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Los impactos se transmitirán preferente-•	
mente en horarios y programas afines a la 
campaña que se promueve; pero nunca en 
horario prime time3.
El importe del spot por minuto de transmisión •	
se determinará utilizando la tarifa “A” apli-
cando la bonificación del 1100% autorizada 
al Director General por el H. Consejo de Ad-
ministración, la cual equivale a $2,073.67 por 
minuto; $1,036.86 por 30 segundos y $691.22 
por 20 segundos. La aplicación de la tarifa  
tiene la finalidad de reflejar contablemente el 
valor de las cortesías otorgadas.
El Gerente de Operación y Tráfico es res-•	
ponsable de iniciar el trámite para emitir la 
factura y nota de crédito por los servicios de 
transmisión, entregarla al solicitante de la 
cortesía y conservar en el expediente el acu-
se de recibo en copia fotostática.

	

3 Horario estelar 
(de las 19 a las 24 hr).

Spots promocionales

Como parte de las campañas de promoción del Canal, se incluyen los spots promocionales para 
anunciar la programación de Canal 22, cuya duración es de 20 o 30 seg. Su principal objetivo es  
informar a la audiencia de los contenidos de la programación y lograr el alcance de un público más 
amplio y plural. Se pautan en los carriers o breaks4 de acuerdo a las políticas vigentes de continui-
dad y al  target que se desea alcanzar, buscando la afinidad del público con el programa que se 
promueve. Se dispone el contenido adecuado por respeto al público al que se desea llegar.

En algunas ocasiones estas piezas se comercializan estas piezas dentro de paquetes de patro-
cinio, en cuyo caso puede aparecer en ellas la marca de un cliente.

Patrocinios

El acto de patrocinar implica mantener un evento, actividad, persona u organización suministrando 
dinero u otros recursos a cambio, generalmente provenientes de la publicidad. Por medio de la 
misma, se relaciona la marca de una compañía o producto con un espacio  televisivo o  un acon-
tecimiento cultural. En el espacio se utilizan las fórmulas “Patrocinado por:”, “Gracias a…”, “Con el 
apoyo de…”, etc. para presentar al patrocinador, esto significa que la compañía invierte una canti-
dad de dinero a cambio de relacionar su marca o logotipo a una propiedad del canal.

En Canal 22 existe un paquete de patrocinios que, a partir de la presente administración, ha 
intentado ser más incluyente, para darle al cliente una presencia de 360 grados, ofreciéndole ven-

4 Break: Intervalo que existe 
entre un programa y el 
siguiente. Suele tener una 
duración aproximada de uno 
a dos minutos y se emplea 
principalmente para identificar la
estación. En Canal 22 se sigue 
la política de incluirlo hasta las 
14:00 hrs.y después continuar 
la programación sin (transmisión 
breakless), por lo que los 
identificadores se incluyen 
en el primer carrier de cada 
programa. En ellos se
incluyen materiales como: 
identificadores de canal, 
promocionales, comerciales,
cortesías y tiempos oficiales. 
Carrier: Intervalo que divide los 
bloques de transmisión de los 
programas. Suelen durar de 2 
a 3 minutos, a menos que por 
así requerirse para ajustar los 
tiempos de los programas, sean 
de menor o mayor duración. En 
ellos se incluyen materiales
como: identificadores de canal, 
promocionales, comerciales, 
cortesías y tiempos oficiales.

Solicitud para la transmisión 
de spots por cortesía
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tajas más atractivas y efectivas con alcance mayor a través de la utilización de otros soportes de 
información (página web de Canal 22, medios contratados por intercambio y la totalidad de la 
programación de Canal 22). Anteriormente los patrocinios sólo incluían la entrada, salida y “spoteo” 
dentro del programa a patrocinar; hoy en día se ofrece este paquete de patrocinios, en donde el 
cliente se apropia de un concepto y lo difunde con mayor frecuencia, utilizando varios frentes.

Venta de tiempo aire para la transmisión de programas 
y anunciantes

La Subdirección General Comercial, sustentada en la Visión de Canal 22, amplía su panorama e 
incluye en sus lineamientos nuevas formas para obtener recursos financieros, comercializando 
bloques para programación mediante la transmisión de programas con un perfil afín al de Canal 22, 
con duración de entre 30 y 60 minutos.  

Este tipo de venta por programa está dirigido a productores y clientes en general, que buscan 
espacios televisivos que permitan la difusión, promoción y comercialización de sus programas, 
mismos que deben mostrar expresiones artísticas y culturales de alta calidad de México y el mun-
do; colaborar con la creación de lectores y de un público para las artes, y fomentar una visión 
crítica de la realidad, ya sea por medio de un corte cultural, científico o que concuerde con la Mi-
sión del Canal. Se aplicarán los criterios de selección empleados por la Subdirección General de 
Producción y Programación, acordes a las líneas temáticas presentes y al documento Criterios de 
Producción y Programación. Una guía para la toma de decisiones.

La ventaja que ofrece la comercialización del tiempo aire para incluir nuevos programas es que 
Canal 22 puede enriquecer su programación obteniendo recursos financieros y fortaleciendo las 
operaciones de la televisora.

La tarifa para la venta de tiempo aire para transmisión de programas incluye la compra del 
tiempo comercial, de acuerdo a las políticas aprobadas por el H. Consejo de Administración en la 
Primera Sesión Ordinaria celebrada el 16 de febrero de 2006.

Programación comercial

Para que un programa de información comercial sea aceptado dentro de la señal de Canal 
22, requiere de una evaluación estricta en la que se compruebe que el producto que se ofrece 
no es engañoso. La Subdirección General Comercial considera que la programación comercial 
ofrece al televidente servicio e información útil para su vida. Este género publicitario consiste en 
la transmisión comercial de un anuncio largo −entre 30 y 60 minutos−, en el que se describe el 
uso de un producto o servicio y las propiedades del mismo. El programa comercial puede ser un  
recurso para dar información al televidente que le otorgue algún beneficio. El área comercial cui-
dará que toda la programación comercial que se transmita en Canal 22 atienda a los principios y 
valores de Canal 22 y respete a los televidentes. Se hará una cuidadosa revisión del contenido de 
la programación comercial antes de aprobarla para su transmisión, y se solicitará la opinión de 
la Subdirección de Producción y Programación para que el contenido sea acorde con la filosofía 
de la televisora.
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La programación comercial nunca sustituirá el contenido de la programación, por lo que se pau-
tará al término de la programación diaria o antes de que inicien los  programas del día siguiente. 
(Para mayores detalles de horarios de programación, ver los Criterios de Producción y Programa-
ción. Una guía para la toma de decisiones.)

Canal 22 preferirá que la programación comercial atienda los siguientes temas:
Viajes, deportes, idiomas, audiolibros, educativos, artísticos (de galerías, librerías, etc.) y aque-

llos que enriquezcan la difusión de asuntos vinculados a la filosofía del canal y a su compromiso 
social.

Venta de servicios de producción comercial

Los principales factores que influyen para determinar el precio de la producción de spots comercia-
les, cápsulas o programas comerciales, son los siguientes:

La idea creativa•	
El talento•	
El equipo técnico •	
Personal operativo •	
Locación o estudio •	
Arte•	
Vestuario•	
Viajes•	

Formato•	
Efectos especiales y efectos visuales•	
Post-producción•	
Derechos de autor•	

De acuerdo con los puntos anteriores, la Gerencia de Producción Comercial elabora un presu-
puesto o tarifa por la producción del spot, cápsula o programa comercial de acuerdo a las necesi-
dades de cada producción, adaptándose a las exigencias de cada cliente.

Venta de copiados, transfer y retake de spots comerciales

Canal 22, con el fin de dar a sus clientes un servicio integral, ofrece la realización de  spots, cápsu-
las, transfers, etc. En muchas ocasiones, los clientes solicitan copiados adicionales, transfers y en 
algunos casos retakes de los mismos spots producidos; esto significa un ingreso adicional para la 
televisora.

Por lo anterior, Canal 22 obtiene beneficios al ofrecer estos servicios, contribuyendo a la obtención 
de nuevos ingresos y, de esta manera, cubrir un servicio que contribuya a ganar la preferencia de 
los clientes.

 Los precios y tarifas que ofrece Canal 22 son competitivos dentro de la oferta del mercado.
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Venta de servicios de producción

Por medio de estos servicios, se aprovecha  la capacidad instalada de la televisora y el tiempo dis-
ponible, para  obtener recursos financieros que apoyen la operación. Esta prestación de servicios 
es afín al quehacer de la entidad, por lo que se ofrece un servicio al cliente como valor agregado 
al tiempo aire.

Intercambios comerciales con medios de comunicación 
y de bienes y servicios

Para desarrollar un funcionamiento administrativo que se beneficie de las negociaciones comer-
ciales, se desarrolló una política de intercambios de bienes y servicios (con instituciones, empresas 
de transporte, hospedajes, capacitación, alimentos, medios impresos, electrónicos, de exteriores y 
otros). A cambio de beneficios en especie para respaldar las labores de Canal 22, se ofrece tiempo 
aire. De esa forma se aprovecha el tiempo disponible, ya que la pantalla es un bien perecedero.

Los intercambios comerciales con medios de comunicación permiten a Canal 22 fortalecer la 
difusión de su programación. Sin estos intercambios los recursos para promoción no serían sufi-
cientes.

Los posibles intercambios se presentan ante el comité de adquisiciones del Canal para su eva-
luación. La negociación se formaliza a través de un contrato por un importe establecido, en donde 
mediarán las tarifas publicadas (tarifas full).

El intercambio de bienes y servicios se lleva a cabo con empresas cuyos productos cubren las 
necesidades de la entidad y significan un ahorro significativo a los gastos del presupuesto del Ca-
nal. En estos se aplicará una bonificación del 200% en la misma tarifa.

Los contratos deberán tener un plazo de vigencia, ya sea de un año calendario o un año fiscal; 
el objeto de esto es simplificar la administración y no permitir que se extienda al siguiente periodo 
para no comprometer recursos del próximo año.

Otras fuentes de ingreso para anunciantes, personas físicas y 
personas morales no contemplados

Siempre que exista la posibilidad de tener otras fuentes de ingresos de anunciantes, personas 
físicas y personas morales no contemplados en los puntos anteriores, se requerirá la aprobación 
del Director General de Canal 22, y posteriormente se elaborarán las políticas y procedimientos 
requeridos, de acuerdo a las políticas aprobada por el H. Consejo de Administración en la Primera 
Sesión Ordinaria celebrada el 16 de febrero de 2006.
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Los clientes son todas aquellas empresas cuyo producto o servicio a publicitar sea afín a la audien-
cia de Canal 22. A diferencia de otros canales de televisión, Canal 22 ofrece un público de nicho, 
un target con alta vinculación a la cultura.

Existe un compromiso con cada uno de ellos, ya que a cambio de su inversión publicitaria se le 
ofrece un servicio de calidad de acuerdo a sus necesidades, sin importar el monto de su compra y 
siempre con atención a los valores que integran el Código de Ética.

Clientes asociados a la cultura

Los medios relacionados a la cultura recibirán un trato preferencial por parte de Canal 22, a partir 
del compromiso público y social de esta televisora. A las compañías editoriales, universidades, 
salas de conciertos, embajadas y otras entidades dedicadas a la cultura se les podrá otorgar 15% 
de comisión de agencia (en tiempo aire) y un 20% bonificable aplicado a la tarifa. Este apoyo para 
la difusión de sus actividades culturales podrá ayudarlos para alcanzar sus objetivos.

Coproducciones

Como parte de los objetivos de esta administración, Canal 22 ha buscado la participación de insti-
tuciones afines, tales como Imcine, Inacipe, revista Paso de gato, Dirección General de Publicaciones 

Tipos de anunciantes
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de Conaculta, Fundación Televisa entre muchas otras, con el fin de realizar producciones con me-
jores niveles y de alcanzar a nichos de público específicos.

	

Vías para dar cumplimiento a los objetivos 
de comercialización

Convenios de colaboración
Canal 22 realiza convenios de colaboración con instituciones afines que realizan proyectos públi-
cos culturales, cuya audiencia puede interesarse por la programación de Canal 22 y viceversa. Así, 
Canal 22 busca apoyar a este tipo de organismos y fortalece su difusión. Tales convenios pueden 
llevarse a cabo con ferias, festivales, conciertos, proyectos del Conaculta, Inba, la Unam y universi-
dades en general, así como museos y otros tipos de dependencias culturales.

Centrales de medios y agencias de publicidad
Son las agencias especializadas que planean, pautan, negocian y compran medios para sus clien-
tes, manejan las pautas publicitarias de diferentes empresas e indican cuáles serán los medios que 
deben contratarse. 

Las agencias podrán tomarse como compradores mayoristas por volumen al considerar la inver-
sión de varios de sus clientes como una sola compra colectiva. El beneficio extra, ya sea aplicado 
a la agencia o a su cliente, suele atraer a la misma para la contratación de un mayor número de 
pautas con la emisora.

47



48

CANAL 22

Tarifario

Tarifas Plenas o full

Son aquellas tarifas que son publicadas y pueden ser consultadas por cualquier persona intere-
sada en conocerlas. Actualmente se encuentran en la página de Internet de Canal 22 y pueden 
consultarse en la revista Mass medios, publicación trimestral que circula a nivel nacional.

Con fundamento en los artículos 36, Fracción XII de la Ley Orgánica de la Administración Pública 
Federal, 3º, 50, 51, 55, 70, 120 y demás relativos de la Ley de Vías Generales de Comunicación, 9º 
Fracción IX, 53, 54 y 56 y conducentes de la Ley de Radio y televisión, las cuales entraron en vigor 
a partir del segundo trimestre del 2000.

Fueron aprobadas en la primera sesión ordinaria del H. Consejo de administración de Canal 22 
celebrada el 9 de marzo del 2000 y enviadas para su registro a:

Secretaria de Comunicaciones y Transportes:
Dirección General de Normas de Sistemas de Difusión
Dirección de Tarifas
Dirección de Televisión
Subdirección de Tarifas y Comunicación
Departamento de Tarifas y Teléfonos
Radiodifusiones y Servicios Oficiales
Oficina de Radio y Televisión
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Tarifas preferenciales
 
Fueron aprobadas en la segunda sesión ordinaria del H. Consejo de ad-
ministración de Canal 22 celebrada el 19 de julio del 2004 y enviadas a la 
Secretaría de Comunicaciones y Transportes, a la Dirección General de 
Planeación Programación y Presupuesto de la SEP y la Dirección General 
Adjunta de Precios y Tarifas Unidad de Política de Ingresos de la Subse-
cretaría de Ingresos de la SHCP.

Con fundamento en los artículos 36, Fracción XII de la Ley Orgánica de 
la Administración Publica Federal, 3º,50,51,55,70,120 y demás relativos 
de la Ley de Vías Generales de Comunicación, 9º Fracción IX, 53,54 y 
56 y conducentes de la Ley de Radio y Televisión, las cuales entraron en 
vigor a partir del 1 de agosto de 2004.

documentación 
de tarifas
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n 2004 se lanzó al aire la Señal Internacional de Canal 22. Desde su  concepción, el pro-
yecto fue motivado por la idea de ampliar la cobertura para llegar a la población hispana 
en Estados Unidos, principalmente a los mexicanos que residen en ese país.

Canal 22 proyectó la creación de una señal que fuera transmitida a nivel internacional 
y cuya programación versara, principalmente, sobre el arte y la cultura en México.

La Señal Internacional tiene la misión de divulgar, en el ámbito internacional, la riqueza y la diver-
sidad de las expresiones culturales y artísticas de México; ser un puente cultural y social con los 
mexicanos que viven en el exterior, y fortalecer los lazos que los unen con sus raíces, costumbres y 
tradiciones. Pretende, además, servir a la comunidad de migrantes en Estados Unidos, divulgando 
y promoviendo, de forma incluyente, la cultura latinoamericana que se encuentra lo mismo en las 
expresiones populares que en las bellas artes.

Suscriptores de la Señal Internacional

Señal Internacional de Canal 22

E

Direct TV Comcast Time
Warner Charter Qwest Wave D Grande 

Communation Total

México 1,010,273 44,665 201,040 45,108 415 434 1904 1,303,839

Suscriptores de servicio hasta diciembre de 2008

DTH Cable Total

México 22 1,010,273 293,566 1,303,839
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Los ingresos que genera la Señal Internacional de Canal 22 provienen de dos vías:
Ingreso por suscripciones.•	
Venta de tiempo comercial.•	

La Subdirección Comercial empleará los mismos criterios ya expuestos con anterioridad dentro 
de la Señal Internacional y motivará la expansión de dicha señal para fortalecer el crecimiento de 
Canal 22 y contribuir al alcance de su Visión.

Distribución Actual 
de México 22 
señal internacional
(Headends por DMA o estado)

Penetración del Mercado

Suscriptores 1,383,000

DMA's 26

Estados 12

Distribuidores 6

Direct (4)

Comcast

Charter

Qwest

Wave Division

Comcast VOD

Time Warner Cable

Grande Communications

Estados con población 
significativa de orígen 
hispano 

San Francisco

Los Ángeles

Ventura

Concord
Phoenix

Tucson

Fresno
Ft. Bragg

Carson City

Reno
Sacramento

Portland

Santa Fe

Albuquerque

Austin
Dallas Ft. Worth

San Antonio

Corpus Cristi

Houston

Atlanta

Brunswick

Spartanburg

Washington D.C.

Chicago
Philadelphia

Bostón

New York
New Jersey 55
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asta este momento, Canal 22 ha conseguido realizar una tarea comercial inédita en las 
televisoras de servicio público de México. La búsqueda de empresas patrocinadoras 
ha propiciado que Canal 22 se perciba como una televisora de alto impacto. Por ello, la 
cartera comercial aumenta día a día, debido al incremento de la audiencia que pertene-

ce a los sectores más diversos de nuestro país. En el futuro, Canal 22 continuará realizando estos 
esfuerzos para consolidar el modelo mixto que lo caracteriza.

Los retos para el área comercial continúan también el compromiso con “la investigación de merca-
dos, la experimentación con nuevos y diversos productos, la promoción de los contenidos en todas 
las plataformas posibles y la búsqueda de rutas alternativas para que Canal 22 siga creciendo.5”

Como se ha señalado en este Manual, cada una de las acciones resueltas por la Subdirección 
General Comercial tendrán como fundamento la responsabilidad social y reforzarán los principios 
y valores que nos rigen, la Misión y la Visión que definen a esta televisora.

De esta manera, Canal 22 podrá alcanzar sus objetivos y definirse tras estos primeros quince 
años de historia como un medio de vanguardia, dando pautas inéditas sobre el imprescindible 
compromiso que sostiene con su audiencia. Y, en última instancia, continuará siendo un modelo 
a seguir para las demás televisoras mexicanas de propiedad estatal que aspiran a convertirse en 
verdaderas televisoras de servicio público, afianzando sus recursos mediante la comercialización 
responsable y gracias a los recursos otorgados por el Estado, conformando así un modelo mixto 
que apunte a la sustentabilidad, sin perder de vista que los recursos públicos permiten que Canal 22 
pueda seguir atendiendo a nichos de población no contemplados por otras televisoras, que revelan 
sus ventajas en el mercado. Como se detalla en la Misión, Canal 22 pretende “colaborar en la crea-

Perspectivas de la Subdirección 
General Comercial

H

5 22XV, Canal 22 XV años 
México: Televisión 
Metropolitana S. A. de C. V., 
2008. p. 211.
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ción de lectores y públicos para las artes, fomentar una visión crítica de la realidad, con honestidad 
y eficiencia, en estrecha vinculación con los ciudadanos”6. 

 Ante el futuro próximo, la Subdirección General Comercial de Canal 22 implementará nuevas 
estrategias que fortalezcan el ingreso de los recursos por la vía comercial, ya que tras la digitali-
zación de las señales televisivas, es posible que exista una competencia mayor entre los medios 
televisivos. Canal 22 tiene la ventaja de llegar a un público bien definido, lo que le permite posicio-
narse como un medio dirigido a un nicho específico y, así, lograr que los productos y servicios que 
se anuncien  puedan alcanzar a su consumidor sin sufrir desperdicio y por lo mismo, haciendo más 
eficiente su inversión publicitaria o promocional.

Vivimos una época de profundos cambios. Las tecnologías de emisión por cable, ADSL, satelital 
y más recientemente digital, ofrecen nuevas posibilidades para el individuo, en sus aspectos de 
ciudadano y de consumidor.

La televisión vía Internet, por teléfonos celulares, y por diferentes dispositivos representan para 
el anunciante un nuevo reto que implica hacer más eficiente su inversión publicitaria. Canal 22 pre-
tende sumarse a este nuevo desafío y, en apoyo a sus clientes, buscará contenidos atractivos para 
el televidente, así como publicidad dirigida a sus intereses.

En la actualidad, la publicidad tiene que implicar a los consumidores potenciales de sus marcas. La 
mera exposición a la publicidad no surte el mismo efecto que antaño, ya que puede ser evitada con 
mayor facilidad; el objetivo presente es que esa publicidad se busque, se comente y se difunda por los 
propios usuarios y que así consiga un consumidor implicado. Al contar con un perfil del televidente defi-
nido, se pueden catalogar sus afinidades específicas y, por lo tanto, ofrecerle mensajes de su interés.

Las grandes audiencias serán cada vez menos valiosas y, lo mismo sucederá con la publicidad 
dirigida a grandes masas. En este contexto, para la Subdirección General Comercial de Canal 22 
surge una oportunidad valiosa para atraer a su audiencia, formada por nichos segmentados en 
áreas de interés, mediante comunicaciones adecuadas.

A corto plazo, Canal 22 pretende convertirse en una televisora única, que se sirva de sus fun-
damentos legales y de responsabilidad social, para consolidar el modelo mixto de sus recursos. 
Las decisiones por venir se tomarán a partir de lo expuesto en este Manual… y sostendrán la for-
taleza, reafirmarán la calidad y alentarán la originalidad de nuestra pantalla. Así, la señal que verá 
la audiencia podrá reflejar la contundencia de una televisora cultural de vanguardia en la oferta 
mediática nacional.

6 Código de Ética, Canal 22: 
2007. p.  7.

59



60

CANAL 22

Nota al lector...............................................................................................3

Presentación de Jorge Volpi, Director General.............................................5

Bases comerciales de Canal 22................................................................9

Fortalezas de Canal 22 ...........................................................................11

Marco regulatorio.....................................................................................13	

Obligaciones de la Subdirección General Comercial..............................15

Formación y medición de audiencias......................................................19

Fuentes de ingreso...................................................................................25

Tipos de anunciantes...............................................................................43

Tarifario.....................................................................................................47

Señal Internacional de Canal 22..............................................................51

Perspectivas de la Subdirección General Comercial...............................55

Créditos............................................................................................58

ÍndiceCréditos

La elaboración del presente documento ha sido posible gracias a la experiencia de las personas 
involucradas con la Comercialización de Canal 22. el desempeño de cada uno de ellos ha enrique-
cido el trabajo cotidiano en esta televisora, así como la redacción de este Manual.

61




