPORTE DE VERIFICACION T.V.




1. Nombre o razén social del anunciante

2, Fecha de transmisidn

3. Marca de! producto anunciado

4. Que producto se anuncié

5. Nombre de la versidn del spot

6. Duracidn del spot

7. Hora de la transmisidn

8. Tipo de corte cn el que pasé ¢l spor (carrier/dentro del programa, break/entre programa y
programa)

9. Programa dentro del que pasd ¢ spot (si es break, se considera el programa anterior)

10, Canal

1. Ndmero de corte

12. Posicidn dentro del corte cuantos anuncios hubo y que lugar ocupd. ej. fuc ¢l terccro de cinco
anuncios: 3/5)

13. Anuncio anterior

14. Anuncio posterior

15. Por lo general se indica cuando hay fallas de transmisicn
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