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ABREVIATURAS
FID.

Abreviacion de fidelidad, variable de medicion televisiva que muestra el

tiempo real de permanencia del televidente.
IBOPE

Instituto Brasilefio de Opiniébn Publica y Estadistica. Encargada de la

medicion del rating.
RTG.

Abreviacion de rating, variable de medicion televisiva que muestra el

porcentaje de audiencia que ven un programa de television.
RCH.

Abreviacion de reach o cuota de mercado, variable que muestra la

proporcion total de determinado segmento que ve una barra horaria.
SWOT

Analisis de la situacién de la empresa por sus siglas en ingles que son
strengths (fortalezas), weakness (debilidades), opportunities

(oportunidades) y threats (amenazas).
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INTRODUCCION

En cualquier negocio, como en la vida es imprescindible la comunicacion;
asi como tener una mente estratega para que el mensaje llegue de manera

adecuada y precisa a nuestro objetivo.

En el presente reporte sobre la practica profesional realizada en la
empresa TV Azteca, en el area de Azteca Analitica perteneciente al
departamento de mercadotecnia, se explicara como se llevé a cabo la
estadia y el papel que esta tiene para lograr atrapar la atencién del

televidente.

Dicho trabajo lleva por titulo “La mercadotecnia y publicidad como
herramientas para captar la atencion del televidente”, el cual esta

constituido por 5 capitulos.

El capitulo nimero uno, muestra el perfil de la Licenciatura en Relaciones
Comerciales; asi como la relacion de las asignaturas que fueron

impartidas durante el desarrollo profesional con el area de estudio.

El segundo capitulo sefala gue es la practica profesional, la

reglamentacién y la metodologia que esta debe de seguir.

El capitulo tercero es la presentacion del marco teorico, el cual fue
adquirido durante la formacion académica, en la ESCA TEPEPAN,
perteneciente al Instituto Politécnico Nacional; el cual funge como principal

referente para desarrollar algunas de las actividades realizadas.

El cuarto capitulo hace una breve descripcion acerca de la historia, areas

y datos relevantes, de la empresa, donde se realizo la practica profesional.



El quinto capitulo muestra de manera especifica y explicita, las actividades
gue el practicante realizo en el area de estudio; asi como, los
procedimiento que se llevaban a cabo para poder realizarlas. Ademas de
mostrar las aportaciones y aprendizajes que este tuvo durante su estancia

en la empresa

Por otra parte, se presentan las conclusiones a las que se llegé después de
seis meses de practica; asi como las recomendaciones que se hacen para

lograr un mejor funcionamiento en el contenido presentado.



CAPITULO |

PERFIL CURRICULAR DE LA LICENCIATURA EN RELACIONES
COMERCIALES

1.1 Licenciatura en Relaciones Comerciales (LRC)

El Licenciado en Relaciones Comerciales (LRC) es el profesional capacitado y
calificado para desempefar funciones en el ramo de la comercializaciéon de empresas
publicas y privadas en las areas de; Publicidad, Investigacion, Promocién, Relaciones

Publicas, Ventas, Compras, Mercadotecnia, Desarrollo de Productos, etc.

El cual posee una capacidad de liderazgo y una vision emprendedora e innovadora que
le permite enfrentar los nuevos retos que exige un mercado globalizado y cambiante,
para resolver de manera creativa y responsable las nuevas necesidades y demandas,
tomando en cuenta las diferentes formas de comunicacion y el desarrollo tecnolégico

gue marcan una pauta importante entre la empresa y el consumidor.

Ademas de fungir como un agente de cambio capaz de aportar ideas y de desarrollar
mecanismos que ayuden a un crecimiento significativo en los &ambitos social,
econdémico, politico y cultural del pais, con el firme propdsito de mejorar y elevar la
calidad de vida de la gente; poniendo en practica los valores y la ética necesarios para

poder forjar una mejor sociedad.

De igual manera, cuenta con la capacidad de andlisis, la cual le permite desarrollar,
implementar, controlar, dirigir y reorganizar planes que potencialicen el crecimiento de

la empresa.

Es por ello que el LRC es un profesional que cuenta con las capacidades y aptitudes
necesarias para participar de manera activa en las distintas actividades comerciales; ya
qgue trabaja con la firme conviccidon de aportar nuevos motores de crecimiento, con el
objetivo de enaltecer y posicionar la carrera como una de las mas fiables y completas

en el ramo de la negociacion y comercializacion.



1.1.1 Misién

“Formar profesionistas, directivos lideres, en la comercializacion de productos y
servicios, con una actitud emprendedora, innovadora, creativa, visionaria, generando,
aplicando y difundiendo conocimientos de calidad, mediante la utilizacion de
tecnologias de vanguardia y con soélidos valores humanos que contribuyan al desarrollo
sustentable del pais, eleven la calidad de vida de la sociedad y contribuyan al desarrollo
econodmico, social y politico de pais en un contexto de globalizacion”. (ESCA TEPEPAN,
2012)

1.1.2 Visién1
“Ser el principal agente de cambio en el area de Relaciones Comerciales, caracterizado

por su constante mejoramiento humano para atender y responder a las necesidades de
los nuevos modelos de la gestion administrativa y comercial para contribuir al desarrollo

economico social y politico de la nacion’.

1.1.3 Objetivo2
“Formar profesionales capaces de analizar, plantear, operar, controlar y dirigir todas las

actividades del area comercial, con una vision integral de las tendencias de los
mercados, logrando cumplir con los objetivos de las organizaciones con un amplio

sentido social”.

1.1.4 Perfil del egresado
Al concluir su formacion académica un LRC de alto nivel tendré el siguiente enfoque:

e Descubrimiento y difusion del conocimiento.
e Concientizacion en relacién a su compromiso social.
e Ademas del desarrollo de habilidades técnicas, tales como:
o Habilidad de andlisis.
o Innovacion en la creacion de estrategias.
o Destreza para la toma de decisiones.
o Creatividad para la solucion de problemas.

o Adaptabilidad al trabajo en equipo.

! ESCA TEPEPAN, 2012
% {dem



o Capacidad para las habilidades de comunicacion.
o Actitud de liderazgo.

La filosofia que sustenta esta formacion considera fundamental generar en el
educando una actitud critica que le permita conocer y apreciar su herencia cultural, asi

como entender el contexto social, econémico y politico.

1.2 Identificacién de las materias cursadas con relacion a la préactica profesional

Al ser una prioridad fundamental en la preparacién profesional de un LRC, el que
reciban una formacion complementaria y amplia que le brinde, no solo las capacidades
necesarias, sino también la oportunidad de estar en contacto directo con el ambito
laboral; se buscé que las materias impartidas durante el desarrollo académico sirvieran
como sustento para llevar a cabo las actividades realizadas de una forma responsable y

eficaz durante la practica profesional.

Es por ello que durante el desarrollo de dicha practica, las asignaturas que tuvieron
mayor relevancia son aquellas que estan directamente ligadas con las areas de:
Mercadotecnia, Comunicacién, Publicidad e Investigacion de Mercados. De esta
manera se logré un acercamiento mas profundo con el campo laboral, ademas de
adquirir y desarrollar nuevas competencias que forjen a un profesional con un
panorama mas amplio y mejor preparado para poder desarrollar estrategias y
soluciones reales que generen un mayor impacto del LRC en el campo de trabajo.

En la Tabla 1.1, se muestran las asignaturas cursadas durante los diferentes
semestres; que estan directamente relacionadas con las areas de estudio de la practica

profesional.



Area . N .. ..
Semeat Mercadotecnia Comunicaciony Publicidad |Investigacion de Mercados
emestre

Investigacion de mercados

3 Mercadotecnia Tactica .
aplicada

Mercadotecnia
& . Introduccidn a la publicidad
Estrategica

5° Medios Publicitarios
7 Taller de Administracion de la
Mercadotecnia Tactica Comunicacion

Taller de Dir., Com. y Taller de Comunicacion

8 ) .
Mercadotecnia Comercial

Tabla 1.1. RELACION ASIGNATURAS - AREA DE ESTUDIO. Fuente: Elaboracién propia, basado en el
Plan de estudios del 99.

1.2.1 Relacion de las asignaturas con las actividades realizadas durante
la practica
De acuerdo con las asignaturas pertenecientes al plan de estudios 99, que fueron
cursadas durante la formacién académica, las cuales se muestran en el Anexo A y que
se vinculan directamente con las actividades realizadas en la practica profesional que
se presentan en el Anexo B, se puede establecer que es importante presentar y
explicar el vinculo que existe entre ambas, para que en capitulos posteriores se

desarrolle de manera amplia y clara cada una de ellas.

El Cuadro 1.1 muestra la relacion Asignatura-Actividades; asi como los objetivos
particulares que se persiguen en cada una de las areas, que al estar estrechamente
ligadas forman un objetivo general que logra establecer un vinculo comun para el
mejoramiento del area de estudio, ademas de mostrar la importancia y el alcance que
estas tuvieron al momento de aportar e implementar nuevas ideas y estrategias, para

lograr el mejoramiento y crecimiento de los programas.



MERCADOTECNIA: Analizar e interpretar la situacion actual de la empresa; ademas de

proporcionar los

ACTIVIDADES:

de la situacion
actual de los
programas.
*Disefio de
estrateqgias.

*Analisis y estudio

/

conocimientos necesarios para el
estrategias que ayuden al crecimiento de la misma.

MATERIAS:
*Mercadotecnia
téactica y
estratégica.
*Taller de Dir. Y
Com. de
Mercadotecnia

_

N

disefio e implementacion de

—

PUBLICIDAD Y COMUNICACION: Disefiar y definir el
mensaje, la audiencia meta y la frecuencia de aparicion; asi

como la medicion del impacto que tiene el contenido en el
televidente.

MATERIAS:

*Publicidad ACTIVIDADES
*Medios Publicitarios *Medicion del impacto de
“Administracién de la los programas a nivel

comunicacign audiencia.
“Taller de comunicacién *Andlisis y evaluacion de
comercial.

promocionales.

INVESTIGACION: Conocer los gustos y preferencias

del televidente; para lograr un mayor impacto al
acercarse a él.

MATERIAS:
*Investgacion de
mercados aplicada

ACTIVIDADES:
*Asistencia a
Focus Group

Cuadro 1.1. RELACION ASIGNATURA-ACTIVIDADES. Fuente:
programa de actividades y el plan de estudios del 99.

Elaboracion propia con base en el




CAPITULO I

METODOLOGIA PARA LA REALIZACION DE LA PRACTICA
PROFESIONAL

2.1 ¢Qué son las précticas profesionales?

En algunas ocasiones cuando el estudiante se encuentra en el transcurso de su vida
universitaria, en lo que mas centra su atenciébn es en las clases, los proyectos
escolares, los amigos, etc. Pero rara vez se detiene a pensar en que va a hacer
cuando termine esta etapa, donde se va a trabajar o simple y sencillamente se olvida de
un paso previo antes de estar inmerso en el campo laboral y es que en muy pocas
ocasiones analiza detenidamente la forma en la que se titulard. En el camino que
tomara para obtener ese tan anhelado pergamino por el cual se esforzé durante el
periodo que comprendié la carrera, por ese aval que respalde la adquisicién de los
conocimientos necesarios y la capacidad desarrollada de aplicarlos.

Por otra parte no solo influye el poco tiempo que dedica a analizar las opciones que
tienes para ello, sino también el escaso conocimiento que tiene sobre ellas; esto
aunado al raro interés que muestra o simplemente no analiza las ventajas que cada

una de las distintas opciones ofrecen.

En esta ocasion se analizara lo que es la practica profesional y se empezara por definir

lo que esto significa.
PRACTICA PROFESIONAL.:

“Conjunto de actividades realizadas por un practicante que se encuentra trabajando de
forma temporal en algun lugar, poniendo especial énfasis en el proceso de aprendizaje

y entrenamiento laboral”. (Creative Commons, 2012)

“Ejercicio guiado y supervisado donde se ponen en juego los conocimientos adquiridos
durante el proceso formativo del estudiante. Permiten concretizar teorias aplicAndolas a

situaciones problematicas reales.” (UPN, 2002)



Con lo citado anteriormente se define a las Practicas Profesionales como el conjunto de
actividades, guiadas y supervisadas que permiten poner en practica el conocimiento
adquirido durante la formacién académica del practicante, con el fin de introducirlo al

mundo laboral.

Ademas de que como bien se cita en la definicion, las practicas profesionales no solo
son una alternativa para poder estar en contacto con el campo de trabajo, sino una
oportunidad de adquirir experiencia, la tan anhelada y requerida experiencia que es

solicitada cada vez mas al momento de solicitar un trabajo.

“Las practicas profesionales pueden ser una oportunidad para comenzar el camino
profesional. Y los mexicanos parecen estar de acuerdo con ello, pues 6 de cada 10
jovenes aseguran gue esta actividad permite aprender y conocer el mercado
laboral”. (CNNEXPANSION, 2011)

Por otra parte es la oportunidad de estar inmersos en la vida real y dejar de hacer
“casos practicos” y de entender lo que son y como se hacen las cosas, ya que en
algunas de las ocasiones lo que dicen “que es”, no siempre suele ser asi a la hora de
estar trabajando; cuantas veces los profesores resaltan la importancia de cubrir un
protocolo de tres hojas, que si bien no estd mal aprender, al momento de llegar a una
empresa de esos 30 pasos terminas ocupando 10.

O en el mejor de los casos, cuantas veces se aprende una técnica muy compleja, que a
la par de las circunstancias como el tiempo y la tecnologia se va volviendo antigua y no
es que no sea malo aprender el concepto basico o la teoria, pero para que algo sea
mas efectivo hay que ponerlo en practica. Se dice que lo que bien se aprende no se
olvida y que mejor manera que combinar la teoria con la practica. Ademas de que esto

podria significar el ir abriendo una puerta que permita obtener un futuro empleo.

“El sondeo también mostro el valor que los universitarios dan a esta dinamica. Para un
82%, las practicas son una alternativa para quedarse trabajando en determinada
compafia; un 17% considera fundamental que la firma establezca funciones claras y
atractivas durante ese periodo, y s6lo un 1% desea terminar pronto con esta actividad.”
(CNNEXPANSION, 2011)



Por ello la importancia de ver mas alla de cumplir con un simple tramite y hay que
evaluar todas y cada una de las ventajas que nos ofrecen las practicas, siempre
pensando y teniendo en mente no solo el crecimiento profesional, también el
crecimiento personal, ya que al combinarlos se pueden alcanzar las metas trazadas,

probablemente no tan rapido, pero si disfrutando realmente de lo que se hace.

2.2 Proceso y reglamentacion de las préacticas profesionales

De acuerdo con el reglamento de titulacion vigente, en el cual se muestran 11 formas
para obtener el grado de Licenciado; es en el Articulo 15 en el que se estipula el
proceso a seguir en caso de seleccionar la opcion de préactica profesional; el cual

expresa lo siguiente:

“La opcion Préactica Profesional, consiste en que el alumno realice actividades por un
minimo de setecientas veinte horas, en un area de trabajo que le permita aplicar los

conocimientos adquiridos en la carrera correspondiente.”

Aunado a esto hay algunas disposiciones, marcadas en dicho reglamento que se deben

de tomar en consideracion y se enumeran a continuacion:

e Las practicas son independientes de los trabajos que se relacionen con el
servicio social.

e Solo los alumnos que cuenten con un promedio general minimo de ocho y
gue hayan cubierto el cincuenta por ciento de los créditos, podran acreditar
esta forma de titulacion.

e Se debe de presentar un programa autorizado por la subdireccion académica
del plantel, con dictamen previo de la academia de profesores.

e Al término de la realizacion de la practica profesional, el alumno entregara un
reporte de manera escrita, avalado por la empresa donde se desarroll6 la

misma, el cual seréa la base para la aplicacion del examen profesional.
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2.3 Alcance y delimitacién de las actividades de la practica profesional

En algunas ocasiones cuando los estudiantes escuchan la palabra “practicante” las
primeras actividades que se piensa que se van a realizar es la de sacar copias, archivar
o simplemente que se realizara un sinfin de labores que no se relacionan en absoluto
con lo aprendido o con lo que se esta estudiando. Se dice que nunca esta demas
aprender cosas nuevas, pero que mejor manera que aprender algo que ayude a

enriquecer las capacidades y competencias laborales.

Es por ello que cuando se busca ingresar como practicante de una compafiia hay que
analizar los beneficios que esto ofrezca y no solo buscar una retribucion econémica, ya
que en algunas ocasiones eso pasa a segundo término cuando se obtiene la
oportunidad de participar de manera activa en los proyectos que se estan

desarrollando.

Siempre recordando que se esta ahi para aprender y que por mucho que se llegue a
tener dominio sobre algunas cosas, no se es un experto en la materia; ya que para ello
hace falta algo que es de vital importancia, mayor practica que se ve reflejado en afios

de experiencia.

Por el perfil del area donde se realizaron las practicas profesionales era importante
cubrir ciertas caracteristicas, ya que al estar en constante desarrollo y al contar con
diferentes actividades se busca que los practicantes aporten ideas nuevas y diferentes;

también para que puedan desarrollarse de la mejor manera posible.
Perfil del aspirante:

e Conocimiento del contenido vigente en television.
e Proactivo.

e Fluidez y amplio vocabulario.

e Trabajo en equipo.

e Responsable y comprometido.

e Trabajo bajo presion.

e Capacidad de analisis.
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e Eficaz y eficiente.

Al término de la practica profesional el estudiante habra desarrollado o perfeccionado

algunas de las siguientes habilidades:

e Capacidad de analisis de datos cuantitativos y cualitativos.
e Vision objetiva.

e Capacidad de expresion oral y escrita.

e Umbral amplio a la frustracion.

e Trabajo bajo presion.

¢ Eficiencia y eficacia.

e Manejo de nuevos software.

El crecimiento del practicante en el area depende en gran medida de él, ya que
dependiendo de la disposicion y el desempefio que este muestre es la oportunidad o el
limite para que se le permita participar de manera mas activa en las actividades y

futuros proyectos que se realicen.
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CAPITULO llI

MARCO TEORICO

3.1 Introduccion.

Sin duda alguna cuando se desea lanzar un nuevo producto, servicio; o simple y
sencillamente se desea re-posicionar alguna marca o re-estructurar el contenido
expuesto en una emision de radio o television, se debe conocer el target o publico
objetivo, al que ira dirigido dicho producto y/o servicio. Con base en esto, re-plantear

las estrategias, planes de accidn, objetivos y/o mensajes expuestos a una audiencia.

Pero este tipo de decisiones no se pueden tomar a la ligera, para poder llevar acabo
ciertos cambios, siempre es conveniente tener un planteamiento de lo que se piensa

desarrollar, para ejecutar las acciones pertinentes de la mejor manera posible.

Y es que para que cualquier negocio pueda crecer y generar los mejores dividendos,
debe de existir un producto, mensaje, servicio o contenido que logre impactar y
cautivar la atencién del publico o segmento meta; pero no basta con que el producto
ofertado sea bueno, existen algunas herramientas que juegan un papel primordial para
que el desarrollo del mismo sea optimo, y con esto se hace referencia a la
Mercadotecnia y Publicidad. Cada una de estas provee a las empresas de informacién
gue apoya en los procesos de evaluacion y potencializacion de los productos y/o
servicios, que si se aplican correctamente, podran dar grandes resultados. De estas se

hablaran a lo largo de este capitulo.

3.2 Mercadotecnia

3.2.1 Definicién

La mercadotecnia ha jugado un papel importante a lo largo de la historia, pero para
entender mas claramente de lo que se habla, es conveniente tener una definicion de la

misma.
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McDaniel y Gates (1999) definen a la “Mercadotecnia como el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, la fijacion de precios, la promocion y la distribucién de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y

organizacionales”.

“Marketing es el sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a

los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” (Stanton, 2007)

Como se observa en ambas definiciones prevalece el sentido de negocio y se centra
en los objetivos de la organizacion; sin embargo no todas las definiciones siguen la

misma vertiente; ya que en la actualidad el sentido social tiene un gran peso.

“Marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos consiguen lo
que necesitan y desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de

productos y servicios de valor para otros grupos o individuos” (Kotler, 2006)

En una primera conclusion se resalta lo siguiente: “Se puede definir a la Mercadotecnia
como el proceso social y administrativo, por medio del cual los grupos e individuos
buscan satisfacer sus deseos y necesidades, mediante el intercambio de bienes y

servicios.”

Para lograr satisfacer dichas necesidades o deseos, es importante captar o penetrar de
manera adecua al segmento meta que esta dirigido el producto ha ofertar y es
conveniente conocer de manera especifica el mercado meta en el que se busca
incursionar. Es importante tener claros los objetivos a seguir y las estrategias a
implementar y para ello se estudiara el proceso de planeacién estratégica.

La Figura 3.1 muestra el proceso de Planeacion estratégica, el cual enmarca los pasos

a seguir para lograr una buena ejecucion.

* Definicion propia formada a partir del aprendizaje adquirido; considerando la teoria y la praxis del concepto.
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Misidn de Formulacion

las Analisis Farmulacion Formé‘lac“:'“ de E—— i RET{D .
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de negocio eelraleglas de accian 3 L

Figura 3.1. PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA. Fuente: Kotler, 2006.
3.2.2 Proceso de planeacion estratégica

3.2.2.1 Misién de la unidad de negocios

Para poder establecer de la manera eficiente y adecuada un negocio es conveniente

tener claro cual es el propdsito que se persigue, es decir se debe de conocer

perfectamente a que se dedica la empresa.

La misién de un negocio es la descripcion de los propdsitos que persigue la compafiia

u organizacion.
Segun Peter Drucker (1973) “la misiébn debe de contestar las siguientes preguntas:

» ¢Cual deberia ser nuestro negocio?” (;Qué vendo? — esperanzas,
aspiraciones. Suefos)

> ¢ Quién es nuestro cliente?, (Para quién)

» ¢ Cual es el valor esperado por el cliente?, (Valor agregado)

» ¢ Cual sera nuestro negocio? (Proyectivo — futuro)”

Para lograr que la mision se cumpla los objetivos, estrategias y planes deben de estar

encaminados hacia esta.
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3.2.2.2 Anélisis FODA

El andalisis FODA o SWOT, por sus siglas en ingles es una herramienta de la
mercadotecnia estratégica, que tiene como principal funcidén analizar la situacion actual
de la empresa, producto o servicio ofertado. Dicho andlisis toma en cuenta diversos
factores que posteriormente apoyaran la creacion de estrategias, pero para poder
entender mejor lo antes mencionado, primero se debe de tener una definicién

especifica de lo que es el FODA.

“La valoracién general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas se
conoce como andlisis SWOT (siglas en inglés para strengths, weakness, opportunities y
threats) y consiste en analizar el ambiente de marketing, tanto el interno como el
externo”. (Kotler, 2006)

Pero, ¢ Cual es la relacion de cada una de las variantes y de donde se obtiene?, en la
Figura 3.2 se muestra la relacion de cada una de ellas y de donde se puede obtener la

informacion.

AMENAZAS OPORTUNIDADES
VARIABLES NO AMBIENTE
CONTROLABLES EXTERNO

AMBIENTE
INTERNO

VARIABLES
CONTROLABLES

DEBILIDADES FORTALEZAS

FIGURA 3.2. MATRIZ FODA. Fuente elaboracién propia con base en la informacién adquirida durante la
formacion académica.
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Las amenazas y oportunidades, son todos aquellos factores tanto del micro entorno
como del macro entorno que para la empresa no es posible controlar; ya sea en los

mercados existentes o potenciales.

Por otra parte las debilidades y fortalezas, son los factores controlables o el ambiente
interno de la empresa; es decir la capacidad con la que esta cuenta para poder crear
ventajas competitivas, disminuir las amenazas y poder cubrir las oportunidades de una

manera satisfactoria; todo aquello que la empresa si puede controlar.

Ademas se debe de tener en claro cuéles son los factores del ambiente interno y
externo, que se tienen que tomar en consideracion para poder llevar a cabo el andlisis;
en la Tabla 3.2 se muestran los factores que son considerados como objeto de estudio

dentro de un analisis FODA.

AMENAZAS/ OPORTUNIDADES FORTALEZAS/DEBILIDADES

(Ambiente Externo) (Ambiente Interno)

*  Datos demograficos. ¢ Recursos financieros.

*  Factores econdémicos. e Habilidades gerenciales y mano de
MACROENTORNO + Tecnologia. obra.

*  Factores sociales. e Capacidad de produccion y eficiencia

*  Politico-legal. del equipo.

*  Socioculturales. ¢ Control sobre materias primas.

*  Competencia. e Tamafio y experiencia de la fuerza de
MICROENTORNO %+  Consumidor. ventas.

+  Proveedores. o Canales y sistemas de distribucion

eficientes o efectivos.

TABLA 3.2. FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS. Fuente: Guiltinan, et al 2004.
3.2.2.3 Formulacion de objetivos

Los objetivos, surgen de los resultados del analisis de la situacién actual del entorno y

son aquellas expectativas que traza la gerencia sobre un tema en especifico.
Las principales caracteristicas con las que debe de cumplir un objetivo son:

e Medibles.
e Claros.

e Consistentes.
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3.2.2.4 Formulacién de estrategias

De acuerdo con el proceso de la planeacion estratégica citado anteriormente, una vez
gue se ha analizado el entorno y establecidos los objetivos es momento de férmulas las
estrategias, en la Figura 3.3 se muestra la correlacion que existe entre cada uno de

estos factores y como influyen en el establecimiento de las mismas.

Amenazas y Mision y objetivos Fortalezas y debilidades
oportunidades del entorno corporativos organizacionales

> l Estrategia corporativa I <

Figura 3.3. FACTORES QUE INFLUYEN EN LA ESTRATEGIA CORPORATIVA. Fuente: Joseph, 2004

Las estrategias establecidas deberan de forjar una sinergia tanto con la informacion

recabada en el analisis FODA, como con los objetivos que se persiguen.

Ahora bien, para poder establecer una estrategia primero se tendria que dar respuesta

a la siguiente interrogante ¢ Qué es una estrategia?

Las estrategias son las acciones o pasos a seguir para alcanzar los objetivos, daran

respuesta a la pregunta ¢ Qué? Es decir:
» ¢ Qué se debe hacer para lograr cada uno de ellos?

Existen diferentes tipos de estrategias, las cuales se llevaran acabo de acuerdo objetivo
que se desee cumplir.

3.2.2.5 Formulaciéon de programas

Una vez que se han establecido las estrategias a seguir para el cumplimiento de los

objetivos, se determinaran los programas de accion.
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Un programa es una serie de pasos o acciones ordenadas a seguir, que describen de
manera detallada y especifica, el como y cudndo como se llevaran a cabo las

estrategias, para poder alcanzar los objetivos antes establecidos.

3.2.2.6 Ejecucion

En esta parte del proceso es donde se pone en marcha lo establecido en el programa,;

es decir, se va aplicando las estrategias establecidas.

3.2.2.7 Retro-Alimentacion y control

Una vez aplicados los programas de accion se debe dar un seguimiento a los
resultados obtenidos hasta el momento para poder verificar si se han aplicado de la
manera adecuada. Ademas de monitorear el ambiente en el que se desenvuelven y de

esta manera poder modificar o redisefiar tanto las estrategias como los planes.

3.3 Publicidad

Sin duda alguna el disefio del plan de mercadotecnia juega un papel importante dentro
de una empresa, sin embargo existe otra herramienta que tiene gran importancia, ya
que si bien el disefio y desarrollo de estrategias y programas es primordial para lograr
los objetivos y las metas trazadas, la publicidad funge como una de las principales
herramientas de apoyo para lograr la difusién y reconocimiento de cualquier producto o

servicio.

3.3.1 Definicién

Pero antes de indagar un poco mas en el tema de la publicidad, se empezara por darle

respuesta a la siguiente interrogante; ¢ Qué es la publicidad?

“Es un intento pagado de persuasion, mediado por las masas” (Thomas C.O Guinn,
2007)

“Cualquier tipo de comunicacion impersonal remunerada, en la que un patrocinador

conocido presenta y promueve ideas, productos o servicios” (Kotler, 2006)
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“Todas las actividades enfocadas a presentar, a través de los medios de comunicacion
masivos un mensaje impersonal, patrocinado y pagado acerca de un producto, servicio

u organizacion” (Stanton, 2007)

La definicién de publicidad varia dependiendo del enfoque que las personas que lo
apliquen le den a la misma, ya que probablemente un minorista no le asigne un
significado igual al que otorga el director comercial de una empresa; sin embargo el fin

es el mismo difundir o promover un mensaje.

Por mensaje se puede entender la idea o informacion que se desea dar a conocer y
dependiendo del medio por el que se transmita es como se vera reflejado;

e Por ejemplo en la television abierta el mensaje se puede ver representado
en un spot publicitario o en el contenido mostrado durante los diferentes

programas, e igual manera en el radio.

e Por otra parte en los medios impresos el mensaje es transmitido por los

anuncios colocados en las paginas de periddicos, revistas, entre otros.

Una herramienta muy importante que ha venido apareciendo en el discurso y que es
imprescindible para que este mensaje logre llegar al mercado meta. “Medios de

Comunicacion masiva”.

3.3.2 Medios de comunicacién masiva

Los medios de comunicacién masiva, son todas aquellas vias de comunicacién que se
utilizan para emitir un mensaje y que sea capaz de llegar a un gran numero de

audiencia, principalmente y aun vigentes: medios impresos, radio y television abierta.

Y que estan acomodadas de acuerdo a la importancia y tratamiento que tendran en
este proyecto. Donde la television abierta tiene el papel mas relevante, siendo este

medio la herramienta en la que se aplicaron los conocimientos adquiridos.
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3.3.2.1 Medios impresos

Es considerado uno de los medios de comunicacion masiva mas importantes por el
grado de alcance y penetracion que tiene; ya que las publicaciones son variadas y

pueden acercarse a todo tipo de publico.
Este tipo de medio tiene dos grandes vertientes:

e Periddicos

e Revistas generales y especializadas.

3.3.2.2 Radio

Es un medio de comunicacién que se caracteriza por la difusibn de informacion
auditiva mediante la transmisién de sefales electromagnéticas de manera modulada.
La forma de transmitir el mensaje publicitario se hace mediante spots que tienen una
determinada duracién de tiempo ya sea segundos o0 minutos, o bien en la inclusion de

los programas.

3.3.2.3 Televisién abierta.

Sin duda alguna uno de los medios de comunicacion masiva que continda jugando un
papel primordial en la vida de los mexicanos es la television; ya que a pesar de que “El
negocio de la pantalla chica sufre el embate de internet, la TV de paga y los moviles, los
reportes de su muerte son prematuros: las televisoras y sus contenidos seguiran

dominando el mercado por un largo tiempo” (PERALTA, 2012).

La television abierta sigue siendo uno de los medios mas rentables e importantes, a
diferencia de la televisibn de paga y el internet, la tv abierta tiene un mayor alcance,
“95% de los 28.1 millones de hogares del pais tienen por lo menos un televisor,
solo el 27% cuenta con television restringida y 22%, cuenta con acceso a
internet”. (PERALTA, 2012)

Es por ello que a pesar de los constantes cambios y la evolucion que existe

actualmente, si se habla en términos de tecnologia y el impacto que tiene esta en la
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poblacidn, la television abierta sigue siendo uno de los medios de comunicacion masiva
con mayor penetracion en el mercado, pero ¢Cual es el papel principal que esta juega

en la vida del televidente?

La television no solo funge como un medio informativo y de entretenimiento, es decir
que no solo se centra en los temas cualitativos; sino también en los temas cuantitativos
qgue se ven reflejados en las ganancias y el rating que el contenido genera. El cuadro
3.2, muestra cual es el negocio de la television abierta y de sus principales

competidores.

Contenidos en sefial abierta
TELEVISION ABIERTA transmitidos por ondas
electromagnéticas

Anuncios publicitarios y venta
de contenido

Suscripcion mensual y pagos
TELEVISION DE PAGA |Contenidos Premium vy canales de| extra por eventos, peliculas o

peliculas servicios especiales
Tienda fisica donde se pueden Membresias anicas, renta y
vender, comprar y rentar venta de peliculas y juegos.
BLOCKBUSTER . g = - - A
videojuegos, peliculas yseries de| Praximamente lanzaran servicio
tel evision. de renta de peliculas en linea.

Sistema para ver peliculas,
MNETFL X caricaturas yseries en linea. Se Suscripcion mensual.
puede usar
Disposotivo que permite rentar y
comprar peliculas en alta
APPLE TV definicion, con subtitulos a
traves dela tienda y series de

Renta yventa de peliculas con
tarjeta de credito.

television
Sitio de contenido audiovisual . e .
Anuncios publicitarios en el sitio
que ofrece canales
YOUTUBE personalizados y una seleccidn

de peliculas y series de

vy en los videos, asi como renta
de peliculas en linea en ciertos

o paises.
televisian.
Sitio de internet gque ofrece
contenido gatuito de noticias Anuncios publicitarios en el
UNO NOTICIAS gatutio : pubi
espectaculos, politica, deportes y sitio.

negocios.

Cuadro 3.2. EL NEGOCIO DE LA TV. Fuente: PERALTA, 2012.

El contenido presentado, no solo es aquella informacién difundida en los programas de
television, también es aquella que se presenta mediante spots publicitarios o0

informativos, los cuales tienen la tarea de anunciar algun tipo de producto o servicio.
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Para que dicho negocio, pueda crecer, generar los mejores dividendos en ganancias y
rating, primero debe de existir contenido que logre impactar, captar y cautivar al
televidente. Para lograrlo hay elementos que se deben considerar para ejecutar una

buena comunicacidon masiva.

“Comunicacion masiva es la comunicacion de un individuo o grupo de individuos a

través de un dispositivo transmisor (un medio) con audiencias o mercados grandes.’
(Shirley, 2001)

Una vez emitido el mensaje, sea logrado llevar a cabo el proceso de comunicacién
masiva, la figura 3.4 muestra cada uno de los elementos que intervienen en dicho

proceso.

MENSAJE CANAL (MEDIO)

RECEPTOR

RETROALIMENTACION

Figura 3.4. PROCESO DE COMUNICACION MASIVA. Fuente: Shirley 2001.

La creacion del mensaje o contenido presentado, se basa en el tipo de género televisivo

gue se oferte; existen diferentes géneros, los cuales se enumeran en la tabla 3.3.
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GEMEROS TELEVISIVOS

ENTRETEMIMIENTO INFORMATIVO/EDUCATIVO
Caricaturas
Comico
Concurso
Dramatizado Unitario Cultural
Infantil Deportivos
Magazine Gobierno
Mercadeo Moticiero
Musicales Partidos Politicos
Peliculas Religion
Reality Show
Series
Talk show
Telenovelas

Tabla 3.3. GENEROS TELEVISIVOS. Fuente: Elaboracién propia con base en la informacién recaba de
Jara Elias Rubén, 2007

Los que se consideraron en la realizacion de las practicas fueron: noticiosos, deportivos
y spoteo; de los que mas adelante en el desarrollo de dicho proyecto se describirdn de
manera mas amplia. (Ver capitulo 5)

Sin embargo antes de continuar se definira que es spot, ya que un no solo el contenido
presentado se puede considerar como mensaje, los promocionales o spots emitidos
(comunmente conocidos como comerciales), también se consideran mensajes, los
cuales se transmiten con la finalidad de crear un habito en la audiencia o simplemente
recordarles la existencia de los diferentes contenidos que estan expuestos al aire.

Primero se empezara por definir que es un spot.

3.3.2.3.1 Spot

Un spot o un promocional es un video que puede tener diferentes tipos de duracién, 10,
15, 30 o 60 segundo. Su funcidn es dar a conocer un mensaje, el cual tendra una
finalidad diferente, dependiendo del tipo de objetivo que se persiga; por ejemplo:
informar, persuadir, recordar o reforzar. En la cuadro 3.3 se muestran los tipos de
publicidad que pueden existir y de acuerdo con esto, es el objetivo que un spot

persigue.
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~ A 4 ™

INFORMATIVA: PERSUASIVA:
Crea conclencla y da a conocer Trata de crear afinidad con el
informacion sobre productos consumidor, para lograr que
existentes o nuevos productos se realice la comprar,

\_ y 9 2/
£ N 4 N\

RECORDATORIO: REFORZAMINETO:
Estimula la compra de forma Convence a los compradores
que esta se realice de forma de haber realizado una buena
constante. compra,

\ ¥ y N 4

Cuadro 3.3. TIPOS DE PUBLICIDAD. Fuente: Creacion propia con base en la informacion recabada de
Kotler, 2006.

Y es que la creacién o armado de un buen promocional, ayudara captar de manera
adecuada la atencion del televidente, y esto se vera reflejado cuando se analice la

medicion de la audiencia.

Es importante que para la evaluacion constante de la rentabilidad de contenidos se
consideren diferentes variables de medicion cuantitativa, para conocer el impacto que
sea logrado en la audiencia a la que va dirigida y denotaran si el mensaje llego de

manera efectiva.

Pero para poder realizar dicha medicion se empezara por definir que es la audiencia.
3.3.2.3.2 Medicion de Audiencia
3.3.2.3.2.1 Audiencia

“Conjunto de individuos que mantiene contacto con el medio, a través de un programa o
espacio publicitario y durante un periodo de tiempo determinado” (Jauset, Las

audiencias en television, 2010)
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El monitoreo o medicién se realiza en un determinado tiempo, segundo a segundo, pero
se ve representada minuto a minuto. Existen diferentes factores que se deben de tomar
en cuenta al momento de monitorear un programa o un horario en especifico, los cuales

se explicaran a continuacion.

Toda la informacion cuantitativa en medicidon de audiencias se aporta mediante un
software que la empresa paga (hasta Agosto 2012) a IBOPE, donde se obtienen los

calculos y mediciones de audiencias.

En la practica se usan los datos y se van encontrando patrones de conducta que
apoyen, refuercen y respalden las hipétesis que el area se plantea. Y mas adelante se
describira a detalle. Conceptos a considerar en las mediciones de audiencias software
IBOPE:

3.3.2.3.2.2 Rating

Porcentaje de familias que sintonizan un canal, en determinada zona. “Un punto de
rating indica que uno por ciento de todas las familias con television de un area estan
sintonizadas al programa medido” (THOMAS C.O"GUINN, 2004)

Existen 2 formas de expresar el rating, de acuerdo a su magnitud:

e Absoluto: Miles de espectadores que sintonizan un canal o programa.

¢ Relativo: Porcentajes, depende del ambito geografico o target al que va dirigido

el programa.

La férmula para el calculo del rating” es la siguiente:

Rating (%)= audiencia absoluta
Universo

*100

4 Jauset Jordi A., “Las audiencias en la television” 2010 Pag. 59
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En la imagen 3.1, se muestra una grafica en donde se ven expresados los ratings

durante un periodo determinado comparando los obtenidos el fin de semana y entre
semana.
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Bases: Televidentes y tiempo de transmision de pregramas deportivos Fueele: Base de datos de ratings 2000-2003

Imagen 3.1. GRAFICA DE RATING. Fuente: Jara Elias Rubén 2007
3.3.2.3.2.3 Share

Share o cuota de pantalla es la participacion en el mercado que tiene determinado
programa en un horario definido, el cual se obtiene de la relacién entre el nimero de
personas gue sintonizan un canal en determinado horario y el total de individuos que
ven la television, el célculo se obtiene aplicando la siguiente férmula®.
Share (%)=individuos que ven determinado canal o programa *
Total de individuos que consumen tv

Audiencia del canal 0 programa
Audiencia total

> Ibidem, pag. 63
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En la imagen 3.2, la grafica ejemplifica la cuota de pantalla (share) que tienen las
diferentes cadenas de television en Espafia. El share no solo proporciona la informacion

por cadena televisiva, también lo hace por canal.

Cuota de pantalla (share)

Cadena 5
8%

Imagen 3.2. GRAFICA DE SHARE. Fuente: Jauset, 2010
3.3.2.3.2.4 Alcance (Reach)
Total de televidentes que fueron impactados por la transmision de un programa, durante

determinado tiempo sin importar si vieron la emisién durante todo ese tiempo. La

férmula para su célculo es la siguiente®:

Alcance = Televidentes (al menos 1 min)
Universo

X 100

La imagen 3.3 muestra una grafica donde se muestran los resultados de la medicion de
alcance de acuerdo al género de la audiencia.

® Jara Elias Rubén, Garnica Andrade Alejandro “éComo la ves? La televisién mexicana y su publico”, IBOPE 2007
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Imagen 3.3. GRAFICA DE ALCANCE. Fuente: Jara Elias Rubén, 2007.
3.3.2.3.2.5 Fidelidad

Es el porcentaje de duracion real que el televidente decidio ver el programa (incluidos
los comerciales), sin hacer zapping.

La formula con la que se puede calcular la fidelidad es la siguiente’:

Fidelidad = Rating

Alcance X100

3.3.2.3.3 Empresa encargada de la medicion de audiencia en
México (IBOPE)

Inicio operaciones en México el 1 de Julio de 1991, es el primer servicio automatizado,
continuo y sistematico de medicién de rating en television en el pais. Estuvo constituido

bajo 2 cimientos:

e La firma de investigacion mexicana GAMMA.

e |IBOPE (Instituto Brasileiio de Opinién Publica y Estadistica).

7 fdem
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Fue la primer firma de investigacion en América latina e inauguro el sistema de rating en
television en 1969 en Brasil, expandid su negocio a otros paises, primero a los

sudamericanos y posteriormente al resto de la region.

A lo largo de su historia ha implementado nuevas herramientas tecnoldgicas para la
medicion de audiencia. En el cuadro 3.3 se observa la evolucion de los paneles de
IBOPE desde su inclusion en el pais hasta el 2005.

1991/92 | 1993 | 1994 1995 1996/97  |1998/2002 2003 I 2004 | 2005
Dominio AMCM {ANCH AMCN AMCM AMCN
Nultivisin en ACMC |Mukivision | Mulivisicn
| T A / 23 en ANMC
e MMM Jenancy |1 PR 0 HCH i
[ 5 S, PR 53
‘Guadalaars [Guacaizjars (Mulbvisién y cablevisian) (Mukivisign v cablewisidn)
{Mey. Mty. Guadalzjarz Guadalajara
B E] Nty Mty
Ménda 24 Ciudades 25 Ciudades
Temporalidad | Mensuzl | Semanal Diana
m de E'.r:;gmma Bor programa Por programa Por programa
cada cuarto de hara Ninuto 3 minuto Hinuto 2 minuto
Por bloques de programa
Por bloguss comeroales/
‘ auto-promecionales
Segmento  |Eioques de edad Crezaion de targsis Creacion de targeis
demograficos por &l usuang demograficos v psicografices
Hogares con 840 iNC 350 Guad. |400 Guad. |NO
diarios 1350 My 200 Mty
200 Pusbla
| | £00 Ménda
Hogares con set 300 TV 400 NO
meters Nultvision Multivisién
AMCM AMCN
Hogares con NO {450 AMCM 1530 AMCM 60C AMCN 600 AMCM 600 AMCN 500 AMCM
peoplemeters 150 Guad. 1400 Guad. £00 Guad. 400 Guad.
150 Mty 400 My £00 Mty 200 Mty
200 AMCM MVS (200 AMCM 200 AMCH MYS 200 AMCN
MVS LS
200 AMCN 1200 AMCM Cablevision 200 AMCN Cablevisicn  |200 AMCH
Cablension | Cablevisén
500 2n 24 oudades 300 en 24 cudades 500 en 25 qudedes 50 MVS Guad.
50 MVS Miy
500 en 25
dudades
AMCM/AMCG/AMCMty: Areas Metrolitanas de la Giudad de México/Guadalajara/Monterrey
MVS: Multivision

Cuadro 3.4. EVOLUCION DE LOS PANELES DE IBOPE AGB MEXICO 1991-2005. Fuente Jara Elias
Rubén, 2007
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Actualmente cuenta con mas de 20 afios de experiencia y pertenece a la red IBOPE
Internacional- AGB Nielsen Media Research y actualmente esta presente en mas de 40
paises. Ademas de la medicion de audiencia en television abierta también lo hace en

television de paga, radio y el impacto de publicidad exterior.

Sin embargo existen otro tipo de herramientas que ayudan a conocer de una manera
mas amplia los gustos, necesidades o deseos del televidente, los métodos de
investigacion de audiencia o mercado aportan una idea clara y general de lo que la
audiencia desea ver y dan respuesta al porque el contenido ofrecido no logra

cautivarlos.

3.4 INVESTIGACION DE MERCADOS

“Es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente y al puablico con el comercializador a
través de la informacién. Esta informacién se utiliza para identificar y definir las
oportunidades y los problemas de marketing; como también para generar, perfeccionar
y evaluar las acciones de mercadotecnia; monitorear el desempefio de mercadotecnia y

mejorar la comprensién del marketing como un proceso” (Kinnear, 2003).

En conclusiéon se puede definir a la investigacion de mercados, como el proceso
sistematico que apoya a una empresa a conocer mejor a la audiencia a la que va

dirigido su producto.

Existen distintos tipos de investigacion, en la tabla 3.4 se muestra los tipos de
investigaciones y las caracteristicas de cada una de ellas.

TIPO DE INVESTIGACION DEFINICION CARACTERISTICAS
Pr—— — =
Estudios enfatizados en datos Disefio descriptivo, estructurada y durac:l_qn prolongada
estadisticos los cuales reflsian *Muestras grandes, buena representacion del target
CUANTITATIVA ) ' J *Predicciones y relaciones estadisticas, descriptivas y causales
cifras absolutas del mercado de N L - -
) Uso de procedimientos cientificos y estadisticos
estudio. - . - : :
*Deducciones de los hechos; estimaciones de relaciones
Estudios motivacionales basado *Disefio exploratorio, poco estructurado v duracidn corta
entécnicas psicoldgicas y *Muestras pequefias, limitadas a sus miembros
CUALITATIVA antropoldgicas con el fin de *Preguntas y respuestas, subjetivo
adquirir ideas preliminares sobre *Comunicacion personal, observacion, interpretacion
un tema en especifico *Limitadas conocimientos preliminares

Tabla 3.4. TIPOS DE INVESTIGACION. Fuente: Hair, 2004; Alfredo, 2004.
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Dependiendo del objetivo que esta persiga es el tipo de estudio que se implementara.
En el cuadro 3.3 se muestran los principales estudios que se desprenden de cada tipo

de investigacion.

TIPO DE NVESTIGACKON TIPO DEESTUDIO | DEFIMICION QBJETVO CARACTERISTICAS CLASES
Recoleceidn de datos auna | Amojarhechas y ssimasionss ;ﬁl&mw,ﬁamsema mﬁ
CUANTITATNA ENCUESTAS mm;y;?ndela mnamimlatmde oo de prequtas aistastemadas.[*Coreo Gech
’ ) “Respuesiaindiacual
Corpunto de pregueizs que el Conooerlz opineon que 3ene | "Prequntas abenas
ENTREVISTA DF PROFUNDIDAD m_smor,ra;eam sobre un tema, eqvesande de |"Entreastador capaciad
entreviziacn de manerz menzalibresusadsasy  |paralograr ganaroe f3 confanza
personal sepfimients. 32l enteasiatg.
*4 3 & perdopantzs *Panz| de hogares
Reunidn erire un conunto dz g *Durationde 12 2 haras “Bazy panel
E rel e 5
CUALITATIVA PANEL personas, gue discuten sobre C;:zq:em:;s:;a "3 02 un moderadr *Panz] defeleazion
wiema " |"Presentacion de condusionespar  [*Panl deradio
partz oel moderaior. *Panz| deinfemautas
(Grupo de personas que se 53 12 pardopantss *Enfoque eiraionis
FOCUS GR0UP reunen oo ladnabdadce | Proparconar daos para definiry | "Us 08 * 02 moderadires *Enfoque clinico
gipresar sy opien, de  |rededinir protlemas de Marksfing |"Curacion hovaymeday dishoras | "Enfoque de sipenencias
manera lizee y espontanea. “Dividida en sesiones (4rae 4)

Cuadro 3.5.TIPOS DE ESTUDIO. Fuente: Elaboracion propia con base en la informacidn recabada de:
Jara Elias Rubén, 2007;Hair, 2004; Alfredo, 2004; Aaker, 2010.
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CAPITULO IV

LA EMPRESA

4.1 Introduccion

Television Azteca, S. A de C. V., comercialmente conocida con el nombre de AZTECA,
es uno de los dos productores de contenido televisivo mas importantes del pais. Opera
dos canales de television con cobertura nacional con mas de 300 estaciones propias:
Azteca 13, estad orientada a la familia y Azteca 7, orientada a los jovenes de nivel
socioeconémico medio-alto. Actualmente inicio operaciones con Proyecto 40, donde se
presenta contenido de corte cultural, econémico, social y politico. Ademas de tener
cobertura en Estados Unidos y algunos paises de Latinoamérica al contar con alianzas

estratégicas con las televisoras locales. (Grupo Salinas)

4.2 Antecedentes de la empresa

Paso a formar parte del sector privado el 4 de Agosto de 1993, después de que la
cadena IMEVISION fuera privatizada y de que los canales 7 y 13, junto con las
repetidoras de la republica fueran desincorporados de la administracion del estado.
Aungue canal 22 también formaba parte de dicha cadena televisiva, este fue entregado
a CONACULTA para su administracion.

Después de un largo proceso de licitacion publica, para poder llevar a cabo la
privatizacion de los canales del estado, se conto con la participacion de 4 sociedades
empresariales, entre ellos el grupo Radio Televisora del Centro, encabezado por el
empresario Ricardo Salinas Pliego, propietario de Grupo Elektra, el cual fue elegido
para realizar la compra de un paquete de medios que incluia ademas de la cadena de
television, la cadena de salas cinematogréaficas Compafia operadora de Teatros S. A. 'y
los estudios América y a partir de ese momento la cadena de television se convirtié en

lo que hoy conocemos como TV AZTECA.

El 7 de Marzo de 2011 se convierte en Azteca, para lograr una simplificacion en sus
divisiones. El 20 de Diciembre del mismo afio el portal de la televisora sufrio un hackeo
por parte de un grupo llamado Safety Last Group e Islam- 47.
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El 13 de Febrero de 2012 la transmisién de los canales de TV Azteca fue suspendida
por parte de empresas de television de cable como: Cablecom, Cablemas vy
Cablevision; ya que dichas empresas argumentaron que Azteca queria cobrar un costo
por el uso de la sefal, por lo cual dejaron a los suscriptores la opcion de contratar el

canal o no.

4.3 Fundamentos organizacionales de la empresa
4.3.1 Mision

“Maximizar la creacion de valor para nuestros inversionistas al producir y distribuir el

mejor contenido para television en espafiol en el mundo.” (Grupo Salinas).

4.3.2 Vision

“Ser la mejor televisiébn de habla hispana del mundo dedicada a entretener, formar e

informar a la sociedad, sustentada en nuestro cédigo de valores.” (Grupo Salinas).

Se entiende por entretenimiento el derecho que todos y todas tienen al sano
esparcimiento, la diversion interesante y emotiva y al enriquecimiento a través del

disfrute del tiempo libre.

La empresa entiende por informacion el comunicar de manera veraz, objetiva y

oportuna los acontecimientos relevantes para la sociedad.

Se comprende por formacion la responsabilidad de educar a la poblacién en cuatro

ambitos fundamentales:

Democracia.
El desarrollo y la prosperidad econémica.

La convivencia social.

P w0 N PR

La justicia.
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La

4.3.3 Filosofia

empresa se guia por los siguientes valores corporativos, los cuales se ven

reflejados tanto en la programacion como en la manera de conducirse en los negocios

de forma cotidiana.

Condiciones

Honestidad: Ser integro. Implica congruencia entre lo que se siente, piensa, dice
y hace.

Inteligencia: Capacidad para comprender, aprender y asociar ideas. Requiere
destreza y habilidad para adaptarse a situaciones nuevas o para encontrar
soluciones a los problemas.

Ejecucion: El trabajo personal debe de estar orientado a cumplir objetivos

concretos.

Cualidades

Excelencia: Pasion por hacer las cosas bien, répido y a la primera.

Aprendizaje: Enfrentar el cambio y prepararse para un ambiente de constante
transformacion.

Trabajo en equipo: Esforzarse en conjunto para lograr una meta.

Rapido y simple: Realizar las tareas de una manera rapida y sencilla, eliminar
funciones y procesos innecesarios, vivir con sentido de urgencia.

Enfoque al cliente: Orientar la atencion al cliente, se debe de investigar los
distintos segmentos del mercado, para conocer y satisfacer las necesidades de
cada uno de ellos.

Generosidad: Amar la comunidad en que se vive y mejorar sus niveles de

educacion, salud y ecologia.
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4.4 Divisiones de negocio y submarcas

4.4.1 Divisiones de negocio

La empresa no solo est4d enfocada a la produccion de entretenimiento televisivo,
también se orienta a la creacion de talento y a la produccion y distribucién de
espectaculos en diferentes ambitos. En el diagrama 4.1 se muestran las diferentes

categorias de entretenimiento en las cuales la empresa tiene injerencia.

AZTECA
|
[ 1 1 1 | |
NETWORKS TEATRO CINE INTERNET MUSIC CEFAC
Dedicadaal -
ar 8 Fundadaen Filial de
bl Dpdicasia sl 2007 conel aztecaque Ff;g“;‘;:f; SesanD.Cln
Y entretenimien proposito de integrasus 4 - P el objetivo de
. produccion to en vivo : 5 producir. formar
y distribucion - produciry portales: TV promovery ot
Ctol conlanida distribuir azteca, distribuir a ? 9“?5'
televisivo peliculas Azteca los cantantes szl
= nacionales deportes. populares de meendsiggtaengga
=spesculasy laempresa. especializada
Hechos: con pe
elfin de
distribuir su
contenidoa
laaudiencia.

Diagrama 4.1. DIVISIONES DE NEGOCIO. Elaboracién propia con base a la informacién recabada de
(WIKIPEDIA, 2010)

4.4.2 Submarcas

La empresa cuenta con una amplia capacidad, en cuanto a produccién de programas
se refiere; ya que, ha expandido su linea de informacion y ha diversificado su contenido;
con el firme propdsito de poder satisfacer las necesidades de distintos tipos de
audiencia. Es por ello que abarca diferentes tipos de temas en las emisiones que
realiza. En el diagrama 4.2 se muestran los diferentes tipos de programas que la

televisora produce.
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AZTECA

l | I |
DEPORTES NOTICIAS SERIES ESPECTACULOS NOVELAS
Encargada de Realizadora de Division Encargada de
producir y Encargada de provectos con encargada de producir y
transmitir producir los formato producir distribuir las
programas de programas de cinematografico. programas de novelas
corte deportivo. corte Eritrotenimiontn protagonizadas
informativo . El I Dhadom | por talento de la
director general general. Paty televisora.
es el periodista ch ap.ov 2
2 /

Javier Alatorre

Diagrama 4.2 SUBMARCAS. Elaboracién propia con base en a la informacién recabada de (WIKIPEDIA,
2010) y la experiencia adquirida.

4.5 Organizacion

La empresa cuenta con distintas areas que trabajan en conjunto para poder lograr llevar
a cabo los distintos proyectos que se tienen contemplados a lo largo de un determinado
periodo de tiempo; es por ello que solo se presentara un organigrama del area de
donde se desprende Azteca Analitica, lugar en el cual se desarroll6 la practica

profesional.

4.5.1 Estructura general del area de Mercadotecnia

El area de mercadotecnia comprende diferentes sub-areas que trabajan de manera
conjunta para poder llevar a cabo un andlisis pormenorizado, en cuanto al
comportamiento y contenido de programacion se refiere. En el diagrama 4.3, se
muestran las diferentes dependencias con las que se cuenta para poder realizar dicho

trabajo.
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W ario San Foman

MARKETING
CENTRAL
Jorge Adrian Garza
Rascon
AZTECA
ANALITICA
| | | 1 1
Ciana Letc Juan Alfredo |slas Guadalupe
lana Leticia i Ricardo Ramirez Sanchez Burgos
Ma Guadal ANALISIS DE :
Arboleya i AUDIENCIA ANALISIS Y ENCUESTAS
DIRECCION DE ) MEDICIONES
INFORMACION Y] | ANALISIS DE ALTERNAS A LA
ESTRATEGIA PHDGE%(MACID AUDIENCIA
CUALITATIVOS

Diagrama 4.3. ORGANIGRAMA DEL AREA DE MERCADOTECNIA. Elaboracién propia con base en la
experiencia adquirida.

4.5.1.1 Organigrama de Azteca Analitica

Azteca Analitica es un area perteneciente a la dependencia de Marketing central la cual
se encarga, como su nombre lo dice, de analizar el contenido de los programas de
corte: informativo, deportivo, espectaculos y entretenimiento. Dicha area recaba
informacion de las distintas dependencias para poder disefiar estrategias que ayuden a
potencializar las diferentes emisiones que se encuentran al aire y futuros proyectos. En

el diagrama 4.4 se muestra la estructura organizacional de dicho departamento.
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Jorge Adrian Garza Rascon
GERENTE AZTECA ANALITICA

leresa Lilian Serrano
Martinez
ANALISTAJUNIOR DE

CONTENIDO: ESPECTACULOS
YENTRETENIMIENTO

Elizabeth Ibarra Gonzalez

eSPECIALISTASENIOR DE
CONTENIDO: NOTICIAS Y
DEPORTES

Diagrama 4.4. ORGANIGRAMA DE AZTECA ANALITICA. Creacién propia con base en la experiencia
adquirida.

45.1.1.1 Funciones

GERENTE AZTECA ANALITICA:

e Especialista en analisis de contenido de los diferentes géneros (entretenimiento,
espectaculos, noticias, magazine).
e Generaciéon de analisis, estrategias y programas de accion para potencializar el
crecimiento de las emisiones.
o Planes de restructuracion para los programas que presentan una baja en
los niveles de rating.
o Proyectos especiales y nuevos proyectos.
e Seguimiento de los analisis realizados en los distintos géneros.
o Retroalimentacion a los diferentes programas.
o Andlisis y evaluacion de los promocionales.

¢ |dentificacion de nuevas areas de oportunidad.
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e Apoyo en el disefio y estructuracion de guia de tOpicos como base para la
realizacion de futuros estudios: encuestas, Focus Group, etc.

e Desarrollo de nuevas metodologias de acuerdo a las nuevas necesidades de los
conceptos a desarrollar.

e Capacitacion y apoyo en el crecimiento del equipo de trabajo.
ESPECIALISTA SENIOR DE CONTENIDO: NOTICIAS Y DEPORTES

e Especialista en programas de noticias y deportes, cobertura de eventos especiales
(seleccion nacional, mundial, olimpiadas).
e Analisis de la situacién actual de programas de Television.
o Interpretacion de informacion cuantitativa y cualitativa.
o Seguimiento del comportamiento de las emisiones.
e Disefio de estrategias encaminadas a potencializar el crecimiento de los programas.
e Localizacion de nuevas areas de oportunidad.
e Evaluacién y analisis de los promocionales.

e Retro alimentacién en diferentes proyectos.

ESPECIALISTA JUNIOR DE CONTENIDO: ENTRETENIMIENTO Y ESPECTACULOS.

e Manejo de un género televisivo en particular.

e Elaboracion de herramientas de andlisis.
o Tablas comparativas.
o Tratamiento y manejo.

¢ Andlisis detallados del contenido de los programas del género manejado.
o Fortalezas y debilidades.

e Seguimiento de programas de acuerdo a su prioridad.
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CAPITULO V

RELATORIA DE ACTIVIDADES

5.1 Introduccidn

Después de conocer un contexto general sobre las teorias de la mercadotecnia, la
publicidad y el proceso de comunicacion masiva; asi como la relacion que existe entre
cada una de ellas. En el presente capitulo se desarrollara la relatoria acerca de las
actividades realizadas por el practicante de Diciembre del 2011 a Marzo de 2012, como
creacion de DAFO, herramientas de analisis, elaboracién de graficos de tendencias,
etc.; la cuales se muestran en el anexo B. Ademas de las aportaciones que este hizo al
area de estudio como: lluvia de ideas, sintonizacién del desarrollo de programas,

perspectiva analitica, etc. y son enumeradas en el anexo C.

El practicante a lo largo de su estancia en la empresa fue adquiriendo y/o desarrollando
diversas capacidades, las cuales fueron el sustento para que posteriormente se le

involucrara de manera activa en proyectos de distinta indole.

A continuacién se describirdn las actividades y la manera en la que fue aplicado el

marco tedrico en cada una de ellas.

5.2 Andlisis de programas

Es una de las actividades mas complejas que realizo el practicante; ya que el analisis
esta integrado por actividades complementarias que ayudan a que el objetivo del mismo

se logre.

El proceso de planeacion estratégica funge como un referente importante para la
realizacion de un andlisis; sin embargo el orden de los pasos que comprende este,
cambia para fines practicos. A continuacion se describira de manera cronolégica el

proceso utilizado en la practica:

e Misidn: La mision de cualquier programa, ya esta plenamente establecido, dado

que el contenido mostrado en cualquiera de los canales de la compafia guarda una
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sinergia directa con la misién corporativa, sin importar si el programa es nuevo o
existente.

Objetivos: En la préactica son establecidos previamente a la realizacion del andlisis
FODA, en comparacion del orden que marca la teoria, ya que es importante el
establecimiento de los mismos para lograr que el analisis del programa, la creacion
de estrategias, el disefio de los planes de accion y la retro-alimentacion sean

dirigidos con la conviccién de lograr el cumplimiento de los mismos.

Analisis FODA. Este paso es de vital importancia, ya que la mayor parte del analisis
de un programa recae aqui, puesto que la informacién recabada funciona como
base para la realizacion de las estrategias y planes de accién, asi como, para el

cumplimiento de los objetivos.

De igual manera brinda una opinion general del desenvolvimiento de la corporacion.
Se les define a este tipo de estudios como los mas indicados para recaudar toda la
informacion cualitativa posible ya que la interaccidén que existe entre el investigador
(moderador) y televidente, brinda la confianza necesaria para que este exprese su

opinion de una manera mas clara y segura.

Es en esta parte donde el practicante desarrollo actividades complementarias para

poder realizar un andlisis lo mas completo posible.

Las estrategias y planes de accidon establecidos son estructurados de acuerdo a

los datos arrojados por el analisis FODA.

Hay un proceso de trabajo que se mantiene como eje para la presentacion de las
aportaciones - Ejecucion, Retro-alimentacion y control -.

En este caso la ejecucién y el control no son desarrolladas y no dependen del area
de estudio donde se desarrollaron las practicas; sin embargo la retro-alimentacion

si es unade sus principales funciones.

42



= Hay un trabajo de sinergia entre gerente, especialista de contenido y
productor del programa de cada proyecto; se relnen para analizar y presentar

los resultados de la investigacion (analisis).

Ahora bien, una vez establecido el orden que es aplicado en la préctica, se proseguira
con la descripcion de las actividades que se realizan para poder llevar a cabo un
analisis detallado.

La formulacion de un analisis en el cual se desenvuelve un programa televisivo conlleva
el entendimiento de un panorama general, en el cual se toman en cuenta tanto los
factores interno y externos como: recursos audiovisuales y humanos dentro de la
emision, su oferta de programacion durante los distintos horarios (mafiana, tarde y
prime time), la situacion social y demografica de la audiencia (edades, nivel
socioecondémico, sexo), analisis de la competencia directa o indirecta y adicionalmente

los gustos y preferencias a nivel perceptual de la audiencia.

Cabe resaltar que en la realizacion de un analisis no se evaluaran siempre los mismos
topicos y adicionalmente los pardmetros se modifican de acuerdo con los objetivos que
dependen del género de la emision. Sin embargo si existe un proceso general para la

realizacion del mismo.

En el diagrama 5.5 se muestra el proceso general que se lleva a cabo para la

realizacion de un analisis.

Analisis visual y Obtencién de datos Analisis

: . . A nalisis e
estructural de la parala creacion de IMeroretacion de

emisién y monitoreo herramientas de ' pre titatly =
de la competencia apoyo datos cuantitativos.
Creacion de

Creacion de estrategias y planes Cruce de informacién
presentacion de de accion cualitativa y

resultados Identificacion de cuantitativa

areas de oportunidad

Diagrama 5.5 PROCESO GENERAL DE ANALISIS. Fuente: Elaboracién propia con base en la experiencia
adquirida durante la practica.
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e El andlisis visual y estructural de la emisién y el monitoreo de la competencia,
consiste en ver el programa e identificar todos los aspectos que comprenden al
mismo, desde lo mas ldgico y perceptible a la vista como aspectos mas técnicos:
narraciéon y dinamismo, calidad visual, duraciébn de bloques, presentacion de

informacion, insercion de plecas y/o cortinillas, tono del programa.

e Obtencion de datos, para la creacion de herramientas de apoyo: se entiende por
herramientas de apoyo las escaletas, tablas, graficas, cuadros, minuto a minuto, en
donde se encuentra concentrada la informacién cuantitativa como el rating, share,
fidelidad, entre otras. La realizacion de mas o menos herramientas que apoyen el
analisis depende del objetivo del mismo y de los aspectos a evaluar.

» Las escaletas, son concentrados donde se muestra la estructura minuto a
minuto de un programa y el desempefio que fue teniendo a lo largo de su
duracion. En el anexo D se muestra de manera grafica lo que es una escaleta y
la informacién contenida en la misma.

= La funcion principal de las tablas, graficos y cuadros es mostrar de manera
especifica y concreta los datos analizados, la creacion de los mismos depende
de los aspectos a analizar en cada andlisis. En el anexo E se muestra de

manera visual las tablas y graficas que se utilizan con mayor frecuencia.

Este paso posee una relevancia trascendente, ya que la realizacion correcta de cada
uno de las herramientas apoya a tener una mejor interpretacién y decodificacion de los
datos obtenidos.

e Andlisis e interpretacion de datos. Una vez concentrados los datos en las tablas,
como su nombre lo dice ha llegado la hora de analizar e interpretar lo que significa
cada uno de ellos.

Para determinar si el funcionamiento de una emision es el adecuado o el esperado, la
interpretacion de variables como el alcance, share vy fidelidad; asi como la estructura y

duracion de bloques juegan un papel primordial, esto aunado al resultado comparativo
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de estos factores y el rating con respecto a la competencia de programacion televisiva

en un horario determinado.

El rating es una de las herramientas y factores que respaldan los patrones y
comportamientos constantes en las emisiones analizadas; esto se debe a que
dependiendo de los datos que sean obtenidos sobre el mismo se concluira si el
programa tiene el desempefio deseado y si genera los dividendos esperados.

Ya que como se menciond en el marco teorico el negocio principal de cualquier
televisora es la venta de espacios televisivos para las diferentes marcas; mientras un
programa tenga mejor rating tanto dentro de una barra horaria como en comparacion
con su competencia directa, el espacio se puede ofertar de una mejor manera y generar

mayores ganancias.
En el anexo F se muestra de manera grafica como se ejemplifica la medicion de rating.

e Cruce de informacion. Consiste en comparar y complementar los datos
cuantitativos y la informacion cualitativa recabada del andlisis visual realizado al
principio, esto respalda o declina los aspectos detectados (buenos o deficientes)

durante el andlisis.

e Creacion de estrategias, planes de accion e identificacion de éareas de
oportunidad. Su creacidbn es basada en la identificacion de las amenazas,

debilidades, fortalezas y oportunidades que arroja la investigacion.

e Una vez identificados y analizados, todos y cada uno de los factores se hace una

presentacion que muestre los resultados obtenidos.

A lo largo de su estancia el practicante apoyo y realiz6 diferentes analisis dependiendo

del tipo de programa, los cuales se presentan a continuacion.
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5.2.1 Deportivos

a) Protagonistas - DeporTV

El practicante se dio a la tarea de monitorear de manera continua los programas
informativos de corte deportivo con la finalidad de tener un panorama general del
desempeiio de cada uno de ellos, las variables que fueron producto de estudio no
siempre fueron las mismas. A continuacion se enumeran algunas de las actividades

realizadas para este programa.

1. Diagnostico y Evaluacion de los conceptos.

2. Seguimiento del comportamiento de los programas.

3. Evaluacién de conduccién por cada Lider de opinibn y duplas. Basado en
herramientas cuantitativas. (Rtgs, tiempo destinado) En el Anexo G se muestra de
manera gréafica como se logra dicha evaluacion.

Por otra parte al practicante se le brindo la oportunidad de participar en la evaluacion de
eventos y/o proyectos especiales como los que se describiran a continuacion.
b) Futbol Seleccién Nacional.

En este caso en particular el practicante tuvo la oportunidad de desarrollar sus
conocimientos al aprender a realizar otras actividades como lo fueron la reclasificacion

de secciones y la elaboracion de minuto a minuto.

Cabe destacar que en este tipo de programas se tomaban en cuenta otros factores para
evaluar el desempefio del mismo, a continuacion se enumeran algunas de las

actividades desempefiadas para esta evaluacion:

1. Vision general de la estrategia de estructura en contenido de la trasmisién de

Televisa/ Tv Azteca.

a. Considerando colocacion de los contenidos.

b. Cobertura general por parte de los reporteros.
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2. Andlisis global del comportamiento de audiencia durante el desarrollo de la
trasmision.
3. Tiempo de contenido y comerciales.
c) Box (Mujeres)
Este fue considerado un proyecto especial dado que la principal funcion de este analisis
era poder demostrar el grado de rentabilidad que le aportaba al patrocinador cubrir este
tipo de eventos. Algunas de las acciones que el practicante realizé fueron las

siguientes:

1. Comparativo en datos de rating sobre comportamiento de audiencia a lo largo de

la emision.

2. Propuestas para potencializar crecimiento y seguimiento de las peleas de

mujeres.

3. Aporte de ideas para:
a. Crear campafas de venta del proyecto y posibles marcas patrocinadoras.

5.2.2 Noticiosos

Otro género en el que el practicante fue participe, es el de noticias. En el que se puede
llegar a pensar que tiene un manejo similar al género informativo de deportes, sin

embargo no es asi.

Esto debido al tipo de informacién presentada, puesto que la estructura del programa
cambia debido a la fluidez y dinamismo con la que se maneja. Uno de los programas a

los que se le dio seguimiento fue:
a) Hechos Meridiano

En este programa el practicante tuvo la oportunidad de conocer la estructura de un
programa mas elaborado, ya que los bloques en este caso son mas por el tipo y
diversidad de informacién. A continuacion se enumeran algunas de las actividades

realizadas para su analisis:
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1. Diagnéstico y Evaluacion de los conceptos.

2. Comparativo de estructura y duracion con su competencia directa.

3. Seguimiento del comportamiento de los programas.

4. Aceptacion por parte del publico, hacia los conductores.

5.2.3 Debate y Analisis

Esta clasificacion por el tipo de informacion presentada se podria llegar a causar
confusiébn con lo expuesto en un programa de género noticioso, puesto que la
informacion presentada es similar; sin embargo, en este tipo de programas su
estructura principal recae en la presentacion de reportajes que tocan temas de indole
social y que muestran el sentir tanto de los involucrados, como el del reportero, ademas
de tomar en cuenta el punto de vista de la audiencia. El programa analizado para este

tipo de género fue:
a) Perspectiva 13

En el cual el practicante realizo las siguientes actividades:

1. Diagndstico y Evaluacién de los conceptos.
2. Seguimiento del comportamiento de los programas.
a) Evaluacién de informacion por secciones.

3. Evolucién y continuidad al concepto establecido.

Como se puede observar en la descripcién de cada uno de los programas analizados,
no todos siguen los mismos parametros de evaluaciéon y andlisis; ya que esto no solo
depende del género al que pertenezca, sino también a la necesidad de informacién que

requiera el productor de cada uno.
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APRENDIZAJES DEL PRACTICANTE:
= Desarrollo de sentido analitico.

= Conocimiento de caracteristicas de diferentes géneros televisivos, como:
deportivos, noticiosos e entretenimiento.

= |nterpretacion de datos cualitativos y cuantitativos.

= Identificacion de herramientas utilizadas para la creaciébn de programas
televisivos como: minuto a minuto, escaletas, etc.

5.3 Spoteo

Sin duda alguna la publicidad juega un papel importante para que cualquier producto o

servicio se dé a conocer en el mercado y los programas televisivos no son la excepcion.

Ya que para alcanzar el éxito esperado es importante la difusion, dado que si esta
logra impactar y captar de una manera eficaz la atencion del publico al que va dirigido y
se transmite el mensaje deseado, el programa promocionado tendra una mejor

recordacion.

Una de las maneras mas idoneas para promocionar el contenido televisivo a ofertar en
determinado horario o canal es mediante el uso de spots o promocionales, los cuales
deben de tener un mensaje claro, ya que no solo importa la frecuencia o el alcance que
este tenga; sino la estructura y el contenido presentado en él; todo esto tiene una

relacion directa con el objetivo que persiga el spot.

Los promocionales se clasifican no solo dependiendo del fin que este tenga, también
del tipo de programa que se esté promocionando; sin embargo en términos de analisis
la clasificacién que tiene una mayor relevancia; es de acuerdo al objetivo que persigue,
en el cuadro 5.6 se muestra la clasificacion de acuerdo al programa y al objetivo del

promocional.
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TIPO DE PROGRAMA OBJETIVO

*INDUCTIVO: Invita (induce) a la
*ENLATADOS audiencia a sintonizar un canal o
SERIES programa en determinado horario. De

*ENTRETENIMIENTO una maneraexpectante.
*MANTENIMIENTO: Recuerda a la

*CANAL audiencia la existencia del programay el
*TELENOVELAS horarioen el que se encuentra.
*UNITARIOS *GENERICO: Muestra el concepto
*DEPORTIVOS general del programa promocionado.

Cuadro 5.6. CLASIFICACION DE PROMOCIONALES. Elaboracién propia con base a los conocimientos
adquiridos durante la practica.

Para saber si el promocional que esta al aire es el idéneo, se lleva a cabo el “SPOTEQO”,
dicha actividad consiste en evaluar, calificar, clasificar y analizar, si el contenido

presentado es claro y consistente con el objetivo que se persigue.

En el diagrama 5.6 se muestra de manera grafica los pasos a seguir para llevar a cabo

dicha actividad.

_ /Andlisis general
() evamcisar
- uaci
\_/ Descripcion
. Clasificacion
*Tipo de
pregrama
*Objetivo
W CAndlisis
visual.
Revision
del
contenido y
estructura.

Diagrama 5.6. PROCESO DE SPOTEO. Fuente elaboracién propia con base en la experiencia adquirida
durante la practica.

50



Los principales factores de andlisis, tanto en lo visual como en lo estructural son la

claridad, continuidad, y el mensaje.

La claridad y continuidad van directamente ligadas con el desenvolvimiento que van
presentado los programas. La estructura mantiene una sinergia directa con el mensaje

que se quiere emitir, el cual esta ligado con el objetivo que ésta persiga.

Una vez llevado a cabo dicho analisis, el practicante describi6é algunos de los elementos
que fueron utilizados en la realizaciéon del promocional, para de esta manera poder
clasificar y evaluar si la estructura global apoya de forma adecuada el mensaje a

transmitir.
Algunos de los elementos analizados son los siguientes:

¢ Insercién correcta de plecas.

e Calidad de la voz en off.

e Tipo de narrativa utilizada.

e Agilidad y dinamismo de las imagenes presentadas.

e Dialogos y musicalizacion.

Una vez descritos y analizados cada uno de los elementos antes mencionados, se
evalla si el spot logra cumplir con su finalidad y si el mensaje es claro y entendible para

la audiencia.

En este paso el practicante debe centrarse en el contenido expuesto, englobando todos
los factores de una manera objetiva, ya que de ello depende la calificacion otorgada.
Para lo cual uso de un valor mas que numérico es simbodlico, mediante el uso de

colores:

e Bueno (esfera azul): Respeta la continuidad de los programas, es entendible y el
mensaje a difundir es claro.

e Regular (esfera gris): Alguno de los aspectos analizados es carente de estructura
o claridad.

e Malo (esfera negra): La estructura no apoya a difundir el mensaje.
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En el Anexo H se muestra de manera grafica el andlisis de los promocionales tanto por

su género como por el objetivo.

Cuando se termind de realizar estos pasos del procedimiento el practicante, hacia
pequefias conclusiones que le proporcionaba al responsable de finalizar el trabajo con

un reporte o andlisis general del spoteo.

Sin embargo conforme el practicante adquiri6 mayor experiencia se le delego la
responsabilidad de concluir todo el procedimiento; es decir después fue el encargado
de desarrollar el andlisis general sobre el desempefio de los promocionales, el cual
incluia estrategias y sugerencias que se podrian implementar para el mejoramiento de
los spots y de esta manera hacer que el mensaje llegara de una manera mas clara al

televidente.

En esta actividad en particular el practicante tuvo que aplicar y/o desarrollar de una
manera efectiva su sentido de observacion, ademas de poseer un dominio del
contenido presentado en los diferentes canales; ya que para poder realizar el spoteo se
debe de tener un amplio conocimiento en cuanto a la continuidad de los programas, y
de esta manera poder evaluar si el contenido presentado tiene relevancia y va acorde a

lo mostrado con anterioridad.

Por otra parte le permiti6 conocer de manera mas amplia sobre los diferentes géneros
televisivos como: entretenimiento, comedia, informativo, etc. y caracteristicas y/o
términos que se manejan al momento de realizar algln proyecto en television, ya sea

un programa o un comercial.

APRENDIZAJES PARA EL PRACTICANTE:

= Aplicar y acrecentar el sentido de observacion propias del método cientifico
requeridas como herramientas para generar aprendizajes, patrones y evolucion en
el desarrollo de un proyecto.

= Conocimiento de la competencia como elemento importante dentro de las
caracteristicas del FODA, para potencializar las estrategias a seguir en la

evaluacion del proyecto.

52



5.4 Asistencia a investigaciones cualitativas

5.4.1 Asistencia a focus group

Cuando se tiene en mente lanzar al mercado algun producto o servicio es indispensable
saber hacia que nicho de mercado va estar dirigido. Es importante conocer cuéles son
sus gustos, necesidades, deseos, habitos de compra, opiniones, percepciones, entre

otros factores.

El conocer los gustos y preferencias del target al que va dirigido el producto o servicio
puede representar una ventaja competitiva, siempre y cuando se sepa dirigir de manera

adecuada los esfuerzos por satisfacerlos.

Sin embargo el conocimiento del consumidor frente a un producto no solo es de gran
ayuda cuando se va a hacer su lanzamiento, sino también cuando el producto ya esta
en el mercado y se desea saber el desempefio que este ha tenido y la opiniébn que ha

causado frente al consumidor.

Los estudios mas adecuados para conocer los sentimientos, opiniones o percepciones
gue tiene este sobre el producto ofertado son los estudios cualitativos, ya que apoyan a
conocer con mayor profundidad todo aquello que le hace sentir el producto al utilizarlo y
de esta forma poder mejorar lo que a la vista del cliente no esta bien.

El contenido televisivo no esta exento de ser sometido a este tipo de estudios, de
hecho son los que méas se apegan para poder conocer la opinién del televidente acerca
de los programas ofertados, o simple y sencillamente que es lo que esperan ver cuando

se toca un tema de gran interés para ellos.

El acercamiento de forma real a dichas investigaciones, le sirvié al practicante como
una herramienta de apoyo, por medio de la cual, él conocié la opinion, que el publico
tenia sobre el contenido presentado en los distintos programas, que el practicante
monitoreaba y programas de distintos géneros como: espectaculos, comedia, revista

deportiva, etc.
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Ademas de mostrarle una perspectiva clara del tipo de informacion y del manejo que
ellos querian ver en la pantalla, el desempefio de los conductores; que contenido les

hubiese gustado que fuese incluido y que desearian eliminar.

Dicha informacion, fungié como herramienta de apoyo para afirmar o rechazar las
hipotesis expuestas en los diferentes andlisis, en los que el practicante estuvo
involucrado. Ademas de ayudar en la creacion de estrategias y programas de accion

gue potencializaran el crecimiento de las emisiones.

Por otra parte, los focus group muestran las expectativas que el televidente tiene,
acerca del tratamiento y cobertura de eventos y programas televisivos, al mismo tiempo

sirve para evaluar la imagen corporativa el publico tiene de la compafia.

Cabe destacar que el practicante, tuvo la oportunidad de asistir a diversas sesiones de
focus group; ya que dicha activad fue otorgada como una manera de recompensar el

buen desempeiio demostrado.

APRENDIZAJES PARA EL PRACTICANTE:

= Conocimiento vivencial de:
o Estructura y desarrollo de focus group.
= |nterpretacién de datos recabados en este tipo de estudio.

=  Ampliacién del sentido de la observacion.

Las actividades tanto primarias como complementarias que se citaron, fueron las
aprendidas y desarrolladas a lo largo de los 6 meses de estadia en la empresa por el
practicante; como se pudo observar el grado de complejidad y responsabilidad fue
aumentando en cada una de ellas, esto fue ocurriendo con el paso del tiempo y fue

resultado del buen desempefio que el practicante demostro.

Lo cual le ayudo para que fuera contemplado en la cobertura de un evento especial,
algunos meses después; en este caso su regreso a la empresa ya no fue como
practicante sino como un miembro del equipo de MONITOREO DE OLIMPIADAS.
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Donde ademas de aplicar los conocimientos previamente adquiridos como: la creacion
de herramientas de apoyo como: escaletas, tablas, gréficos, etc., para la interpretacion
de datos, decodificacion de los mismos, creacion de analisis y estrategias, evaluacion

del desempefio de la emision; al practicante se le asignaron nuevas responsabilidades.

El practicante fue el encargado del equipo de trabajo del horario vespertino,
capacitando y guiando a una persona a su cargo y siendo el responsable de vigilar que

las cosas funcionaran de la mejor manera posible.

Esto aunado a la asignacion de la creacion de herramientas de apoyo para otras areas

que comprendian datos de los diferentes horarios.

El grado de complejidad y la disminucion en tiempos de entrega le aportaron al
practicante un mayor manejo del trabajo bajo presion y la importancia de un buen

trabajo en equipo.

Con la finalidad de apoyar a la gerencia del area y de otras involucradas en la cobertura
de dicho evento, para tener un panorama mas claro del desarrollo de la emision y

apoyar su crecimiento.
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CONCLUSIONES

Después de haber estado inmerso en el campo laboral y de aplicar los conocimientos

adquiridos durante su desarrollo académico, el practicante puede concluir lo siguiente:

1. Hoy en dia la television sigue jugando un papel predominante en la vida cotidiana de
los mexicanos, sin importar que muchos le hayan augurado un pronto declive, ya
que es el medio de mayor alcance y penetracion, no solo a nivel nacional, sino a

nivel mundial.

a. De igual manera es uno de los medios mas rentables en cuanto a inversion
se refiera, ademas de que tiene una gran capacidad para difundir un mensaje
y en el cual la gente invierte gran parte de su tiempo, por el entretenimiento

que les brinda.

2. El aprendizaje y conocimiento tedrico funcionan como eje de apoyo para entrar en el

campo laborar.

3. Lateoria impartida en la universidad, sirve como referente para desarrollar y adquirir

conocimiento.

a. Cuando este se lleva a la practica no siempre se hace de la misma manera,
dado que las empresas aplican los procedimientos y teorias de acuerdo a la

estructura y conveniencia de la misma.

4. El tener claro cuél es el CORE BUSSINES de la organizacion, ayuda a establecer
de manera clara e idénea los objetivos que se persiguen y de esta manera la

generacion de estrategias va encaminada a la obtencion de los mismos.

5. El conocer y dominar la interpretacion de los factores que estan directamente
ligados con el desempefio de la organizacion juega un papel predominante.

(Investigacion cualitativa — cuantitativa).
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6. En el caso de estudio se pudo observar que el Rating es uno de los factores de
mayor trascendencia, parametro de medicion y evaluacion para potencializar el

crecimiento de los proyectos televisivos.

a. Considerando horarios, competencia entre otros para lograr maximizar las

ganancias de la organizacion.

7. Mientras mayor sea el porcentaje obtenido en alguna barra horaria se podra crear
mayor demanda y el espacio se cotizara de una mejor manera, la interpretacion de
este factor no solo determina la aceptacion de un programa; sino también el

crecimiento en su nivel de ganancias.

8. Por otra parte el tener una buena planeacion si bien apoya a establecer un mejor
dominio en el desarrollo y desenvolvimiento de la emisién o producto ofertado, no

exime de tener errores en el desarrollo de la misma pero si se pueden prevenir.
HERRAMIENTAS DE APOYO:

9. El andlisis FODA, aportan una perspectiva mas amplia de cual es el ambiente en el
que se desea competir, si bien la fabricacion de dicho andlisis no es exclusivo en la
planeacién de un futuro proyecto si ayuda a forjar planes de accion que se

implementarian en caso de que se presentara algun inconveniente.

a. Sin embargo para términos de analisis de los programas televisivos, se
aplican de manera simultanea cuando estos estan al aire, aportando un
mejor y mas amplio conocimiento del desempefio del mismo. Debido a que el

mercado exige cambios y resultados inmediatos.

10.Los parametros que arrojan las escaletas, graficas de rating, share, fidelidad y
alcanzados son parte de los elementos que apoyan la evaluacién de un proyecto y
brindan una lectura que si bien no es determinantes, si aportan una vision general
de las ventajas, debilidades, oportunidades y amenazas de la emision. Al mismo

tiempo refuerza la herramienta “FODA”.
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11.Los FOCUS GROUP, aporta un conocimiento mas amplio sobre los gustos y
perspectivas que estos tienen no solo del desempefio de un programa sino del
tratamiento que se le da a la informacion y sobre los diversos factores que se
comprenden: conductores, contenido, tiempos, dinamismo; no solo de la compafia

sino como es percibido frente a su competencia.

a. Conocer la opinion y las expectativas del consumidor con respecto al
programa de estudio y de esta manera generar estrategias que sean faciles

de implementar para lograr un crecimiento significativo en menor tiempo.
MATRACA:

12.Una correcta difusion apoya sin duda alguna al posicionamiento adecuado de
cualquier barra horaria; sin embargo, no es una garantia de que el programa sea
exitoso, esto depende Unica y exclusivamente del tratamiento y manejo de la que se

le dé a la informacion.

13.El conocimiento de la opinibn y la perspectiva que tiene un consumidor sobre

determinado programa es trascendente, al igual que la difusion.

Sin embargo es cierto que la mayoria de las veces el televidente no sabe a ciencia
cierta qué es lo que quiere ya que si se basan todas las decisiones en las opiniones
subjetivas y sentimentales que surgen en el ser humano, asi como el grado de empatia
que un programa puede generar hoy en un cliente, probablemente el dia de mafiana ya

no sea de la misma manera.

a. Es por ello que lo realmente importante no es el QUE sino él COMO,; es decir
el contenido presentado sea cual sea puede 0 no impactar al publico y no por
el contenido cultural o intelectual que tenga sino en la forma en la que es

presentado.

b. Los contenidos a final estan sujetos a la temporalidad social y del momento,

para que se genere impacto.
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RECOMENDACIONES

RELACION INSTITUCION - EMPRESA

1. Se recomienda efectuar un trabajo sinérgico y/o de equipo entre empresas privadas

e instituciones educativas para lo siguiente:

a) Elaboracion de convenios que permitan al estudiante tener una integracion
activa en el ambito laboral a lo largo del programa académico y no solo al

final del mismo, como requisito de titulacion o servicio social.

b) Disefio de una estrategia que presente el desarrollo de la sinergia entre los
empleados de la empresa y el estudiante recién incorporado al campo laboral,
de tal forma que ambos salgan beneficiados, que ademas enriquezca la
actualizacion del trabajador e incrementen el conocimiento y experiencia del

estudiante.
EMPRESA

2. Hacer planes de accion a corto plazo para que el desempefio de los programas
televisivos de diferentes géneros (deportes, noticias, entretenimiento, etc.) mejore
dia con dia, apoyado de los aprendizajes de las teorias, los gustos y preferencias

del televidente.

3. Preparar al telespectador para un cambio en cuanto al medio o dispositivo de
transmision se refiere, agregando un toque diferente y vanguardista; lo cual ayudara

a captar la atencién de la audiencia.

4. Hacer uso de nuevas tecnologias y los nuevos intereses de cada nicho de mercado
para impactar de una mejor manera a la audiencia, buscar la ventaja competitiva y
posicionarla de tal manera que la gente reconozca a la empresa como la pionera en

el cambio.

59



5. Los medios para hacer llegar la informacion al telespectador se han transformado
con el paso de los afios; ya que, los gustos y preferencias de los televidentes han
variado con el transcurso de las generaciones; sin embargo la forma de verlo si, en
este punto no solo se hace referencia al medio o dispositivo, si no en la manera de
transmitirlo, el toque diferente y vanguardista es sin duda alguna es lo que har& que

el contenido capte la atencion de la audiencia.

6. El cambio requiere inversidn no solo monetaria, sino también intelectual y aquella
empresa que no esté dispuesta a afrontar dicho cambio, va a estancarse y a
desaparecer, el cambio es continuo y no se lograr si se permanece estatico y en el

papel de espectador.
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GLOSARIO

. Alcance (Reach). Audiencia total expuesta a determinado programa, sin importa

si vieron o no el programa.

. Audiencia. Numero de personas que mantienen contacto con un medio de

comunicacion y estan expuestos a recibir la informacion brindada por el mismo.

. FODA. Matriz que muestra las Debilidades, Amenazas, Fortalezas vy

Oportunidades del mercado.

. Escaletas. Tabla donde se concentran diversas variantes de andalisis de un

programa.

. Fidelidad. Porcentaje de duracion real que el televidente decidié ver el

programa, incluidos los comerciales

. Género televisivo. Clasificacion de programas de acuerdo al tipo de informacion

presentada.

. Minuto a minuto. Grafica donde se presenta el desempefio del rating de un

programa y la competencia.

. Plecas. Barra o lienzo insertado durante la transmisién de un programa o
pelicula que muestra informacion importante: horario, nombre del programa o

seccion presentada entre otras.

. Prime time. Horario estelar comprendido entre las 20:00 y 22:00 horas en la
ciudad de México. Dicho horario varia dependiendo del pais.

10.Rating. Porcentaje de personas que sintonizan un programa en determinado

horario.
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11.Share. Grado de participacion en el marcado con el que cuenta un programa o

canal.

12.Spot (promocional). Video donde se muestra de manera sintetizada el

contenido general de un programa a transmitir.

a. Spot Genérico. Muestra el concepto general del programa promocionado.

b. Spot Inductivo. Invita a la audiencia a sintonizar un canal o programa en

determinado horario. De una manera expectante.

c. Spot Mantenimiento. Recuerda a la audiencia la existencia del programa y el

horario en el que se encuentra.

13.Voz en off. Sonido que narra lo que ocurre, no hay ninguna persona a cuadro.

14.Zapping. Efecto de saltar de un programa a otro, sin prestar particular atencién
al contenido presentado. Ocurre principalmente cuando hay comerciales.
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ANEXOS

ANEXO A. PROGRAMA DE ESTUDIOS DE LA LICENCIATURA EN
RELACIONES COMERCIALES

Objetivo de la Carrera

Formar prolesindes capaces de-anslar, planear, operar
controlar y dright “odas las actindades del dred comercia
con s vk niegral de lAn tendencaa de oS merdados
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4 servicls, Nobtidsd pors’ connantzor £ s pof 1e
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ANEXO B. PROGRAMA DE ACTIVIDADES

PROGRAMA DE ACTIVIDADES.

e Estudio y analisis de la situacién actual de programas de Television, en los géneros:
informativo y deportivo. (Hechos Meridiano, Protagonistas, DeporTV, Partidos de la
Seleccidn Nacional; tanto amistosos como participacion en torneos oficiales, Eventos o
Coberturas especiales).

o Creacién de DAFO
o Analisis de la competencia
o Elaboracién de gréficos para ilustrar tendencias.

e Elaboracién de estrategias.
o Desarrollo de objetivos claros y definidos para implementar dichas tacticas.
=  Encaminadas al crecimiento de los programas.

e Creacion de herramientas de analisis acordes a las necesidades de evaluacion de
programas (Escaletas, tablas, graficas y codificacién de datos)

e Uso de sistemas de evaluacidn internos.
e Analisis de futuros proyectos.

o Evaluacién de la factibilidad de nuevos programas.
o Creacion de DAFO.

e Estudio del comportamiento de televidente
o Asistencia a Focus Group

e Evaluacidn y andlisis de los promocionales (Telenovelas, Noticieros, Programas de
Entretenimiento, Peliculas).
o Clasificacién de promocionales: Genérico, Inductivo, Mantenimiento y Cortinillas.
o Medicién del impacto en términos de contenido que causa el promocional en el

televidente.
GERENTE AZTECA ANALITICA PRACTICANTE
Lic. Garza Rascon Jorge Adrian Ramos Diaz Isabel

Lic. En Relaciones Comerciales
Boleta: 2008430741

Nota: Se anexa el cronograma correspondiente de las actividades arriba mencionadas.
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ANEXO C. APORTACIONES

APORTACIONES ISABEL RAMOS DIAZ

México DF.; a 07 de Mayo de 2012

Constantes aportaciones en lluvia de ideas para la concretizacién de los
distintos andlisis.

Sintetizé de manera clara y sencilla los desarrollos de programas para la
apoyar a la gerencia en el panorama general de programas.

Perspectiva analitica enfocada al consumo de audiencia para distintos
programas televisivos:

Deportivos
a. Futbol Seleccidn Nacional, Vision general de la estrategia de
estructura en contenido de la trasmision de Televisa/ Tv Azteca
« Considerando colocacién de los contenidos.
« Oferta de programacion previa al evento.
e Oferta de comercializacion.
* Andlisis global del comportamiento de audiencia durante el
desarrollo de la trasmisidn.
« Evaluacidén del equipo de conduccion.
b. Box (Mujeres)
« Evaluacion y diagnostico del desempeno de pelas de mujeres
an television.
« Comparativamente con el desempeno de pelas de
hombres.
* Propuestas para potencializar crecimiento y seguimiento de las
peleas de mujeres.
« Aporte de ideas para:
= Crear campahas de venta del proyecto,
= Relanzamienfo de laimagen de las peleadoras.
= Asociacion de las peleas de mujeres con una de las
marcas de los patrocinadores. (Tecate light — con peleas
de mujeres)
c. Protagonistas - DeporTV
e Diagndstico y Evaluacion de los conceptos.
e Generar estrategias para potencializar el crecimiento de las
emisiones.
e Seguimienio del comportamienio de los programas,
e Evaluacion de conduccion por cada Lider de opinidon y duplas.
Basado en herramientas cuantitativas. (Rigs, tiempo destinado)

AZTECA ANALITICA (EIG) 1
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APORTACIONES ISABEL RAMOS DIAZ

Noticiosos

d. Hechos Meridiono.
« Diagndstico y Evaluacion de los conceptos.
« Generar estrategias para potencializar el crecimiento de las
emisiones,
« Seguimiento del comportamiento de los programas.

Debate y Andlisis

e. Perspectiva 13.
« Diagnostico y Evaluacion de los conceptos.
« Generar estrategias para potenciolizar el crecimienio de las
emisiones.
« Seguimiente del comportamiento de los programas.

Promocionales

f. Azteca 7y Azleca 3.
« Diagnostico y Evaluacion de los promocionales de
programacion por concepto.
» Generar estrategias para lograr mayor impacio con los mismaos.
« Seguimiento semanal del comportamiento de los mismos.

Asistencia a investigaciones cualitativas (focus group), como elementos para
acrecentar y aportar una visién distinta sobre el comportamiento de la
audiencia en el consumo de los distintos géneros televisivos e imagen
empresarial,

Apoyo en la generacién de perfiles para la conduccién en deportes y
boxeadores.-

JEFA DIRECTA

S aa

LIC. IBA! ONZALEZ ELIZABETH
ESPECIALISTA SENIOR EN CONTENIDOS
AZTECA ANALITICA
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ANEXO D. ESCALETA
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ANEXO E. TABLAS Y GRAFICAS.

TENDENCIA SECCIONES

Del 30 Julio al 10 Agosto 2012,

DESCRIPCION Tiempo %o MANTIENE JileRgll led[e] 10 TOTAL
COMENTARIOS 00:06:02 .04 2 1 3
CONDUCCION 00:07:34 11.33 2 & 3 11
IMAGENES 00:09:36 14,35 2 2
MENCION 00:00:17 0.42 | 1 2
SECCION DEPORTIVA 00:03:29 5.22 2 1 3
SECCION ECONOMIA 00:05:22 .04 1 1 2
SECCION ESPECTACULOS 00:03:21 5.02 2 2
SECCION INFORMATIVA 00:07:34 11.33 1 3 4
SECCION INTERNACIONAL 00:08:34 12.83 2 | 2 5
TEASER 00:01:29 2.22 1 1
COMERCIALES 00:13:28 2007 0

01:06:46 100.00 ? 14 12 35

PORCENTAIE [ 400 | 343

ESTRUCTURA DE PROGRAMA

COMENTARIOS

9%

TEASER
2%

IMAGENES
15%

MENCION

1%
ECCION
' DEPORTIVA
SECCION SECCION ECONOMIA 3%
ESPECTACULOS
5% .

68



~

DESEMPENO DE SECCIONES

FUNCIONA
NO FUNCIONA

34%

La grafica muestra el

desempeiio general del

MANTIENE

contenido presentado, con base
40% P

en el rating.

COMPORTAMIENTO DE SECCIONES

3
FUNCIONA
2 = 7 MANTIENE
B NO FUNCIONA
) *
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ANEXO F. Rating, Fidelidad y Alcance

ENIPRESA 1

06:00:00 - 07:00:00
07:00:00 - 08:00:00
08:00:00 - 09:00:00
09:00:00 - 10:00:00
10:00:00 - 11:00:00
11:00:00 - 12:00:00
12:00:00 - 13:00:00
13:00:00 - 14:00:00
14:00:00 - 15:00:00
15:00:00 - 16:00:00
16:00:00 - 17:00:00
17:00:00 - 18:00:00
18:00:00 - 19:00:00
19:00:00 - 20:00:00
20:00:00 - 21:00:00
21:00:00 - 22:00:00
22:00:00 - 23:00:00
23:00:00 - 24:00:00

| RTIG% | RCH% | FID%

HOMBRES MUJERES

H4-12 H13-18 H 19-29 H 30-44 H 45+

M4-12 M 13-18 M 19-29 M 30-44 M 45+

10.1

30.0

0.6 22 | 274 573 | 446 | 00 | 00 | 226 | 169 | 177 | 00 | 70 | 204 | 36 | 137
1.5 53 | 274 f 1418 | 943 | 109 | 43 | 303 | 592 | 37.1 | 53 | 150 | 35 | 307 | 39.8
2.3 67 | 338 N 2075 | 1598 | 243 | 195 | 330 | 741 | 566 | 127 | 189 | 240 | 438 | 604
36 9.1 3151 | 2730 | 397 57.3 | 97.8 | 836 | 298 | 362 | 508 | 49.6 | 1065
3.7 329.6 765 | 864 | 70.4 | 447 | 359 678 | 121.6
43 102.0 m 100.6 | 534 | 587 | 770 | 668 | 106.1
45 88.6 | 728 : ‘ 514 | 1011
49 ) ¢5.1 | 1316

3.5 354.0

:
317 283.3

134.4

103.4 | 39.4
54.7 27.3

148.2 83.1
8.1 56.1 141.6 | 99.1 42.6 28.8 78.3
21.4 794 | 1889 | 1138 | 41.4 49.4 106.7
22.1 113.2 | 170.2 | 147.1 [ 52.1 60.6 113.1 209.1 | 256.2

Las tablas muestran el share, alcance y fidelidad obtenida hora por hora dentro de una
barra horario. De igual manera se muestran los demograficos dentro de dicha barra horaria.

06:00:00 - 07:00:00
07:00:00 - 08:00:00
08:00:00 - 09:00:00
09:00:00 - 10:00:00
10:00:00 - 11:00:00
11:00:00 - 12:00:00
12:00:00 - 13:00:00
13:00:00 - 14:00:00
14:00:00 - 15:00:00
15:00:00 - 16:00:00
16:00:00 - 17:00:00
17:00:00 - 18:00:00
18:00:00 - 19:00:00
19:00:00 - 20:00:00
20:00:00 - 21:00:00
21:00:00 - 22:00:00
22:00:00 - 23:00:00
23:00:00 - 24:00:00

[RIG% [RCH% | FID%

HOMBRES MUJERES H 4-12

H13-18 H 19-29 H 30-44

H45+ M4-12 M 13-18 M 19-29 M 30-44 M 45+

14.5
12.8

34.6
30.2

457.1
402.5

12.3
39.6
| 161 | 449 |

428.1
341.9

427.3
386.0

448.8

349.8

559.8

95.1
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85.0 177.2

78.5
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ANEXO G. EVALUCION DE CONDUCTORES

TENDENCIA CONDUCTORES DUPLAS

PROGRANA A
TEETYITET o RNCIONA _TOTAL
CONDUCTOR | 000148 | 9.04 | | 2
CONDUCTOR 2 000536 | 2812 | 3 5
CONDUCTOR 3 00115 | 6.8 2 | 3
CONDUCTOR 4 01106 | 5657 | 10 14
0019:55 1000 5 15 2

MANTIENE
62%
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DISTRIBUCION DE APARICION DE CONDUCTORES,

CONDUCTOR 1
7%

CONDUCTOR 3
&%

EFUMNCIONA [0 MANTIENE ~ BNO FUNCIOMNA

COMDUCTOR 1 COMDUCTOR 2 COMDUCTOR 3 COMDUCTOR 4
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ANEXO H. SPOTEO
L ENTREIENIMIENTO

PI3110613 DEICRIPCION EVALUACION
: g NOMBRE: CCSAS S DE LA VIDA MAN 1¢ 20

TIPO: In
ANALISIS;

NOMBRE: EXTRA
TPO: Ger
ANALISIS: |

|2) Norrativa co

AL C 0 St

3) Imdgena: repelifivos. dlupsn atocCion dal promoe

DESCRIPCION EVALUACION

Y PosIiCRnamenio gsl progroma. e

NOMBRE: LUF 3
TIPO: In
ANALISIS: |1

ENLATADOS

P131104613 DESCRIPCION EVALUACION
NOMBRE: SUPER PELICULA HOY 18 20 SE / SUPER PELICULA IND 18 20 SE
TIPO: Inductivo 2 ( 20 seg.)
ANALISIS: (1) Promueven al actor principal * Steven Seagal’ como elemento de enganche. "’
(2} Imagenes reflejan accién y adrenalina, genera expectativa.
(3) Narrativa descriptiva, acentia trama de la pelicula.

P131106 14 DESCRIPCION EVALUACION
o, J X NOMBRE: DOMIN GO ESPECTACULAR HOY
TIPO: Inductivo (20 seg.)
ANALISIS: (1) Escenas enmarcan drama y accién del film, aporta expectativa.
(2) Privilegian a actores principales como elemento de enganche.
(3) Voz en off, se pierde entra didlogos y musicalizacién.

DESCRIPCION EVALUACION

NOMBRE: CINE MANANEROC IND 19 20SEG.

TIPO: Inductivo (20 seg.] /
ANALISIS: (1) Venta promueve el festejo del "Dia del Padre”. \
(2) Iméagenes muestran dinamismo y diversion, aporta expectativa.

’




P7110613

NOMBRE: £

ANALSIS: |

DESCRIPCION

MNTERNADO 2 XAPSL
TIPO: Genénco(l mar

| Normafiva intrody oporio cloridod sobre el concepto

nganche

mMagenes demuestran suspenso y dromo. aporta epectafiva

EVALUACION

ANALISIS:

DEICRIPCION EVALUACION

NOMBRE: HAWAI 5.

MA

0 GENERAL MO

TPO: |1

NOMBRE EITAFA Y (

ANALISIS:

DESCRIPCION

TPO: Montenersenio (10189,

niroduciono descriptiva del copiulo, aporta expeciativa

niatizon frama y drama del copitulo

EVALUACION

P131106 15

TELENOVELAS

DESCRIPCION EVALUACION
NOMBERE:
Neo; |
ANALISIS: al histona de g islenovesa.
2 2 rama del copityle
rocen droma. aporta expectotiva
DESCRIPCION EVALUACION
NOMBRE: CADA ¢
PO INOuC
ANALISIS: 1) His qramo
2 Esc | capitul
3) Se creqa confusdn en lo oudient
DESCRIPCION EVALUACION
TIPO:
ANALISIS: ¥icad 0 lo froma del copliulo g programa ‘
2 an problematico, cres sxpeciativa
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