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Introduccién

TELEVISA a través de su infraestructura de produccion, transmision y distribucidén
de programas participa socialmente como medio comunicativo prestador de varios
servicios. La estrategia de la empresa se ha orientado para atender a distintos

segmentos del auditorio y empresas.

En esta tesina se interpretara a TELEVISA a nivel comercial y desde la éptica
econémica como “...la aplicacion del trabajo humano mediante el cual se hace
circular el bien o servicio, obtenido por medic de otra industria..’. Manifestandose
de otra manera, es la intermediacion entre el productor y el consumidor. Desde el
punto de vista juridico, la empresa se define como la forma de ‘intervencién
lucrativa entre anunciantes y consumidores, en tanto que si siempre el individuo
que comercia ha de intervenir en el negocio y ésta es la forma natural del
comercio mismo. Cuando se hace referencia al lucro, entendiéndose como
aquella ganancia desproporcionada; es decir, una ganancia que no esta en
proporciéon con el trabajo desarrollado o con el patrimonio invertido. Desde el

punto de vista juridico TELEVISA se apega a este orden.

La corporacién esta establecida bajo el régimen de Sociedad Andnima de Capital
Variable y se apega a la Ley de Sociedades Mercantiles del 28 de diciembre de
1933, que reconoce en su Articulo 1o. diferentes.tipos de sociedades mercantiles.
En general se sabe que la sociedad andénima es aquella que existe bajo una

denominacién y se compone exclusivamente de socios cuya obligacion se limita

1 Angel Caso, Derechg Mercantl] Pag. S



al pago de sus acciones; que deben de estar completamente suscritas, exhibidas
integramente, siendo su numero de socios de cinco como minimo y con una
aportacién de veinticinco pesos. (Articulos 87, 89,112 y 113).

Con respecto al ambito laboral TELEVISA cumple con el Articulo 114 de la misma
Ley de Sociedades mercantiles y el 123 de La Constitucion mexicana referente
“al trabajo y previsioén social”, las cuales establecen que los trabajadores en su
mas amplio criterio, y ligados a la sociedad, deberan de contar con un contrato
laboral, asi como un salario minimo de acuerdo a sus actividades desarrolladas y
a un reparto de utilidades. Asimismo en dado caso, que se les liquide se les
otorgaran los dividendos que aportaron a la sociedad andnima durante el periodo

desempenado. .

La empresa TELEVISA, cuenta con areas y filiales especificas aplicadas a los
servicios que van desde los de informativos, entretenimiento, deportivos,
culturales, hasta doblaje, produccién, publicidad entre otros. A lo largo del trabajo
se resefaron dichos servicios. y como caso especifico se presenta la forma en la
que opera el Departamento de Ventas de Publicidad

En el caso de los servicios publicitarios en television, éstos pueden ser adquiridos
por “...quien quiera y pueda pagarlos. Aunque en la practica se establecen
preferencias y practicas monopadlicas, un anunciante puede acaparar los mejores
tiempos del medio; o los propietarios de {os medios inducen a los anunciantes a

comprar paquetes para lograr espacios publicitarios...”?.

f

2 Guillermo Tenorio, de la comunicacidn Pag. 689




Este tema en particular es el que se desarrollo, porque se considera uno de los
servicios que generan los mayores ingresos econdmicos de la compaiia y

ademas es el de mayor conocimiento y experiencia por mi practica profesional,
desempefiada en esta area

Las caracteristicas especificas encontradas en esta area resultaron interesantes
para poder analizar una de las funciones que desarrolla un medio de
comunicacion, que como ya se menciond es la de ofrecer un servicio.

Por 1o que sin duda TELEVISA como medio prestador de servicios, tiene
diferentes funciones como medio de comunicacidn, ya que se desarrolla en un
contexto social determinado, asi como las aportaciones que brinda como son: la
creacion de empleos, la entrada de capital extranjero permitiendo con esto un
auge en la economia nacional, el desarrollo y la internacionalizacién de una
empresa mexicana que pese a la crisis que vive el pais, y a las pérdidas
econdmicas que tuvo y tiene la empresa, ésta sigue invirtiendo en desarrollos
comerciales lo que da por resultado la creacion de empleos.

Para los objetivos de la presente tesina se consideré la venta de espacios
publicitarios en el ultimo trimestre de 1996, debido a que existe mayor demanda
por los programas de eventos especiales y de fin de afio, manteniendo un

incremento considerable en la venta de servicios publicitarios. Ademas se

observé que octubre es el mes mas importante, pues sefiala el inicio de las
contrataciones de tiempos publicitarios para el siguiente afno por parte del

anunciante, lo cual obliga a la empresa a realizar nuevas estrategias de ventas,



con el fin de captar el mayor niimero de clientes, conservar los que tienen y

proponer nuevas formas de comercializacién ante la competencia.

Otros de los objetivos estan el presentar la vinculacién existente entre el medio,
en este caso TELEVISA como empresa prestadora de servicios pubilicitarios y los
anunciantes. EIl identificar si el campo de accidn es el pilar econdmico de la
empresa, asi como el mostrar que dentro de las multiples funciones que tiene un

medio de comunicacion esta la de prestar servicios publicitarios.

La tesina consta de cinco capitulos en el primero de eilos se da una explicacion
concisa de los métodos utilizados (planes de publicidad y de medios) por los
anunciantes para dar a conocer sus productos o servicios en un medio como lo es
la television. En el segundo, se presenta una breve semblanza de lo que
representa TELEVISA como medio de comunicacién, su organizacioén y la forma
en la que opera. El tercer capitulo, se hace mencién a los servicios televisivos de

la empresa, caracteristicas y la forma que se ubican dentro de la empresa y sus
filiales.

De ahi se deriva el cuarto capitulo denominado Jos servicios publicitarios

ofrecidos a través del Departamento de ventas, donde se explicara la manera
como operan los servicios publicitarios; los planes de comercializacion, seleccién
de medios mas apropiados para anunciarse, tomando en cuenta las posibilidades
econdémicas del anunciante y al posicionamiento del! producto en el mercado.
Finalizando con lo que son las ventajas y desventajas que tiene el cliente al

anunciarse en este medio.



Para concluir, en el quinto capitulo, se conoceran cuales son lcs principales
anunciantes de la compaiiia y ia manera como ellos conceptualizan el servicio
ofrecido por la empresa televisora. Cerrando este inciso con los nuevos retos
competitivos de la companiia a nivel comercial, tomando como caso especifico a
TELEVISION AZTECA, empresa que a partir de su privatizacion en 1993
comenzd a comercializarse a nivel publicitario con un gran auge, actitud que llevd
a ambas empresas a desarrollar estrategias publicitaria agresivas para aumentar
ei numero de anunciantes, siendo anunciantes y espectadores Jos mas
beneficiados, ya que cuentan con un abanico de opciones mas amplio en cuanto

a los medios.

Hay que tener en cuenta que por las caracteristicas del tema, (la venta de tiempos
publicitarios en TELEVISA) se toman algunos conceptos de mercadotecnia
mencionados como una referencia (Mismos que aparecen en negritas y que a su
vez se puede consultar su significado en el glosario que aparece al final del
trabajo) obligada pero el fin es sehalar el procedimiento de la venta de tiempos

publicitarios, vista desde un punto comunicacional.

En relacién con la metodologia, el producto de la investigacidon se presenta como
una monografia descriptiva, es decir, se aborda un sdélo aspecto de los muchos
con lo que cuenta el hecho. En su elaboracién se tomaron como referencia los
criterios del método cientifico. La redaccion sigue de cerca al protocoio cientifico.
En cuanto al aparato critico se sustenta por notas de pie pagina, entrevistas y

bibliografia.



Vale la pena decir, que la investigacion realizada puede servir para el desarrollo
de futuras investigaciones relacionadas o similares al tema, ya que como se cito,
la investigacidn se realizé tomando en consideracion una sola parte del hecho.

Con respecto a la investigacién documental y de campo fueron puntos claves para
la elaboracion del trabajo. En lo relacionado a la primera, se consultd bibliografia
sobre comunicacion, mercadotecnia, ventas, publicidad y otros, asi como
documentos proporcionados por TELEVISA (reportes anuales, notas
periodisticas, tablas de rating, tarifas publicitarias, etc.). Respecto al trabajo de
campo, se realizaron entrevistas a personas relacionadas con el servicio
publicitario que ofrece TELEVISA, asi como a agencias de publicidad para

conocer el punto de vista de los anunciantes y de la empresa.



CAPITULO 1



t.a planeacién en televisioén

En este capitulo se dara una breve explicacion del cémo la televisién se
comercializa (venta de tiempos publicitarios) a través de las necesidades que
tiene las empresas en dar a conocer su producto o servicio a un nimero mayor de
futuros consumidores.

Asimismo se describira bajo que caracteristicas se eligen las diferentes maneras
de comercializar un producto o servicio, por medio de la elaboracién de un plan
de publicidad, definiéndolo como “...como un plan de mercadeo que contiene
solamente toda aquella informacion relevante para las estrategias de publicidad y

promociones utilizadas durante determinado tiempo..."? .

En dicha informacion se puede observar si se necesita la incursién de un medio o
varios medios publicitarios para la venta del producto. Para ello es necesario la
elaboracién de un plan de medios entendiendo por esto “... el tipo de medios que
se utilizaran (nombres de revistas, tipos de periddicos, estaciones de radio y
television, etc.) especificamente , asi como las fechas y los horarios en que

apareceran los anuncios...”

Con esta informacidn se puede comprender bajo que circunstancia los
anunciantes se inclinan por Ia televisidn como un canal para dar a conocer sus
productas; ¥y ver en los proximos capitulos como se convierte esta en un medio

que explota a través de la venta de publicidad.

* Jean-Jacques Lambin, Marketing Estratégico , Pag. 249
‘william F.SChoell y Guiltinan, Mercadotecnia, Pag.569
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Por lo que se refiere a la principal labor de las empresas como es conocido, es la
de vender sus productos y/o servicios a los mayores clientes posibles, para ser
factible esta funcién se recurre a o que se conoce como mercadotecnia donde se
trata de satisfacer las necesidades del consumidor a través de estrategias de
comercializacion (producto, precio, plaza y promocion), identificando al target al

cual se quiere llegar. Una de las tactica aplicadas para cubrir el mercado de
consumidores es la publicidad.

1.1 La comercializacién de la television

La publicidad es una de las cuatro herramientas principales que' utilizan las
compafias para dirigir comunicaciones persuasivas a los posibles compradores
meta. Philip Kotler en la pagina 104 de su texto PDireccion de la mercadotecnia ,
la define como “Cualquier forma pagada de presentacion y promociéon no personal
de ideas, bienes y servicios por un patrocinador identificado™ .

Los anunciantes deben de elegir los medios publicitarios para hacer llegar sus
mensajes a los consumidores. Los principales tipos de medios utilizados son:
Television, radio, impresos, (revistas especializadas, periddicos, etc.) exteriores,
correo directo, entre otros. Ademas él (anunciante) tiene que determinar cual
vehiculo o vehiculos debe de usar, dependiendo de los objetivos publicitarios,
caracteristicas del medio, del consumidor meta y fondo disponible para la
publicidad.



En el caso de un medio como la televisién (punto donde se concentra el trabajo
de investigacidén) se considera por algunos anunciantes, el medio por excelencia,
debido a la gran audiencia de mercado que abarca, sus programas, horarios, y
las estaciones indicadas, logrando también cierta selectividad geografica al
escoger entre la transmisién local o nacional.

Aclarando que no por las caracteristicas antes mencionadas, este medio sea el
indicado para todos los productos © servicios, esto dependera de las
particularidades de la empresa y su posicionamiento en el mercado. (Como
ejemplo: los bienes industriales no se anuncian en televisién debido a que su
mercado meta se encuentra en las revistas especializadas, correo directo entre
.otros). Ademas hay que considerar, el precio de la publicidad y los costos de
produccion.

Con ello la utilizacién de los medios y en especifico la televisidon es una de las
mas potentes dentro de! panorama publicitario, pero también demasiado costoso,
por lo que sélo podran entrar a este medio los anunciantes interesados y con la
capacidad econdmica suficiente para pagar los precios.

Por 1o tanto los profesionistas encargados de tomar decisiones con respecto al
manejo de los medios (pautar, negociar y planear) , tendran la tarea de
seleccionar rigurosa y cientificamente donde se encuentra su mercado meta, ya
que de lo contrario como antes se citd, se corre el riesgo de no hacer llegar el
mensaje publicitario a los futuros consumidores, perdiendo con ello ventas y
malgastando su inversién



1.2 Plan de publicidad

Como anteriormente se habia mencionado en la elaboracién de un plan de
publicidad, describe de una manera breve la situacidn de un producto o servicio
en el mercado actual, lo que seria los objetivos de venta y los publicitarios, la
competencia, los medios publicitarios, el comportamiento de compra del
consumidor, asi como sus gustos entre otros aspectos. Por lo que un efectivo plan
ayudara a resolver todos los cuestionamientos y se daran respuestas concretas,
para poder establecer el objetivo final del anunciante que es vender.

La elaboracidn del plan se considera como la herramienta mas cientifica, y exacta
con la que cuentan los profesionales de medios, como lo describe Jean-Jacques
Lambin en su libro sobre Marketing estratégico pagina 54, ya que es un vinculo
entre el mercadeo de una empresa y la creatividad estratégica de una agencia de
publicidad y/o departamento de publicidad. Este relacion permite a los ejecutivos

tener unas bases sdlidas sobre las cuales desarrollar las campafas

En el plan de publicidad se pueden localizar las recomendaciones de las”
propuestas para el proximo periodo respecto a relaciones publicas, publicidad y
promociones de ventas. Por lo tanto, 1a informacién establecida en el plan debe
conjuntar lo que se ha realizado hasta el momento y las nuevas estrategias para
el futuro. Al reunir ambas partes se propondra la forma en que la publicidad

puede contribuir a ciertos problemas en la basqueda de nuevas oportunidades.

Lo que destaca este plan, es la elaboracidén de la campafia publicitaria, dejando
entre ver el presupuesto publicitario del anunciante.



Tradicionalmente un plan de publicidad no incluye las recomendaciones respecto
a la mercadotecnia a aplicar, actualmente no es asi, debido a la gran importancia
que a adquirido las comunicaciones integradas, quienes lo desarrolian (plan de
publicidad) en la mayoria de los casos dan sus recomendaciones respecto a las

promociones, relaciones publicas, y mercadeo directo.

La elaboracién del plan de publicidad cita Norma A. Hart en la pagina 68 de su
libro Publicidad para ejecutivos de marketing consta de los siguientes pasos:

Primer punto, el sumario, es una visién panoramica, de los elementos claves: la
inversion publicitaria, estrategias creativas, estrategias de medios y promociones
de ventas. E! analisis de la situacion, paso siguiente, consta de una breve
explicacion de la empresa o la marca pero en su situacidén actual, es decir, el
desarrollo de ventas, y el comportamiento de la competencia, temas utilizados en
las otras campanas., hechos politicos o legales que puedan ser relevantes asi
como los datos sobresalientes del plan de mercadotecnia, lo que ayudara para
comprender el por que se tomo la decision de preparar de determinada manera el
plan de publicidad .

Otro aspecto es la evaluacién del producto que consiste en todos los
componentes que afectan a las ventas del producto o servicio, como lo podrian
ser la politica de precios, distribucién, mejoramiento de productos, opiniones
referente al envase, disponibilidad, relaciéon precio-producto y su relacién con los

consumidores.



El plan también incluye varios puntos, entre ellos la evaluacion de! consumidor y
de la competencia. En lo referente al primer punto, es una explicacion detallada
del target al cual sera dirigida la publicidad . Dicha informacion contendra: El
perfil demografico, psicologo y andlisis del comportamiento del consumidor actual.
Ahora bien para el segundo aspecto, se incluye todas las estrategias respecto a
lo que se esta haciendo, asi como todos los movimientos de |a competencia,
agregando un valor muy actual conocido como el bechmarking que es “la
bisqueda de aquellas mejoras practicas que conducen al desempefo excelente
de una compadia”®.

En cuanto al presupuesto, esta parte debe de contener un resumen de las
anteriores actividades y lo que se espera de este nuevo proyecto. Es importante
incluir todo y cada uno de los gastos de la campana publicitaria, tan preciso como
sea posible con el objetivo de que el anunciante tenga toda la resefa de su
inversién.

Por ultimo en lo referente a la recomendaciones, es donde se dan las
conclusiones del plan de publicidad, estas pueden ser una recapitulacion de lo
que se ha invertido afio por afo y su relacién con las ventas obtenidas. Asi como
las nuevas propuestas en materia publicitaria, elementos creativos y el plan de
medios. Inciso que a continuacidn se explicara con el fin de comprender la

participacién de los medios y en especial el de la television, a nivel comercial.

3 Robert. C. Camp. Benchmarcking, Pag. 31



1.3 Plan de medios

E! plan de medios requiere un juicio basado en las caracteristicas del medio
asimismo un conocimiento de la forma en que la gente reacciona ante ellos. Pero

esto no es suficiente, ya que también se requiere y tener un buen criterio en
materia de mercadeo.

Para la elaboracion del plan de medios se requiere de una estructura compuesta
por los siguientes elementos:

1) Definicidn del problema i
2) Objetivos de medios ( audiencia meta, area geografica,
alcance y frecuencia)
3) Estrategias de medios (mezcla de medios, uso especifico
de cada medio y correo directo)
4) Calendario del plan de medios
5) Resumen del presupuesto

En lo referente a la definicion del problema es necesario conocer los objetivos
mercadoldgicos y los publicitarios, donde se refleja, si el producto requiere altos
costos de publicidad, asi como las actividades de la competencia, gastos en
medios por porcentaje de ventas, cambios de actitud del consumidor, analisis de
las cantidades destinadas a los medios respecto a otras mezclas de publicidad.
Destacando que la mayoria de los cuestionamientos son localizados dentro del
plan de publicidad o de mercadeo.



Los objetivos de medios proporcionan una orientacion clara y definitiva en cuanto
a la audiencia meta, donde se analizan las bases de la edad, sexo, ingresos,
educacion, estilos de vida para conocer en que medida poder llegar al grupo
seleccionado. Para el area geografica es indispensable seleccionar el target
geografico mas pequerio del universo, como lo son: la regién, el pais,
delegaciones, entre otros. El alcance y frecuencia determinan la cantidad de
personas a las cuales se desea llegar y la continuidad con la que se haga.
Muchas veces esta informacion se tiene una vez estructurado el plan de medios.
Las pruebas de medios, esto es cuando el producto o servicio requiere de otros

medios o bien para ver si el plan esta funcionando.

En lo relativo a la estrategia de medios es donde se aportan !as soluciones para
los objetivos de medios, y responde a las preguntas sobre el curso que tomaran
tos medios. También se incluye un breve resumen de la mezcla de medios: la cual
consiste en determinar que medios se pueden utilizar para cumplir con los

objetivos.

Los usos especifico para cada medio determina con que frecuencia seran
proyectados los anuncios, programas y la duracién. donde apareceran, si son
comerciales para televisidén y radio, que tiempos se utilizaran, en periédicos o
revistas de que tamafno sera la plana. En el caso de la publicidad exterior, se
describe el nivel de exposicion y ubicacion especial. Para el correo directo

delimita el numero de paginas, tamaiio de la hoja, color entre otros



En cuanto a la calendarizaciénes la elaboracién mes por mes de todas las forma
en que seran proyectados los anuncios: su duracion, tipo de programa y titulo de

los periddicos o revistas requeridos. Es indispensable destacar que lo mas
recomendable en este aspecto es realizar la calendario semana por semana y
medio por medio, para poder asi facilitar el conocimiento de la audiencia,(radio)

rating (television) e indice de ventas de los medios impresos.

Por Jitimo en el presupuesto de medios se utiliza por lo general el método de

tareas el cual consiste en "...llegar a un presupuesto de medios que sea el

resultado directo del tipo y la cantidad de medios necesarios para cumplir las
metas de la comunicacién...” ®, pero en ocasiones esto depende de las
caracteristicas del anunciante, asi como su capacidad econdmica. es decir, si se
tiene un cliente el cual sus productos son comercializados a nivel masivo y con
gran predominio en el mercado, lo mas probable es que tenga el suficiente
presupuesto para el proceder con el plan de medios, pero fortuitamente si el
anunciante es pequefo o bien tenga estrictamente destinada cierta cantidad de
dinero, lo mas adecuado seria ver a cuanto asciende su inversién publicitaria y
de ahi elaborar su plan.

Con la informacion referente a !a manera como algunas companias usan la
television como medio para anunciar sus productos o servicio a los consumidores,
es debido al resultado de Ila elaboracion de diferentes estrategias de
mercadotecnia(realizadas por la empresa y/o agencia de publicidad) para luchar

® Roman G. Hiebing, _Cémo preparar el plan de via , Pag. 187




por el liderazgo en la preferencia de las personas. Dentro de dichas tacticas estan
los planes de publicidad y los planes de medios, donde se puede observar
concretamente la participacion que tienen los diferentes medios publicitarios y en
especial la television. Destacando la gran cantidad de inversién que se destina a
este medio

Lo que da pauta a comprender la importancia que tiene la venta de tiempos
publicitarios para cualquier empresa dedicada a la industria de los medios y en
caso particular de este tema a TELEVISA, ya que a partir del la concurrencia de
los clientes en los diferente medios de comunicacion con los que cuenta y sobre
todo en televisidon, logran introducir considerables cantidades de dinero a la
empresa.



CAPITULO 2



2. Televisa como empresa comercial

En este primer capitulo se delimita a TELEVISA como empresa comercial y se
analiza su desarrollo, la nueva competencia y sus planes. Se hace también
mencién de las estrategias con lo operativos del grupo, asi como un desglose

de los canales de televisién con los que cuenta.

Posteriormente se sefalan los inicios de la empresa y la forma como se llegé a
citando los centros donde opera

conformar Telesistema Mexicano,
grupo y sus

actualmente. Asimismo se presenta la organizacion del

participantes, finalizando con los nuevos retos de expansidén y globalizacién

que tendra que enfrentar.

Con la informacion proporcionada en este capitulo se tendra una idea mas
amplia de lo que es TELEVISA, y la manera como funciona a nivel publicitario,
misma que servira como punto de apoyo para el segundo capitulo , donde se

abordara el tema de los servicios que son ofrecidos por la empresa.

2.1. Razon social de Televisa

Hablar de TELEVISA, es citar todo un grupo que la conforma. Es hacer
referencia a la compania de medios de comunicacién en habla hispana que se
ha desarrollado a lo largo de mas de 60 afios a través de una soélida estructura
en sus operaciones, o que ja ha llevado a convertirse en una importante

corporacion en la comunicacion publica.
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E! posicionamiento de TELEVISA como industrial del medio se debe a la gran
variedad de programas de entretenimiento que ofrece a distintos publicos y en
la acertada distribucion, venta y servicios, los cuales se brindan a través de
diversos medios tales como television, radio, televisiéon por cable, revistas y
periddicos, mensajes personalizados, hasta llegar al lanzamiento del servicio
de television directa al hogar via satélite (DTH) en noviembre de 1996.

La estrategia con la cual opera la corporacion, y se ha desarrollado comprende
una variedad de ofertas de programas de entretenimiento que van desde
novelas, peliculas, documentales, programas humoristicos, hasta noticias y
eventos especiales, entre otros, asi como una amplia cobertura en sus canales
(en especial canal 2 y actualmente canal 9)

Por un lado, estas estrategias han permitido captar a diversos segmentos de
telehogares, y por el otro, la precisa distribucion de su produccion a través de
la gama completa de medios de comunicacién ha llevado a esta empresa a

convertirse en una de las mas importantes en el nivel mundial.

E! surgimiento de TELEVISA se da a partir de los inicios radiofénicos en
México, siendo su creador Don Emilio Azcarraga Vidaurreta, quién en primera
instancia se dedicaba a la venta de discos de una compania llamada “Victor
Talking Machine, posteriormente esta compafia se convirtié en la R.C A,
Victor™., A raiz de que esta empresa se dedicaba a grabar a artistas

importantes, Don Emilio Azcarraga decide buscar un espacio donde poder

? Laura C; Historia de 1a ision en México, pag. S1.
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proyectar esa musica con el fin de que la gente la escuchara, dando como
resultado |la posibilidad de adquirir los discos, obteniendo un incremento en las
ventas de su negocio. Por lo tanto se crea el 18 de septiembre de 1930, la
XEW, la voz de la América Latina desde México, como lo sefala Laura

Castellot.

El 7 de septiembre de 1946 sale al aire en la casa de Havre No. 74, la primera
sefal de television con las siglas XHGC. Al siguiente afio se comenzaron a
realizar exhibiciones en diversas salas cinematograficas de la capital
mexicana, que ya incluia comerciales como los de la GENERAL ELECTRIC,
COLGATE-PALMOLIVE, entre otros.

Posteriormente el Ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena, logra transmitir en
un circuito cerrado escenas a color, llegando a afirmarse en el afio de 1949
por el secretario de comunicaciones y transportes, Agustin Garcia, "que hay
concesiones de televisidn susceptibles de explotarse comercialmente..®,
empezando a hacerse las primeras transmisiones en los primeros meses de-
1950 en el edificio de la Loteria Nacional por las facilidades que ofrecia como
su altura. Esta transmision se realizé con un equipo minimo de técnicos (que
se prepararon sobre la marcha y con poco conocimiento), saliendo el 26 de

julio a manera de prueba, |la primera sefal de |la televisidén comercial.

Posteriormente y después de varios experimentos y con la adquisicion de
concesiones, nace en 1951 XHTV canal 4, propiedad del sefror Roémulo
O'Farril, Romulo O'Farril Jr. y el Sefior Miguel Aleman. En ese mismo afo
surge canal 2 XEW. TV, fundado por Don Emilio Azcarraga Milmo, y en el afio

*idem, pig. 51.
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del 1952 el ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena, quien recibe la tercera
concesion para operar XHGC Canal 5, uniéndose estos canales (2, 4 y 5) para
fundar la Empresa Telesistema Mexicano.

Con el auge de la television en 1968, inicia canal 8 XHTM (television
independiente de Meéxico). propiedad de un grupo de empresarios
regiomontanos instalandose en San Angel Inn. Para 1973 se fusionan ambas
televisoras para formar TELEVISA operando por légica los canales 2, 4, S5y 8,
dedicandose éste tltimo a la cultura, concluyendo con un cambio de sefial al
convertirse en XEQ. TV canal 9 y de la misma manera cambiando a canal
comercial. R

En cuanto a la programacion de la empresa y su amplia cobertura, la hace
una de las mas atractivas para los anunciantes. Ya que como antes se cito, su
programacion es tan diversa que dentro de la amplia gama de productos que
existen en el mercado, éstos se pueden acoplar a los programas proyectados

a través de los medios de comunicacion con los que el grupo cuenta.

Asi tenemos que el grupo TELEVISA cuenta con cuatro canales de Television
en México (Canal 2, 4, 5 y 9), que comprenden 298 estaciones a lo largo de la
Republica Mexicana. Canal 2 es el que cuenta con el mayor auditorio y
cobertura, por lo tanto es el que mas ventas de publicidad genera. Su
programacion de lunes a viernes es dedicada principalmente al género de las

telenovelas complementado por noticieros, eventos deportivos y de concurso.
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En lo referente a Canal 4 su programacion se finca en series estadounidenses
no recientes, complementandola con la produccion de ECO que es un servicio
“..internacional de comunicacidén y entretenimiento que transmite noticias las
24 horas del dia y que cuenta con mas de 210 corresponsales alrededor del
mundo; ECO proporciona este servicio a mas de 50 paises de habla

hispana...”®.

Por lo que respecta a Canal § su programacion es de corte infantil, dibujos
animados, series y peliculas estadounidenses, asi como capsulas informativas
(NOTIVISA). Por Jdltimo canal 9 se caracteriza por proyectar series
humoristicas que tuvieron éxito en afos anteriores, asi como noticieros y
eventos especiales (para ser mas especificos en el cuadro anexo nfx}nero uno
se muestra la cobertura de Televisa a nivel nacional, segun las estadisticas
proporcionadas por IBOPE, empresa dedicada a medir los rating televisivos).

TELEVISA con sus cuatro canales y su variada programacién logra convertirse
en una de las empresas de televisidn en México con mayor proyeccién y
cobertura a nivel nacional, representando el medio mas idéneo para la
comercializacidn de los productos de las empresas nacionales vy

transnacionales.

Este mismo grupo, cuenta con empresas filiales, que ofrecen servicios

similares que van desde la produccion, reproduccion de servicios de video,

mer j personalizados, eventos especiales y deportivos, por mencionar

algunos. Para mayor informacién de las empresas filiales véase capitulo tres.

® TELEVISA, Anuario Televisa, 1995, pag.14
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Internacionalmente, cuenta con GALAVISION que distribuye la programacion
de canal 2 a Estados Unidos, Centro y Sudamérica, Europa y el Norte de
Africa. Asimismo, TELEVISA cuenta con inversiones en la Cadena UNIVISION,
que es la primera cadena de habla hispana en los Estados Unidos de

Norteamérica.

2.2. Estructura organizacional

La organizacién de TELEVISA es muy compleja y variada, debido a la gran
diversidad de medios de comunicacién que maneja. Por ello a continuacion se

desglosara la estructura administrativa dei grupo.’® .

Como primera instancia el Consejo de Propietarios se estructura de la
siguiente manera:

Emilio Azcarraga Milmo Presidente del Consejo de Administraciéon y
Presidente del Grupo.

Alejandro Burillo Azcarraga Vicepresidente del Consejo de Administracion
Inversionista.

Emilio Azcarraga Jean Vicepresidente Ejecutivo de Operaciones

Miguel Aleman Magnani Segundo Vicepresidente de! Consejo de

Administracion y Vicepresidente de Imagen
Corporativa.

Guillermo Cafedo White Vicepresidente Ejecutivo de Finanzas y
Planeacidon Corporativa.

Principales Funcjonarios:

Emilio Azcarraga Milmo Presidente del Consejo de Administracion y
Presidente del Grupo.
Emilio Azcarraga Jean Vicepresidente Ejecutivo de Operaciones

' NOTA: La estructura administrativa obtenida es con fecha 15 de marzo de 1996



Miguei Aleman Magnani

Guillermo Cafedo White

Manuel Alonso
Félix Araujo Ramirex
Maximiliano Arteaga Carlebach

Segundo Vicepresidente del Consejo de
Administracién y Vicepresidente de Imagen
Carporativa.

Vicepresidente Ejecutivo de Finanzas y
Planeacion Corporativa.

Vicepresidente de Noticias.

Presidente del Grupo Telesistema Mexicano
Vicepresidente Administrativo en San Ange!

Guillermo Cafedo de la Barcena Vicepresidente de Asuntos Oficiales,

José Alberto Ciurana Macias
Lawrence W. Dam

Jaime Davila

Rafael de Haro Lebrija

Laura Diez Barroso de Laviada
Pedro Font

Julian Galewicz VWroblewska
Antonio Garcia Herranz
Alejandro Gayou Almada

Amalia Gomez Zepeda
Jorge Kanahuati Gomez

Radl Lépez Martinez

Fco. Javier Mondragén Alarcén
Jorge Eduardo Murguia
Aurelio Pérez Sanchez
Alejandro Reynoso del Valle
Ricardo Rocha Reynaga
Alejandro Sada Olivares
Guillermo R. Santizo

Pablo Torres Guerrero
Roberto Yaber Jiménez

Jacobo Zabludovsky Kraves

Juridicos e Internacionales.
Vicepresidente de Canales

Presidente de Univisa, Inc.

Presidente Ejecutivo de Univisa, Inc.
Vicepresidente de Ventas.

Presidente de Publicaciones

Presidente y Director General de Protele, una
division de Univisa. Inc. -
Vicepresidente Corporativo de Administracion
Vicepresidente Administrativo en Chapultepec
Vicepresidente Corporativo de Recursos
Humanos y Servicios Administrativos.
Vicepresidente de Coordinacion
Vicepresidente de Expansion y Presidente de
Cablevision.

Vicepresidente de Contraloria Corporativa
Vicepresidente Juridico Financiero
Vicepresidente de Produccion en San Angel
Vicepresidente de Informacion
Vicepresidente de Planeacién Estratégica
Presidente de Radio

Vicepresidente Corporativo del Grupo
Presidente de Discos

Vicepresidente de Tesoreria Corporativa
Vicepresidente de Operaciones de
Chapultepec.

Presidente de Noticieros
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La empresa contaba hasta 1995 con 20,700 empleados. Aunque antes hubo
disminucion de 900 respecto a 1994, derivandose esto de la crisis econémica
que se vivié en el periodo mencionado. Pese a esto, TELEVISA continta
generando empleos, ya que sigue incrementando su desarrollo comercial en
diferentes areas. Este tipo de acciones son apoyadas por el gobierno dentro
del Plan Nacional de Desarrollo (1995-2000) donde se cita “...que la inversién
desempefa un papel fundamental en la promocion y crecimiento econdmico
como forma de ampliar el nivel de empleo y con ello mejorar las condiciones de
vida de los mexicanos...™*",

En lo relacionado a la forma en la que opera TELEVISA cuenta con dos
centros Chapultepec ¥y San Angel, en donde se desarrollan diferentes
funciones.

No obstante en el centro operativo de Chapultepec fue ahi el 21 de marzo de
1950 donde se emitid “...1a primera sefal con el partido de base-ball desde el
parque Delta...'> por canal 2, también es considerado el centro de
transmisiones de la empresa responsable de difundir su sefial a toda la
Republica Mexicana, asi como a diversas partes del mundo a través de los

satélites Galaxy 1 y Panamsat.

Este centro cuenta también con 2 foros de produccidén y 8 estudios donde se
producen programas como “Un nuevo Dia", “Pacatelas™, "Hoy mismo”, entre
otros. lgualmente es el centro de produccion del sistema informativo ECO,
noticieros como “24 Horas", “Al despertar”™ y "Muchas noticias”.

agional de Desa 1o 1995.-2000, Pd&g. 74
¥ op, Cit. TELEVISA Pag. 15
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TELEVISA San Angel es el centro de produccién mas importante y es “..a
partir de 1968 que empieza a transmitir desde sus instalaciones por medio de
canal 8..."*". En este centro es donde se generan las grabaciones
principalmente de novelas asi como de eventos especiales. Existen 11 foros,
16 unidades de control remoto y 10 camaras portatiles. Esta estructura est{a
complementada con cabinas de audio y de postproduccion, elemento valioso

para apoyar la creatividad y trabajo de!l realizador.

También en estas instalaciones es donde se realizan toda la animacién y
logotipo de la empresa, asi como el trabajo de imagen corporativa, parte
esencial de la proyeccién a nivel nacional e internacional de la television.
Gracias a la labor que se realiza en este ambito se ha logrado obtener el
reconocimiento dentro del mundo de las telecomunicaciones.

San Angel también cuenta con talleres de electrénica, pintura, iluminacién,
disefio, carpinteria, escenografia y con departamentos de vestuario,
ambientacidn, maquillaje y caracterizacién, entre muchos otros. San Angel es
la llave de entrada al mundo de la produccion que nos pueden transportar de
una historia de época a la actual y donde la imaginacién cumple todos sus

caprichos.

Para realizar la produccién es importante el elemento base que son los
actores, por ejemplo, en el afo de 1984 se operaba con 5 mil actores
profesionales, complementando a esta plataforma se cuenta con el Centro de
Educacioén Artistica, la cual se encarga de preparar a las futuras generaciones
de actores, apoyadas siempre por aquéllos otros que tienen la experiencia

necesaria para transmitir sus conocimientos.

13 Grupo Televisa, Informe Anual 1995, pig. 7.
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Por Gltimo, la compaiia tiene dos instalaciones mas, una es TELEVISA Sevilla
donde encontramos pequefios estudios de television (el ano de 1996 se
mantuvieron cerrados debido a la baja produccion pero actualmente estan en

funcionamiento, con diferentes producciones). La otra es la construccion

actualmente de una proyecto en Santa fé, donde se concentrara la parte

administrativa y comercial de la empresa.

2.3 Situacidén actual de TELEVISA

TELEVISA hasta 1996 alcanza con su sefal el 96% del territorio nacional, lo
que significa un 81% del total de la audiencia. Ha transmitido durante los
tltimos 20 afios practicamente todos los programas ubicados dentro de los 50
primeros lugares de popularidad en la Ciudad de México. Asimismo como se
mencionod anteriormente su imagen esta presen(é en Estados Unidos, América

Latina, Europa Occidental y el norte de Africa en mas de 50 paises.

Se puede decir que la empresa ocupa el primer lugar en su area pese a la
competencia reciente (1993) que tiene con TELEVISION AZTECA, ésta dGltima
a pesar del poco tiempo que tiene en la industria del entretenimiento a partir
de su privatizacion, ha logrado competir con TELEVISA que lleva 60 afnos al

frente de la comunicacion.

Es necesario aclarar sobre este aspecto que el Programa de Politica Industrial
y Comercio Exterior contenido en el Plan Nacional de Desarroilo (PND) 1995-
200, menciona que se promoveran acciones para consolidar el proceso de
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apertura comercial mediante el apoyo a las actividades productivas nacionales,

estableciendo asimismo que la Ley Federal de Competencia Econdmica

siempre estara presente para evitar las practicas monopdlicas, lo cual queda
actualmente de manifiesto con la libre competencia existente entre ambas
televisoras, ya que las inversiones tanto de TELEVISA como de TELEVISION
AZTECA, CABLEVISION, MULTIVISION y cualesquiera otras empresas
contribuyen al desarrollo a nivel internacional de México, elevando con elio el
factor econdmico. De este modo las empresas se estan encaminando a la
giobalizacion y se puede decir que estan enfrentando quiza el proceso mas

dificil pero el mas alentador que tienen, que es el de la libre competencia.

La empresa es hoy una de las mas importantes dentro del génet:o de las
telenovelas. En 1995 se comenzaron a producir novelas bilinglies, utilizando la
misma escenografia, asi como el guidn original. Entre ellas encontramos
“Acapulco cuerpo y alma” (Acapuico Bay), “La sombra del otro” (The Shadow);
las cuales se transmiten en los mercados de Estados Unidos.

“...TELEVISA ha Iogrado exportar en 1995 mas de 50 mil horas de
programacién...’™ dichas horas se han cubierto gracias a la videoteca que
tiene la compafiia, que cuenta con aproximadamente 116.00 medias horas de

programacion.

Los logros que tiene el corporativo en’'los altimos afios son: La introduccion de
nuevos programas para el mercado de habla hispana y otras lenguas, esto se
ha conseguido gracias a la oportuna distribucion en el mercado internacional,

" TELEVISA, Op Cit., pig. 32
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asi como al mejoramiento en la calidad de sus producciones. Uno de estos
ejemplos han sido los programas de entretenimientos y telenovelas, como lo
fue “Marimar~, que en Filipinas ha alcanzado un éxito arrollador, asi como las
telenovelas de corte histérico como “Senda de Gloria®, “E! Vuelo del Aguila™ y
actualmente “La Antorcha Encendida®; las dos producciones antes citadas se

han vendido a Europa, teniendo un gran éxito.

En o referente a los niveles publicitarios, durante 1995 la compaiiia los
mantuvo excelentes respecto a popularidad y participacién en el mercado a
pesar de la crisis econdmica que vivié el pais. Esta crisis no sélo le afecté al
sector publicitario sino que la empresa tuvo que reducir sus costos de

producciéon y disminucién de filmaciones, asi como retirar de! mercado el

servicio de ventas por televisién llamado CVC.

Durante el Ultimo semestre de 1996 la empresa registro pérdidas en sus
utilidades netas de 43.7 millones de pesos, pero pese a esta disminucién, en el
rubro publicitario tuvo un aumento de 20.6 % en relacion al ano anterior. “...Las
ventas netas en televisiéon en el periodo de referencia aumentaron en 284.00
millones de pesos, representando un 61.4 % del total de las ventas de la

compafia...'s".

Continuamente la empresa ha buscado el desarrollo y la difusién de nuevos

talentos que se promueven a través de sus diferentes medios de

comunicacidén. También se ha colocado en la radio y con gran éxito con mas

de 33,000 horas de radio programacion vendidos a estaciones de Estados

Unidos y América Latina.

13 Luis Enrique Rivera, El E; ista , 1 de Dici de 1996, pag.20
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Las perspectivas para TELEVISA en este nuevo siglo son aprovechar las
oportunidades de comercio que se estian dando, el de hacer de Ia
comunicacion una verdadera actitud de servicios y adentrarse a los nuevos

cambios que vive el pais para poder asi desarrollar una nueva televisién.

Con ello TELEVISA consciente del impacto que esta teniendo el desarrolio de
la telecomunicacién y el avance que tiene la globalizacién, se ha dado la tarea
de reforzar la calidad de sus producciones asi como el asociarse a empresas
de talla internacional a nivel comunicacién, para que juntos logren captar mas
mercado de telespectadores.

Como resultado de esta globalizaciéon, la empresa planea ini(;iar para
noviembre de 1996 el servicio de televisidn directa al hogar via satélite (DTH)
a través de una alianza estratégica con las empresas: The News Corporation
Limited, Organizaciones Globo y Tele Communications International, inc.., el
servicio se llamara SKY que contara con 200 canales de television y 30
estaciones de radio. La empresa tendra la tarea de cuidar su distribucién y
calidad en el servicio lo que se llama el valor agregado que es un excedente
en el servicio. Debido a que se enfrentara con su competidor Multivision, que
de igual manera lanzara en noviembre el DTH se presenta una nueva opcion

dentro de!l mercado de television via satélite.

Por Jultimo, TELEVISA, tiene un nuevo compromiso: como compahia, tendra
que tomar una nueva actitud de servicio al publico usuario que lo recibe. Verla

como una compania de comunicacion que sdlo se puede observar en las
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pantallas ya no sera posible, se tendra que mirarla como a una empresa que
efectivamente es parte de lo antes sefialado, pero de igual manera es un grupo
que cuenta con diferentes medios de comunicacién y que es prestador de
servicios.

La estrategia que ha seguido TELEVISA a través de los anos, es el de tener
un sistema realista y adecuado al ambiente seguin lo sefiala el Presidente de la

misma, el sefor Emilio Azcarraga Milmo, “...tenemos la suerte en México de
tener un propio sistema, nunca se deben adoptar sistemas que vienen del otro
lado, Televisa es una formula de comunicacién total, agrupa a todos los

medios de comunicacién..'®",

'¢ Castellot, Op. Cit., pig. 25



CAPITULO 3



3. Servicios que prestan TELEVISA y sus filiales

En este tercer capitulo se abordara el tema de los servicios que ofrece
TELEVISA como empresa de comunicacién, para ello daremos un preambuio
de lo que es el servicio y sus funciones, asi como los nuevos retos con los que

se enfrenta, como el banchmarking.

Posteriormente se dara una breve explicaciéon de los servicios con los que
cuentan Televisa y sus filiales. Proporcionando una breve semblanza de las
actividades que realiza cada una de ellas con el objetivo de estar mas
enterado de las labores que desempefian.

Asi se tendra, una idea concisa de cuales son sus filiales, con el consiguiente
conocimiento de los servicios que éstas ofrecen al cliente, resaltando como

punto basico en los mismos la comunicacién personal.

Respecto a lo antes citado, se observara que la prestaciéon de servicios puede
ilegar a ser infructuosa, si Nno se cuenta con los elementos vitales tales como

la comunicacion y una buena planeacién mercadolagica.

Con todo lo anterior, se busca la importancia que tiene el servicio dentro de la
compania y las diferentes alternativas de medios publicitarios (radio, television,
prensa, espectaculares etc.) para ofrecer al cliente, que de acuerdo a sus
necesidades (mercadoldgicas y posicionamiento de! producto) determinara
cuales de estos medios es el mas afectivo para su producto o servicio.
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3.1 Caracteristicas de los servicios

£l servicio lo podemos definir como “...aquellos bienes intangibles destinado a
cuidar intereses o satisfacer necesidades de! pablico o de alguna entidad
oficial o privada'". De igual manera podemos afirmar que es un concepto
transformativo, una filosofia, un proceso de pensamiento y lo que es mas, ese
servicio es un valor agregado (un extra) en donde se busca dar ese algo mas
que espera el cliente, como lo son: garantia, calidad, atencién, mantenimiento
etc.

Este crea en las empresas una organizacién centrada donde el foco de
atencion es el cliente, en que se tiene que estar siempre al pendiente de sus
Y expectati

necesidad

También se puede afirmar que se construye basandose en la informacidon
demografica y sicografica que se obtiene en la investigacion de mercados con
el objetivo de conocer mas intimamente al cliente.

Asimismo, podemos enfocar al servicio a partir de su contexto, es decir, los
seres humanos interactuamos y nos comunicamos, dicha comunicacidon esta
limitada al contexto. Esto significa que todos los elementos que rodean una
interaccion entre dos seres humanos tienen un efecto profundo sobre la gente,
por ejemplo, dos personas que discuten en el lugar de trabajo, estan en un
contexto diferente que las que se encuentran discutiendo en el hogar.

* MN. k i ia del Idioma , Pig. 135
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En este caso el contexto del servicio seran todos los encuentros que tenga el
cliente con una empresa y estos elementos tendran que desarrollarse de la mejor
manera posible para poder asi tener una comunicacién con el cliente. Un ejemplo
de este punto puede ser, en el caso abordado en esta Tesina, la venta de
espacios publicitarios en TELEVISA. E! anunciante solicita informacion acerca de
los costos publicitarios, programacién y canales de mayor audiencia, la empresa a
su vez se la proporcionara procurando que la comunicacién personal entre ellos
sea la mas clara posible, explicandole todas las dudas que se tengan para
ofrecer diferentes aiternativas de servicios publicitarios para su producto.

Esta interaccion tendra como resultado que si el cliente desea anunciar su
producto en los diferentes medios de comunicacién colectiva con los que cuenta
TELEVISA, entendiéndose comunicacién colectiva como *“...la produccién y
distribucion de mensajes industrializados que llevan implicitas las intenciones de
quienes emiten y las de quienes estan dispuestos a consumir dichos
mensajes...”"”® , la comunicacién ée dara por consiguiente ahora entre el
anunciante y el publico, interactuando todos entre si .

Para ejemplificar lo antes mencionado a continuacion se presenta el siguiente
cuadro

I 1 ) ]
[ anuncianTes ] [acenaape pusucpap] | TELEVISA }] consumoor

¥ Op. Cit, .Guillermo Tenorio, . pag. 41.
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Asi pues, es importante resaltar que el cliente dentro del contexto de servicio
experimenta la necesidad de obtener algo adicional, aplicandolo a la venta de
espacios publicitarios en TELEVISA. Uno de los servicios que ofrece la
empresa es el plan francés (consultar capitulo 4) que le brinda al cliente ese
algo extra que busca, en este caso es la bonificacién en publicidad del dinero

invertido.

La comunicaciéon que se ofrece en un servicio es importante para el cliente y
para la empresa, aclarando que ahora con el desarrollo de nuevas tecnologias
dicha comunicacion debe de ser lo mas especifica y nitida posible.

Para alcanzar, la excelencia en el servicio es necesario que exista una
comunicacién personal (apoyandose en los nuevos avances tecnolégicos) con
el objetivo que la empresa pueda ofrecer alternativas e infeormacion al cliente
que TELEVISA es una de sus mejores opciones, anadiendo un factor
fundamental que es la calidad de los productos que ofrece la empresa, en este

caso se esta hablando de la programacion.

En consecuencia, se puede afirmar que existe una justa posicién entre la
comunicacion personal y la tecnologia, aunque se puede llegar a estar en
conflicto debido a que como no se da una comunicaciéon de cara con el cliente

como antes se menciond, no hay una influencia en el mismo.

También existe la posibilidad de que a algunos clientes les gusta que haya una
comunicacion personal (dos sujetos) entre el intermediario (empresa) y el
anunciante (cliente), pero se da el caso de que a algunos clientes les gusta
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mas la rapidez en la informacién y esta satisfecho con que los avances
tecnologicos contribuyan en este punto. Lo importante seria en este caso
contar con todas las opciones posibles para el diferente tipo de cliente que

existe.

Retomando el caso de TELEVISA y de su personal del departamento de
ventas de espacios publicitarios y de sus filiales, el trato que se le brinda al
cliente es personal, apoyandose algunas veces en los avances tecnoldgicos,

esto se realiza con el fin de obtener un mejor resultado en su area de

servicios.

Por su parte, el cliente previamente elabora un plan de mercadotecnia donde
se desprende el plan de medios, el cual indica cuales son los canales idéneos
para dar a conocer e! producto o servicio de acuerdo a las caracteristicas de

estos y a su posicionamiento dentro del mercado.

E! cliente que decide anunciarse en TELEVISA, pasara a ser oferente y el
publico demandante, quien va a decidir todo es el telespectador (la sociedad)
de acuerdo a las necesidades que tenga; asli se procedera a actuar y
desarrollar la publicidad de acuerdo con el piblico que se tenga, se anunciara
el producto indicado y de igual manera TELEVISA, tendra que producir un
programa que vaya de acuerdo con cada tipo de demandantes, es decir, de
acuerdo a la programacion (servicios de entretenimiento) se determinara que
mercado se esta abarcando y de acuerdo con esto las empresas interesadas
seleccionaran en que canal y horario anunciarse, ya que se conoce las

caracteristicas de la audiencia
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3.2. Contexto del servicto

El cambio en una sociedad impulsada por una globalizacién industrializada y
donde el abanico de opciones tiende a ser mas atractivo para el cliente
conlileva a que el servicio y la calidad que se ofrecen pasan a hacer el punto
clave en el desarrolio de las empresas al volverse los clientes mas exigentes

que en otras épocas de la historia.

Se esta viviendo una sociedad cada vez mas segmentada “...Sin embargo ia
comprension cada vez mayor de la gran gama de diferencias individuales en

las estructuras cognositivas de los seres humanos, sugiere que probablemente

seria mas eficaz utilizar estrategias distintas..”°, por lo que es hecesario

contar con diferentes variabies para las diferentes necesidades.

Los clientes de esta década exigen mas servicios y mas alta calidad en éstos,
impuisados por sus respectivos sistemas de valores insisten en un servicio que
esté a un escalén mas del que tienen actuaimente. En la nueva década, el
servicio sera el producto patrimonial, y aquellas compafias que hacen de éste
su fuerza motriz seran las que determinen su margen competitivo.

En lo referente al contexto de servicio, en esta década el cliente y las
companias quiza, enfrentan el momento mas dificil, es decir, debido al avance
tecnoldgico que estan teniendo las comunicaciones, la interaccién con el
cliente es cada vez menos y sino se logra tener una comunicacion personal,
todo en suma, se reduce a sélo cliente y la computadora; la atencién por
consiguiente sera menos faveorable para la empresa, ya que en determinado

momento no podra influir en el comportamiento de compra del cliente.

2® M.L. De Fleur, Teqrias de la comunicacién de masas, Pag. 237
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No obstante, este tipo de situaciones son muy vistas actualmente cuando se
utiliza un servicio bancario via teleféonica, él que nos atiende es una
computadora, y el ejecutivo Unicamente se remite a contestarnos cuando se
tiene una duda; por consiguiente nosotros sentimos que el servicio bancario se
reduce a simple tecnologia, por lo tanto, no existe un verdadero trato
personalizado y humano. Tanto la sociedad, como el ser humano no pueden
estar sujetos a este tipo de servicios, se tienen que tener aparte de esta
opcién otras opciones mas para los diferentes tipos de clientes.

En el caso de los medios de comunicacion y para ser mas especificos los de
TELEVISA, esta empresa al ofrecer sus servicios lo hace de una manera
interpersonal tratando de ser mas agil apoyandose en la tecnologia “...los
servicios o atencidon que ofrecemos, son personales, por ejemplo en el area de
ventas de espacios publicitarios al cliente se le atiende personalmente a través
de un ejecutivo de ventas y posterior a esto, la atencién que se le da es via
telefénica con personal especializado...?'.

Asimismo, TELEVISA cuenta con filiales que de esta misma manera
(personalizada) atienden a sus clientes, cuidando que el trato dado sea lo mas
atento posible, teniendo la responsabilidad que el cliente no se le escape y
segtirlo manteniendo para futuros servicios. Por lo que es necesario estar en
constante renovacion en las estrategias de mercadotecnia como puedan ser la
capacitacién constante al personal , tecnologia de punta, asi como una post -
venta del cliente e investigaciéon de mercado constante.

2! Entrevisia realizada a Jacquelin Torres quicn se desempeiio en el drea de ventas en TELEVISA.,
14 de Septiembre de 1996
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Con lo antes citado, podemos afirmar que toda empresa que ofrece un

servicio, liAmese de comunicacion u otro, en esta década y en las demas,
tendra que tener un enfoque total del servicio que se le otorgue al cliente y
conocerlo perfectamente, para poder asi satisfacer sus necesidades y darle
una mejor atencidén, tratando de no caer en los paradigmas del viejo sistema
del servicio ai cliente.

El nuevo reto para las empresas, sera la aplicaciéon del benchmarking que
Robert C. Camp en su texto Benchmarking en la pagina 23 la define
como”...la busqueda de aquellas practicas que conducen al desempefio
excelente de una campafia.. * es decir, tener altos niveles de competitividad
tanto internos como externos, frente a otras empresas del mismo’ramo. Al
tener que obligarse a conocer la mentalidad de la persona a la cual se le
ofrece el servicio, con ello tendra los elementos basicos para proponer al
cliente Uinicamente la mejor calidad,

En cuanto al servicio al cliente no significa ofrecer sélo productos de alta
calidad, sino también darles un servicio excelente para conservario, es decir,
satisfacer y tomar decisiones que le beneficien, aitn con cargo a los fondos de

la compania, tomando en cuenta que un cliente proporciona ingresos no
gastos.

l.as empresas en general, deben de ofrecer dentro del servicio el valor
agregado, que es mas de lo que espera el cliente, es decir, el servicio ya
prestado pero con mejorias. Con ello la compaiiia tendra la obligacién de
cuidar tanto sus productos y el trato que le brinda al cliente, y esto se dara
principalmente con una comunicacion eficiente.



Resumiendo, ante los nuevos cambios, se deben de tener nuevas alternativas,
(como lo es el benchmarking) para los clientes y éstas se logran a partir de la
innovacion de nuevas estrategias como lo podrian ser la especializacion en los
servicios que se ofrecen, ya que si estamos hablando de globalizacién donde
todo es heterogéneo, se debe buscar la manera de hacerlo homogéneo, asi é|
{cliente) tendra areas delimitadas, pero a su vez precisas donde poder
localizar un servicio determinado.

3.3. Servicios ofrecidos por la corporacién

TELEVISA como empresa ofrece diversos servicios a través de sus filiales
como mas adelante se explicara, dentro de la compafiia también se
desarrollan servicios como son los informativos, (ECO., 24 Horas, Al
Despertar, entre otros), la produccién, ventas y distribucion de programas de
entretenimiento de diversos géneros, asi como la venta de publicidad en los
distintos medios de comunicacion con los que cuenta.

Las filiales del grupo desempenan diversas funciones, pero todo gira alrededor
de la industria del servicio, y se le denomina asi debido a que elios venden su
produccidén (mensajes) al demandante (la sociedad), y como légica se tiene un
ingreso econdmico. Por consiguiente esta ultima tendra el poder de decidir si
el servicio que le ofrece el medio es el adecuado a sus necesidades o bien
puede optar por elegir otros medios.
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Con esto se pretende decir que el demandante (la sociedad) tendra mas poder
que el medio (de comunicacién) ya que ésta regira si el producto (mensaje)
que se esta vendiendo lo adquiere o bien lo rechaza, de ahi también
dependera que el medio que ofrece su servicio, tendra que conocer las
necesidades de la sociedad y satisfacerla, ya que de esto dependera la
rentabilidad de su negocio.

Ahora bien iniciaremos con los servicios que ofrece la empresa a través de sus
filiales y de éstos sdlo se tomaran la ventas de espacios publicitarios en

television y que se explicaran con mayor profundidad en el capitulo cuatro.
Editorial TELEVISA: .

Es la divisidn que se encarga de las publicaciones de la compadiia, lider en la
publicacién y distribucidn de revistas en espafio! “...vendiendo en 1995, 120
millones de copias manteniendo una cobertura en 23 paises con mas de
50,000 puntos de venta...™", demostrandose en esta area un gran interés por
parte de los anunciantes. La participacion en ventas en 1995 fue de 20.6% de
un 100%.

Esta division ha establecido importantes asociaciones encaminadas a expandir

la proyeccion del grupo a nivel internacional.

En lo referente a los titulos que publica en México, la editorial ERES, Tv y
Novelas y Tele-Gula son las de mayor circulaciéon y venta en el mercado. De
igual manera se distribuyen con gran éxito, las revistas como Cosmopolitan,
Buen Hogar, Geomundo y Bazar, entre otras.

* Op, Cit., TELEVISA, Pig 15



Discos:

La compafiia cuenta con una empresa de discos y cassettes que se encarga
de la venta de los mismos y el desarrollo de nuevos talentos artisticos; también
es propietario de tres marcas de discos: MELODY, MUSIVISA y FONOVISA,
los cuales tienen grandes volimenes de venta, contando en 1995 con un 8.8

en las ventas netas.

TELEVISA busca a través de estas filiales, el desarrollo de nuevas figuras, por
lo cual cuenta con un centro de capacitacién donde se prepara a los jovenes
con talento para lanzarlas como figuras juveniles a futuro; asimismo mantiene
a varios artistas a nive! musical bajo un régimen de exclusividad fo que le
permite posicionarse en la industria de la musica.

Radio:

TELEVISA es propietaria y opera 17 estaciones de radio. Su estrategia
comercial es la de adaptar su programacién a las preferencias del mercado
promoviendo diferentes programas de entretenimiento para satisfacer el
segmento de plaza que quiera cubrir.

En México, sus instalaciones de radio consisten de 3 estaciones de AM y 3 de
FM. También la compafia cuenta con un inventario de 33,000 horas de radio
programacion que son vendidas a estaciones de radio en México, los Estados

Unidos de América y algunos paises de Latinoamérica.
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Cablevision

Es un servicio de televisidon que transmite programacion en inglés, espaifiol y
aleman (un canal). CABLEVISION ofrece un servicio basico que se compone
de 24 canales, algunos producidos por la compariia. Adicionalmente se brinda
a los suscriptores (que son aproximadamente 175,000) los servicios de
PREMIUM CHANNEL (que son canales adicionales con mayor calidad de
programacion).

La compafiia vendid a Teléfonos de México (TELMEX) el 49% de sus
acciones, justificando la venta a través de la obtencién de un mejor servicio

por parte de la compafia telefénica y la expansién de la empresa. .
Fundacién Cultural Televisa

Inicia sus funciones culturales en 1974 produciendo programas culturales. La
Fundacién apoyd al Instituto Nacional de Educacién para Adultos a través de
la produccién e instrumentacion de programas para la alfabetizacion.

Actuaimente fundacién Cultural Televisa cuenta con el Centro Cultural de Arte
Contemporaneo, que es un lugar abierto a la cultura, el cual consta de 3
secciones:

1. Dedicada al arte del siglo XX
2. Coleccién fotografica
3. Coleccidén prehispanica

El centro cuenta con salas de audio visuales y una biblioteca, ademas dentro
de sus funciones se encuentra la de brindar apoyo a exposiciones en el
extranjero.
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Otros negocios

En esta divisidn se entran diferentes giros: promocidon de espectaculos
deportivos, eventos especiales, obras de teatro, servicios de doblaje, mensajes
personalizados, ventas de espacios publicitarios en television, radio y
anuncios exteriores, asi como la produccion y distribucién de peliculas de

largo metraje en esparnol.

£n conjunto, los servicios que ofrece TELEVISA a través de sus filiales,
permite a la compafiia aumentar la gama de medios de comunicacién
(prestadores de servicios) ofrecidos a su clientela, dandole a ésta de igual
manera un abanico de opciones para elegir lo que le convenga de acuerdo a

sus intereses.

Por dltimo la labor que realiza TELEVISA y sus filiales, aborda la parte mas
importante de su productividad, la mercantilista, ya que la empresa como
medio de comunicacién lucra al presentar todos sus servicios, pero también
hay que reconocer que a nivel de empresa comercial es sélo un intermediario

entre el productor y el consumidor.




CAPITULO 4
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4. El Departamento de Ventas de Televisa

Al revisar los anteriores capitulos, ya se tiene una idea de lo que es TELEVISA
como empresa comercial y como medio de comunicacién que presta diversos
servicios. También se observa el papel tan importante que juega dentro de la
industria de la televisidn. Asimismo la informacién proporcionada sirvié como
base para enfocar el area de analisis que se esta estudiando, es decir, mostrar
como se presenta la venta de espacios publicitarios en un medio como o es la
television y conjuntamente se puede contemplar a TELEVISA, no sélo como
una empresa que emite mensajes al receptor, sino también como una
compafiia que ofrece servicios, que van desde los informativos, los

publicitarios, hasta de entretenimiento.
En este capitulo se explicara la estructura del Departamento de Ventas de la
empresa mencionada, ello comprende su organizacién administrativa, asi

como las funciones desempefadas en el drea y como son aplicadas éstas por

el Departamento en cuestion.

A continuacién se abordara la tematica de la venta de tiempos publicitarios en
television, mencionando los tramites que tiene seguir el anunciante, asi como
las diferentes opciones que tiene en la empresa televisora para poder dar a

conocer su producto.

Para concluir, el capitulo se presenta las ventajas y desventajas de la

publicidad televisiva.
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4.1. Estructura de! Departamento

Es conocido que la estructura organizacional juega un pape! importante en la
promocién del éxito o fracaso de las actividades de ventas, ya que determina
que tan bien se coordinan las actividades para servir a los clientes en forma
rentable y que tan rapido puede adaptar una empresa cambios en el ambiente
que vivimos. El propasito de la organizacion de ventas es facilitar el logro de

sus metas y objetivos al:

1. Responder a las necesidades del mercado.
2, Arreglar las actividades eficientemente.
3. Establecer canales de comunicacion. -

En este ultimo punto, la estructura organizacional debe proporcionar canales
abiertos de comunicaciéon con los clientes, los empleados y otras personas

relacionadas con la compania, que permitira un mejor desempefio.

Sin una retroalimentacién que fluya libremente en el trabajo, una organizacion
puede volverse insensible y sin capacidad de respuesta al ambiente cambiante

y con ello poner en peligro su sobrevivencia.

Por ello es importante tomar en cuenta la comunicacion organizacional, ya que
es la parte fundamental para un buen funcionamiento de las empresas que

ofrecen servicios, de ahi dependera la captacion de mas clientes y con eilo ia

entrada de mas capital al negocio.
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Es necesario retomar el papel de las organizaciones dado que la estructura
del departamento de ventas varia segin los elementos que la conforman,
tales como la division empresarial y tipos de productos o servicios que se
ofrecen. De lo anterior se desprende, que cada compafnia siempre debe de
elegir la organizacion mas adecuada a sus intereses, estableciendo asi las

condiciones operativas para el buen desarrollo de las mismas.

La organizacion se puede definir como “...lineal y de’ Staff y/o funcional..® La
primera estd formada por 4 gerentes que tienen autoridad sobre areas
funcionales especificas en el negocio. La segunda, crea mas areas
funcionales y cuenta con personal del Staff para desarrollar diferentes
actividades. -

Algunos autores como Roiph Anderson en su texto sobre Administracién de
ventas, argumenta que un departamento de ventas puede operar en forma
sencilla. Generalmente, consta de un vicepresidente de ventas o gerente de
ventas, el cual se encargara de tomar las decisiones mas acertadas para el

buen funcionamiento de la empresa.

Este autor también menciona que las organizaciones del departamento de
ventas pueden ser aplicables a cualquier tipo de empresa, pero manifestando,
que aunque dichas estructuras son buenas, el factor mas importante sera una
habil comunicacién personal que logre llevar la compafiia con el comprador
dando comeo resultado un mejor servicio.

 Rolph E. A Administrocion_de ventas, Pig. 175
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Ahora bien, en lo relacionado a la organizacion del Departamento de Ventas

de TELEVISA, éste esta formado por una vicepresidencia de ventas presidida

Rafael De Haro Lebrija, quien dirige y toma decisiones de todas las

por
y

actividades comerciales de la empresa. Le sigue un director general,

directores de cada medio que estan apoyados por gerentes, quienes cuentan
con un equipo de dos supervisores (destinado uno a la observacion de
ejecutivos y otro a la de vendedoras) que se encargaran de revisar el
desempefno de la gente a su cargo, también se dedican a vender espacios

publicitarios en el medio que se les asignan, finalizando con el organigrama

se encuentran los ejecutivos y vendedoras.

En lo concerniente a los ejecutivo de cuenta son los encargado de visitar y
atender personalmente al cliente, asi como de llevarle la disposiciéon de

tiempos publicitarios para eventos especiales, asimismo estan al pendiente de
todo lo que necesite é! (cliente) en cuanto al posicionamiento de su producto,
teniendo como apoyo a las vendedoras.

Por uitimo, las vendedoras son los encargadas de revisar los contratos,
reservar tiempos y resolver las dudas que tenga el cliente referente a la forma
en que va a emitir sus comerciales . De igual manera seran las encargadas de
para su transmision se presente en optimas

supervisar que e! comercial
normas

condiciones, que no tenga errores de edicion y que cumpia todas las
necesarias para la proyeccion del mismo reportandoles al supervisor y al

gerente. El organigrama de este Departamento se muestra en el anexo dos al

final dej trabajo.
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4.2 Venta de tiempos publicitarios en television

La venta de espacios publicitarios inicia a partir de que el cliente y/o agencia
de publicidad esta interesado en adquirirlos, para dar a conocer sus
productos a un segmento determinado de consumidores. Es importante aclarar
que en este caso se esta hablando de clientes y/o agencias de publicidad,
porque en muchas ocasiones una empresa que ofrece productos y servicios
puede apoyarse para su publicidad en agencias o bien, ellas mismas manejan
sus cuentas a través de un departamento asignado a publicidad.

Posteriormente el anunciante se relaciona con TELEVISA a través de su
Departamento De Ventas, éstos a su vez mandan a sus ejecutivos de cuenta
para que les lleve toda la informacién necesaria y asesore en todo lo
relacionado a la contratacion y costos de tiempos publicitarios, los cuales
operan de la siguiente manera:

En primer término el ejecutivo de cuenta escucha las necesidades del cliente y
le ofrece una seleccién de medios el cual se realiza a partir de las condicién
del servicio o del producto en el mercado asi como la disponibilidad
econdmica del anunciante, este proyecto en muchas ocasiones se maneja
conjuntamente. A partir de su elaboracion, se pasa a la contratacion de
publicidad, elaborandose un contrato donde se especifica el tipo de pago y el
plan que se eligiéd. En este punto existe dos condicionales que el cliente
tomara en cuenta que son los costos publicitarios y el tipo de plan de venta

que. se escogio.
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Iniciando con lo que son los costos publicitarios que entraron en vigor el to.
De abril de 1996 y actualmente siguen, se pueden contemplar en la tabla
publicitaria (anexo tres), éstos se dividen por clase, horario y canal. En canal
2 existen dos categorias que son los anuncios de “AAA” que cubren un horario
de ias 17:00 a 24:00 horas “AA” de las 24:00 a 17:00 horas teniendo cada
uno de ellos diferentes costos segiin el publico al cual logre impactar, es
decir, no existira un auditorio igual a las 17 horas , que a media noche. Para
canal 4, 5 y 9, encontramos que |a clase se divide en "AAA" que van de las
19:00 a 24:00 horas el “AA” que cubre de las 17:00 a 19:00 horas y el “A” de
24:00 a 17:00 horas.

La diferencia entre los horarios y costos de canal 2y canal 4,5y 9 es que en el
primero de ellos existe una cobertura nacional, que abarca el horarioc "AAA™ | vy
en el resto de los canales no la hay, lo cual permite entender que el costo se
ve incrementado notablemente por el alcance que tiene el canal dando como

resultado un mayor nimeros de impactos comerciales.

Asimismo, existe una variacién de costos dependiendo de la duracion del
comercial que puede ser de 60, 40, 30, y 20 segundos al aire. Por lo general
los anunciantes manejan el anuncio de 30 segundos (anexo tres), debido a
que ellos consideran que es el tiempo necesario para dar a conocer su
producto o servicio sin perder la atencidn del consumidor y el costo que éste

representa no es muy alto.

En este mismo anexo encontramos los anuncios llamados Carrier, van dentro
del programa y los Break son lo que estan dentro de los intervalos del final de

un programa y el inicio de otro, como se observara a continuacion.
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Como se puede observar en la grafica y en la pagina anterior, entre los
comerciales carrier y break como se menciond antes existe una variacién en

cuanto a costos, y esto es debido como lo explica Elizabeth Ayuso vendedora en
... los anuncios carrier, son mas faciles de

tiempo publicitarios de TELEVISA
captar la atencién de! consumidor, ya que es menos probable que se distraiga, y

en fos anuncio break el consumidor muchas veces le cambia a otro canal por
que no le interesa el programa que sigue o bien, se para a realizar diferentes

24.

actividades en jo que empieza el otro programa..

También podemos notar que en los noticieros de "muchas noticias y 24 horas” las

tarifas se manejan aparte, esto es porque estas transmisiones que se realizan por
por logica los

television son simultaneas en la radio a través de la XEW

anuncios seran los mismos.

Por ditimo, permanencia voluntaria maneja un paquete de tres anuncios

(respetando el costo de los horarios) por el precio de uno. En este caso se aplica,
con el objetivo de atraer mas al anunciante, estando éste consciente de que el
segmento de audiencia de canal 5, en fines de semana no es el mismo que

en TELEVISA 8 de octubre

ded: de ti de

1i; a Eli Ayuso

24 g

de 1996,
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el de la semana, debido a las actividades laborables y escolares que se dan a
nivel familiar,

Es esencial aclarar que en el caso de las tarifas publicitarias, cuando el
cliente se relaciona directamente con TELEVISA, y no recurre a agencias de
publicidad se le descuenta e! 15 por ciento. Esto es debido a que las agencias
de publicidad cobran este porcentaje de comision por manejar sus cuentas y
por |6gica si la agencia maneja el producto la tarifa queda igual. i

Después de esta explicacidn en cuanto a clases, horarios y costos de los
anuncios, se procede a lo que es el tipo de contratacién de tiempos
publicitarios que desee el cliente, ya sea por plan francés o independiente.

El primero de ellos el plan francés es un paquete de ventas multimedios, por el
cual los anunciantes renuevan por anticipado su compromiso de adquirir
servicios de publicidad por un periodo fijo ( Un afo) mediante el depdsito del
monto total convenido. La mayor parte de dicho depdsito se realiza en
efectivo, mientras que el restante se hace a través de cuentas y documentos
por cobrar a corto plazo. Al participar en dicho plan, el anunciante obtiene una
bonificacién de tiempos publicitarios, por la transmisién de un anuncio
TELEVISA le dara tres mas, haciendo un total de cuatro por uno “... el tiempo
publicitario bonificable a plan francés generaimente se utiliza en la divisiéon

25m

donde se recibid la bonificacion... y teniendo el derecho por otro lado que

no se le aumenten las tarifas publicitaria durante un afo.

En lo referente a las contrataciones independientes los costos pueden
cambiar de acuerdo a la tarifa que prevalezca en ese momento y la
transmisién estara de acuerdo a la disponibilidad en tiempo publicitario en
television, ya que tienen mayor preferencia los anunciantes que estan en este
plan.

¥ TELEVISA, Informe Anual 1995, Pag 92
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Con esta explicacién de costos y planes de tiempos que maneja la empresa,
seguiremos con la descripcién de la contratacion de tiempos publicitarios de
acuerdo a la organizacién administrativa que maneja el Departamento de

Ventas.

Ya que el cliente eligié su plan de medios y realizd sus pautas comerciales se
elabora su contrato, en este caso es necesario aclarar que el cliente puede
hacerlos ya sea facturables o bien bonificables, después se lleva el contrato al
Departamento Administrativo para que se le dé un folio, y sucesivo a esto se
captura para verificar la reservacion de tiempo, ya con el contrato elaborado se
manda a canal para que se programe. Finalizando con el darea de facturacion
que es la que se encarga de descargar el monto de los anuncios ya sea por
plan francés o bien por anuncio independiente, asimismo son los encargados

de realizar los cobros a los anunciantes.

Finalizando, esta forma de operar de TELEVISA en el sentido de Ila
contratacion de tiempos, de alguna manera estara regido por la sociedad, es
decir, que si la programacién que se ofrece no es buena, la televisora tendra

que realizar ciertos cambios en ella para isf. las n idades del

auditorio y con ello captar mas, para que sea atractivo para el anunciante.

Ahora bien, si la publicidad no es buena, ni su producto y/o servicio
convincente, éste no se vendera asi sea transmitido continuamente .
Recordando que dentro de este ambito publicitario, a fin de cuentas el que
termina pagando dicha publicidad es el consumidor, ya que en el producto y/o
servicio que adquiere en su precio esta incluido un porcentaje destinado a

gastos de publicidad.
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4.3 Ventajas y desventajas de anunciarse en TELEVISA

Al contratar los servicios publicitarios en televisidn el anunciante esta
consciente de que éste es un medio de gran alcance y penetracién, que al
emitir un mensaje llega en algunos casos a millones de personas que
sintonizan el canal, recibiendo todas ellas la informacion al mismo tiempo y
también el anunciante puede seleccionar el segmento de mercado al cual le
quiere llegar. Por ejemplo si el producto es masivo si le conviene anunciarse
en televisidn con cobertura nacional, pero si el producto es de especializacion
le resultaria mas caro anunciarse en televisidon, por que no le llegaria a los
consumidores idoneos.

Es necesario hacer énfasis en este Ultimo punto, ya que aunque el anuncio,
llegue a millones de personas esto no influird en que el consumidor adquiera
este producto o servicio, dependera de diversas variantes como lo son:
disponibilidad econdémica, calidad apropiada. una mercadotecnia bien llevada
y la correcta seleccidén del medio.

Las ventajas que ofrece TELEVISA para anunciarse en television y asociadas

a las que cita Laurea Fischer en su libro titulado Mercadotecnia referente
dnicamente al medio (television) son:

Ventajas
e Selectividad geografica

e Da una cobertura a nivel nacional

e Asesoramiento en cuanto a las estrategias publicitaria
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* Servicios de complemento publicitarios: planes de medios, realizacion de
los anuncios, paquete de anuncios de acuerdo a las exigencias del cliente.

e Alternativas para anunciarse a nivel local por si se requiere de este
servicio.

e Opciones para anunciarse en otros medios que pertenecen a la empresa.

e Bonificaciones en inversiones realizadas con la empresa.

« Informacioén precisa de la audiencia que se esta captando.

Al hablar de selectividad geografica y cobertura nacional el anunciante tiene la
opcién de acuerdo a la posicion en el mercado de su producto y presupuesto
publicitario de darse a conocer, ya sea a nivel regional o nacional. En cuanto
al asesoramiento de estrategias publicitarias el anunciante es guiado por
personal especializado de TELEVISA para determinar la mejor forma de dar a
conocer su producte o servicio determinando el canal televisivo mas éptimo
para €l, ofreciéndole un paquete de anuncios de acuerdo a las exigencias del

anunciante.

Asimismo se pueden ofrecer opciones para anunciar el producto en cuaiquier
otro medio perteneciente a la empresa, dandole toda una informacion exacta
de la audiencia que se esta alcanzando dependiendo del medico a! que

seleccione.

Otra de las ventajas que tiene el anunciante al escoger a la televisién como
medio para anunciarse es que {a programacién es variada y esta dirigida a un
segmento de publico determinado, como diria Merrill, “la segmentacién de los
medios apropiados es un proceso complejo. Se tiene que saber qué clase de
persona tiende a comprar determinado producto y donde se puede encontrar.
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esa persona. No se puede ir y comprar el espacio mas barato del periddico o
al publico mas grande de televisiéon o la revista mas elegante. En esta época
de publicos fragmentados, de revistas y periddicos especializados y de
programas especializados de radio y television es muy facil no dar en el
blanco. Se tiene que aislar los publicos de cada medio de comunicacion y ver
cual de ellos encaja mas en el perfil demografico..."?®,

Pero si en un medio hay ventajas, también debe existir desventajas y estas son
las que se pudieron detectar:

Desventajas:

e Altos costos econdmicos por anuncio

e Mensaje fugaz y breve.

» Se puede disfrutar del comercial, pero al mismo tiempo ignorar el mensaje.

e Existe una mala ubicacién del anuncio, al no encontrar espacios en el canal
deseado .

e La programacion que se ofrece no es la mejor, aun que la empresa indique
fo contrario.

Todo lo que se relaciona con la television es costoso, los anunciantes tienden
cada vez mas a elegir medios mas selectivos y econémicos. La mayoria de los
anunciantes estan de acuerdo en que el mensaje debe de ser breve y concreto
para tener mayor impacto, en cambio con otros medios se puede utilizar mayor
informacion y transmitir mejor el mensaje.

2% John C. Merrill, Medios de j i6n social; Teoria v prictica en E .U v en el mundo, pag. 360.
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Por ultimo, muchas veces la programacion no es la idonea para anunciar el
producto ni cuenta con la audiencia necesaria por lo que se tiene que ubicar el
anuncio en un canal en donde no se encuentra el mercado al cual se quiere
Hlegar.

Conociendo ya lo que son las ventajas y desventajas de anunciarse en
TELEVISA, todo dependera de lo que el cliente desee y de la estrategia

publicitaria que utilice la empresa , para conservar y atraer a los clientes.

Sin embargo, es indispensable aclarar que 1a televisién no es necesariamente
el mejor medioc para anunciarse, ni en todos los casos esto depende
principalmente de la segmentacién del producto o servicio en el .mercado,
entendiendo esto como *... el principio para la comprension de las estrategias
que se ponen en marcha para vender mercancias, entre la amplia

audiencia...”’", No obstante muchos clientes que se anuncian en televisién

utilizan otros medios como lo son: radio, revistas especializadas, periodi Y

espectaculares como apoyo para reforzar sus campanas publicitarias.

Abocandose a lo que son las ventajas y desventajas de anunciarse en
television, existe una variante muy importante que los publicistas toman en
cuenta y es el presupuesto destinado a una campafa. La situacién econdémica
que vive el pais actualmente, donde no hay un repunte en las ventas hace que
la inversion publicitaria disminuya lo que obliga a TELEVISA y a otras
empresas dedicadas a prestar servicios publicitarios a desarrollar nuevas
estrategias de ventas y crear actitudes de servicio para que el cliente
considere las alternativas e invertir un poco mas.

" Qp, Cit., De Fleur, pag. 238,



CAPITULO 5



62

5. Anunciantes mas importantes de TELEVISA

Al citar en el anterior apartado lo referente a los servicios que ofrece TELEVISA
en materia publicitaria, pudimos constatar que se cuenta con una gran variedad

de medios y alternativas para anunciarse.

En este Ultimo capitulo se observara que pese a toda la infraestructura que tiene
ia empresa en el campo de la publicidad, ésta no seria posible sin dos requisitos

importantes que son el auditorio y el anunciante. Se mencionaran pues, los

clientes principales de la empresa, asi como sus caracteristicas esenciales
dentro del campo publicitario y el por qué muchos de ellos seleccionan a este
medio para dar a conocer sus productos, ya sea por la cobertura que se les
ofrece, fidelidad a la empresa, por costo publicitario o por los planes de inversion

u otros.

Se hace necesaria la aportacion de algunos clientes que nos explicaran de
acuerdo a su experiencia lo que ha sido el servicio de TELEVISA respecto al area
publicitaria, asi como su opinidén en relacién a la nueva competencia que tiene la
companfia en cuestion de publicidad y como se han visto beneficiados con esta

apertura.

Para finalizar, se brindara una explicacién de los nuevos retos que enfrenta la
empresa ante la competencia que enfrenta con TELEVISION AZTECA y las
nuevas estrategias que ambas empresas han desarrolilado para obtener un mayor
namero de clientes y conservar los que tienen, para ello tomaremos en cuenta la

campana que hacen los publicistas respecto a este hecho.
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5.1. Principales caracteristicas de los anunciantes

TELEVISA cuenta con las empresas mas importantes de productos y servicios,
tanto a nivel nacional, como internacional entre ellas podemos encontrar a
Bacardi y compania , Pepsi Cola, The Coca cola Company, Proter and Gamble,
Industria Vinicolas Domecq, Colgate-Palmolive, Anderson Clayton, Bayer, Barcel,
Industrias Bimbo, Cerveceria Cuauhtémoc, Cerveceria Modelo, Cigarrera 1a
Moderna, Chrysler de Meéxico, Ford Motor Company, Cigatam, Danone,DHL,
Durace!, Gamesa, Gillette de México, Kellogg's de México, Kodak, La Azteca,
L’oreal, Max Factor Mexicana, McCormick de México,Mobil Oil de México, Pemex,
Pond’s de México, Productos Gerber, Richarson Vick, Sony, Nestlé, kimberly
Clark, entre otros muchos mas anunciantes. -

Las caracteristicas principales de las empresas que se anuncian en TELEVISA es
que son en su mayoria transnacionales y mexicanas lideres en su ramo, con gran
capital financiero que les permite solventar los altos costos publicitarios en este
medio (television), ambas empresas(las transnacionales y las mexicanas)
cuentan con una diversidad de productos para satisfacer las necesidades
especificas de cada consumidor, por lo que su participacién en el mercado
nacional es variada y con grandes cantidades de consumidores, por lo que les
conviene anunciarse mas en TELEVISA, debido a la cobertura que esta empresa
tiene a nivel nacional y en particular el canal 2 (cubre actualmente el 97% del
territorio nacional), lo que lo hace llegar a un mayor numero de clientes (parte de
la estrategia de comercializacion).
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De igual manera, la variedad de entretenimiento con el que cuenta y su
segmentacion de mercados establecida en sus canales 2, 4, 5 y 9 lo hacen

atractivo para los anunciantes y para el publico.

También se puede decir, que los anunciantes invierten grandes sumas de dinero
en publicidad para proyectar sus diversos productos teniendo en cuenta que
estas empresas llevan afos en el mercado, y que al anunciarse por amplios

periodos en TELEVISA, son clientes especiales.

El tener tanto tiempo anunciandose en la empresa ha creado en muchos de los
anunciantes una actitud de fidelidad a la corporacién, es decir, no se anuncian en
otras compafias que presten servicios publicitarios, mas que en TELEVISA lo
que le beneficia a ésta, ya que son clientes que tiene asegurados. Anteriormente
muchos de ellos recurrian a este medio por no encontrar otras opciones,
actualmente esto ya no es asi, debido a que se cuenta con otras televisoras
donde anunciar el producto. Algunos clientes han cambiado de estrategia
anunciandose en la televisora de |la competencia, otros se siguen anunciando en

TELEVISA, pero también lo hacen en los diferentes medios que tienen a su

disposicidn.

Una de las razones que citan los anunciantes del por qué solicitan los servicios
de la empresa es la cobertura que tiene canal 2 a nivel nacional y como sus
productos se vende a un margen masivo, les conviene anunciarse ya que los
impactos recibidos de los posibles consumidores es mas econdmico para los
anunciantes, es decir, el costo por punto raintig (lo que le cuesta al anunciante ’

llegar a un milldn de personas)
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Respecto al surgimiento de la competencia en television, los anunciantes han
sido favorecidos con esta nueva opcion de medios como lo cita Juan Ortiz,
Director de Medios de la agencia de publicidad MIGUEL SALAS *“..con este nuevo
cambio los anunciantes tenemos una mayor oportunidad de escoger el medio que
convenga a nuestros intereses y no estamos amarrados a una sola alternativa.. *
La apertura televisiva, obliga pues a TELEVISA a mejorar sus servicios
publicitarios al estar conscientes de que los clientes pueden cambiarse a otra

empresa.

§.2. El servicio publicitario segtin los anunciantes

Como se menciond en el capitulo cuatro relacionado con el servicio, éste debe
caracterizarse por brindar siempre la mejor forma de atencion posible, ya que de
esta actitud dependera que un cliente se quede en una empresa o bien busque
nuevas alternativas. Con ello se pretende decir que el servicio que ofrece
cualquier empresa y en este caso TELEVISA debe ser dado pensando en las

necesidades del cliente y no en las suyas.

Uno de los clientes mas importantes que tiene gran inversién publicitaria
anualmente y que ha estado por mucho tiempo en TELEVISA es la empresa
Procter and Gamble su directora de medios, Luisa Fernanda Inogoza comenta

respecto al servicio que ofrece la empresa:
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“En lo particular la atencién que se recibe por parte de la compaiia
siempre ha sido personal, lo que hace que se de una verdadera
comunicacioén entre nosotros como anunciante y ellos como prestadores
de servicios. A través de esta comunicacion el intercambio de ideas hace
que el trabajo sea mas enriquecedor. El éxito que siempre ha caracteriza-
do a la televisora es la atencidn personal, aunque en ciertas ocasiones se
tiende a perder este tipo de actitudes, pero eso depende muchas veces
del comportamiento que tomo el ejecutivo o la vendedora. Por ejemplo
si nosotros tenemos alguna duda respecto a la proyeccion de los
anuncios y se llegan a elaborar mal los contratos siempre existe el apoyo
de personal de la empresa”.

En la declaracién anterior podemos observar la importancia de la comunicacion
personal, que conjuntado con un buen servicio(estar al pendiente del cliente,
calidad de programacién, nuevas estrategias de ventas, como lo pueden ser
concursos sorteos entre otros) pueden llevar a !a empresa al éxito en la

comercializacion de sus tiempos publicitarios.

Tomando en cuenta que el objetivo de cualquier empresa es vender ( en este
caso tiempos de publicidad) pero sino se cuenta con un servicic adecuado hacia
el cliente estos pueden irse con la competencia, tal es el caso de {fa compahiia
UNILEVER(dedicada a los productos de consumo) que decidio retirar su inversion
publicitaria de TELEVISA e irse a TELEVISION AZTECA, donde puede encontrar
el mismo segmento de mercado que le ofrecia la primera compadia.
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Otro aspecto importante requerido en la venta de un servicio nos lo brinda la
opinién respecto del anteriormente mencionado sefior Juan Ortiz, quien nos dice:
*... el servicio que I1a televisora ofrece es acertado para el anunciante ya que si
uno quiere llegar a un segmento determinado tenemos los canales 4, 5y 9. Pero

si se desea alcanzar un mayor nimero de personas tenemos al canal 2 con una

cobertura amplia

Las estrategias utilizadas por estos canales para atraer a mayores clientes es:
innovar constantemente su programacién, conseguir series importadas que
tengan un gran exito, conseguir los derechos de exclusividad de eventos
especiales todo esto con el objetivos de atraer a un mayor nimero de
telespectadores. También crean diferentes programas de comercializacién como
fo san el plan francés, las bonificaciones hechas por dicho plan y paquetes en las
peliculas de permanencia voluntaria . Lo que hace que el anunciante tenga
diferentes opciones para poder anunciar sus productos o servicios tomando en

cuenta su mercado meta.

En esta opinidon se observa la importancia de la segmentacién en el auditorio
dependiendo det tipo de programacion que se proyecta, pues un manejo eficiente
de este recurso se refleja en un mayor auditorio, como lo cita Luisa Inogoza: “con
un auditorio determinado se puede seleccionar mejor al publico al cual queremos

llegar y con ello colocar en el punto estratégico al producto”.

La actitud de servicio también juega un papel importante para los anunciantes
como lo corrobora el mismo sefior Ortiz: “..En cuanto a las actitudes de servicio a

nivel personal que se nos ha brindado son aceptables, pero como somos una
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agencia que invierte poco dinero en TELEVISA, en muchas ocasiones no nos dan
la atencién que merecemos, les dan mas importancia como es logico a las
empresas las cuales invierten mas, pero en general la cooperacion que se tiene
por parte de ellos es buena, ya que en ocasiones nos ayudan a elaborar mejor,

los planes de medios para el cliente...”

. De las entrevistas anteriores se considera que los factores mas importantes en el

éxito de un servicio publicitario por un lado, son: la atencién personalizada y la
segmentacion adecuada del auditorio. El primer punto debe ser explotado y
cuidado mas por la compaiiia ya que como se ha mencionado a lo largo del
trabajo, demasiada tecnologia como la existente actualmente en un afan de
agilizar el servicio, refleja por otro lado una actitud de frialdad y. de faita de
calidad. La comunicacidn personal no se puede sustituir con ningtin producto y
mucho menos en areas tan especificas como lo es la publicidad.

Respecto al segundo factor un estudio cuidadose y selectivo de cada
programacion permitira que se aproveche mejor la segmentacién de la sociedad
que hace uso del medio televisivo. El que TELEVISA cuente con una
segmentacion de su mercado, la mayor cobertura nacional (canal 2, con 97% del
territorio. Véase cuadro anexo namero dos) hace que el anunciante de productos

llegue a un mayor niumero de consumidores.

Lo anterior refleja que pese a las estrategias de mercado, brindar una atencién
personalizada evitando caer en el supuesto de que alta tecnologia da mejor
servicio, sigue siendo el punto clave para lograr la venta de un producto, pues de
lo contrario se corre el riesgo de que el cliente escoja otras opciones. La
comunicacién personal debe de ser el arma mas poderosa para combatir a la

competencia y para retener al cliente.
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Con una comunicacién bien aplicada y el uso del benchmarking, es decir, ver lo
que esta haciendo la competencia (aplicar lo mejor que se esta realiza en otras
empresas) e innovarlo con nuevos instrumentos de comercializacién, sin caer en
la imitacién, el servicio puede llegar a mejorar tener al cliente satisfecho con

diferentes alternativas.

Enlazando todo esto a estrategias de mercadotecnia como la capacitacién
constante del personal de ventas, mejoras en el producto, (programacion) precios
(diferentes paquetes de comercializacion ademas del plan francés) Plaza, (abarca
mas el territorio nacional) excelente manejo de las relaciones publicas y

promocion de descuentos en eventos especiales, entre otros.
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5.3 Los nuevos retos de TELEVISA en materia publicitaria

TELEVISA, a partir de la privatizacién de TELEVISION AZTECA que se dio el 18
de Julio de 1993 como resultado de la politica econdmica de Carlos Salinas de
Gortari, expresidente de México, *... la televisidon de nuestro pais se defini® como
reducto casi exclusivo de la iniciativa privada ¥7..." y con el nuevo auge del la
television por cable y la creacidn de nuevos canales como CANAL 40 empezd a
tener una competencia comercial mas fuerte, asi iniciaron nuevas estrategias
publicitarias para obtener mas clientes y por otro lado asegurar a los que ya

tenian, para que no acudieran con la competencia.

Esta libre competencia como se menciond anteriormente permite al anunciante
tener mas alternativas para elegir los canales donde busque proyectar sus
productos o servicios y también obliga a ambas televisoras a mejorar sus medios

de comunicacion.

Ambas empresas han tratado de modificar y mejorar sus estrategias de promocién
publicitaria, mismas que han llevado a cambiar las opciones de entretenimiento
del auditorio, siendo éste el beneficiado porque contara con un abanico de
opciones es mas amplio y variado. Este abanico se ampliara mas en cuanto
empiece a funcionar lo que es television directa al hogar (DTH de MULTIVISION y
SKY de TELEVISA) que contara con mas de 100 canales de entretenimiento.

En el caso especifico de TELEVISION AZTECA, ésta ha tratado de obtener mas
clientes a través de nuevas estrategias, las cuales consiste en que si el rating

¥ Op, Cit., GuillermoTenorio, pag. 103
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del programa no se cumple, la empresa le regresa al cliente el dinero que pagd
por el comercial, la cual es una alternativa muy atractiva para el anunciante y

obliga asimismo a las empresas a mejorar la calidad de su programacion.

También en el caso del anunciante, tendra mas alternativas para elegir los
canales donde se proyecten sus productos o servicios. Lo cual obliga a

TELEVISA a estar mas al pendiente del cliente y cuidar mas la calidad de los

servicios que ofrece.

Lo anterior ha dado por resultado lo que se ha dado en llamar guerra televisiva,
que se ha incrementado en los Gltimos meses del aifo debido a que en este
periodo es donde se comienza a realizar la compra de publicidad para el siguiente

periodo.

Para 1997 el presupuesto publicitario tendra una disminucion al igual que el ano
pasado debido a ia situacién econdmica que vive el pais, simplemente las ventas

en TELEVISA disminuyeron entre el periodo de 1994 y 1995,

VENTAS NETASE EM TELEV(EIO N

se.000 00

45.000 00

sa.000 00

13.000 00

12.000 00 1

$1.000.00

1200

extraidos del anuario de TELEVISA de 1995

NOTA: Estos datos fueron
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Esta baja en los costos publicitarios como lo menciona Alberto Aguilar en su
columna del periddico Reforma del 8 de octubre de 1995 se debe a que las
ventas del afio que entra, disminuird un 20 por ciento y dicha disminucién esta
amarrada al presupuesto publicitaric de este afo, y para los tres restantes se
pronostica la misma situacidon, por consiguiente no existird un repunte en los
gastos de promocién.

La propuesta de este afo por parte de TELEVISA para resolver este problema,
es hacer cambios en el plan francés, ya que la fecha para cerrar la contratacidn
era el 31 de octubre, pero este afio se extendié para noviembre o bien diciembre.
También tendran los anunciantes una tarifa especial, si pagan en este afo se les
respetara la tarifa de marzo de 1995, y solo se tendra un incremento real del 40
por ciento en comparacién con 1994 , y si contratan después de la fecha
establecida el incremento publicitario sera de un 80 por ciento. Otra estrategia,
que maneja la empresa es la compensacion por lealtad la cual se da al cliente,
quien contrate con plan francés se le da un comercial mas, es decir, como antes
se menciond en lugar de ser un anuncio por tres de bonificacién sera uno por

cuatro , esta tactica es para atraer mas clientes y conservar los que se tienen.

Sin embargo, a pesar de que este plan es atractivc muchos anunciantes no
estan del tode convencidos , y para ejemplificar esto, en el periédico E/
Financiero del 7 de octubre en la columna de Mesa de negocios, citan que
muchos de los anunciantes no estan del todo a gusto con el incremento de tarifas
y por lo tanto empiezan a ver las opciones como TELEVISION AZTECA.
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Por su parte TELEVISION AZTECA h; lanzado una campafa agresiva de
comercializacién para contrarrestar la de TELEVISA, y consiste en incrementar el

nuamero de clientes (actualmente es de 200) a 400 anunciantes .

La estrategia que utiliza es la de si un programa no cumple los puntos de rating
cuando se proyecte el anuncio se le regresara el dinero al anunciante. Esta
propuesta de igual manera es interesante, ya que si no se cumple con el numero
de auditorio requerido el dinero no se pierde, por el contrario se recupera, y con

ello no pierde el dinero pagado por el anuncio.

De igual manera TELEVISION AZTECA incrementara sus tarifas publicitarias a
un 40 por ciento y los anunciantes que tengan mayor inversion y tiempos
publicitarios, se les incrementara sdélo en un 20 por ciento. Plan que es muy
atractivo para el anunciante y que compite fuerte con lo que es el plan francés de

TELEVISA.

Para reforzar esta campaia en contra de TELEVISA, TELEVISION AZTECA ha
lanzado en medios impresos una campana para atraer al cliente (Anexo cuatro). A
continuacién se muestra la semblanza de algunos anuncios que salieron el dia 7
de octubre en el diario Reforma . Lo cual nos permite observar la batalla que
tienen ambas empresas en materia publicitaria, se puede decir que se esta

manejando una publicidad comparativa.
En estos anuncios podemos contemplar lo siguiente:

e TELEVISION AZTECA inicia citando que en su empresa se paga menos dinero
por anuncio que en TELEVISA.
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Se hace referencia a que en TELEVISA se vende tiempo, y con ellos se compra
audiencia, es decir, ellos garantizan al cliente el rating de su programa, y no
solo el programa como tal.

Asimismo se habla de Io que es la cobertura TELEVISION AZTECA. Segin la
tabla que se presenta, ellos tiene una cobertura de 94 por ciento, mientras que
para TELEVISA su cobertura es de 95 por ciento. En este apartado se citd que
lo que buscan los anunciantes de productos masivos es cobertura y entre
ambas empresas, existe la diferencia de un 1% en la misma.

Finalizando con lo que es 1a programacion. Referente a este punto se vuelve a
lo mismo de! rating, en el sentido de que TELEVISION AZTECA sefala que
sus programas, tienen mas audiencia que los de TELEVISA. Por lo que cada
dia la gente los prefiere a ellos.

En general, podemos concluir que de esta campafa publicitaria, la critica esta

dirigida no al publico sino a los anunciantes o directores de medios, donde los

puntos que se rescatan y utilizan como elementos criticos son: el rating,

programacién y costos tarifarios que al fin y al cabo son los que influiran en la

decision final del anunciante para escoger un medio publicitario.
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Conclusiones

El presente analisis ha mostrado cémo la industria de los medios de

comunicacidén y siendo mas concretos la televisidn no sdlo se dedican a la

emision de mensajes, sino también son companias dedicadas a la prestacion de
servicios, siendo este punto su principal entrgda econdémica.

Asimismo, se observé como los medios de comunicacidn, lucran a través de la
venta de los servicios que presentan, entendiendo como lucro, desde el punto de
vista juridico una ganancia desproporcionada, es decir, una ganancia que no esta
en proporcién con el trabajo desarrollado, lo que incluye ia posibilidad de admitir
el vicio de la lesidn ( a otras empresas o personas) dentro del derecho comercial.

Por lo que se refiere al tema desarrollado, es importante remarcar que soélo se
abarcé, el aspecto comercial(servicios publicitarios) de la venta de tiempos
publicitarios en TELEVISA, destacando que por las caracteristicas del mismo ,
tiene diferentes variantes para su analisis como lo pueden ser el social, entre

otros. Aunque aqui se toma de manera somera este aspecto, no siendo ia parte

fundamental.

En la primera parte del trabajo se explicé el procedimiento que llevan al cabo los
anunciantes para dar a conocer sus productos o servicios, a través de la
elaboracién de un plan de mercadotecnia, derivandose de este el plan de medios,
que cémo se cito son todas las estrategias para determinar que medio es el
indicado para cada producto, tomando en cuenta el posicionamiento del producto

y el mercado meta.
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Si en el resultado del plan de medios se encuentran algunos medios con lo que

cuenta la empresa TELEVISA, como lo son: radio, television, espectaculares,

prensa, revistas, entre otros . permite al anunciante tener un abanico mas amplio

de opciones para proyectar sus anuncio y a la empresa captar a mayores
clientes.

Hay que hacer notar, otro factor, que es la calidad de la programacién que ofrece
TELEVISA a los televidentes, o sea si no hay buenos programas, el nivel de
audiencia baja y con ello el anunciante no llega a todo su mercado meta.

Lo cua! lleva a confirmar que la sociedad sera la encargada de determinar la
aceptacion o rechazo de éstos(los programas), es decir, ella determinara al
medio, no el medio a la sociedad, ya que si los servicios que se ofrecen
satisfacen sus necesidades, los usara y los seguira utilizando en un futuro.

Por consiguiente, la relacion entre la sociedad y el anunciante se da conforme al
procesc econémico comprendido en cuatro etapas: la produccion, la circulacion,
la distribucion y el consumo.

Por lo tanto la televisora tendra la obligacién de ofrecer al publico nuevos e
interesantes programas para atraer su atencién y de esta manera captar un mayor
raiting con base en esto los anunciantes también se competen por anunciarse en
dichos programas , io que dara como resultado que se tenga un mayor nimero de

posibles consumidores.
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Asi pues, el éxito o fracaso de los programas de TELEVISA y de los anunciantes

dependeran de que tanta audiencia obtengan por cada programa. Con esto

observamos que existe una relacion entre el anunciante, la televisora y la

Podemos afirmar que los medios de comunicacion pasan a ser
reciben ingresos

sociedad.
industrias mercantilista, ya que al ofrecer sus servicios

econémicos.

Destacando que el anunciarse en televisién (TELEVISA O TELEVISION AZTECA)

no es sindnimo de vender, simplemente es un de las estrategias de

comercializaciéon utilizadas por los anunciantes interesados en ofrecer sus

producto o servicios.

También a lo largo del trabajo se indicd ia importancia del servicio dentro de la
industria de ios medios, especificamente de TELEVISA asi como ios miultiples
servicios que ofrece, concretandose para su estudio unicamente los publicitarios y
en particular los de television. Se pudo constatar que en esta rama la empresa
obtiene el mayor indice de ingresos, con un aumento del 61.4 % del total de la

compaiia en este Ultimo semestre, por dicha razén las empresas dedicadas a la
industria del! medio , dedican Ia mayor parte de su atencidon a la ventas de

publicidad.

En relacién con la competencia de TELEVISA, esta caso se expuso de manera
somera que a partir de la privatizacién de TELEVISION AZTECA hace cuatro
afos y concretamente en este afo, se desatd una guerra comercial entre ambas
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televisoras, con el objetivo de atraer y conservar el mayor nimero de anunciantes.
Guerra que se ha generado por los intereses de producir mas ingresos en
publicidad y en donde millones de dé&lares estan en juego y la parte mas
fundamental! de este negocic se piensa que son los desplegados de tablas de
audiencia o critica para captar y eso no es veraz, pues donde se puede
concebir el mayor nimero de clientes es en la calidad de servicios que se

ofrezcan a la sociedad, punto donde no se ha puesto ni dado consideracién

alguna.

Otro aspecto interesante que se observd de esta guerra comercial es que el
anunciante Unicamente contaba con un sola empresa para anunciar su producto,
actualmente y con la apertura que se esta dando en los medios a nivel comercial
y con las nuevas formas de una mercadotecnia bien aplicada, el cliente tendra
mayores opciones para proyectar sus anuncios y darlos a conocer al consumidor
y éste también estara beneficiandose, ya que él también cuenta con diferentes
canales televisivos. Por lo que se puede afirmar que esta apertura que se esta
viviendo se vislumbra como un cambio y quiza esta guerra comercial, que no es
exclusiva de TELEVISA ni de TELEVISION AZTECA, sino que también se da
entre bancos, telefonia de larga distancia, marcas de refrescos., entre otros, es el
resultado de la apertura que existe a nivel mundial y que comienza a darse en
México, trayendo como beneficio un mayor namero de opciones en el mercado.

Asi, el desarrollo de TELEVISA a nivel comercial va requiriendo, de un mayor
nimero de personas con la capacidad necesaria para atender la conservacion y

expansion de! capital: técnicos, personal de mantenimiento, actores,
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administradores, maaquillistas, expertos en comunicacion e informacion, entre
otros. Con ello la empresa, al igual que otras contribuye a nivel comercial,
contribuye de alguna manera al desarrollo del pais apegandose a la politica
econdmica del Plan Nacional de Desarrollo, al igual que a las leyes generales de
sociedades mercantiles.

No obstante, también se genera |a competitividad, palabra a la que quiza no
estabamos muy acostumbrados, pero que actualmente es el reto de todo empresa
comercial, asi se desprende que el servicio vendra a ser la médula espinatl del
cambio, exigiendo calidad en el trabajo.

Del estudio se concluye que las compaiias deben de dedicar una mayor atencién
a este punto (aunque muchas lo estan haciendo). Con un buen servicio, la
aplicacion del banchmarking, calidad en el producto, e innovadoras estrategias
de comercializaciéon. Se puede llevar a satisfacer las necesidades de! cliente, lo

que lleva a un incremento de las ventas.

Retomando el caso que aqui se expuso, TELEVISA como empresa prestadora de
servicios publicitarios, debe de ser mas cuidadosa en cuanto a la atencidn del
servicio a ofrecer, y tomar en cuenta que las empresas televisivas existentes,
estan entrando con nuevas alternativas al mercado de television abierta, por lo
que se puede afirmar que al enfrentar nuevos mercados competitivos sino se
cambia de actitud se corre el riesgo de perder a clientes importantes, como lo
fueron recientemente las empresas UNILEVER(venta de productos de consumo) y
KELLOGG'S DE MEXICO.(venta de cereales)
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Se propone que las empresas que ofrecen productos diversos tienen que
segmentar su mercado, si los productos que venden son a nivel masivo les
conviene anunciarse en televisién, por el auditorio al que se dirige; pero si el
producto es especializado, por los altos costos en television que ello les
representara, les conviene mas anunciarse en medios especializados como lo son
revistas, periddicos o programas de radio dirigidos a temas especificos y no
derramar el poco o mucho dinero que tengan en publicidad en un medio
inadecuado par.a su mercado de consumidores.

Asimismo TELEVISA debe de crear nuevas formas de comercializacién como lo
podria ser la creacién de un departamento de promocién, de donde se derive la
realizacion de concursos, rifas, sorteos, entre otros. Para asi proponerie al
anunciante una nueva manera de estar presentes en la mente de los televidentes
y no solo quedarse se producto o servicio en un simple anuncio. Estas propuestas
dara como resultado que los costos de publicidad disminuyan y con ello el precio
del producto se abarate en el mercado, siendo méé atractivo para el consumidor,

Por lo que se refiere a la aplicacion del tema, La venta de tiempos publicitarios en
TELEVISA, da pauta al inicio de futuros trabajos de investigacion referente al
tema o bien tratarlo desde diferente perspectivas. Asimismo el trabajo puede ser
consultado por todas aquellas personas interesadas en conocer el tema o

actualizase sobre el mismo.
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Ademas, el desarrollo de este tema me permitid exponer parte de los
conocimientos adquiridos en mi practica profesional, desempefiandome en el area
publicitaria de TELEVISA, dandome la oportunidad de entender una de los
multiples funciones que realizan los medios de comunicacion que es la del
servicio y complementar mis conocimientos sobre comunicacién y mercadotecnia.

Para terminar, tanto los anunciantes como los publicistas deben de tomar mas en
cuenta al consumidor dentro de su entorno sociocultural, y no ser siempre visto
como un ptblico donde unicamente se puede comercializar.
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GLOSARIO

Agencia de publicidad: Empresa profesional constituida por diversos
especialidades diversos, cuyo objetivo principal, es crear y ejecutar la
comunicacion comercial de las empresas industriales, comerciales y de servicios
que le han encontradoe esta responsabilidad.

Anunciante: Persona o empresa que utiliza la publicidad para dar a conocer sus
servicios o productos.

Audiencia: Total de hogares o personas alcanzadas por una emisora o en un
programa determinado periodo de tiempo.

Benchmarking: La busqueda de todas las mejoras practicas, que realiza una
empresa para mejorar.

Canales de distribucién: Formas de hacer llegar el producto desde el fabricante
hasta el ultimo consumidor.

Cliente: Persona o empresa por lo cual se lleva a cabo un servicio de
investigacion. de publicidad 6 de relaciones publicas.

Comercializacién: Todas las estrategias para vender y dar a conocer un bien o
servicio, a través de un producto, precio, plaza y promocién.

Competencia: Forma de una actividad o de un proceso social entre dos empresas
© mas.

Competitividad: Ser eficiente en todas las areas de una empresa, incluyendo el
servicio.

Demandantes: Consumidores que estan dispuestos a adquirir un producto o
servicio.

D.T.H: (Direct to home) Siglas en inglés que significan television directa al! hogar
via satélite.
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Estrategias: Las formas que se utilizan para llegar a un objetivo.

Filial: Toda empresa subsidiaria perteneciente a unos mismos accionistas
Medios: Canales de comunicacién para transmitir un mensaje

Medios de comunicacién masivos: Centros productores y distribuidores de

mensajes industrializados destinados a un publico que para los efectos
comerciales se entiende como mercado.

Mercado: Es el conjunto de consumidores individuales que pueden o desean
adquirir un producto o servicio.
Oferentes: Personas o empresas que ofrecen un bien servicio.

Posicionamiento: Es la posicién que ocupa en la mente del consumidor y que
imagen tienen las empresas de ese producto o servicio.

Publicidad: Formas pagadas para la promocién de ideas, bienes y servicios por
diferentes medios, bajo la responsabilidad de una persona o institucion
identificada.

Rating: Medicion del porcentaje de receptores que estan sintonizando una
estacion de radio o de televisidn en un horario y en un momento dado.

Segmentos de Mercado: Forma de dividir un mercado heterogéneo en un
mercado homogéneo en la mayoria de sus partes.

Seleccién de Medios: Alternativas para determinar qué medio de comunicacion
es el optimo para el producto. Asimismo se tiene que saber qué clase de persona
tiende a comprar determinado producto.

Servicio: Es algo intangible que puede satisfacer las expectativas del consumidor

Servicios publicitarios: Todos los espacios en diferentes medios propiedad de la
empresa televisora, para ofrecer al anunciante.
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Servicios televisivos: Todas las opciones que tiene una televisora, para ofrecer a
sus clientes

Television Abierta: Son los canales que se ofrecen en forma abierta al auditorio

Tiempos publicitarios: Disponibilidad de tiempo comercial por parte de los medios
de comunicacion para el anunciante.

Television por cable: Es la sefal de television pagada por el auditorio

Venta: Actividad que se realiza entre el comprador y el vendedor para hacer
efectiva la transferencia de un producto o servicio.
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ANEXO 1



Operacion del grupo TELEVISA a nivel nacional

2 5 4 9
Telehogares 15 millones 14 millones 13 millones 10 millones
Coberlura 97% 90% 82% 63%
Participacion en el 38% 18% 10% 15%
mercado *
Afifiadas;
Proplas 140% 69% 13% 18%
Participacion mayoritaia 6 3 10 _
Participacion minoritaia ~ ___ _ —_ —
Independientes 1 8 28 2
TOTAL DE ESTACIONES 147 80 51 20
Programacion;
Produccion propia Produccion extranjera Propiasfextranjeras Produccion propia,
telenovelas, noti- Dibujos animados, series extranjeras, peficulas repeticion
cieros, programas peliculas, series de miniseries extranjeras de 1a videoteca, no-
de concurso y television, programas pelicuias extranjeras ticieros, programas
deportes infantiles, deportes, cGmicos, de entrele-
noticieros " nimiento, deportes,
: debales y eventos
especiales

* Basado en estudios de 1BOPE, representa el promedio de participaci6n en el mercado en 1995 de los televisores encendidos en la television
abierta en la zona melropolitana.
#Incluye estaciones anclas



ANEXO 2



TEILEVISA,S. A.DEC. V..
TARIFAS EN VIGOR A PARTIR DEL 1o DE ABRIL DE 1996

ANUNCIOS DENTRO DE PROGRAMAS

CLASE DURACION CANALZ CLASE | DURACION | CANAL 4 CANAL S CANAL 9
5'AAA" 60" $ 1,206,000.00 “AAA™ 60™ $96,000.00 | 5840,000.00 | $5210,000.00
{00 40" £04,000.00 19:00 0™ 64,000.00 550,000.00 140,000.00
‘A 30 663,000.00 A L 48,000.00 420,000,00 105,000.00
24,00 HRS. 20 402,000.00 24:00 HRS. 20" 32,000.00 280,000.00 70,000.00
: AN [ $72,000.00 | $618,000.00 $162,000.00
: 17:00 0% 48,000.00 412,000.00 108,000.00
' A 30™ 36,000,00 305,000.00 51,000.00
: 19:00 HRS. 20" 24,000.00 206,000.00 54,000.00
.= 60™ $591,000.00 AT co™ $51,000.00 | $423.000.00 $111,000.00
24:00 =0" 354,000.60 24;00 <o~ 34,000.00 282,000.00 74.000.00
‘A 30™ 295,500.00 A 30™ 25,500.00 211,500.00 55,500.00
17:00 HRS. 20" 197.000.00 17:00 HRS. o 17.000.00 141,000.00 37.000.00

ANUNCIOS EN CORT:(E DE ESTACION

~AAAT 60 51.029,000.00 CAAAT 6o $£0.400.00 { 3$714,000.00 $153,000.00
17:00 0 656,000.00 19.00 40~ 53,600.00 476,902.00 122,000.00
“ 307 $14.500.00 A 30m 40,200.00 357,000.00 91,500.00
24:00 HRS. 20" 343,000.00 24,00 HRS. Ll 26,£00.00 238,000.00 61,000.00

“AA™ oo™ 562,100,00 | $510,300.00 5138,000.00
17,00 ! 0™ 41,400.00 330,200.00 92.000.00
A a0 31,0000 255.150.00 69,000.00
24:00 HRS, 20" 20,700.00 170,100.00 46,000 .00

60~ 5516,000.00 A [ $45.000.,00 | $243.000.00 596,600.00
0 344,000.00 24:00 40~ 30.000.00 232,000.00 64.600.00
30 . 238,000.00 A 307 22.300.00 174,000.00 +43,000.00
zam i 172,070.00 17°00 HR S, 207 15,000.00 116,000 00 12,00.00
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ORGANIGRAMA DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DE
TELEVISA

VICEPRESIDENCIA DE VENTAS

|

DIRECCION GENERAL DE VENTAS

L

1

I

DIRECTOR DIR TELEVISION DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR DIRECTOR
TELEVISION PROVINCIA DE CABLEVISION DE REVISTAS ESPECTACULARES DE RADIO
GERENTE GERENTE TV, GERENTE GERENTE GERENTE DE GERENTE
TELEVISION PROVINCIA CABLEVISION DE REVISTAS ESPECTACULARES DE RADIO
4 l
L SUPERVISORES DL EJECUTIVO3 — SUPERVISORES DE VENDEDORES ot

EJECUTIVOS DE CUENTA

VENDEDORAS

EJECUTINGS DE CUENTA

VENDEDORAS
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LFucnm ' Autor: I Thtula: . I Cénero: I Figins(e): I Calif: ]
|

[ Reforma I TV Arcea [ “Hay Hechos de TV Azteca que son conocidos .* mnk\n SSA ]

ay Hechos de

TV AZTECA

que son conocidos

por todos.

Pero hay otros que no.

e

r;Con nosotros pagas menos por impactar al mismo publico! J :

: « Por auestras meyores anfas y creciente ratng. 1 TV Azteva te ofrecemas ef mejor costo-heneficia
Por Wamenion. con menos dinere compras mis spols 3 legas a mas audiencia «ver graficast.
* Telenina te vende tiempas. 10 JudieRCia. 3 1 como chente asumes ¢ nesga En TV Aztesa sompras !

2udienCIA N0 LCMPOS. 3 P €30 4O SOMTES NELECS.
AMAS DE CASA
ALCANCE 350 GAP'S/ SPOTS DE 20 SEG

1
' —_—
; ; 96 spots |
: i : 71 oo
H - H smas
s898.000 T R prrevpey ' | deceza i
o« casa i i t
32 spots | ! l 1y i
i
i it I I
PaTTA TLCARCE

cosTa FauTa alCanci €os70

TELEVISA (CaNAL 2 TV AZTECA (CANAL 7 = 13)

C}’m:ué pegar mds por fo mismo? >

TVAZTECA
Una privatizacidén exitosa - e0201 et e




[ Fucates

|

[ 1uato: J Genero: [ paginsir: | caur: |

Reforma

‘TVM::!

l “Conoce ios unkos chismes de TV Azcca..® i Insersion ] 3S9A

COnoce los tinicos
chismes de

TV AZTECA

que no pasan en
Ventaneando.

L

Entérate: ;nuestra sefial ya llega a 94%
de los TV-hogares de la Repiiblica Mexicana!

Con sélo tres ados de exi ia, TV Aztecaha i do signfi sup en
1odo el pais:

TVAZTECA { wCanal 13: 94% de coberura-=2 mullones de peronas- 5.8 millones de hogares.
TELEVISA J Camal 2:95% de cotermura-74 mulloncs de personss- 16 muliones de hogares.
~Canal 5: 89% de coberrura-69 mullones de personas- 14.5 mifloncs de hogares.

~ HOGARES CONTV EN LA REPUBUCA MEXICANA;: 16.5 MILLONES

100 -—

~Canal 7: 90% Jde cobertura- 70 ruliones de personas- 1S muilones de hogares.

%0
0
r0
0
s0

o I——] m -

Ao oy

cAm\L 2 =A~A|. E] CANAL 7 CANAL 3
o XMMT  XWOF_ |
TELEVISA T Tavameca

‘ Por £ pagar mds por lo mismo™ >

TVAZTECA
Una privatizaci6n exitosa

Atancn o 4303730 y perimens sratine




[ reforma

[ ruvto:
TV Azieca

*No es nads perional. pero nucstras novelas

T Geaero: l Paginatsr: | c-ur?‘
I Insersidn sa |

No es nada personal,

pero nuestras
novelas ya son
todo un drama para

la competencia.

Los niveles de audiencia de TV Azteca
ya compiten al ti por ti con cualquiera

* Los mimeros 0o Mignten” no silo Auesiras mon clas, sin0 10308 Nuestros Programas son vistos ¢ada
vez por mayor nimero de persoras. Témate uncs MInues ¥ sorpeémicte:
FORCENTA
DE AUDIENGIA

0 -

AUDIENCIA MENSUAL
1

Canal 2 Bajs -35.4%

TV AZTECA Subld +73%
{Canales 7+13)
a8 g ¥ X2

I

55T 8§ 5

&
R e s i anrawant

T S et momanas s
‘ Por qué pagar mis por lo mismo ! >

/(6N

TV AZTECA
Una privatizacién exitosa

Lamaren # 430 £7.%0 ) purmien syalone
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