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INTRO-DUC'CION '

La presente Memoria de Desempeﬁo Profesional: “Del escrntorlo a Ias representaclones' el disefio de un modelo
promocional en MVS Televisién”, se realiz6 a partir de la experie encia profesional obtenida ‘durante 5 afios como.
programadora de promocién en MVS Televisi6n y tiene como prmcipal ObjethO, mostrar que el trabajo cotldlano d
crear una pauta promocional no se limita a “ajustar para entrar a tiempo al aire”,ni a programar mecdnicamente un
serie de promocionales, sino que hay todo un trabajo prevno de planeac:én con la‘int cién de Ilevar productos de
calidad a las representaciones del televidente. :

Asf pues, este estudio nace a partir de una necesidad real de revalorar el trabajo del’ 'Departamento e Estrateg:
Promocional pero también busca proponer herramientas que mejoren el trabajo deI programador de promo 6
MVS Television.

Para presentar este trabajo, se retomaré principalmente el trabajo realizado en el Canal Mas, durante el afio 2000.
ello, s se reallzaré antes una revnsuﬁn, desde eI contexto histérico de la telewsnén en MéXICO, para conocer las condicxone

desde el ingreso a la Empresa hasta el cambio de Departamento.

Una vez ubicados en este contexto, se revisard el Departamento de Estrategia Promocional, sus logros, aportaciones 'y
problemdtica y en la tercera parte del trabajo se mostrardn todos los elementos que dan lugar a la Pauta Prdmocnqna
de tal forma que en estos dos capftulos se podrd apreciar de forma clara la importancia del Programador de Estrategia .
Promocional.

El cuarto capitulo es una propuesta comunicativa para el Departamento de Estrategia Promocional ya que en ¢l se’
identificar4 el concepto de Estrategia Promocional, sus principales herramientas y las técnicas mas empleadas para
su disefio, pero ademds se aportardn algunos elementos comunicativos desde la perspectiva de Manuel Martfn Serrano,’
para tener una visién diferente respecto a las técnicas de Promocién que se emplean comdnmente y con el fin de’
retomar los aspectos comunicativos més significativos obtenidos en la Carrera de Periodismo y Comunicacién Colectiva. 5

En el quinto capitulo de esta Memoria de Desempefio Profesional se realizar4 una propuesta tanto comunicativa como

organizacional para mejorar el Departamento de Estrategia Promocional teniendo en cuenta la problemética presentada ;
en el capitulo dos y para lo cual se expone un Proyecto de Mejora para Multivisién con los aspectos organizacionales
mds relevantes observados durante el curso del trabajo y en materia comunicativa se presentard el disefio de un Modelo -
Promocional para Televisién,.construido a partir de la experiencia obtenida en MVS y de los elementos reunidos en:
el capltulo cuatro. Por Gltimo, y dentro del dmbito de las propuestas se realizard una revisién de lo aportado por la
Carrera de Periodismo y Comunicacién Colectiva en el desempefio laboral en Multivisién y considerando los contenidos
del nuevo Plan de la Carrera también se dard un aporte para las futuras generaciones que deseen integrarse en el campo
de trabajo relacionado con la Promocién.

Como complemento a este trabajo se elaboré un glosario de términos televisivos empleados en Programaciér
Promocién, con el fin de dar un marco referencial que igualmente pueda servir para ampliar los conocimientos de todos
los interesados en materia televisiva. En el anexo también se incluyé un manual creado por la Direccién Técnica
MVS Televisién con las “Normas establecidas y recomendaciones précticas para la Televisién” con el fin de completar
los aspectos bdsicos que se requieren para el manejo de la promocién en un depanamento como Estrategla Promocno




os alcances que pueda tener una televisora como Multlv:sién :

=11 HISTORIA DE LA: TELEVISION EN MEXICO

“Dos décadas antes del comienzo formal, técnicos ‘mexicanos ya expenmentaban con la transmlsnén de imégenes av‘
1stanc:a, a veces con sus propiog y modestos recursos [+) cori oyo gubernamental ! Asf comlenza Mlguel Angel :
‘Sénchez de Armas su relacién sobre la Hlstona de Ia Televxsné, 'y como podemos observar, desde el inicio de la .
telewsxén habra una relacién entre los sucesos h:sténcos y polftlcos y los medios que permltleron el desarrollo de la
e tecnologfa televnsxva~

“Los primeros experimentos de televisién de los que se tlene regnstro en México son reallzados por los mgenieros )
Francisco Javier Stavoli y Miguel Fonseca, ambos profesores de la Escuela Superior de Ingenierfa Mecénlca y Eléctrica
(ESIME) y del Instituto Técnico Industrial entre 1528y 1930 Stavoli era, el encargado técnico dela emisora XEFO del
Partido Nacional Revolucionario (PNR), instalada’ en 1930 e maugurada el 1.de enero ‘de 1931, por lo que esa
organizacién polfnca le otorgé apoyo econémico para viajar a Estados Unidos donde adquiné un equlpo completo'
de televisién.” - - o “

A pesar del esfuerzo realizado por los técnicos mexlcanos, la ayuda gubernamental Y. como veremos més adelante, la L
influencia de la tecnologla norteamericana, serén las constantes enel desarrollo ( e la: televis:én mexicana.’

Gonzélez Camarena para que contmue sus experim
un equipo de televisién a Méxlco. :

En 1940 el ingeniero Gonzélez Camarena patenta en Méxlco, su'sistema _de televisién tricromatico basado en los
colores verde, azul y rojo. LRI SR :

; ;5ANCHEZ de Armas Miguel Angel. Apuntes para una historla de Ia televisién mexicana, México, D.F, 1988,
lem. .
N : : : 6




El 7 de septiembre de 1946 se inaugura Ia éStéci&n ekperimental XHIGC, instalada y operada por Gonzélez Camarena,

las transmisiones se llevan a cabo desde su domicilio a los estudios de la XEW o de la XEQ. El Presidente de la Republlca B

Miguel Alemdn Valdés, solicita un afio después, al masico Carlos Chévez, director del Instituto Nacional de Bellas Artes
(INBA) que nombre una comisién encargada de analizar cusl de los dos sistemas de televisién predominantes en el
mundo, el estadounidense{comercial- pruvado) y el britdnico (monopolio estatal), es el mas conveniente para Méxlco. :
La comisién del INBA se integra por el escritor Salvador Novo y por el ingeniero Guillermo Gonzilez Camarena, el :

texto resultante de la investigacién consta de dos partes, la primera escrita por Salvador Novo, se reflere a los aspectos
administrativos, de organizacién, financiamiento y contenido programético de los sistemas de televisién noneamerlcana

y britnica. Aunque no recomienda explicitamente ninguno de los dos, elogia a la televisién briténica Brmsh Broadcastlng
Corporanon (BBC). :

La segunda parte realizada por G. Camarena, es una recomendacién formal para que México aaopte el sistema
norteamericano, exponiendo razones de fndole técnica y ecanémica: Expenmentos televisnvos, aparatos ‘construidos
de acuerdo a especificaciones norteamericanas, asf como la necesidad de importar televisiones para desarrollar el
sistema, al menor costo.En este momento y con el surgimiento de los laboratorios expenmentales de Guillermo Gonzslez
Camarena (GON-CAM) surge en la historia de la televisién, un hombre que marcarfa una gran influencia. En las
Instalaciones de esta empresa se fabricaban equipos transmisores de televisién, generadores de sincronfa, consolas de
operacién, mezcladoras de audio y video y antenas de transmisién. Gonzélez Camarena declara que el “dinero invertido
en los experimentos (de television) es incalculable y el apoyo econbmkibco para costearlos se debe a Don Emilio Azcérraga”

En 1949 se otorga la primera concesién para operar comeréialmente un canal de televisién. Se trata de XHTV, canal
4. Siendo titular la empresa: televisién de México, S. A., propiedad de Rémulo O°Farril, duefio en esa época del diario
Novedades de la Ciudad de México. En el marco'de la IX Asamblea de Cirujanos se realiza por primera vez en México
e una transmisién de televisién a colores. Se trata de una mtervencién quirdrgica a través de un circuito cerrado.

‘En 1950 Gonzilez Camarena obtlene la conces:én para explotar comerctalmente el Canal 5 al que decide asignar las
suglas XHGC. Las instalaciones estaban en la radlodlfusora XEQ, en el Teatro Alameda y fueron proporcionados por
Emilio Azcérraga Vidaurreta. Es en febrero de esle mlsmo afio, que se publica en el Diario Oficial de la Federacién el
“Decreto que fija las normas que deberan observar para su instalacion y funclonamlento las estaciones radiodifusoras
de televisién”,siendo asf la primera disposicién legal en su tipo. Se basa en las recomendacxones formuladas por
Gonzélez Camarena en el informe de la Comisién INBA al Presidente Miguel Alemdan en 1948, en'el sentido de adoptar
el sistema técnico estadounidense. e

El dfa 1 de septiembre de 1950,el Canal 4 inicia sus transmisiones regulares con la difusién del IV informe de Gobierno
del Presidente Miguel Aleman Valdés. (Aunque se considera esta fecha como el inicio formal de la Televisién en Méxnco,
la |naugurac16n oficial del Canal, 4 se lleva a cabo un dfa antes, con un programa ”artfstlco”) Es un aio después, que
inician las transmls:ones regulares del Canal 2, XEW TV, concesionado a la empresa Televimex, S.A., propiedad’de
.Emlho Azcérraga Vldaurreta Sus estudlos se ubicaban en la Avenida Chapultepec en un edlﬁcno que habfa comenzado
:a construlrse en 1943 con. Ia idea de llamarlo Radiépolis y disefado para albergar a las emisoras XEW y XEQ, pero
que en 1948 ante Ia Inmlnente llegada de la televisi6n se decide convertir en Televicentro. La inauguracién oficial es
el 12 de enero de 1952 eI equlpo técnico proviene de General Electric y Dumont.

El 10 de mayo de 1952 el Canal 5, conceslonado dos afios antes a la empresa Televisién Gonzdlez Camarena S.A.
maugura formalmente sus operaciones. . ’ . -

? Revista lunsmhlones ndmero 21, marzo-abrll de 1948. PP, 21.22 . 7




Para 1955, encontramos que las empresas concesnonanas de los canales 2,4 y 5 han dec:dxdo fus&onarse en una sola
entidad llamada telesistema Mexicano, la cual se encargara de administrar y operar esas frecuencias. Prevnamente, en
1954, los canales 2 y 5 habfan llegado a un acuerdo de fusién, Emilio Azcérraga Vidaurreta declara a la prensa que::
“Telesisterna Mexicano S.A., ha nacido como un medio de defensa de las tres empresas que estaban perdlendo muchos
millones de pesos. Todos los programas se originardn desde Televicentro, que se convemré en la gran central de
televisién”’ :

Es asf como surge, paradéjicamente, el tan controvertido sistema televisivo, por un lado absorbe para salvar Ia deuda
de las tres ernpresas y por otro elimina todo tipo de competencia, sin lugar a dudas’'para. sU ¢ nventencia.‘El cuerpo
directivo se integra asf: Emilio Azcdrraga Vidaurreta, presidente y gerente general; Rémulo Ofarril, vicepresndente,
Emilio Azcérraga Milmo y Rémulo O“farril Jr., gerentes, Antonio Cabrera, subgerente adrr mlstrati'vo, Luis de Llano,
subgerente de produccién y programacién.

Tenemos pues, a toda una dinastfa, que hasta este momento emerge como una f;gura determlnante en la televnsaén
mexicana. . :

Las acciones de la empresa quedan distribuidas asf: Emilio Azcérraga Vidaurreta, 4 mil; Rémulo O°Farril, 4 mil; Emilio
Azcdrraga Milmo, 500; R6émulo O°Farril, 500; Ernesto Barrientos Reyes, 500; y Fernando Dfez Barroso, 500. En total
10 mil acciones con valor de mil pesos cada una que hacen un capital de 10 mil pesos. Otra de las ventajas de la fusién
fue, que permitié ampliar la cobertura territorial de la TV. Por ejemplo en 1952, el Canal 2 habia iniciado la construccién
de una estacién repetidora- XEQ TV, Canal 9, en 1955 coloca en el mismo lugar, otra estacién repetidora, con lo cual
los programas del Canal 4 pueden ser vistos en el sureste y suroeste de México, desde el Golfo hasta el Pacifico. Ademds
de estas y otras repetidoras, Telesistema Mexicano cuenta con televisoras locales en varias ciudades del pafs como
Guadalajara, Monterrey y Tijuana, En esta ciudad fronteriza funciona desde 1954, antes de la constitucién de Telesistema,
e! Canal 6 propiedad de Emilio Azcdrraga Vidaurreta y Clemente Serna Martfnez, el cual transmite en inglés. -

En 1956 Telesistema Mexicano inicia negociaciones con la empresa Ampex para adquirir equipo de grabacién en cinta
de video que ese afio habfa salido al mercado. Dos afios después en 1958, Telesistema adquiere, a través de su canal.
filial XEFBTV de Monterrey, la primera méqulna de video tape que opera en el pafs. Esta innovacién tecnolégica
revolucionarfa la produccién televisxva en nuestro pafs, ya que permite grabar 'y editar los programas reduciendo
drasticamente la “salida al aire” de errores. Asimismo, la grabacién en cinta de vndeo da a Telesistema Mexicano la
oportunidad de exportar programas, especlalmente telenovelas a Latinoamérica y Estados Unidos. El 3 de abril de 1959
se difunde e! primer programa grabado en video tape en México, para grabar programas de telewsnén se utilizaba una
técnica llamada kinescopio, a base de pelfcula cmematogréflca de 16 mlll’metros, pero Ia cahdad de lai amagen era muy
deficiente. :

El 2 de marzo de 1959, el canal dependiente del Instituto Polltécmco Nacnonal (XEIPN) Canal 11 realnza su primera
transmisién de manera oficial, Para que esta institucién educatxva obtuvuera su permlso para operar fue fundamental
el apoyo del director del IPN Don Alejo Peralta. o : .

El diario Oficial de la Federaci6n publica el 19 de enero de.1960 la Ley Federa! de Radio y Televisi6én, ordenamiento
jurlidico especffico para estos dos medios antes regidos por la Ley de Vfas Generales.de Comunicacién y por reglamentos
derivados de ésta. Entre los elementos m4s importantes de esta ley est4 la definicién de la radio y la televisién como
medios de interés pablico y el establecimiento del régimen. de concesiones y permisos a que estdn sujetos ambos
medios. Segun la ley pueden existir estaciones concesionadas, las cuales estdn facultadas para transmitir anuncios
comerciales y estaciones permisionadas cuya administracién se encomienda a entidades no lucrativas que, por lo tanto,
no pueden hacer uso comercial de las frecuencias de radio y TV.

* Boletin Radiofénico Nimero 62, 31 de Marzo de 1955 8




control sobre los medios de comunicacién, lo que marcarra su desarrollo y contenido.

Se’ puede ‘observar que, como respuesta al momento hlstérico que se estaba vnv:endo, el estado va a buscar un rnayor

En ste mnsmo aﬁo (1960) el ingeniero Guillermo Gonzélez Camarena obtiene en México y Estados Unidos la patente'

de tin nuevo sistema de TV a colores llamado kaleidoscopio. Un afio después palentard otro sistema de televisién a

- colores: el bicolor simplificado, que se establece a base de los.colores verde-naranja y verde-azul. Telesistema Mexicano
inicia el camino de su internacionalizacién ya que instala en San Antonio, Texas, su primera filial en territorio
estadounidense, dirigida al piblico hispanoparlante. En noviembre de 1962, el ingeniero Guillermo Gonzélez Camarena
obtiene la autorizacién para efectuar a través de un canal abierto, ya no como experimento sino con carécter comercial,”
transmisiones de televisi6n a colores. Al principio este tipo de transmisiones eran escasas por la insuficiencia de equipo -
en las televisoras y privilegio de una minorfa, pues la oferta de aparatos receptores capaces de regnstrar esas seﬁales -
es minima y su consumo estéd reservado para sectores muy reducidos.

Las primeras transmisiones internacionales en vivo, son |mégenes transmitidas a México por mxcroondas- a n no habra" =

satélites- provenientes de Estados tUnidos. El pnmer suceso en vivo y dlrecto, es el lanzamiento de’la nave Mercury R

IX También se reciben las escenas del funeral John F Kennedy y la coronacién del;

3 En 1964 y medlante el mismo sistema se transmlten;desde Toklo, Japén, |os Juegos Olrmplco ,(las
“Estados Unidos via satélite y luego a México por m:croondas) ‘

o

Es hasta 1965 que se coloca en 6rbita el primer satéhte comercial de comunicaciones, el ”Pé;aro r adrug or”, 'gracnas‘

al cual pueden verse en México la pelea porel campeonato mundlal de peso pluma, el Campeonato Mundlal de Futboly
de Inglaterra (1966) y el célebre programa internacional ”Nuestro Mundo” (1967) en el que se pamc
del nacimiento de un bebé en vivo y un especticulo de danza prehispénica. México no tiene aun lnfraestructura para :

la comunicacién vfa satélite, por lo que las imégenes europeas llegan primero a Estados Unidos y luego se envfan a
nuestro pafs por microondas.

En este afio se inicia formalmente la televisién educativa eﬁ México al ponerse en practica por parte de la Secretarfa
de Educacién Pablica, un plan piloto de alfabetizacién,'gracias al cual 1500 personas aprenden a leer y escribir. Para

1968, la Telesecundaria comienza a difundirse de manera ablerta a través del Canal 5 llegando a ocho entidades de
la Reptblica.

Al concluir el primer lustro de los afios sesenta, las estacnones repetldoras, comunmente llamadas de microondas, llevan
la imagen televisiva a 26 estados de la repibli una red cuya construccién se habfa iniciado en 1955, diez

afios después, el gobierno decide ampliar est uctura y crear una Red Federal de Microondas que abarque todo
el territorio nacional. : ;

En 1966 México ingresa a la Organiiaciéh Internacional de Comunicaciones por Satélite (INTELSAT), con lo cual obtiene
el derécho de utilizar los artefactos espaciales propiedad del consorcio. 1968 parece ser el afio clave en cuanto a la
creacién de infraestructura de telecomunicaciones al concluirse los trabajos de la Red Nacional de Telecomunicaciones,
el sistema incluye la Red Federal de Microondas, la Estacién Terrestre para Comunicaciones Espaciales de Tulancingo
{para envfo y recepcién de sefiales por satélite) conectada a los satélites INTELSAT !t y lil, y la torre de Telecomunicaciones
en la Ciudad de México.

La integracién de México a la comunicaci6n via satélite, se da durante la transmisi6én desde nuestro pafs de los juegos

de la XIX Olimpiada cuya audiencia acumulada en todo el planeta supera los 900 millones de personas, la mayor

alcanzada hasta ‘ese momento en la historia de la televisién. Para ello se utiliza el satélite ATS-3, propiedad de la NASA
9




- televisién: XHTIM Canal 8yXH F, Ca 1al 13.

La concesién del Canal 8 se otorga el 24 de junio de 1967 a |a empresa Fomento de Televisién S.A. La nueva conceslonarla
se asocia con la empresa Telewsnén Independlente de México, filial del grupo Alfa, de Monterrey, Nuevo Leén Mientras
que la concesién para operar el Canal 13 se otorga el 24 de junio de 1967 a la empresa Corporaclén Mexicana de
Radio y Televisi6én, encabezada por el industrial radiofénico Francisco Aguirre Jiménez, dueﬁo de la cadena de
radnodxfusoras organizacuén Radio Centro,

En 1969, por medio de la Cémara Nacional de la Industria de la Radiodifusién (CIR) y de la Secretarra de Hacienda,
Dfaz Ordaz emite un decreto para las empresas de medios a las que se les otorga concesiones y que consiste en pedir
_que pongan a disposicién del Estado el 12.5% de tiempo diario de transmisién .

- En 1972, luego de operar durante casi cuatro afios como empresa privada, el Canal 13 pasa a ser propiedad del Estado,
se dice que su adquisicién constituye la primera de una serie de acciones efectuadas por el gobierno del Presidente
Echeverrfa, encaminadas a fortalecer el papel de Estado como emisor a través de los medios de Comunicacién.

“En 1976 tras la muerte de Emilio Azcérraga Vidaurreta, su hijo Emilio Azcarraga Mllmo, se hace cargo de la Empresa
Telesistema Mexicano (operadora del canal 2,4y 5)

Telesistema Mexicano y Televisién Independiente de México (canal 8) se fusnonan, surge as[ el consorcio Telewsuén
,Vfa Satélite S.A. (Televisa) G

El 75% de las acc:ones de Televnsa, queda en poder de Telesxstema Mexncano, mlentras que el 25% perma -

comunlcacxén por satélite estard a cargo de Estado excluslvamente.

En 1982, el canal 22 del Distrito Federal inicia transmisiones en UHF y en este afio también observamos un pro'céso
de relacién entre el Gobierno y Televisa: Lépez Portillo inaugura una Red Nacional de Estaciones Terrenas, 39 son
instaladas por la Secretarfa de Comunicaciones y Transportes y 32 por Televisa, quien se compromete a financiar 44
estaciones terrenas a cambio de que se le descuente en el pago de alquiler de }a infraestructura de Telecomunicacién
y derecho preferencial para transmitir sus sefales .
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En 1983 se constituye el Instituto Mexicano de Televisién, organismo que maneja los recursos del Estado en ésta
quedando a su cargo el Canal 13 y su red nacional, los canales 22, PRONARTE y TRM (Televisién de la Republnca
Mexicana ) entre otros. En este mismo afio, la Secretarfa de Comunicaciones informa que el Sistema Mexicaho
Satélites se llamar& Morelos, su costo serd de 140 millones de délares y aparece en el escenario mexncano ur
que serd determinante mds adelante para Multivisién: Hugues International Communications quxen quedaré a cargo
de su construccion.

Para 1985 el Instituto Mexicano de Televisién asume el nombre de lMEVlSlC)N para ldentlflc rse
comercnalmente y a su vez se anuncia la apertura de Canal 7 .

El 23 de junio de 1993 sale al aire el Canal 22 siendo su tendencia cultural, a diferencia del 11 que opera ba}o el
régimen de permiso, el nuevo canal cuenta con una concesién (propiedad de la empresa del estado Televxslén
Metropolitana S.A. de CV.)

El 18 de junio de 1993, el Canal 13 pasa nuevamente al sector privado, para realizar este proceso el gobierno tiene -
que regularizar la situacién legal de varios canales permisionados, pues de acuerdo a la legislacién estos no se pued
vender. La manera de resolver este asunto, es crear una serie de empresas paraestatales, la mds grande Televisién Azteca,
para que se conviertan en concesionarias de los canales que conforman las redes 13 y 7. La privatizacién se llevé
cabo luego de una licitacién que gana el grupo Radio Televisora del Centro, encabezada por Ricardo Salinas Pllego
propietario de la cadena de articulos electrodomésticos Electra y que con 650 millones de délares se lleva ademés e
las cadenas de televisién, cadenas de salas cinematogréficas. A partir de entonces el sistema de canales que alg
vez fue conocido como Imevision serd conocido como TV Azteca.

El 19 de noviembre es lanzado al espacio desde la Guyana Francesa, el satélite mexicano “Solidaridad 1", cdhs;
al igual que sus antecesores, los Morelos, por la empresa estadoumdense Hughes. &

El 6 de octubre de 1994 la empresa Radiotelevisora de México Norte, S.A. de C .V./, filial de Telev .
concesién para operar una red de 62 canales de v distribuidos en 28 estados del pafs. La concesién hab!a s:do otorgada
desde el 8 de marzo de 1994,se destacan como principales apartados de esta concesién una vngencla e““16

contados a partir del 8 de marzo de 1994, fecha de su inicio, y hasta el 7 de marzo de 2010 en que concluiré U
revisién de términos de la concesién por Televisa y la SCT cada cinco afios; Un. pago de 295 millones 198
nuevos pesos "por concepto de participacién al gobierno federal” que tendréd que efectuar Televisa a través de su fil
Radiotelevisora de México Norte, Este pago se basa en una disposicién del articulo 110 de la Ley de Vias Generale
de Comunicacién y su aplicacién resulta significativa, pues no se conocen antecedentes de que el gobierno cobre por':
el otorgamiento de concesiones para la explotacién de canales de TV. Los nuevos canales se emplearédn para extender
la cobertura del Canal 9 convirtiéndolo en red nacional. Durante esta década de los 90°s surgen nuevos canales como -
un intento por diversificar el mercado de la televisién mexicana, tal es el caso del Canal 40 del Distrito Federal, que’
el 19 de junio comienza sus transmisiones formales, generando una nueva opcién en la banda de frecuencias ultra .
elevadas (UHF). La concesién para operar este canal es obtenida el 23 de septiembre de 1991 por la empresa Television
de! Valle de México, S.A. (TEVESCOM), propiedad del empresario Javier Moreno Valle. Sus transmisiones de prueba
se Inician el 5 de diciembre de 1994. Operado por la entidad denominada Corporacién de Noticias e Informacién
(CNI), filial de TEVESCOM, y con el lema "CNI Canal 40, la realidad en televisién" ofrece al tele-auditorio una
progranf)acién que pone el acento en los temas de tipo periodistico y noticioso.

. -En lo que se refiere a la TV abierta, Televisa contaba con cuatro cadenas nacionales de televisién identificadas con el
~ numero de la estacién "ancla" de cada una de ellas en la Ciudad de México: Canal 2, Canal 5, Canal 4 y Canal 9. En
conjunto las cuatro cadenas incluyen 298 estaciones en la republica, de las cuales 240 son propiedad de Televisa
concesionadas a diferentes filiales del consorcio--, 19 tienen participacién mayoritaria de éste; y 39 son independientes
pero repiten la programacién de las mencionadas cadenas nacionales. :
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1 2 BOSQUE]O HISTORICO DE LAS TELEVISORAS RESTRINGIDAS,

o Una vez revisadas las condiciones histérico-sociales que dieron lugar al desarrollo de Ia televusnén,en \ écho, se puede B

““empezar por establecer que su aparicién se da en los afios 30's como resultado del’ xmpulso técnic tecnoléguco
que en ese momento tuvo nuestro pafs, un ejemplo de ello fue el que Stavolu y Fonseca fueran profesores el Insmuto
Politécnico. Sin embargo, los avances técnicos de nuestro pals no bastaban y la influencia del capital extranjero tuvo
un papel importante en la tecnologfa televisiva primero y después co ‘se veré més adelante, en Ios contenldos yj,f,
caracterfsticas de la televisién. : o [T

Se puede establecer en este primer momento, que:

. El apoyo legal y econémico del Gobierno mexicano

. La influencia tecnolégica y econémica del Goblerno noneamerlcano

~""Son dos constantes que apareceran de una u otra manera en la'historia de la televisién, prueba de ello es que una vez

que se decide impulsar la industria televisiva por razones técnlcas y econémicas se opta por el estilo comercial y prwado =
de Estados Unidos de Norteamérica. ui
Otro antecedente que se debe tomar en cuenta ,antes de entrar de Ileno al estudio de la televisién de Paga es el del )
desarrollo de la televisién de microondas y satelital que se da en los 60%s, credndose asf Ia infraestructura que da Iugarﬁ‘,_.'
a las televisoras de cable y restringidas. Aunque al principio toda esta industria fue controlada completamente porel
Estado Mexicano, a continuacién veremos que industrias tales como Hugues Communications se encargaran de
desarrollar estas tecnologfas satelitales y de facnlltar el capital que permita su crecimiento.

El 20 de mayo de 1969 la empresa Cablevnsién S. A., filial de Telesistema Mexicano, obtiene la concesnén para prestar
el servicio de Televisién por cable en la Ciudad de Méxlco, el cual se empieza a proporcionar un afio después Esta
tecnologfa, creada por el norteamericano John Walson en 1947, liega a nuestro pafs en 1954 con la instalacnén de un

pequedio sistema de cable en Sonora, para llevar a cnudadanos norteamericanos que viven en Méxnco canales provementes
de su pafs. S :

Joaquin Vargas Gomez solicité desde ]unlo de 1983 a Ia Secretarfa de Comunlcaclones y Transportes la concesxén p
operar un sistema de televisién restringida en’el valle de ‘México, que “finalmente le es otorgada el 14 de d|c1embre de
1984, iniciando operaciones hasta después de cuatro aﬁos. El'17 de junio de 1985, el trasbordador Dlscovery d
NASA coloca en 6rbita el 1er. Satélite de ComunlcaC|ones mexicano: el Morelos | y unos meses después en novnembre
es enviado el Morelos Il.

Es el primero de Septiembre de 1989 que inicia sus transmisiones en México el nuevo sistema de Televnsnén po
suscripcién: MVS Multivisién que emplea una tecnologfa nueva en nuestro pal‘s' el sistema MMDS Multlchanne
Multipoint, Distribution System. Sistema de Distribucién Multicanal Multipunto, consistente en el envfo a través de
Espacio Aéreo de sefales de televisién, codificadas hacia los hogares de los suscriptores a quienes se dota previamente
de antena, decedificador y control remoto. La concesién para operar Multivisién es otorgada a Joaquin Vargas Gémez
propietario de la Empresa conocida en ese entonces como Telerey y del grupo radiofénico Frecuencia Modulada México
Vargas fue también director de Televisién Independiente de México Canal 8, hasta que en 1972 se fusnonara co
Telesistema Mexicano para formar lo que hoy conocemos como Televisa.

En 1990 se da a conocer el proyecto del nuevo sistema de Satélites de nombre ”Solldarldad" (envnados en 1993)
14 afos de vida, esto debido a que se acerca la finalizacién del satélite “Morelos 1. Es en este’ afio tamblén Televas
la Nippon Hoso kyokai comienzan pruebas en el terreno de la televisién de Alta Deﬁmclén, con dlferenclas con
televisién tradicional como pueden ser la proporcnén de la pantalla, Ias IIneas de barrido'y. el somdo digital

El 10 de marzo de 1993 la Secretar(a de Comunucacuones y Transportes concede a-Televisa su concesxén para operar :

mc:o ‘de transmlsiones.

comercialmente dos canales de este tipo pero por razones técnicas y econémlcas suspende el




En marzo de 1994, Televisa anuncia su proyecto de iniciar el servicio de telewsién vla satélite directa al hogar, conocndo
como Direct to Home o DTH. Se trata de un nuevo sistema que permite la transmisién de sefiales de TV a los hogares '
directamente desde un satélite. Este sistema tiene la ventaja de poder transmitir audio y video digitales, es decir, e
sonido tiene la calidad de un compact disc, y la imagen una-definicién' mucho mayor que la TV normal, ademé A
nuevo sistema posee la ventaja de transmite transmitir més de 150 canales y operar con pequeﬁas antenas sem
parabélicas con didmetros de entre 45 y 90 cm. :

Este servicio serfa proporclonado a través del satélite PAS lll, de'la empresa Pahammsat el proyecto para lmplementa
este servicio llevaba el nombre de Galavision Iatmoamerlcana. Pero no es hasta noviembre de ese mismo a
cercano a su iniciacién, se ve frustrado el proyecto debldo a que el satélite PAS!I! no puede ser colocado en orbit:
por la empresa Arianspace.

El 7 de octubre de 1994, es colocado en 6rbita el satélite Solidaridad I, el cual es construido tamblén por la empres‘
Hughes Communications. . :

En 1995 Ernesto Zedillo decide reformar el articulo 28 constitucional con el fin de que la comunicacién via satélit
deje de ser considerada legalmente como "una actividad estratégica exclusiva del Estado" y pase a ser una “actjvida
prioritaria" en donde se permite al capital privado participar en la propiedad y operacién de esos artefactos espaciales
La iniciativa presidencial es aprobada por el Congreso de la Unién con el apoyo de los partidos PRl y PAN. En mayo’
de 1995, el Congreso de la Unién aprueba, nuevamente con el voto favorable del PRI y de! PAN, una Ley Federal de:
Telecomunicaciones en la que se establecen las condiciones para que el capital privado participe en la comunicacié
por satélite, actividad que habia sido hasta ese momento exclusiva del Estado. Esta nueva ley del gobierno Federal
establecer4 la concesién a empresas privadas para la ocupacién y la explotacién de posiciones orbitales asignadas a .
México a través de la SCT, se concederdn concesiones para la explotacién de bandas de frecuencias, a través de las’
cuales se puedan transmitir sefales provenientes de satélites extranjeros que cubran el territorio nacional, "siempre
cuando se tengan firmados tratados en la materia con el pals (de cuya nacionalidad sea el satélite) y dichos tratado
contemplen la reciprocidad para los satélites mexicanos" la condicionante en los dos casos es que la inversién extranjer.
en las empresas concesionarias no podré ser superior al 49 por ciento.

-.'n

El 9 de marzo de 1995 con el lanzamiento al mercado DirecTV, se crea un nuevo servicio de televisién via satéllt
“directo al hogar" (DTH]J con cobertura latinoamericana, mediante la alianza estratégica de Hughes Communicatiol
de Estados Unidos, Organizacién Cisneros, de Venezuela, Televisién Abril, de nacionalidad braslleﬁa, y MVS Multivisién,
de México, esta alianza es mejor conocida como el consorcio Galaxy Latin América. Se trata de un proyecto resultadO'
de la expansién hacia Latinoamérica de otro que, con el mismo nombre, inicié en Estados Unidos la empresa Hug
Communications a finales de 1993. El 17 de diciembre de ese afio Hughes colocé en el espacno el satéllte con la
finalidad de prestar el servicio de "TV directa al hogar" o DTH. S

Para comercializar el nuevo slstema, Hughes crea la filial DirecTV que medlan:e una xnversxén de 600 millones d
délares proporciona el servicio DTH en Estados Unidos. El inicio de operaciones de este sistema se produce en junlo_
de 1994.

Hughes decide buscar socios en Latinoamérica para extender su proyecto DTH. En México, ejecutivos de la compafif
estadounidense se entrevistan en febrero de 1994 con el sefior Clemente Serna Alvear quien en 1993, al frente de i
empresa Corporacién Medcom, habla participado sin éxito en la licitacién por adquirir los canales 7 y 13; la |ntenmén_
era llegar a un acuerdo con él, ya que su empresa habfa obtenido en octubre de 1994 una concesién para prestar ‘el
servicio DTH en la Repuiblica Mexicana. Las negociaciones con Medcom, sin embargo, no prosperan, por lo que los
ejecutivos de Hughes buscan establecer alianza con Televisa, pero Emilio Azcdrraga Milmo no acepta debido a que,

estd en esos dfas a punto de anunciar su propio proyecto de DTH. ’

Hughes acude entonces con la familia Vargas, propietaria de fa empresa MVS Multivisién, que también proyecta explotar’
ese servicio en México (al igual que Medcom, Multivisién obtiene en octubre de 1994 una concesién para operar el
servicio DTH). Las negociaciones con los sefiores Vargas sf tienen éxito. En esta sociedad Hughes participa con 60 por
ciento de la inversi6én (alrededor de 600 millones de délares), Organizacién Cisneros con el 20 por ciento, en tanto
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'que Televxsnén Abril y Multivisién lo hacen cada una con 10 por cnento E! servicio se prestar1 a través del satélite Calaxy'
o “1ll R, construido por Hughes. La capacidad de transmisién del artefacto es de 144 canales de video'y 60 de’ audlo, en
-~ ambos casos con calidad digital con una programacién en idiomas inglés, espafiol y ponugués En México el comienzo 5
de DirecTV se programa para llevarse a cabo en el segundo semestre de 1996. . ...

Para el segundo semestre de 1996 surge el proyecto de sistema de televisién Sky Entertalnment Servlces, sin embargo -
para fines publicitarios se le conoce simplemente como Sky. Ante la solidez mostrada’por el proyecto DirecTV, el
consorcio mexicano Televisa, el conglomerado estadunidense News Corporation, la empresa brasilefia O'Globo yla::
compaiifa Tele Communications Internacional Inc. (TCl), la operadora de sistemas de cable mds grande de Estados :
Unidos, deciden unir esfuerzos y firman el 20 de noviembre de 1995 un convenio para prestar de manera conjunta el
servicio de televisién directa vfa satélite (DTH), en Latinoamérica.

En esta sociedad, Televisa, News Corporation y O'Globo aportan cada una el 30 por ciento de la 'inversién,' mientras

que TCl participa con el 10 por ciento restante. El servicio se proporcionaré a nivel latinoamericano por medio de los™ ./ :
satélites Panamsat, aunque en México, Televisa decide hacerlo inicialmente a través del sistema Solidaridad. " *

Al concluir 1995 México contaba con una estructura para la transmisién de sefiales de televisién formado por un total

de tele-hogares estimado en 15.5 millones; una cifra de canales de TV abierta (bandas VHF y UHF) estimada en 561+ -

estaciones en operacién;. 143 sistemas de televisién por cable; 21 concesiones otorgadas para operar el servicio de TV

pagada por microondas conocido como MMDS (Multichannel Multipoint Distribution System, o Sistema de Distribucién . : ;
Multicanal Multipunto) y un total de 257 estaciones terrenas para comunicacién vfa satélite. Esto ocupaba el 40’ por_ " X
ciento de los servicios prestados por el sistema de satélites mexicano, se esperaba, asimismo, que durante 1996 !os L

sistemas de TV directa al hogar vfa satélite ya autorizados comenzaran a operar.

A continuacién se presenta un cuadro que describe el crecimiento de los medios de comunicacién por cable en G
pafs, desde 1970 hasta 1994 , se puede ver que hasta ese afio, mientras la télevisién abierta opera con 561 estacnones,

la televisién por cable se limitaba a 143, el c4lculo de televidentes de la televisi6n abierta es de 15.5 mlllones mientras £
el de suscriptores de televisién de paga es de s6lo 1200.000. M4s adelante se presentara un estudio en el que se sostiene™ - .:_.
que aunque el auditorio de la televisidn abierta siempre va a rebasar al de la televisién restrmg«d el publlco sera“j* e

siempre més selecto, econémicamente hablando.

Otro aspecto que se puede resaltar de la siguiente fnformacién es el referente val vemginoso crecnmlento que se da en
los 90's del uso de la televzs:én de cable, una explicaclén puede ser Ia e abll ica que se vxvié en ‘esos afios.

““SISTEMAS EN - SUSCRIPTORES _ SISTEMAS EN ~ | SUSCRIPTORES
OPERACION Lo - OPERACION

6 - 2500 295 764

10 18 700 313132

1 30 841 330167

24 ‘ 45716 347 926

31 62783 352 080

40 . 80 247 . 408 655

42 o 0091819 s /510520

1977 45 118 0635 610458
1978 S 55 e 1647240 761 250
1979 56 Ch21051 : 867 561
1980 56 233100 £21:061 131
1981 56 - 256433 1994: 1108 953
1982 56 280432 71995 1 200 000

Fuente: Caméira Nacional de la Industria de la Televisién por Cable (CANITEC) Dlrectorio de soclos 1995, Méxlco, 1995 14
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La televisién por cable existe en México desde 1954, pero es hasta 1970 cuando comienza su desarrollo como industria.
El crecimiento de esta actividad, es muy modesto en el primer lustro de los afios setenta, Durante los sexenios 1976~
1982 y 1982-1988 presenta igualmente momentos de crecnmiento limitado combinado con épocas de estancamnenlo

Es hasta el sexenio 1988-1994 cuando registra un crecimiento sostemdo. En 1995, sin embargo, la industria de la TV
por cable presenta problemas en su desarrollo debido principalmente a la crisis econémica que afecta el poder adquisitivo
de los suscriptores y a la consolidacién de otros sistemas de TV pagada, especrf:camente el denomlnado MMDS.

En el primer semestre de 1995 la CANITEC contabilizé un total de un millén 200 mil suscnptores in embargo, en
algunos meses la cifra de abonados llegé a ser de 900 mil debido a las cancelaciones que 'gistraron’como :
consecuencia de la crisis desatada en diciembre de 1994 (entrevista al sefior Mauricio Menno Cuadra; director general =
de CANITEC, en El Nacional, 24 de abril de 1995, p. 39).

SISTEMAS MMDS CONCESIONADOS EN MEXICO

Concesionario Canales asignados

Arturo Sdnchez H. . 8

Audio y video Peninsular 16 b oy

Canal Plus 4 19 mar 1991,

Francisco J. Moreno 4 i o adic; 1990
Guillermo Salas Vargas 8 1 . F12nov. 1992 .-
Gustavo A. Pdez ;) Cl 30 jun. 1992 =

José A. Ibarra Farifia : 16 B g C 30 jun. 1992

José G. Gaudrano ) 24 . : 9 may. 1990

José G. Bernal . A : T S "~ 14dic. 1990

José R, Cirdenas - 14 : R ) -7 nov. 1994
Luis Montes de Oca . 4 - o 14 jun, 1989 SN
Raul X. Gonzélez w16 : ‘ 25 nov, 1993 .
Ricardo Mazén . I s B 26 jun. 1989
Ultravisién 24 o - 25jul. 1985 - . e o
Ultravision .24 - : 25 feb, 1985 et
Teleglobo : 24 - : . 24 ago. 1984/ s
Teleglobo 24 SO o © 24 ago. 1984

Antonio de Avila 1 S e 18 ene, 1993 -

Jests Pelayo Hato 1 o R © 26 ene.:1993 ¢

MVS Multivisién .24 ol 14dic 1984

Fuente: Secretarfa de Comunicaciones y Transportes (tomado de El Flnanc:ero, 4 de /u/lo de 1996)

En el cuadro anterior, se observa que MVS cuenta con un nGmero sxgmflcatxvo de canales asugnados, lo que nos habla
de su gran alcance como medio de Comunicacién satelital.
La televisién de paga por microondas conocida como MMDS (Multichannel Mullipomt Dlstnbutlon System o Sistema
de Distribucién Multicanal Multipunto) comenzé a operar en México en septiembre de 1989 cuando la empresa MVS
Multivisién sali6 al aire en la ciudad de México. Sin embargo, las solicitudes para explotar este sistema comenzaron
a gestionarse y a otorgarse desde hace varios afios.
A mediados de 1996 existian 21 concesiones para operar MMDS de las cuales m4s de la mitad permanecfa sin explotarse.
El nimero de suscriptores se calculaba en 650 mil. Entre los sistemas en operacién destacan, sin duda, los controlados
por la familia Vargas, propietaria de las empresas MVS Multivisién y Teleglobo. La primera explota una concesién en
el Distrito Federal y la segunda es titular de dos concesiones, una en Guadalajara y otra en Monterrey.
Se dice que para 1996, Multivisi6n tiene 400 mil suscriptores en e! D. F. y su drea metropolitana, mientras que Teleglobo
cuenta con 30 mil en Guadalajara y 35 mil en Monterrey, es decir, mis de tres cuartas partes del total de suscriptores
de este servicio en toda la Republica. Confirmamos con este dato la importancia que ha adquirido Multivisién en materia
de comunicacioén, asf como su gran potencial.
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1.3. HISTORIA DE MULTIVISION

Aunque la primera empresa que utiliz6 la tecnologfa satelital de manera total dentro de su programacién fue cablevisién
en 1969, se ha visto que desde 1947 se cre la tecnologra que antecede a lo que hoy conocemos como Multlwslén. e

norteamericana.

En materia de leyes se tiene que es a mediados de l6s 90s que, se co '_ €
Satelital, a través de una Ley Federal de Telecomunicaciones en la'q
privados puedan invertir en lo que antes sélo el Estado tenfa derecho

_ Algo que llama la atencién es que aunque se estipula que la inversi6n ex :
las Empresas concesionadas, en 1994 cuando se da la socuedad en:re la familia Vargas y Hugues estos Gltimos pamcxpan'
realmente con un 60%, (600 millones de délares).

Se puede ver que, aunque el mérito de MVS reside en haberse constituido apartirde la Idea de un empresario. mexicano
emprendedor y visionario, no deja de tener influencia norteamericana desde su con pclén, tecnologt: Y capital que o
la alimenta. : gt -

HISTORIA DE MVS

A partir del nacimiento de MVS Multnvuszén en 1989, Ia lndustria de la telewsién de paga ‘en la Repubhca Mexrcana
empezd a experimentar un intenso dmamismo de crecimlento y penetracxén en los tele hogares mexlcanos, hderado i
por esta empresa.”* : ! . : i

As{ es como comienza Multiv:,srén, una hustona que nos habla‘ del surglmlento de una televisién planeada para cubrlr -
un mercado nhuevo, no el de Ia telewsnén reallz da para ‘el pueblo, sino un servicio exclusivo de clase m dla al

“En el plano de.la televnslén de paga, su raplda a pta
no tener futuro...

Mvs Multlvlsnén reveld la 1mpor1ancra de ten
! cuya programacnén abre los o;os del suscrlptor a un mundo totalmente nuevo de entretenimiento, mformacnén y cultura

. MVS surge asl‘ como un medro de comunlcacién que represenla los ideales de un mundo y una cultura globallzantes. LE

”D:versndad en canales de telewsrdn, programacnén nacronal e internacional de altos valores de producclén y contemdo, :
servicio orientado al cliente, innovaciones tecnolégicas en beneflc:o del suscnptor, son los valores que respaldan ala
marca mds reconocnda de televnsién de paga en México.” .

Don Joaqufn Vargas Gémez es el empresarlo visionario que empezé con una estacién de radlo (al igual que lo hicieron
otros grupos televisivos en los que se da la relacién television- radlo)en el afio de 1967, luego de acreditarse entre los.
medios de ‘comunicacién como una empresa fuerte en el ramo de-la produccién, logra 22 ahos después, en‘el 89,
consntuxrse «como una empresa ‘televisiva completamente novedosa en cuanto a programacién y técnicas de transmisién.

. Mhltwusnén y con‘el transcurrir del tiempo en 1986 Telerey se convertirfa en un Centro de Servicio en Telecomunicaciones,
: v;produccxon y post-produccién para la BBC de Londres, TVE Televisién Espafiola, Antena 2 Francia y la RAI de ltalia.

3
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En 1987 se inicia la exportacién de programas para América del Sur y un afio después Joaquin Vargas logra obtener
por parte del Gobierno una concesién para Instalar, operar y explotar un sistema de Televisién de paga distinto al que
en 1970 es concesionado a Cablevisi6n.

Multivisién nace con una técnica denominada MMD (Multichannel Multipoint Distribution System). En la programacién
se ofrecen canales de Televisién de produccién norteamericana pero también se comienza la produccién propia con
el respaldo del Centro de Produccién de Telerey, En 1991 Multivisién ofrece ademds un Sistema de Radio Digital y -
aparece el concepto Pay Per View (Pago por evento). En esta fase inicial se dan las primeras transmisiones a la' Republica
Mexicana, pero un alcance mayor se da en: 1993' a Latinoamérica, Estados Unidos y el Caribé.'

Un afio después en 1994, se ofrece ademds un snstema denomlnado MVS 7, en el que se puede seleccmnar Ios canales :
de preferencia. Este afio resulta ser significativo y de lmpulso debido que surgen MVS Noticias, MVS Deportes, Mvs:. -
Monterrey, MVS Guadala}ara (con 24 Canales), Telemarketlng (S:stema de Comercializacién propio) y el Siste a DTH L

servicios de radlo y televisién,
omo lo fue en'su momento el

P L(JH

Tk '§~(»rb....{
e Vcepreswlencna Corporatlva de Noti

accliones de MVS en Galaxy Latin América, asf | como una partncipacuén adicional de 34% en GGM, la empresa que
ofrece el servicio de Directv en exclusuva en Méxlco.

* Alberto Aguilar. PROGRAMA 'BLANCO Y NEGRO' MVS 14-04-1 997 17




Asf como también la reestructuracién del Grupo al ser incorporada una nueva divisién: MVS NET, que agruparfa las
divisiones NET, Adnet, MRD, Telemarketing y Sistemas Corporativos. La Intencién era agrupar los servicios referentes
a Internet en una sola organlzacién, para més tarde constituir CITARIS.COM .

Posteriormente y junto con el desarrollo de CITARIS, encontraremos la creacién de Plaza Clic, Tienda vnrtual del grupo ’
MVS. Al igual sucedié con MVS Televisién Empresarial que’ reunié todo lo referente a “Redes Privadas” y que mds
tarde en el 2000 se constitu:rra en-el "Campus Vlrtual Ejecutwo, con transmistone vl‘a satéllte.f

La divisién Televisnén permanecerl’a compuesta por MVS Multlvlsuén, elerey y plazas en el inten lay Republica.‘;- :
di ada’'d :

a Estados Unidos.

Ante la salida del equipo de Ferrlz de Con a prlnClpIos del 2000 se conforma un nuevo grupo'not
Vicepresidencia de Noticias y Programas informativos Francisco Vargas Gua]ardo, au
nuevamente un publico ya posicionado e identificado plenamente con los lrderes de
dificultoso. :

joso: y toma la
uede verse, ganar
n riores, resulté muy

Actualmente, en el 2001, luego de un acuerdo con Cablevisién por el otorgamlento de lo Canales 46 y 52, Multxvnsnén
operard y comercializars el Canal 52 de televisi6n restringxda de la banda. UHF, lo’ que 'serd parte del Proyecto XH10
(10 Canales de Televisién) ,este proyecto comprende varias etapas entre las que se encu ntran' Incrementar la cobertura
a través de 40 repetidoras en territorio nacional.

Multivisién cuenta en este momento con presencia en ocho ciudades, donde unl a 31 Cénale}: para difundir su sistema,
con el nuevo espectro se podran ofrecer otras ofertas. 5 2 .
Francisco Vargas declaré que se tendrd una cobertura de 84 ciudades y se ofrecerdn precnos cinco veces més bajos que .
los existentes en el mercado de tal forma que 60Mhz que equivalen a diez Canal s de’ Televxszén Analégica serdn parav i
el proyecto XH10 en 84 ciudades; 30 Mhz serdn para distnbu y 00 hz para servncuos de banda- :
ancha.’ .

El 4rea noticiosa del canal 52, el cual se transmmré
continuaré a cargo de Ratil Peimbert.

Al respecto Alberto Ennis, vicepresidente de MVS Televisién, comenté que los noticieros mantendrén el estilo del
consorcio, y la nueva estructura de noucuas no tendra que ver tanto con el cambio de contemdo sino en la forma de
presentarlo.

Adelanté que se espera integrar la programacién con un 50 por ciento de produccién propia. Y entre las novedades
se hallan programas al estilo de Reality Show, Coproducciones con Argos (Programas informativos realizados por
Epigmenio Ibarra) y la produccién de telenovelas propias. Aunque al parecer la inversién econémica para estos canales
serd muy fuerte, no se han manejado cifras.”

' Fevlédlco *Reforma®, Seccién Negocios, Pdgina 11 A, 20 de julio 2001, . .
"Periddico “Reforma®, Seccién Genle , Pdgina 4 E, 20 de julio 2001, 18




e 1967 Joaqul’n Vargas Gémez funda Ia P, v
Mexicana. ;

1976. Se crea Telerey, eI prIm
Latinoamérica,

1980. Telerey realiza’ Su .

1988. Don Joaqufn Vargas Goémez reci
servnclo de televisién de’ paga v

Telerey se convierte en el prlmer usuari
satelltales

ntro, Sudainéruca, Estados Unidos y el Caribe.
n xnteractlva : Impulse Pay Per View.

1993.Telerey envia senales de telewsxén a t
MVS  Multivisién lanza al mercado

1994 MVS Multivisién lanza el prnmefsustem
inician operaciones MVS Monterrey yMVSG
crea Telemarketing.

|onable, MVS 7.Surge MVS Noticias y MVS Deportes.
mo en la 'C. d de México, transmiten 24 canales. Se

Se lanza el primer servicio DTH en Mé

1995. Se forma una alianza estratég
Abril TVA (Brasil) y MVS Comunica

sMéxnco, para la creacién’de Galaxy Latm América. Se pone en 6rbita el
satélite Galaxy IlI-R para Ias opera 5

e Dir ctv en lodo eI connnente

1996. Inicia operaciones exxtosamente MVS Dlrectv Se crea la empresa MVS Adnet, que brinda servicios de informacién
por Internet. " : o :

E! noticiero “Para Embézaf’i >cuvrrnpylef11 ‘aﬁos', llega a 65 ciudades y al Sur de Estados Unidos.

Uwww, mvs.com.mx . .
“www, mvs.com.mx 19




L ' Televxsndn de paga vfa satélite. :

. ]‘V”VProduccién televlswa. "

'\‘ Radiod ifusidn

"Radlo dlglfal

‘P}oducctén y servicios de-mformacnén on line” (Internet)

'Se crea la sociedad con Antena 3 televisién, USA Networks, Hugues Electromcs En este perrodo se observa también

la creaci6n de un estudio virtual, asf como la compra de una unidad Yy estaclén terrena mévil. que daré realce a los
noticieros. ]

1999 MVS Comunicaciones, Tribasa y IUSA firman convenios para co-producir la serie de televusién “Cuentos para
solitarios” filmada en 16mm y post-producida en formato betacam digital, sxendo un proyecto que surge desde 1997,
se busca dar una imagen cinematogréfica a los 52 cuentos que se producen

Se crea la V'cepre5|denc1a Corporativa de Noticias, encabezada por Pedro Ferriz de Con

A partir de marzo se incorporan los canales: “Warner”.y V”Mrundonolé',',"‘ ) ‘, L
E! Consejo Admumstratlvo crea una nueva dlvnsnén' .

MVS Telecomumcacl nes, pres:dida porAdrié Varg s Guaj d0’

‘: Ofreceré servicios de mternet por todo el contmente amenca oy agrupa a las empresas de MVS que venfan ofrecxendo -

servlcios de internet en eI émbito naCIonal como DN v VS Net, Y Ias lanzaré en todo el contlnente (Centro, Sur
y Norteamérlca) g R

r ado potencnal de MVS Televusién esde 35 mlllones de hogares

: MVS Comunlcaciones y las televisoras estatales de Sonora, Tabasco y Yucatdn firman convenios para transmitir la
produccién propia de MVS Televisién, razén por la cual serd la primera vez que el grupo accede a la televisién “abierta”.

1 6n y lid revista de publi interna, no 9

1 lid, revista de publ interna. no 10 . 20
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Asocnadas

PROYECTO 2001?

MVS A MULTIVISION lnlcla operacuones en 1989, constituyéndose como lrder de televnsndn por. suscrlpcnén en I
: publlca Mexicana 3 ‘i . .

MVS DIRECTV. Surge en 1996, como el prlmer centro de entretenimiento dlgital 'via'satélite directo al hogar,igracias‘;
a Hugues Communications (EUA), Organizacién Cisneros. ODC (Venezuela), _Grupo Abrll TV (Brasnl) y MVs:
(1]

'* Innavacién y

interna. no 17
interna. no 19
p interna, No. 1

revista
lid revisia de

Jfevista de
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uenta con 73 estaciones propias y aﬁlladas, 5 en la Cd de Méxlco y Ias 68 restantes en 53 plazas al |nter|or del pafs.

3.MVS ADNET.

Brinda servicios de informacién a través de la red mundial (Internet).
REDES PRIVADAS MVS.

Multivisién es primer y Gnico grupo que ofrece en México redés brivadas de Televisién, un sistema que permite otorgar ™ .-~
capacitacién vfa satélite a los empleados de diversas Empresas. Aunque operan desde julio de 1995, en 3 afios sonya:

14 Empresas que solicitan el servicio de MVS Televisién. Los contenidos se producen por MVS Telerey, la sefial se::
genera en el telepuerto de Telerey y se transmite a Institutos de Educacién, Bancos y Empresas delicas

AVE (AULA VIRTUAL EMPRESARIAL)

Complemento de Redes Prlvadas, es el prImer slstema de Televnsién interactiva vra satéhte y presta servic:os
capacitacién. ] ;

Nace en el 97 con una al nza con el Tecnoléglco de Monterrey (éste le proporciona 'Conte nidos e |ncluye la produccnén

: YORGANIGRAMA DE MVS TELEVISION

EI siguiente org nigr
y MVS radxo (ve r cuadro’1) :

MV i
TELEREY o

“MVS
i MULTIVISION .

ESTRATEGIA | = i
PROMOCIONAL

—{ PRODUCCION l
T MVS -
- DIRECTY l —-[ CONTINUIDAD l———l MASTER I

S R ol MVS PROGRAMACION ‘
; BT o NOTICIAS . |
MVS COMUNICACIONES |- = ot

L MYs
[T TELevision

MVS : ‘ o
DEPORTES oo ’

EMISORAS

MRD I

MULTIRADIO DIG.

S mvs
’ - RADIO

CUADRO 1 -
Organigrama de MVS Televisién

iy y lid revista de publicacién interna. no 4
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El organigrama se realizé con base a Ia informacién obtenida en la pigina electrémca d‘

excepcionales a MVS Radio) y su principal finalidad serd programar toda la prom
canales propios y de sefial, como se describirs en el siguiente capitulo.

A continuacién se describen los departamentos seiialados en el organlgrama q
estrategia promocional. ;

DEPARTAMENTO SRR OB]HIVOS :

VIDEOTECA Suminlstrar eI ma erial ap ogramarse en “6ptim
PROGRAMACION Conseguir ‘series y pelrculas de excelente calldad
ESTRATEGIA PROMOCIONAL Crear estrategias de promocion '

' COMERCIALIZACION Buscar patrocinios a los programas y ba’rra§Hé MVs
CONTINUIDAD - Ajustar tiempos R
CONTROL MAESTRO Transmitir adecuadamente lo pautéao-:
F_VRESULTADO EN EL TELEVIDENTE | Obtencién de una TV. de calidad

,&Del empleado lnlegrldad Ieallad superactdn personal, compromlso, actltud de serv:c:o, mlc:atlva.' '

“-De Ia empresa; Compromlso socnal |nnova<:|6n, hderazgo, calidad, |mparcual|dad

" Desde'el momento que se separan los valores que deben preponderar entre el empleado y Ia Emp 52 'S encuentraf‘
que no existe una visién de conjunto No se concube un equipo de trabajo, porque al parecer no i

También se observa que el compromlso, la actltud de servicio y la iniciativa no son un valor - generalizo en Multwnsnén )
La superacién personal requiere de un compromiso y una respuesta por parte'de la Empresa ncentive ‘con :
promociones, sin embargo en muchos casos las polfticas internas: -son co,nt)r_ar‘ivaS‘al;-car_nblo.

FILOSOFIA. Superar las expectauvas de nuestros clientes, colaboradores y acc:on/stas

En términos generales, la Empresa se caracteriza por exigir calidad a los empleados. Tamblén se ofrece una buena
transmision, sin embargo la percepcién del cliente no siempre es la adecuada debldo a las pol[ticas inadecuadas y en
ocasiones injustas de los Centros de - Atencién y del Departamento‘ e Cobro (érea administrativa).

MISION. Brindar ALTERNATIVAS de entretenimiento, cultura e lnformac:én con un senudo de compromiso social,
calidad e innovacién tecnol6gica, que satisfaga a clientes, colaboradores y. c:os

No se observa un compromiso social. La alternativa que se ofrece es en cuanto a cahdad de la transmisién, la Promocién,
su Estrategia Promocional, y en Canales de Cine como MC Multicinema, MP‘Multlpremler, Cine Latino o de nifios como
ZAS, se ofrece programacién bien planeada y elaborada.(Canales de produccién propia).

La calidad e innovacién tecnolégica si representan una misién importante para la Empresa ya que se cuidan cada uno
de los detalles para lograr una excelente transmisién.

#1403 Valores, fllosoffa y Misidn se

b del C. 2000 proporcionado por la Empresa MVS..
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1.4. CONTEXTO PROFESIONAL EN MVS

Después de haber revisado brevemente la estructura de- MVS Televnsnén como una Institucién, se descrlblré desde una
perspectiva personal la coyuntura que dio lugar a esta Memoria’ Profesmnal. . ’

Se observard ademds que la transicién entre el departamento del Master y el departamento de Estrategia Promocuonal
se da a partir de la necesidad de solucionar ciertas fallas.que ocurrfan en el 4rea de continuidad,

Por lo anterior, este apartado no sélo es un registro del desarrollo profesional de quien suscribe este trabajo sino que
ademds muestra un marco referencial para comprender |a necesidad del Departamento de Estrategia Promocional.

1.4.1. EL DESARROLLO PROFESIONAL EN EL DEPARTAMENTO DEL MASTER

El 10 de agosto de 1992 se ingresé6 de forma oficial a la Empresa Telerey S.A. Multivisién y especificamente al
Departamento del Master en el drea de Continuidad. Casi un mes antes ,el 31 de julio de 1992 el Sindicato de Trabajadores.
de la Industria de la Radiodifusién y Televisién de la Republica Mexicana (STIRT) a través de su representante legal Luis
Felipe Aceves, da su autorizacién para la realizacién de pricticas en el puesto de operadora de master, dentro de la
empresa MVS Televisién. El proceso de admisién se llevé a cabo conjuntamente con la gente de recursos humanos
quien luego de aplicar ciertos exdmenes, dio su aprobaci6n para continuar con las précticas dentro de la Empresa.

La capacitacién se llevé a cabo durante el turno matutino de 7:00 a 15;00 y consistirfa basicamente en instrucciones
tedricas sobre la correcta transmisién y en la operacién préctica del sistema de continuidad de ediciones al aire,

HECHOS RELEVANTES

Se puede observar que el desarrollo profesional obtenido en este departamento se dio a la par con las transformaciones
que sufrié la Empresa de Televisién.

Del 92 al 94 se laboré en el turno de la noche, como usualmente ocurrra en Ios operadores de recién ingreso, la practica -
laboral era {a misma que la realizada durante el dfa excepto que en el primer afio se cerraban las transimisiones de .
algunos canales como Zas y Multipremier, En este perfodo, el operador seleccionaba su canal de acuerdo a la hora .
de su llegada, por lo que de alguna manera estaba capacitado para operar todos los canales. Desde el momento que
se contrataba a alguien, éste tenfa la facultad de capacitar a otras personas.

Del 93 al 94 ocurren algunos perfodos de mantenimiento al drea del master en los que de 2 a 6 horas se cortaba la
energfa y la transmisién, En 1994 ademds se observa un aumento de movimiento en el 4rea de trabajo debido al evento
del Mundial de Fuitbol en Estados Unidos, pues aunque no se llevé a cabo la transmisi6n en vivo de los juegos, se cre6
un canal exclusivamente para presentar resimenes con lo més relevante.

Otros momentos que se recuerdan de relevancia para el 4rea de master, fueron los sucesos noticiosos que se vivieron
durante las Elecciones Presidenciales de ese mismo afio, asf como la cobertura de la muerte del candidato presidencial
del PRI: Luis Donaldo Colosio. Estos sucesos implicaron un trabajo extra en cuanto a transmisién de cépsulas especiales,
y en el canal Mas en especial, se tuvieron transmisiones en vivo que resaltaron por el loable trabajo periodistico que
en ese momento realizaban, Pedro Ferriz de Con, Javier Solérzano y Carmen Aristegui, de tal forma que puede decirse
que este fue su mejor momento dentro de la empresa,

CAPACITACION RECIBIDA DURANTE LA ESTANCIA EN EL AREA DE CONTROL MAESTRO.

En 1995 se tuvo un cambio en la Comunicacién y Capacitacién interna, y el Departamento de Recursos Humano dejé
de funcionar como un elemento de gestiones y trémites para poco a poco atender necesidades encaminadas a una
Comunicacién QOrganizacional real.

Por ejemplo un primer paso se dio con la plética sobre Seguridad Corporativa, referente a qué hacer en caso de un
sismo, asf como instrucciones generales para operar extinguidores, en este rubro puede decirse que la Empresa no ha
llevado a cabo una continuidad ni ha mantenido una comunicacién actualizada entre los empleados.

En abril del mismo aiio, se convocé al curso “Comunicacién Integral” con duracién de 10 horas en las instalaciones
de MVS Churubusco, este curso form6 parte del llamado “Plan de la Carrera”. Su objetivo principal fue crear conciencia
de la necesidad de prepararse en cuanto a conceptos teéricos y practicos de la comunicacién ya que a pesar de trabajar
en una Empresa de Comunicacién, la comunicacién interna y sus procesos eran desconocidos por la mayorfa de los
empleados. El curso bésico, ofrecié diversas definiciones de Comunicacién desde una perspectiva un tanto conductista
y motivacional:
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“La comunicacién tiene como objetivo a nivel empresa comunicar y recibir algo a cambio, ya sea dinero o un servicio”
. De acuerdo al instructor de MVS Roberto Garefa la funcién de la comunicacién serfa un medio para mantener unificada
a la empresa y es también el medio con el que se modifica la conducta, se efectia el cambio, se hace productiva la
informacién y se cumplen las metas. Finalmente se dieron recomendaciones para mejorar la comunicacién y romper
sus posibles barreras a través de escritos, memordndums, etc. Este tltimo aspecto aunque resulté relevante, no fue
tomado en cuenta en ese momento.

DEFINICION DE LA FUNCIéN DE OPERAR EL MASTER
La operacién del master o control maestro se define como llevar la conunu:dad de transmisién de programas grabados
o vfa satélite con sus cortes comerciales y promocionales, mediante - una edicién al aire. Esta edici6n debe realizarse

en tiempos y horarios determinados, para lo cual se trabaja con pautas que llevan el registro de lo que debe transmitirse
canal por canal.

FUNCIONES DEL OPERADOR DEL MASTER

A continuacién se observa una gufa para la correcta transmistén ‘del operador del master, realizada por un coordinador
del 4rea, en ella se definen las principales actividades realizadas por los operadores' B

1. El operador deber4 cerciorarse al inicio de turno que a programacién que 563 por.v.c. esté en orden (regresada)
y completa, al ngual que los comerciales.

4.
6.
de turno). , L
7. Todos Ios program 15 y;’promocionales; eberén transmitlrse perfectamente en normas.
8. Conflrmar que Ios promos a transmitir sean wgentes § . ‘

Entre promo y. promo no deberé observarse en pantalla mds de un segundo de negros como separacién.

Cercxorarse las veces necesar:a que. eI programa a transmitir sea el rollo o ndmero de programa correcto.
D La exacntud en el horario de la programac:dn deberé ser aplicada a su méximo dentro de las posibilidades.

" Dar variedad a su maximo en promocionales-spots disponibles, dando preferencia a Ios mds préximos y de
programas especiales,

Los cartones (horarios PPV pago por evento) deberén cambiarse continuamente.
14, No cortar los promocionales tomando en cuenta que el programa deberd también transmitirse completo.

15. °  De todos los spots que se solicite un determinado nimero de’ |mpactos (RTC o patrocinados) deberdn ser
, remarcados en la pauta de tal forma que destaquen sobre los den

16. - Todas las variantes en la transmisnén (fallas de equupo-lnfo n, camb:os en la programacién, promos
cancelados, observacnones etc. ) deberén ser especifncados en la'pauta :

17. No utilizar freeze. : . ; : )

18. Dar promocién apta: segun el upo de audltono que (enga el 'p gra‘ a r{fantil, juvenil, adultos), segin las
posibilidades. : : .

19. Los programas grabados que no contengan alguna relaC|6n de tlempos para abrlr corte comercial deberdn ser

calificados con anticipacién.

* Lic, Roberto Garcla instructor del curso de Comunicacién Integral,




20, Cuando finalice un programa y la cadena transmita comentarios
“siguiente si ya no ser4 transmitida deber4 bloquearse el audio. " /<"

21, En ftgdp,sr los programas que se utilicen como stock (Pro‘teccidn‘cuando hay algan cambio
D ‘debera anotarse en su calificacién; la fecha y hora en que se utiliza

22, L f‘ Anotar enla pauta todo lo que se transmite bien especiﬁcadol.
L ‘nombre del promo o spot y hora de transmisién de los mismo

Monitorear lo que transmite la cadena con que
e Los comerciales de vinos nunca deberén transmitirse ante' de
i Los comercnales de un mismo producto (diferente mar

G Si‘tina cadena transmrte un programa que no sea el

;e operador debers informar al coordinador antes’
de transmitirlo.- Co RS ER R :

oda alteracion deberé ser reportada Inmediatamen a oordlnador en turno.

v os canaleé no deberén qUuedar desculdados por mngun motivo.

g 'j‘Frrmar las pautas al final del turno.

- Traer diariamente la chamarra de MVS,

31. No faltar, no llegar tarde, no olvidar checar su tarjeta de asistencia.

CUALQUIER DANO EN EL AREA DE TRABAJO O ERROR EN LA TRANSMISION POR NEGI.IGENCIA SERA,
FUERTEMENTE SANCIONADO.

Cabe sefialar que la mayor parte de estas recomendaciones siguen vigentes y son de suma importancia para el éorrecto‘:
funcionamiento del departamento y se requiere de cierta habrlrdad y concentracién para seguir al pne de la letra esta -
gufa para una correcta operacién .

RECURSOS MATERIALES DEL AREA DEL MASTER

Para llevar a cabo la realizacién de’ este trabajo se cuenta con Ios s:gurentes instrumentos‘

- Videocasetteras 34 y betacam.
. Videocasettes 34 y betacam.
. 1 Monitor de video 21 pulgadas (alre)

. con’ efecto sin’ utxllzar la botonera.

En algunos canales se utiliza un mixer o instrumento para reallzar cort

e Monitores forma de onda: en ellos se puede revisar que lo que e tran
 RECURSOS TECNICOS DEL AREA DEL MASTER :
Para tener una idea de qué son las normas de calidad se puede consultar el ma eado por la dlreccrén técnica
de MVS Televisién: “Normas establecidas y recomendaciones précticas para telev 1exo 1). Estos conceptos

televisivos son importantes porque como se veré en los siguientes capltulos, conf man una serle de requerimientos
empleados también por el departamento de Estrategia Promocional. T

CONDICIONES DE TRABAJO DEL CONTROL MAESTRO

Las condiciones de trabajo se pueden describir brevemente en:

;esté en:nol mas de calidad.
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. Son tres turnos: matutmo de 7am a 15 PM vespert no

2afos y medio en la noche y un afio Y medio en Ia maﬁan

Como se ha visto, el empleado del érea del master es sindicalizado por lo que’ cuenta con ciert
horas extras, vacaciones, dfas festivos, seguro social , etc, -

DESEMPENO EN EL AREA DEL CONTROL MAESTRO.

Para concluir este periodo de trabajo en el Master, se tiene que las funciones bésicas, durante los 4 aﬁos de ‘permanencia e
en el departamento, fueron de seleccionar personalmente los promocionales a transmitir, buscando a variacién'de la
informacién y cuidando detalles basicos de fechas y horas de transmisién en los promos epis6dicos (elemento creatlvo)‘ i

Durante este periodo, el operador del control maestro, tenfa a su vez la responsabilidad de llevar la continuidad - de -
los canales ajustdndose en tiempo para meter los programas a los horarios asignados en ciertas pautas de promocién.
Otra labor no menos, importante era la de compensar los niveles de audio y video con las herramientas mencionadas
anteriormente. Esto fue en cuanto al aspecto técnico del trabajo.

IMPORTANCIA DEL AREA DE CONTROL MAESTRO

En general, puede resumirse que el drea del master de multivisién es un elemento de gran relevancia, ya que de é|
depende directamente la correcta transmisién de la informacién, que se genera en la empresa, es la Gltima y a la vez,
la primera pieza en el eslabén de la produccién televisiva y en sus manos reside la gran responsabilidad de poner en
el horario preciso, los programas, promocionales y comerciales con éptimas normas de calidad.

PROBLEMATICA DEL MASTER
A) PROBLEMATICA ORGANIZACIONAL,

Pese a lo anterlor, se observa que para los directivos de la Televisora MVS, el departamento al que menos importancia
se le otorga es precisamente al méster, lo anterior se refleja en el salario y la inexistencia de incentivos, una razén puede

ser que el personal se maneje a través del snndlcato y por lo tanto no se goce de los beneflcuos de ser empleado de
confianza. . : ) ; :

Otra de las desventajas de este departamento, es que se observa que hay cierta tendencm al estancamlen 0 laboral
quizds debido a que no se impulsan las polftlcas de promocién de manera adecuada, ni se realiza un programa de
capacitacién hacia otras 4reas. L

Todo lo anterior, puede servir para explicar, desde el punto de’ vxsta rga
y una inconformidad laboral entre los empleados del Méster, - i

B) PROBLEMATICA OPERATIVA

En cuanto a la problemdtica de operacuén, se reglstré lo ﬂguxente'

El operador del Control Maestro llevaba la co ,'tinuidad de la promomén sin una pIaneacnén correcta lo que provocaba
un mayor ndmero de errores en cuanto ai v

. Se anunciaban promocionales no vigentes

. En normas de cahdad lncorrectas o deficientes 5 : ] ;

. Con faltas de ortograffa [¢] fallas de informacién en cuanto aI dia'y hora de lransmlsxén de un programa.
o Repeticién co‘ntmvua de un mismo promocional descuidando las prioridades de programacién.
. No se tenfa forma de comprobar la correcta transmisién de la promocién.

1.4.2. EL DESARROLLO PROFESIONAL EN EL DEPARTAMENTO DEL ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Una vez estudiada la problematica del Departamento del Master, se tiene un panorama desde el cual partir para entender
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las necesidades que dieron origen al drea de interés, pero antes se realizard una semblanza de cémo fue evolucuonando :

la Empresa ,cémo se fue gestando el Departamento de Estrategia Promacional y de qué manera al mismo tlempo y de
forma particular se adquirié experiencia profesional en el drea de promocién.

En diciembre de 1995 se constituye el Departamento de Estrategia Promocional o Cross Promotion cuyas funcxones s
especificas fueron desde el principio supervisar y monitorear una correcta continuidad de la promocnén Es decir, el
Departamento nace para mejorar la calidad de la transmisién de promocién por lo que es una respuesta a las necesidades
del 4rea de continuidad y su departamento operativo: el control maestro, sin embargo, como se observar4 en el siguiente

capfitulo, también fungird como mediador y depurador del Departamento de Programacuén yel Departamento de
Promocién. :

Cinco meses después de haberse creado el Departamento, se hizo una seIeccnén de personal para poder reallzar un
cambio de drea, siendo esta una oportunidad para una reublcaclén “dentro de la Empresa- Multlvisxén

A pesar de las condiciones que vivfa el pals en ese momento puede decirse que en MVS Televnstén se esperaban cambios
posmvos, por e;emplo en 1996 se hace saber a través‘de un g los’ empleados que no habré partucnpacnén de

No se respetaban las fechas de suministro del materia

. El material se entregaba con pocos dfas de antxcipacxén (2 o 3)

. Las claves no estaban bien cargadas

. Drops out (material rayado)

. Variaciones de croma : :

. Informacién equivocada o faltas de ortograffa dentro de los promocionales ‘

. Errores de edicién R e R *
. Niveles de audio bajo ' B »

o - Fases rosadas

. Listas equivocadas

Cabe mencionar, que aunque aquf se refle]a tna problemétlca mlcial que se origina en el Departamento de Promocién,
lo cierto es que no se ha podido solucionar del todo por lo que los Programadores de Promocién siguen teniendo la
funcién de supervisar el trabajo de los Productores, (que reahzan la' promocién) los copys (los que la vacian), y de los
coordinadores de Canal (los que cargan las claves).Mds adelante se retomard esta problemética.
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DESEMPENO PROFESIONAL 1996-2000

Por otro lado, hablando de las condiciones organizacionales que se vivieron en ese momento en MVS Televisién, se
pudo observar que a pesar de los cambios que se vivfan dentro de la Empresa y en general en el pafs, hubo un esfuerzo
por mejorar la llamada “produccién propia”, es decir se apoyaron proyectos hacia los canales cuya produccién era
mexicana, tal es el caso del Canal Zas o los “Cuentos para solitarios “ originalmente creados para ser transmitidos en
el Canal Mas.

Asl, en diciembre de 1996 se contribuyé en materia de programar la promocién en la campaiia para fortalecer la imagen
televisiva del Canal Zas, la cual comprendia : :

La creacién por el Departamento de Programacién de la barra denominada “La méquina del tiempo” que integrada
por caricaturas pretendia atraer al publico infantil. Al mismo tiempo, el drea de Promocién realizé una serie de cdpsulas
diarias con temas ecol6égicos, parques de diversiones (nacionales y extranjeros) dramatizaciones, en fin todo aquello
que lograra una identificacién en el pablico infantil. Dichas cdpsulas tenfan ademds la novedad de tener tres conductores
juveniles que resultaban atractivos para los nifios, lo que se integrarfa en el concepto del “Clan Zas”, es este momento
se contribuy6 de igual forma revisando diariamente el material que mds tarde serfa pautado de manera variada.

Este proyecto serfa evaluado a través de un evento llamado “;Cémo la ves?”, realizado en el Parque de diversiones
“Reino Aventura”, en él se convocé a los nifios a convivir con sus “figuras juveniles”, a participar en juegos, sorteos
etc. pero ademds se aplicaron una serie de encuestas para perfilar el posicionamiento que tenfan las caricaturas, los
conductores y en general el Canal infantil dentro del gusto de los pequeiios. En el desarrollo de este proyecto se participé
no solo pautando promocién sino que también se contribuyé en la realizacién del muestreo.

Durante este periodo y dentro del mismo plan de impulsar el Canal infantil para el cuél se laboré, el 4rea de Produccién
creo las cdpsulas de “La Aventura de estar juntos” en un formato de video denominado “film look” (técnica cinematogréfica)

El trabajo de produccién fue de calidad y logré reconocimientos como la medalla de plata durante la Conferencia y
Exposicién PROMAX 98, que se realiz6 en Toronto, Canadd, PROMAX es la organizacién mundial més relevante
especializada en todos los aspectos relacionados con la imagen y la comercializacién de los canales de televisién del
mundo.”

Nuevamente se tiene, que la contribucién hacia esta campaia especifica fue calificar y pautar todo el material entregado
por el drea de Promocién.

Para agosto de 1997, se registré a la semana en el canal “Zaz"; 60 promos episédicos y 20 genéricos dividiéndose a
su vez en versiones matutinas, vespertinas y nocturnas de 20” y 30”. Esta informacién da una aproximacién del trabajo -
realizado durante este tiempo en cuanto a la cantidad del material revisado y su planeacién promocional. Hasta ese:

momento el trabajo del Departamento de Promocién no era planeado y surgfa sin una base real, es decir la cantidad
y el tipo de promocién, se creaba de manera espontanea, pero a partir de 1998 se instauran las llamadas “Juntas de -
. Catalogo”, en ellas mediante un consenso y de acuerdo a las prioridades de la' programacién, se acuerda entre el -
Departamento de Promocién, Programacién y Estrategia Promocional, el material que seran entregado para su promocnén. :

El disefio de la promocién se realizars a partir de ese momento segiin campadas especificas, barras o necesidades;
de cada canal. E

Del 97 al 98 se trabajé con la promocién de los Canales: “Muiticinema”, ”Tele uno” y "Cinelalmo ; re'allzyéndo"se' :
funciones similares a las descritas en el Canal “Zas”. A partir de 1999 y hasta el afio que se tomé de estudio se programé -
en el Canal “Mas"”, de produccidn propia, también conocido como de “casa” ya que representaba la proyeccnén més
importante de MVS es decir las mejores adquisiciones de la programacnén, Ios eventos depomvos y polfticos eran
transmitidos por este medio. ;

CAPACITACION DENTRO DEL AREA DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL

En cuanto a la capacitacién impartida por la empresa, y teniéndose la necesidad de mejora prdfésional en dreas técnicas,
se recibi6 el curso en diciembre de 1997 “Normas Establecidas y Recomendaciones précticas para Televisién” impartido
por la Direccién Técnica de MVS Televisién.

También se recibieron cursos sobre “Herramientas computacionales” ;manejo de windows.
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; Del 13 al 28 de mayo de 1998, se tomé el curso de Relacnones lnterpersonales, xmpartldo por el érea de Recursos
,Humanos y encaminado a crear una tendencia hacia un "proceso de cambio” a través de sesnonevs‘de capacitacién que

iniciaron en agosto y septiembre de 1997.

“En 1999 se impartié un taller al 4rea de Promocién en el que se pretendlé anahzar Ia P! mocuén que Ios canales

realizaban y aumentar asf la calidad en contenidos y realizacién. El objetivo principal era
creatividad de los participantes, ademds de profundizar en la funcién de cada canal.’ :

nerar un aumento enla’

Aunque el foro de expresién conté con Importantes aportaciones y experiencias por parte de productores e incluso, .
hubo una ponencia de Estrategia Promocional por parte del Gerente del 4rea, no se Iog (o} un fcar grupos de trabajo,-
ni se observé inquietud al término ,por parte de los participantes .

Quizé el aflo més intenso en cuanto a capacitacién se refiere, (ue precisamente eI que se tomé para su estudlo, Yy asf :

vemos que desde el inicio del 2000 se impulsé la capacitacién para todas las 4reas de Confianza, con los dlplomados

denominados “Programa de orientacién al Cliente” con una duracién de 16 hrs. Los médulos mcluyeron temas ‘como

. Técnica de negociacién y manejo de conflictos.
. Servicio al cliente como ventaja competmva. P
. Comunlcacién y trabajo en equipo. . -

. Anélisis de problemas y toma de decisibnes;‘iy :

. Liderazgo.

Esta capacitacién que fue impartida por el Tecnoléglco de Monterrey, tuvo un enfoque muy acorde al Ilamado ”Plan
de mejora de Calidad” y la principal preocupaci6n fue la atencién al cliente, entendiéndose este como interno 'y externo,
para que satisfechos los requerimientos. de la organizacién al mismo tiempo se proyecte este trabajo hacla el cllente-;
tele-auditorio.

Dentro de esta misma linea y como complemento a lo anterior, se tomé el curso de ”Mi auto‘ es'tim'a y yo 'en' él
departamento de Promocién especfficamente y aquf se buscé mejorar las barreras mdlvnduales con miras a mejorar la
comunicacién interna del drea.

PROBLEMATICA DE LA CAPACITACION

Se observa la intenci6n de la Empresa de resolver los problemas de la particularidad hasta llegar a una generalidad, y
aunque se cuenta con bases suficientes para lograr una transformacién, existe una mala disposicién por parte de algunos
integrantes de la Institucién, en el sentido de que o no asisten a la capacitacién, por faita de tiempo o porque “ya tienen
esos conocimientos” o simplemente lo toman como una obligacién y no como un cambio real de actitud. Prueba de_
ello, es la intolerancia y falta de compaiierismo que se respira en algunos equipos de trabajo, y en casos extremos al
no haber un objetivo comin de trabajo entre los grupos, se duda de la existencia de un verdadero equipo.

Por otro lado, se sugiere otra capacitacién de tipo profesional y técnica para solucionar los problemas de calidad en
la Empresa, por lo que este tema sera retomado mds adelante.
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2, ESTUDIO DEL DEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL,

Si bien es cierto que el disefio de un modelo promocional en MVS Televisién nace en un escritorio, bién loes que‘
* se recorre un extenso camino hasta llegar a las representaciones del televidente. Antes de entrar de {lenoen la’ deflnlcnéf
de la actividad Promocional, es necesario partir del Departamento que da origen a este desempeﬁ
comprender més claramente las funciones y necesidades de la Estrategia Promoclonal

2.1 HISTORIA DEl DEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL

El departamento de Estrategia Promocional, se constituye en 1996 con el objetivo de lograr.
manejo de la promocién que se transmitfa por los canales de MVS. La organizacién, abarc
las campanas de promocién, la colocacién adecuada de los promocionales (culdando ciertc
técnica) asf como propiamente el disefio de la pauta de promocién.

En el momento que fue creado dicho departamento, dependfa directamente de Ia Direcclén General. Un aﬁo después
pertenecerfa a la Direccién de Programacién, para incorporarse finalmente a la Direccién de’ Promoclén en 1999,

NECESIDADES QUE DIERON ORIGEN AL DEPARTAMENTO le ESTRATEleiA ‘F‘ROMOCIONAL
Las condiciones que dieron piea la creacién de este departamento fueron las SIgulentes

esde 1a planeacién de
esténdares de calidad

. Los operadores del control maestro (master) carecfan de una estrategi
la promocién se viera muy repetitiva. ‘

e prol oc!én, déndose el caso de que

3 Se entregaban piezas con una vigencia determmada, Ias cuales en el momento de: cumpllr con la misma,
provocaban huecos en la pantalla, y no se tenfan las suficientes piezas genéricas para cubrir dichos espacios
de tiempo, es decir, no existfa una evaluacién o andlisis de las necesidades o requer!mientos reales de un canal

(lo que actualmente se satisface con las denominadas prioridades de promomén)

. La calidad del material entregado, no siempre respondra_,ka las niveles bésicos de audio y video.

Por lo tanto, se puede observar que el drea de Estrategia Promocional surge como una respuesta a las necesidades de
~ los clientes externos (ptblico televidente) e internos (master) y signific6 un logro para la empresa ya que aproximadamente
el 80 por ciento de la promocién transmitida en la pantalla es evaluada y organizada por este departamento.

2,2, FUNCIONES Y DESEMPENO DEL DEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL
FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL
Las responsabilidades del 4rea son:

. Disefar, realizar y supervisar una pauta sistematizada para la correcta promocién de la programacién canal
por canal y para la promocién cruzada (cross promotion: la promocién de la produccién propia en canales
de sedal).

. Cuidar la calidad del material que se recibe tanto en audio, video, fechas de transmisién, etc.

. Para la realizacién de la pauta, se cuenta con un programa creado en la misma empresa llamado MEX, en el

cual se encuentra asignada una clave para dicho material, ésta es insertado en una pauta de programacién. La gufa o
pauta es cargada en un video servidor que elabora la edicién diaria de los canales, entregando al tele auditorio un
trabajo limpio, 4gil y variado. Actualmente se est4 realizando una modificacién al sistema MEX, en busca de una mayor
eficiencia y agilidad y se observa que el nuevo sistema es similar a la plataforma de windows.

sLas funciones que realiza el 4rea de Estrategia Promocional son tanto de disefio y planeacién, como de ejecucién
en la realizacién de la pauta promocional.

2.2.7 DIAGRAMA DEL PROCESO DE PROMOCION EN MVS TELEVISION

En este diagrama se muestran los pasos seguidos en la realizacién de una campaia promocional, como se puede
observar el primer paso es la asignaci6n de canales a cada programador de promocién, posteriormente se elige la forma
en que se promocionard cada canal por el drea de promocién, una vez entregado el material se detectan las fallas
previas a su transmisién, asf como un estimado de los impactos de cada promocional, por tltimo se realiza una medicién
del éxito del programa promocionado, apoyada en estudios de rating, en este caso de la agencia IBOPE (Instituto
brasilero de opinién pudblica y estadfstica) (ver cuadro 2). la labor més importante del programador de estrategia
promocional en este proceso es la de revisar el perfecto estado de la promocién y de sus respectivas claves.
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er en cuenta la notable reduccién en el porcentaje de errores, Aunque
al no tiene injerencia directa en cuanto a contenidos y disefio de la promocién,
faen: ; cuanto a sefalar las normas de lo que -se promociona.

" 'DEFINICION DE LA R B
PERSONALIDAD »  VESTIDO DEL CANAL
DEL CANAL e o

»]| . ELEGIR PROGRAMACION
- DESTACADA

GNAGION DE CANALES
4 DETELEVISION * -

ELABORACION DE LISTAS REALIZACION DE JUNTAS .~ CREACION DE, ¢ ELECCION DE CAMPARAS |
DECALIFICACION | DE CATALOGO ()~ [ - PRIORIDADES S
DEL MATERIAL (*) OO 1] peproMOCION ()
R 'RéVlSiON DEL MATERIAL | - REPORTES DE FALLAS DEL ELABORACION DE
ENTREGADEL , R 3 - ESTIMADO -
AL o] Y DE LA CALIFICAION ol 7 MATERIAL O DELAS AT el A PALTA
T ' DELMISMO () [ psTas pEcaurcacion el e IoN 1)
o , MEDICION DE RESULTADOS
o - ~ APOYADOS EN ESTUDIOS
(*) COLABORACION DEL DEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL DE IBOPE

‘ 2 2.2 MATERIAI. PROMOCIONAL PAUTADO DURANTE EL PERIODO DEL 2000

A contmuacnén se muestra un esquema del trabajo realizado como Programadora de Estrategia Promocional durante
el afo 2000 en el Canal Mas el cuadro refleja la diversidad Promocional pautada. Su clasificacién se da primero por
02 de: Programacién y se subdivide'en Programas, a cada uno de ellos se le asigné un promocional, haciendo un
pro edxo de 5000 impactos al afio aproximadamente.

Cabe destacar que hay un apartado del lado derecho denominado “difusién”, en el cual se especifica cuando se tomé
otro Medxo de Comunicacién ademds de la Television,
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RESUMEN ENERO

MATERIALES PROMOCIONALES TRANSMITIDOS DURANTE EL ANO 2000

MATERIAL DIFUSION
j TITULOS DE ESTRENO A PROGRAMARSE PRENSA
BARRAS PROGRAMAS CONTENIDO _{ CAPITUILOS Impacios diarios Prensa oxtra
. Ticrra Viokanta (Rep) Miniscrie - 4
Historias Extclarcs JFK, s inquita fuventud (Rep) Mimsene 4 Cirana ¥ Oro
The Bludtones (Rap) Concierto \C'lemtsr ll +1,
. An sudiance with Elton John (Rep) Convicrta ~uarto de plana,
Top Show Flla baila sola (Rep) Congerto sahado 15
Michacl Flatlov: fot o flames (Rep) Congenlo Universal cuarto
Violencia en I siara (Rep) Pudicuta de plana.
ci Salon México (Rep) Peliculs l)omm!"‘lﬁ
N A oscuras me da msa (Rop) Pelicula Nm‘eda_du ade
i i lana. xabado 22
Pomeguide__ Peliul - - p‘l‘he News U de'
Padre Albonia Talkh Show pluna, Domingo
Prime Time Ocurrid Asi Noticias 23 Universal Ve
2 oticias v, T
Punto de pantida Opinion Salon Méxioo it plano
Punta de partida (Rep) Opinion ] (Sab 18). Para Hersldo.
Produceion propin | Score final . Natictas cmpezar 14 Domingo 9v16
Sonrefinal (Rep) _Notipas e cmision canibic | % de plana Nov.
Cirana v oro Toros de Horario Lunes | Univ. Her, Exc.
Grana v oro (Rep) Toros 10 “The Newn
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MATERIALES PROMOCIONALES TRANSMITIDOS DURANTE EL ANO 2000

RESUMEN ENERO
PROGRAMACION
MATERIAL
. TITULOS
BARRAS DESTACADOS CONTENIDO PERIODICINAD
L. | ‘Tiara Violenta (Rep) Minisarie Dommgos
Historins Lacl [FR. Ia 'mquiu,a%uvmlud (Rep) Miniseric DoﬁﬁE
The Bluaones (Rep) B _ - Conciento Sabado
Top Shoss An audience with Fhon John (Repr Conaiato Sabado
Ella baila sola (Rep) o Conciorto Sabado
Midchael Flatley: feet of tlames (Rep) Condiente Sihado
Violencin en la sicrra (Rep) _Pelicula [ Sabado
Cinemasanpio Salon AMeéxico (Rop) o Pelicula Sibado
Aoscuras awe da nisa (Rep) Pelicula Salado
Perscpuido L . Pelicula Sabudo
Padre Alborto e “T'ulh Show LN
Prime Time Ocurrio Asi Naticras LU- VI
4 Dama Peligrosa (22:30-02:00) Munisorice Sabad:
Para empezar 1ra cmision _ Noticias LU - V]
| Pars empezir 2da anision Notivias 1LU-V
fVS Naticins . Noticias Lu.-v
X Punto de puntida — Domingos
Produccidn propia 'unto de partida (Rop) . Martes
Score final 1.0-\1
Scvre finu] (Rep) Dominggos
Girana ¥ o1 Domingos |
Girana v oro (Rep) Jueves _
RESUMEN FEBRERO
PROGRAMACION IIFUSION
MATERIAL
TMn.os Impactos Praisa extru
diarios
BARRAS DESTACADOS CONTENIN) PERIODICIDAD Bloomberg, (1.21.
R Mozan Miniscrie Noved. Unis,
Hisorias Entclarcs Contacto umtimo Miniserie Domingo Heral. Exc,
Glagonbury Ht_ Copduerte ) Sabado Milenio)
. The Com Condionoe 1 Sibado ***irana ¥ Oro
Top Show Sergio Dalma Coneicrto Sabado (V4 an Uni, Nov,
An audiona: with the Tee Geer Cancito Sibado Nows) (85 en ler,
Escuadron apuila Pelicula Sibad 1 l)(,DG an Lixc)
Ci Sin remitente Peliculn_ Sabado "'b.'abanu 17al
f Musjores & H N Pelioula | ~ _ Sabado .33\ 'Il'op Q‘znl“ 1
Limaosnuro ¥ won garrote Pelicula Sabad: . ;wm . "
Maxitain Russ Sovela LU Vi 37 Soow,
Prime Time WWEF Raw is war_ Nutivias Sahado wi";?:?-m l!::’r-iu
WWF Maal Mimseric Domingo Mars Modios:
Informiatis o MV'S 1ra emision Nolicus LU VI Cinturin
| Informative MV'S 2da emision Noudas LUV #seprensa
MVS Noticias Notivias -V S26:WWF (E,
| Punto de partida Opinion Domingo Nov, Univ, Heral,
Produccion propia Punto de pantida (Rep) Opinita Mants Afiqon, Ovec 1*)
Soure final Nutiias G-\
Scure fnal (Rep) Naoticias Domingo
Grans y oro Tores Domingo
Grana y oro (Rep) . Toros Juevas J




MATERIALES PROMOCIONALES TRANSMITIDOS DURANTE EL ANO 2000

Sy

RESUMEN MARZO
PROGRAMACION DIFUSION
MATERIAI. PRENBA
TITULOS Impactos | Prensa extra
diarion
BARRAS DESTACADOS CONTENIDO PERIODICIDAD
: arring I Cruz de fuego Miniserie Domingos
Higtorins Etelares 15 ida on In nodie Miniseric Doming
Shed Sevan Concicrto Shbad
Top Show Michael Bolton Concicerto Sabado
) The Spice Girls Roxate Concierta Sabado ]
[ ial musicgl: Torero Conciento Sibad
Pucblo de madera Pelicula Sdabad \
Ci -El poder del narco Pelicula Sdbado
v Fiera salvaje Pelicuin Sabad
Ll super policia Pelivula Sabado
Primic Time Medicu de tamilia (nueva lemporads) Scrie Luncs a Viernes
' Informativo MV'S ra emision Noticias Auncs u Viemes
Informativo MV'S 2da emisid Noticias ames o Viernes
MVS Noticias Nolicias Luncs n Viermmes . .
Prusto de partida Opinicn Doming ;s1\|v)wcru($’
Produccion propia | Punto de partida (Rop) Opuiin Martes 3o ph:;n (Exc.
Score final Nuoticias lunes a Viemes Nov. Univ.
Score final (Rup) Noticas Domingos Herld, 1-1,
Grana v oro Torus Doming Aficy Ovac)
Grana s oro (Rep) ‘Foros Jueves 20 Punio de
" Hlistorias Fstolares |-f0zant__ Miniseric Pominga partida (V10 y
Contacto intimu Miniserie Dominpo S11): Cuano
Glastonbury 111 Concieno Sahado de plana (Exc,
Top Sh The Corrs Concierto Sibado Nov, Univ,
op Show Sergio Dalma Cundeno Sabado Hald)
An audience with the Boe Gees Cancierto Sabado
Escuadron aguila Pelicula Sibado
.- $in remitente Pelicuta Sabad
(& - 8 - n -
' Mujeres insumisas Pelicula Sabad
Limosncro v won garrote *elicula Sabado
Montada Rusa Novela LU -Vl
Prime Time WWFE Raw is war Noticias Sabad
) WWF Maal Minseric Domingo
Informativo MVS 1ra Nolivias 1U.-\]
Informativo MV'S 2da ermision _ Ddligias 3 1.V )
AVS Notaas Nalicias 110-V1
Punto de partida Opinidn Domingo
Produceidn propin | Punto de partida (Rep) Upinicn Martes
- | Score final Noticias LU- VI
Swore finsl (Rep) Noticias Domingo
Grana v orv Toros Domingo
Grana » oo (Rygn) Toros Jueves
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MATERIALES PROMOCIONALES TRANSMITIDOS DURANTE EL ANO 2000

RESUMEN ABRIL
PROGRAMACION DIFUSION
MATERIAI. PRENSA
TITULOS Impactos | Prensa extra
dinrion
HARRAS DESTACADOS CONTENIDO PERIODICINAD L.
Tup S hil Colins Convieno Sibado M padicias
Gloria Estefan Concicrna Sahado Alberto
Prime Time Maedico ﬁ famihia (nucva Novela LU VI Fujimori,
nimorn ) _ Robaplana
Cinturdn de oro V1 Box Sahada (Univ, Nov,
Informativo MVS tra emision Noticias - Vi n@ N
Informativo MVS 2ds emisin Noticias T Millenio, the
MVS Noticias Naoticias A -Vl News),
na s i Purto de partida Opmian - Domingo Rohaplana de
Pl prop Purtto de paritda (Rep) Opimion Marten Rat) Peimbert
: Score final Nuoticias [ (Exc,Uni, Nov,
Score linal (Rep) Noticins Domingo Her, Uno +
; Cirana voro__ Toros Domingo uno, Afic, The
~ Grana v oro (Rep) Torox Jueves Nows, Rel)
RESUMEN MAYO )
PROGRAMACION DIFUSION
MATERIAL PRENSA
‘ TITULOS Impactos | Pronna extra
diurion
BARRAS DESTACADOS CONTENIDO PERIODICINDAD
[Tans Klok: [Husions of the new Conciate Sibade
Top Show millenium
New Order: Live at Resding 1998 Cuncicnto Sibado
Cinturdn de oro VI Box Sdbado
Informativo MVS 1ra cmisia Noticias 1.V
Informativo MVS 2da amisién Naticias LU-v
MVS Notivias Noticias 1.U)- V1
Produccidn propis | Punto dcp:mfda (Linfén Dominga Martes 30 '4
Punto de partida (Rep) Opinitn Manex de plana Exc,
Score fmal Neticia T4 VI Univ, Nov.
Svore fmal (Rep) Naticias Doniingo Hor, The
Grans v uro Toros Domingo Nows,
Grana y oro (Rep), Toros Jueves Crinica, 141
RESUMEN JUNIO
PROUGRAMACION DIFUSION
MATERIAL PRENSA
TITULOS Impao | Prensa extro
 diarios
BARRAS DESTACADOS CONTENIDO PERIODICIDAD Domingo 4
Higorias Rajo el xol quv abrsa Miniserie Domingo Roboplana,
Eaclancs . Cnrrers
Top Shors Glastonbury | Conciato Sibado Atldica, Fxe,
o Glastonbury 11 Cuncierto Sihado ‘The News,
Producion | Camrera Altldica MVS V1 edicidn Mitismo Duominges l:ghz Em'-
il ill oL, o,
L___propis Cronica, 1 +
i
Ovacionen./M
as medios,
anuncios
MVS
Negivins,
Cinturin de
Oro VI
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MATERIALES PROMOCIONALES TRANSMITIDOS DURANTE EL ANO 2000

RESUMEN JULIO
PROGRAMACION
MATERIAL
TITULOS
NARRAS PROGRAMAS CONTENIDO PERIODICIDAD
El siftor e |as betiax Serie Sabado
Prime Time E) sofor muente Miniserie Sib-Dum
Una de dos Serie Viamnes
Top Show Tonvy Banent o Conciento Sabado
Infurmativo MVS Ira emision e Naticias EERY
Informativo MVS 2da cmisiim Naticias LU.V
. MVS Noticias Noticias -V
Produccidn propis Punto de partida Jotici Domingo
Punto de partida (Rep) Naticias Martes
Svore final Norici. L. vy
Seure final (Rep) Noticiax Domingo
RESUMEN AGOSTO .
PROGRAMACION
MATERIAL
TITULOS :
DARRAS PROGRAMAS CONTENIDO PERIODICIDAD
el Fscuadron Hapovial Serie Sib-Dom
brime Tirmy Apazonan - Seric Sahadoa
iando 12 mayn Vspexial Sibad,
F dsatiando s imagia 11 i Sdbados
Top Show doatiando o muapia 1) Frpocial vabad
Desafiando 1a magia 1V APeia Sibad
v madio de nada Pulicula Sahadon
Cinumascuopio Canpo de ortipss Peliculu Sabados
Lawiones para w) asesino Pelicula Sibados
Deportes Padel: Copa Acapuloo Depustes Domin
Infirmativo MVS Ira emision Nuticias L. V]
Informativo MVS 2da emisidn Nuoticias LU - V]
{VS Nuticias Nuticias LU- V.
Produccion propia Punto de partidy Neticias Dommgon
R Punto de partida (Rap) Noticias Martos
T-Scnn: final Natictas L.\l
Soure final (Rap) o Nutivias Domingos
RESUMEN SEPTIEMBRE
R PROGRAMACION
MATERIAL
TITULOS
13ARRAS PROGRAMAS CONTENIX) PERIODICIDAD
Nepociames 11 Serie Sah-Dom
Prime Time il gucpy del poder Senie Domingos
A alerts do volsin 2 al Doninpos
| Delirio Mortal Pelicula Sihadox
Cinanascopio Dinero a wisos Pelicula Nahados
Rurato de uny mujer casada Pelicula Sabados
Sy 2000 Duoportes Lun-1Dom (10:00 2 10:30)
Prportes Sadnoey 2UHK Duportas Lun-Dom (17:(1) a 17:30)
Sydiey 2000 Dwontes am-Vie (22:30 # 23:00)
Nadney 2000 IDyportes Sah-Dom (21:00 a 21:30)
nformativo MVS Ira ion N 1.V
Infimunve MVS 2da enusion Noticlay [N
MV S Noticias Nutivus L.V
Produccin propia Punto de partida Nutivia Dommgos
Punto de partida (Rep) Nuoticias Marta
Score final Nivtsias Lu-vi
Svore final (Rep) Nuticias Domingos
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RESUMEN OCTUBRE

MATERIALES PROMOCIONALES TRANSMITIDOS DURANTE EL ANO 2000

PROGRAMACION
MATERIAIL.
TITULOS
BARRAS PROGRAMAS CONTENIDO PERIODICIDAD
Prime Time Investigador forense Serie Sibados
Todos los hombres sois ipualos Serie Mastes
Ci Vidas errantes Pelicula Sihados (14)
' I.ola Pelicula Sibad D
] i Nobel ponue prize ovnoat 1999 Conciarto Sdbadom (14)
Mas Show Pablo Milands: PPor amor Congierto Sébados (21)
Informativo MVS 1ra cmision Noticias LU-V1
Informativo MVS 2da emision Noticias LU-V]
MVS Noticias Noticias Ll - V1
Produccién propia Punto de partidi Noticias Domingos
Puntu de pantida (Rep) Neticiax Martes
Soorw final Nuotivins '-\1 ]
Swore linal (Rep) Nativius Doning
RESUMEN NOVIEMBRE
PROGRAMACION
MATERIAL
TITULOS
BARRAS PROGRAMAS CONTENIDO PERIODICIDAD
. . Erase un ladron Serie Midrooles
Prime Time ¥l regreso do las plagas Peliculn Domingo 26
Bjom apain: Trbuto u Abba Pelicula Sibados
Mas Show Supertmmp Caonaierta Sibad
Chavane Conererto Sabudos
ci Suassos distantes (11) Pelicula LU. VI
* Antonnta (18} Policuly LU- VI
Informative MV'S 1ra emisi Noticiax LJ-v
nformativo MVS 2da enision Ntician LUV
MVS Natcias Noticas TV
Produccion propin Punto de partida Noticias Nomimgos
DPunto de paruda (Rep) Nuticias Martes
Score tinal Notivias LU-VI
Scure final (Rep) Naticias Domingos
" RESUMEN DICIEMBRE N
PROGRAMACION
A MATERIAL
TITULOS
BARRAS _ PROGRAMAS CONTENIDO PERIODICIDAD
Historias Estelares r'l’ic[ru violants (Rep) Minixorie Domingo
Bl cielo en la tierra Mintserie Domingo
Calaveras y Diablitos Concicrto Sébad
M sty Joaqum Sabinn i Conaiento Sabad
hamy Rogay hive by request Concicrto Sebudos
Copa Dodpe D.F. Deportes Domingo
Producvion propis Rusuman de Duportes uportes Sihado v Domi
Restnay de Nodiciag Noticias Siibado y Doming
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2,3. VINCULACION CON OTRAS AREAS.

Como se ha podido ver hasta ahora, el trabajo desempefado en otras éreas incide en el Departamento de Estrategia
Promocional por lo que para describir esta relacién se opté por realizar la snguiente esquematnzacnén Posteriormente,
al hablar de la interconexién de operaciones es necesario formular una problemétlca y asf dar un panorama real de
lo que acontece en el 4rea de estudio. . :

DEPARTAMENTO : I OBIETIVOS '
VIDEOTECA Suministrar el material a programarse en éptimas condicmnes
PROGRAMACION Conseguir series y peliculas de excelente calldad Wi
ESTRATEGIA PROMOCIONAL Crear estrategias de promocién PRI
COMERCIALIZACION Buscar patrocinios a los programas y barras de MVS
CONTINUIDAD  * Ajustar tiempos et
CONTROL MAESTRO Transmitir adecuadamente lo pautadd
RESULTADO EN EL TELEVIDENTE | Obtencién de una TV. de calidad *

2.4 PROBLEM/( TICA DEL DEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Una vez sehaladas las 4reas que repercuten enla Promoc:én, observaremos en ‘este’ esquema (ver’ cuadro 3) cémo
afectan en el televidente 'las fallas de” cada ‘uno’de. los componentes ‘de’ esta: organizacién.

Debe mencionarse que esta problemétlca se deflmé a través de la obsarvacion 4 y la expenencia recabada durante 5.
anos en el drea de estudio. = P

4 . VIDEOTECA L N
(- . PROGRAMACION . EERNPED YOt s (e

(e PROMOCION e
' ‘ ESTRATEGIA PROMOCIONAL
‘ COMERCIALIZACION

CONTINUIDAD
CONTROL MAESTRO
[ ]
FALLAS MECANICAS Y HUMANAS

2 'FALLAS DE COMUNICACION :
" FALLAS DE COMUNICACION Y ORGANIZACION ARk

: : R FALLAS DE PLANEACION
: \ENTREGA TARDIA DEL MATERIAL DE PROMOCION Y SIN EL ADUCUADO CONTROL DE CALIDAD/_

S N CAMBIOS DE PROGRAMACION Ry
© "\ FALTA DE SUMINISTRO DE MATERIAL A TIEMPO/INCORRECTO CONTROL DE CALIDAD =~/

" CUADRO 3. Problemdtica de las dreas involucradas en la correcta transisidn de la promosién 39




CAUSAS EXTERNAS E INTERNAS DE LA PROBLEMATI‘CAFIV)FEL'bEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL,

El siguiente cuadro nos muestra los principales problemas a Ios que se enfrenta el programador de promocién en MVS
Televisién. Esta informacién se obtuvo mediante la observacién y la practica laboral obtenida durante 5 afios de
permanencia en el departamento de estrategia promocional (ver cuadro 4).

Se observa c6mo repercuten las acciones de otros departamemos en la Estrategia Promocional trazada por los
programadores, pero ademds nos muestra cémo dentro del mismo Departamento encontramos fallas causadas por
limitaciones técnicas, organizacionales y en ocasiones porque no decirlo, por errores humanos.

PROBLEMATICA ORGANIZACIONAL: UN EJEMPLO DE LA VIDA REAL,

Al hacer un diagnéstico de la problemética del érea de Estrategla Promocional ysu relacu.’m con otros Departamentos,
se presenta un caso ocurrido en el afio que se to [+] de estudxo eI 2000:

PROBLEMA

“Cémo afectd a Multivisién la. salida

el ‘rez ‘dé‘v‘n"o'ticias"de"Pedkr»q:;Ferrizk de .Con, Javier Solé‘r'zﬁari:d”y:_ .

Carmen Aristégui” :

El equipo conformado durante’ 13 aﬁos y posic onad plena gnle en el publlco de ‘MVS, desaparece, a ausenc a
de figuras que puedan ocupar el lugar d‘e los Iideres de oplnlén surge la necesidad de Iograr primero una ldentiflcaCIén
en el tele-auditorio y postenormente lacr d‘blhdad Vo grupo de nouclas ‘ ’

Ante este problema prioritario surglero vados como la disminucién del ratlng y la cancelac:én de espacnos
comerciales (patrocmadores) dentro de los notlcxeros {impacto econémlco) : : S

Ante esta problemdtica, el érea‘de prombcion se enfrent6 a los siguientes retos:' C

. La promocnén existente exaltaba demasiado las figuras y no el mane]o de la noticia por el sistema MVS Notlcias,"' <
“lo cual dej6 huecos promocionales dificiles de llenar. Dl

. No se manej6 un cambio de imagen de los noticieros, lo que pos:blemente hubiera evn do’ comparaciones.

. Las campaiias de identificacién para los nuevos comentanstas no fueron adecuadas en'cuanto a tlempo nia’
informacién (duraron poco tiempo al a:re, y no tenfan coh

. Todo lo anterior se puede explicar cuando vemos que exist: ,
de MVS radio, MVS noticias, MVS Televns:én, Comercnahzacuén y. Promoclén.

Ejemplo: El drea de promocién solicité la imagen de Ios comentarlstas para poder reallzarrla promocién adecuada, sin
embargo el manejo de imagen era ”excluslvndad" d 3 MVS noucnas, que funcxona como una entldad auténoma
dentro de la empresa : i

Por lo que al no trabajar estas éreas de manera conjunta se reflejé en el def:cnente fesultado en la pantalla.

Como consecuencia después de unos meses de fallidos
y tarde, quedando solamenle Ios programas especuales y el

entos desaparecen los programas noticiosos de la mafiana
oticiero de las 21 hrs, -
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CUADRO_QL Causas Externas e Internas de la pfoblerﬁérica del departamento de Estrategia Promocional

"AUSAS EXTERNAS

PROBLEMA CAUSA EJEMPLO CONSECUENCIA
Cambios de programas Na licga el material a liempo Se comp'ra‘n las series pero se Se altera la pauta tanto en su ajuste {los
| dedliimo oS iempos ya no coinciden), como en su
rogramacién | - Cancelacién por directivos E,f’;‘,‘“f a1a Incosteabilidad de } promocién, ya que en ta mayoria de los
z : 8 casos se entrega un promocional con el
ntran programas o serles que i
10 se tenfan planeados pof el I‘;: {S’:IUCL;": ggl ;:Incz figura cambio de promocién o el evento especial
acontecer
La duracién de los pro- | Fallas humanas No se revisa el material a tiempo
: gramas no es la sedalada
*Videoteca Fallas de calidad de| Fallas materiales
: programas o series
Informacién no correcta,
Desal enlap i6
Indisponibilidad del Cancelacién de convenios Se retrasa la entrega de la promocién Invalidez de informacién
malerial Mal control de calidad de series nuevas o de peliculas de
Retrgso en tramites g;l‘rlllzlrrm y ¢n acasiones se llega a
. Claves mal cargadas Fallas mecdnicas/ humanas Listas con claves equivocadas,
Promocidn No constatacién del material | calificacion del material errénea
con el sistema MEX. o con el
material entregado
Fallas de calidad delf material] Mecdnicas/ humanas Drops, inducciones, etcétera Calidad baja de imagen televisiva
Visuales En algunos casos es necesaria la
Ortogréficas cancelacién de la promocién

Por exceso de comercializacion o .
or la duracién delcrrograma se n
rra promocién dando prioridad a | Se altera el plan de promocion orlginal y “{ -
los comerciales en casos extremos se eliminan plezas
importantes afectando {os recursos

Continuidad | Cancelacién del material |  Ajuste de tiempos en pautas

Falta de tiempo para Escasez de tiempo debido afa | Por exceso de promos comerciali- | Maleriates y humanos
transmilir promos estructura elemental de la | zados se ve afectado el disedo :
comercializados pauta de transmisién inicial de la pauta
Comercializacidn " . o
Fallas en la comunica- Desorganizacién Instrucciones inadecuadas ;E,'r',,f.,'%ﬁ;"sm €as0s no SE'C:I'QNG" <on los

cién entre el departa-
mento de estrategia
promocional y comer-
cializacién

de comercializacién

CAUSAS INTERNAS

AREA PROBLEMA CAUSA EJEMPLO : . REPERCUSION

it

Retraso en la entrega Error humano Las pautas deben entregarse de | . Enel departal
de pautas Mala organizacién acuerdo a un calendario
Camblos de prog i6n de | previ blecido

dltimo momento

Problemas técnicos del
departamento de promocién
ﬁdala plancacién q‘el

depar de pr
Estrategia . ) ;
promocional. Estrategia promocional | Se pautan promossinuna gufa | Se transmite promocion - del
incarrecta o plan especifico priograma durante o al final del ;
mismo - oLy !

No se respetan acuerdos §
previos en el disefo de la pauta - “Hs
promocional B

En el departamento de promocién y
.- direct en el televidente

Falta de impacios Tl

solicitados para| Se sobrecarga la pauta de | Se abusa de la promocién con

determinada promocién | promos con duraciones | duracién de 60 0°30 segundos
especificas, descuidando la otra | defando a un lado los de menor

Abuso de transmisién | promocién que se tiene | duracién . B

de determinados

promacionales
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Ante esta problemdtica, el drea de promocidn se enfrenté a Ios siguientes retos:

L]

dentro de la empresa

La promocién existente exaltaba demasiado las figuras y no el manejo de la noticia por el sistema MVS Notlcuas,‘ s
lo cual dejé huecos promocionales diffciles de llenar.

No se manejé un cambio de imagen de los noticieros, lo que posiblemente hubiera evntado compar

Las campanias de identificacién para los nuevos comentaristas no fueron adecuadas en cuanto a tlempo nia
informacién (duraron poco tlempo al aire, y no tenfan cohesién entre sr) R

Por lo que al no trabajar estas dreas de manera conjunta, se reflejé en el deflcnente resultado en-la’ pantalla.'

Como consecuencia después de unos meses de fallidos intentos desaparecen los programas‘noticiosos de Ia mafana

y tarde, quedando solamente los programas especiales y el - Noticiero de las 21 hrs.
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s 3. LA REALIZACION DE UN MODELO PROMOCIONAL EN MVS TELEVISION.

En el siguiente capftulo se mostrard concretamente el trabajo realizado en el drea de Estrategia Promb(:xo‘rial Através
de algunos ejemplos pricticos como son la realizacién de los Cortes Modelo y su resultado: La Pauta Promoctonal
se podr4 tener un panorama de c6mo se realizan las campaiias promoctonales en una televisora restringlda como lo
es Multivisién, - :

Como se sefiala mds adelante, en cada uno de los pasos. de elaboracnén de la Pauta Promocuonal se encuentra Ia -
contribucién del Programador de Promocién. . e ’

ESTRUCTURA DE LA PROGRAMACION

: Como un antecedente en Ia estructura operatlva del érea se debe seﬁalar que exlste una clasifxcacién que facnllta Ia
: comprensién de la programacién en‘
3

. CANALES PROPIOS

e CANALESASOCIADOS :
.« CANALES DE SERAL.

[
1
i CANALES PROPIOS.; :
]

~"“Son-los que la propledad pertenece 100%‘ a M‘\’S"Telévisién:y son “armados” c'ompletamente'por Multivisién.

Se define el perfil.

. Se adquieren derechos de transmisijc‘syn‘.  ;
. Se programa. - £

. Se produce.

. Se subtitula o dobla

Se edna con flnes comerc:ales

‘ auupacnones de productores _|ndependlentes mexlcanos como gl Canal Clne Latlno,
lén extranjeras como los canales Us Network y Antena 3., :

a de una socledad participanva, ya que se intervnen en’la: adqulslcién y enla programacién de Ias series o

- En el caso del Canal Cine Latino toda la produccién y estrategia promocional se ireallzé en MVS, en el Canal USA se
trabaja en colaboracién con Miami, y para Antena 3 se produjo y promociond en un principio, pero posteriormente
ellos decidieron realizar su propia promocién con malos resultados.
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CANALES DE SENAL:

Son “armados” totalmente en el extranjero, MVS compra los derechos de transmusnén, captura Ias senales y hace un’
seguimiento de la programacién. i

Comercial (promos de MVS y otros canales dentro del mnsmo‘
Canales son transmitidos tal cual son generados en otros parses i

corresponchentes Uno de los aciertos del Departamento de Estrategia Promocional fue el’ haber conmbu doenla :
creacién de ciertas Polfticas que de alguna manera facilitan este trabajo” del programador.‘,j

POLITICAS DE PROMOCION.

. Toda promocién, debers responder a lo establecido en el Catilogo de Pnondades que se reahza mensualmente“ .
comuntamente con el Departamento de Promocién y de Programacién. ; : o

o« La promocién deberé ser entregada por lo menos ocho dfas antes: de su transmlsidn.‘,.

: . Deberé cumphr con los niveles de calidad previamente establecndos

T

romocional, .

El matenal deberd ir correctamente calificado (con una relacién que mcluya clave, no‘ bre del
dumcnon y vigencia) . :

La cahf:caclén del material deberd corresponder exactamente con Ias cla'

Todo material debers ser veraz tanto ‘n
3 ortogréflcas :

. Todos estos aspectos son vigilados detenldamente por los program s,dlg Es rategia Pfdmocional, par:i pdder:réalizaf :
la segunda parte de su labor: el disefio de la pauta promocional £ S o S

3 3.2 DISENO DE LA PAUTA PROMOCIONAL DEMVS TELEVISION :

Una vez que se ha realizado la revisién del matenal eplsédlco y genénco y sus correspondlentes claves, se procede a:
revisar la programacién para cerciorarse de que la informacién presentada en el promocional sea la correcta (nombre‘
del programa, actores, fecha y hora de transmisién). :

Posteriormente se realiza un modelo promocional con el material entregado.

El criterio que se utiliza para promocionar puede variar segiin sea el cas6 pero normalmente obedece ala lmportanma-
del Programa anunciado (Prioridades de Promoc:én), o a la fecha de transmisién (se da pnond‘ da '

Otra norma empleada en la elaborac:én de una Pauta Promocional es la de cuidar la vanedad de la Promocxén, para
no hacerla repeutlva

:; lnnoVaqlén y liderazgo .revlsla de publicacién interna. no. 6 . :
Salvo en casos de bio de prog i6n especiales, o de suma importancia, como acontecen en el Canal Mas, 44
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B :3 2 1 CRITERIOS PARA CREAR UNA HERRAMIENTA PROMOCIONAL ENMVS.,:

“/e"."."" " 'Se promociona de acuerdo al ptiblico teniendo en cuenta prin mente las caracterfstlcas que pueden tener
e los horarios, como norma (y esto se aplica a todos los canales) no se transmiten promocionales con escenas
““6 palabras con contenido sexual antes de las 20: OO hrs:

. En canales de nifios, como es el caso especifico del Canal Zaz se cuida de no promocionar. nada que pueda’
alterar su conciencia (violencia, politica, etc.) L R
. Los canales de pelfculas no deben anunciar canales de cine (c

. - Los promos comercializados o patrocinados (un promocuonal sellado con una marcapublicitaria) no deb
SR pautarse conun comerCIal de |la competencia.

n En el caso de los promos comercializados de bebldas alcohéhcas (ex eptuando las cervezas) no debe
'”anunciarse antes de las 22:00 o podrfa generarse una multa a la Empres e

S posible reallzarbuna pauta “maestra” que contenga promocnonales eplsédlcos y genéncos pero podrfa simplificarse ..
s dnvndlmos : i :

Pautav para peliculas,

7 'Pauta para Canales locales o de sefial.

~Pautas para Canales propios (Canal Zaz, Mas\,‘ le‘jl,ti‘ciniema,‘ Multipremier). 1
' COBERTURA REAL DE UNA PAUTA PROMOCIONAL EN MVS TELEVISION ‘
Es posible medir la cobertura real de nuestra pfombcjén, a través de un célculo por nimero de impactos. La pauta
puede ser ideal (un ejemplo es pautar cada hora en determinada carrier) pero al ajustar, el departamento de continuidad
puede borrar o mover nuestro promocional por lo que se solicita al programa en el que se pauta :MEX, un reporte
fidedigno, que sélo una falla humana o técnica en el Master o en el Servidor de video pueden falsear.

REALIMENTACION DEL PROCESO PROMOCIONAL EN MVS

Es en las juntas de Canales con los Directivos, Ejecutlvos Jefes de Canal, y Gerentes de Promoci6n que se decide qué
y cémo promocionar. En algunos casos se basan en los raitings obtenidos, en otros se toma en cuenta los costos de’v :
produccién.

OBSERVACION

Es necesario fortalecer la capacidad de declsién, en cuest:ones promocionales, ya que, a pesa ‘del esfuerzo realizado'
. ,por el drea, el proceso del c6mo promocionar se encuentra de alguna manera’ desllndad e,la\produccléyn,

3.2.2, CORTES MODELO

A continuacién se muestran los denominados “Cortes Modelo” propuestos para realizar la Estrategia Promocional de! ~
Canal Mas en el 2000, en ellos se refleja la forma ideal de promocionar dentro de un canal, y son utilizados para disefar
una pauta por primera vez, ya sea porque se trate de un cambié de imagen en el Canal, porque camble la Programacién
o cuando se crea un nuevo Canal (ver cuadro 5).
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Cuadro 5. CORTES MODELO

- PROGRAMA P1EZAS DUR -PIEZA DUR PIEZA “DUR™
s | Informativo Matutino | COMBQ 60°"__ | Genérico 30 &
[ Telenovelas COMBO 60°° Genérico | 30°°20°° 10"
| Series Inspiracionales | COMBO 60" Genérico | 30°°20°° 10"
Ocurrio Asl Genérico | 30" 20107
Informativo Nocturno Genérico 307 .
Pelicula COMBO 60" Genérico 30°*
Luchas Genérico 3077
Sabado | Musical COMBO 60°° 20 -
Series Genérico v30” 207
Futbol Genérico :
Pelicula Genérico
, Luchas Genérico;

Domingo| garies Genérico: | : L
Futbol Genérico " -Episédico -
Programa Especial ST _Episédico |.
Musical | -Episédico -
Pelicula Mexicana Genérico -Episédico

PIEZAS DE MANTENIMIENTO ‘DUR
A CONTINUACIONES 10°°
BUMPERS 5% e
IDENTIFICACIONES 3072077107 -
PROMOCIONALES INSTITUCIONALES 307720771077
MENUS 207
MENUS ESCALERAS A [

Sugerencia: Renovar material [,enénco constantemente

Promacionar series y telenovelas con su’ argumemo y darle seguimiento contlnuo
Realizar Piczas que Indiquen Cambuos de Horario y Fin de “Temporada

'{ CORTES MODELO -

CARRIER . PO . CARRIER
CORTE MODELO LUNES A VIERNES DUR POSICION CORTE MODELO FIN DE SEMANA?- . DUR _POSICION
Episédico 3071 1Pl Episédico 20 | C1-PI
Genérico del Prim Time Noticias 30! C1-P2 Genérico Fin de Semana Ca307 Ci1-P2
Episédico dei Prim Time Deportes | ~30* C1-P3 Genérico del Prim Time Noticias 30°° C1-P3
Genérico Lunes a Viernes 207} - C1-P4 Episédico del Prim Time Depones 143077 C1-P4
Genérico del Dia Siguiente 207 C1-P5 Genérico del Dia Siguiente ‘| -207 C1-P5
Genérico Fin de Semana 207" C1-P6 Genérico Lunes a Viernes 207 C1-P6
BREAK DUR " ‘
A Continuacion 10
Combo 6077
Episédico o Gen del Programa Inmediato] - 30°" -
GCenérico 107
Genérico 30°
Identificacién 10

46




zaun promo especffuco) en un modelo de progra
y ajustar asf, la duracién de los programas, En ella proyec
; postenormente transmitida.,

3.2, 4 EIEMPLO DE UNA PAUTA PROMOCIONAL

‘A contmuacnén se presenta un ejemplo de una Pauta Real. Se identifica en la parte superior derecha el diay Ia hora
n que fue realizada, mientras en la parte central aparece Ia fecha real en que se transmitir4 la informacién y el Canal
~para el cual se trabaja. Mas abajo ubicamos el Programa, su horario'y los cortes que lleva. El contenido de cada corte,

o “productos” como se identifican en la pauta, son los promos vertidos por el programador de Estrategia Promocional.

Se puede observar que en los breacks (los cortes entre un programa y otro) el primer promocional con posicién 0-0,
siempre serd una “A continuacién”, Otras constantes serdn la “Identificacién del Canal” y los “Bumpers” de salida y
entrada en el caso de que el Programa no los traiga incluidos. En cuanto a la Estrategia seguida para la elaboracién
de esta Pauta Promocional, se tiene que tratdndose de una Pauta de Domingo, los dfas que se toman para promocionar
serdn Jos cuatro siguientes (lunes, martes, miércoles y jueves) dando prioridad al mismo dfa y sus episédicos. E! dfa
anterior, sdbado serd promocionado hasta la madrugada o sea hasta el Junes.
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Heja: - 2 T ‘ s T 20/07/2000 24501 ¢

MVS TELEVISION
RELACION- DE-ESTRATEGIA® PROMOCIONAL
DEL -DOMINGO 23/07/2000
MAS ~ B

Ho:s ~ #rograma/Producto .
MErET LIS SRR NAAAA NS AN EENANRESEXOEASRsESCEEOEEEx
07:0¢ Madison
¢ . 3-3374 MEDICO DE FAMILIA GEN LU JU 17:30
4 3407 EMILY GEN VIE 11:30
5 3303A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION,
Carv:ie 1 .
3 7 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30
8 3482 COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14:00
9 3469 ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00.
10 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24'00'23JUL o
Carvie: . 2 '
> 8 3523 HISTORIAS ESTELARES GEN DOM 19: 00 !
2 9 3389 SCORE FINAL GEN L-V 20:30 s
2 16 3585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L v 6 30Y13 OO
Carvvie. 3
10 2780 PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL :
11 3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR 15 30
3489 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00
3420 AMAZONAS (2) PREVENTIVO A PARTIR SAGO

et ot i et
RS
wn

sefior de las bestias o iVIDEQTE&A

1 3837 EL SR. DE LAS BESTIAS A CONTINUACION . .

2 3390 SCORE FINAL GEN DOM 21:00

3 3394 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30

4 3377 OCURRIQO ASI GEN L-V 21:20
5 3361 DESDE_LA REDACCION GEN MAR 15:00 S
6 3555 MONTANA RUSA (ALEX-BRUNO) GEN'L-V 16:30

¢ 7 3300A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 1
0
7
9
0
1
2
0

L

Cavy -+ 1 Fr
3298 EL SR. DE LAS BESTIAS BUMPER SAL 1 SAB .
3376 RASL PEIMBERT-MVSNOTICIAS GEN L-V 21: OO
3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30

1 3523 HISTORIAS ESTELARES GEN DOM 19:00
: 3396 TRABAJANDO A MAT1 GEN MIE 15:00
1 3407 EMILY GEN VIE 11:30 R
20 3299 EL SR. DE LAS BESTIAS BUMPER ENT 1 SAB.
faryier: 2 :
T8 3469 ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00
T 9 3538 MONTANA RUSA MARIANA GEN LUN-VIE 16 30
2 10 3459 SCORE FINAL GEN DOM 21:00 =
16 3359 COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14:00 Sele
2 17 3561 EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00
. 18 3366 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00
Taryier: 3 R AR WA
s 0 3298 EL SR. DE LAS BESTIAS BUMPER SAL 1 SAB: - : I8 PR Y
5 8 3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 Vi30T PR Ve
i 9 3467 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 : : 10..PR" S
* 10 3489 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 - . 20 PR-
2l

3428 MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO . ‘40 PR
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20/07/2000 21:0%

: MVS TELPVISION S
RELACION DE :ESTRATEGIA® PRCNOCIONAL
S DEL DOMINGO 23/07/2000

a “MAS -

Eara chgrdma/Producto"

..a==---------u_:n--.'n:---'EI---------n_u---::l--.:-

730 El seﬁor dn 1as besl:;as w0 VIDEOTECA
3 12 3419 “"AMAZONAS (1) PREVENTIVO A PARTIR SAGO
. '3 20 3293 EL.SR. DE LAS BESTIAS BUMPER EN’I‘ 1. S;\B
larrieri .4
8 3389 -SCORE FINAL GEN L-V 20:30 L :
9 3542 TORRE DE BABEL EDSON-SILVIA GEN L V 15 30
16 3587  AWF ME'TAL GEN DCM 18:00
17 3350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30
: . 18 3404 U\IA DE DOS GEN VIE 15:30
“arrier; &

oD e b oD

3298 EL sa DE LAS BESTIAS BUMPER SAL 1 SAB
3384 FUNTO_DE PARTIDA GEN DOM 22:00

3375 MANTANA RUSA GEN L-V 16:30

3460 SCORE FINAL GEN DOM 21:00 .

3561 EL PSRFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00

10 2366 FES UN MUNDO DE HOMBRES GZN JUE 18:03
11 3357 CINEMA,CINEMA,CINEMA GEN VIE 15:00

20 3299 EI. SR. DE LAS BESTIAS BUMPER ENT 1 SAB

mmmo‘lmm(r.(n
womdo

78:30 La guerra de las beslias VIDEOTECA 2
iINEAK 0 sl ;
Jul3iA A CCNTINUACION LA GUERRA DZ I.AS BESTIAS
3482 COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14:0°

3396 TRARAJANDO A MATT GEN MIE 15:00

3428 MAS AVENTURA EN ACOSTO COMBO SABADO
3301A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSTON 2.

SOO0Q
AW O

STarys P‘_": 1
: 0 3230 LA GUERRA DE LAS BESTIAS REGRESAMOS SAB 8230 o

38 2780 PUNTO DE PARTIDA [sPFI DOM 22:00 23JUL :

10 3539 MONTANA RUSA DARIO GEN LUN-VIE 16:30

11 3572 TORRE DE BABZL CESAR G2EN LUN-VIE 19:30

12 23374 MEDICO DE FAMILIA GEN LU-JU 17:30 .

3231 LA GUERRA DE LAS BESTIAS CONTII\UAMOS SAS

NRNNN e e
N
(=]

arrvier: 2 ;
) 8 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 ;
9 3361 DESDE LA REDCACCION GEN MAR 15: 00 .1
.6 3466 PERIODISTAS GEN LUN 15:02 g
17 3385 B5 UN MUNDO DE ho\‘IBRES GEN JUl . "
Larsiar: 3 .
3 0 3230 LA SUERRA DE LAS 3ESTIAS’ R..GRESAm.. BARTH
3 7 3376 RABL PEIMBERT-MVSNOUICIAS GEN L-V: “
‘3-8 3351 ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00 AR
3.8 3397 ~NWF METAL GEN DOM 18:00 ;
3 10 2778 MICHELE A...3Y4 H,ESTELARES EPI DOM'19: :)0 23JUL.
.3 20 3231 LA GUERRA DE LAS BRES 'l‘.lAS COl\TIN‘UAMOS SAB .8 30

. GRABAD&; !
0 0 3828 WWF METAL A CONTINUACION |~ * DL 10 PR
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3351
2777
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3406
3585
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3417

3377
3374
3571
3359
3420
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3759A
3397
3366
3564
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3376
3585
3406
3379
3421

" OCURRIO ASI GEN L-V 21:30

‘TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00

o MVS TELBVISION e
RELACION DEESTRATEGIA PROMOCIONAL
/- DEL  DOMINGO 23707/2000

MAS "AVENTURA EN  AGOSTO COMBO SABADO
DESDE LA REDACCION GEN MAR 15:00

ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 3

MICHELE A LA GUERRA III,I V CHRYSLER MAS H. ESTEL 36'

COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14 [¢]0} o 20
QUERIDO MAESTRO GEN MIE 15:30 .30
PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 s : s 30
EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00 X 207
PERIODISTAS GEN LUN 15:00 : 30
TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR 15 30 : .30
ES UN_MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00 - =30
MANTANA RUSA GEN L-V 16:30 - S 300
PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL ) Sl 200
DOCTOR BRUCKNER GEN SAB Y DOM 13:00 ' . 30
A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30 AR 30~
ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00 : k E 30 -
EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL S L WEm200
SCORE FINAL GEN DOM 21:00 : h30
PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 - 30
INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-V 6: 30Y13: 00 40
DESDE LA REDACCIaN GEN MAR 15:00 ’ S 20
ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO HASTA EL’ SAGO i 207
OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 : ,; K 300
MEDICO DE FAMILIA GEN LU-JU 17:30 s ’ 30T
TORRE DE BABEL CESAR GEN LUN-VIE 19:30 . o200
COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14:00 5 EA300
AMAZONAS (2) PREVENTIVO A PARTIR SAGO : 20

_VIDEOTECA
A CONTINUACION ADRENALINA : :

WWF METAL GEN DOM 18:00 R
ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15 oo el

30
ES UN MILAGRO GEN VIE 23:00 520
ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 4 i
RASL PEIMBERT-MVSNOTICIAS GEN, Lfv 21:00. Rl 40300
MONTANA RUSA (ALEX-BRUNO) GEN. : .20
PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 30
PERIODISTAS GEN LUN 15:00 30

ESCUADRON ESPECIAL PREVth:VO A PARTIR DFL 5 AGO 2¢

120/07/2000 21:02

50




10:00 Adrenalina1'j‘A

Carrier: -2
8
9

NI

L 17
Carrier: 3.

. 8
9
10

. 11
Carrier: - 4"

wWwww

9
10

17
5
8
9
10
11
12

[¢]
o
4]
jad
-
[
R
auuunng bbb

11:0
GEEAK

rarrier:

PRERE T O00O0

Carrier:
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Carrier: 4

‘3463
10°
16
3359

'8

16

3457

3561
3428

3374
3391
3489
27717

3457
3466
3394
3585
3478

2780
3375
3420
3485
3407

0 Cinturdédn de
0

3836
3561
3428
3303A

3377
3374
3393
3537

3379
3396
3459
3391

2778
3397

3406

3357

3379
3366

'SCORE FINAL GEN L-V 20:30
DESDE LA REDACCIoN GEN MAR 15:00

" MVS TELEVISION
RELACION 'DE:ESTRATEGIA PROMOCIONAL
. DEL DOMINGO 23/07/2000

MAS

EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00
MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO
COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14:00

MEDICO DE FAMILIA GEN LU-JU 17:30 :
TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR 15 30
TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 R

EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL

SCORE FINAL GEN L-V 20:30
PERIODISTAS GEN LUN 15:00
TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30
INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN:

130Y13:00
DOCTOR BRUCKNER GEN SAB Y DOM '13:00 ' . = .

PUNTO_DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23J0L
MANTANA RUSA GEN L-V 16:30
AMAZONAS (2) PREVENTIVO®A -PARTIR:SAGO
ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN:JUEZ1
EMILY GEN VIE 11:30

Oro 6ta. Edicién = * DEPORTES .~ . 1:.
CINTURON DE ORO A CONTINUACION. : o T

EL PERFIL DEL CRIMEN GEN'MIE 23:00 7
MAS AVENTURA EN AGOSTO COMEO ‘SABADO
ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION. 4

OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 2 Lt i 39 pR

MEDICO DE FAMILIA GEN LU-JU.17:30 - S 30" PR’
TORRE_DE BABEL GEN L-V 19:30 - Pl T 30- PR
MONTANA RUSA VICTOR GEN LUN-VIE 16: 30 L .20 PR
PERIODISTAS GEN LUN 15:00 R ; S0 30 PR
TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 (IR ‘,* 30 PR
SCORE FINAL GEN DOM 21:00 : - 20 PR
TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR 15 30 - 30 PR

MICHELE A...3Y4 H.ESTELARES ‘EPI DOM n9g00:23JUL 20 PR

WWF METAL GEN DOM 18:00: 30 PR
PADRE ALBERTO GEN L-V -18:30: 30 PR
CINEMA, CINEMA, CINEMA GEN VIE 15 OO s . 30 PR
PERIODISTAS GEN LUN 15:00 . : i 30 PR

ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 1S: 00"’ 30 PR

51




He da. [

i 20/07/2000 21:02
. MVS TELFVISION : B I S
RELACION DE:ESTRATEGIA PROMOCIONAL :
R DEL;DOMINGO 23/07/2000

Hota Programa/?;@dug o Mac. Ori Dur Tino

B R _1ncur6n de Oro 6ta. DEPORTES
4 162780 PUNTO DE-PARTIDA EPI DOM 22;00 23JUL i
4 1733967 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 )
4 18-3461;’MONTANA RUSA GEN L-V 16:30

Sarvrier: S
5 - 8'342y :MAS AVENTURA EN AGOSTO COMRO SABADO
£ .9 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30
5.10 3585 " INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-V 6: 3OY13 on’
5 11 3419 AMAZONAS (1) PREVENTIVO A PARTIR SAGO :

Carries: s

8 3365 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15 00 ;
9 3393 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30 30
3459 SCORE FINAL GEN DOM 21:00 207

T 2482 COBRRA 11 GEN SAB Y DOM 14:00 i DTSR s B R
18 3421 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO A PARTIR -OEL . & ACC 2¢ “PR
Carviet: 7 - e L ST e

Hn TG
I
m

7 & 3362 DOCTOR BRUCKNER GEN SAB ¥ DOM 13:00. ©°: =@ . < 0.7 - 1397 PR
7 9 337% PERIODISTAS GEN LUN 15:00 S T TR Y I -]
7 10 3406 PADRE_ALBERTO GEN L-V 18:30 e 307 UBR
11 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL - SRR 20 ER:
. o Ll B
0 0 3819A A CONTINUACION DR. BRUCKNER 3
0 1 3533 MONTANA RUSA MARIANA GEN LUN-VIE 16:30.
3 2 3561 FEL PERFIL DEL CRIMEN GEM MIE 23:00
0 3 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21i:30 . o
0 4 3365 ES UN MILAGRO GEN VIE 17:30 L C
© 5 3301A iD. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 2.
B 1 I
1 0 3286 DOCTOR BRUCKNER REGRE3ANOS SYD 13:00 - H
1 6 3376 RASL PEIMBERT-MVSNOTICIAS GEN L-V 21:00C SR
1 8 33294 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30 20 PRV ="H .
1 2 2778 MICHELE A...3Y4 H.ESTELARES EPT DOM 19:60° 23JUu (207 PRIe-H
1 1C 3379y PERIODISTAS GEN LUN 15:00 - B ‘PRVe~ K
1 20 3287 DOCTOR BRUCKNER CONTINUAMOS SYD 13:00
EER R SRS 2 e
~:(. 2 8 3457 SCORE FINAL GEN L-V 20:30
AR 2 9 3361 DESDE LA REDACCION GEN MAR 15:60
4:00 2 10 3486 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00
:U. 2 17 3561 EL PERFIL DEL CRIMEN CEN MIE 23:00
(. 2 1g 348% COBRA 11 GEN SAB Y NDOM 14:00
e 2
: 3 © 3286 DOCTOR BRUCKNER REGRESAMOS SYD 13:00 B
¢C 3 7 3428 MAS AVENTURA EN AGCSTO COMBO SABADO ,3 - H G
v 3 8 3585 INFORMATIVO MVS/ BLOCMBERG GEN L-V 6:30Y13:00 . 44 = PR e K~
143 3 10 3420 AMAZONAS (2) PREVERTIVO A PARTIR SAhGU . -Ti0  SRTERS
100 3 20 3287 DOCTOR BRUCKNER CONTINUAMOS SYD 13:00 . © B rPRYesiH
der: 4 g = S T
:{7 4 8 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 - 730 PR << H.
(0t a9

3573 TORRE DE BABEL SILVIA CEN LUN-VIE 19:20 20 PR e-_ K.
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Hoda: 7 ' B e ;;,‘ﬁ_zO/oﬁ/zqooszxeoz

Heva  Programa/Producto

EE i E TR EE S RS IR R A EEENER R RSN BN SN ARNEEENSNECNRTRESE

11:0% Cinturén de Oro 6ta. Edicién

13:00 4 10 3490 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 H
13:00 4 16 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL" H
Carrier . :

13:00 3286 DOCTOR BRUCKNER REGRESAMOS SYD 13:00 - H
130 2778 MICHELE A...3Y4 H.ESTELARES EPI DOM 19 00 23JUL PR <~ H
13 3483 COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14:00 PR#<="H
173 2780 PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL ; PR <- H
13 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 ‘PR <-'H
13 3390 SCORE FINAL GEN DOM 21:00 PR <~ H
) 3287 DOCTOR BRUCKNER CONTINUAMOS SYD 13: 00 H

11

- VIDEOTECA®

0 0 3828A A CONTINUACION COBRA 11
0 1 3397 WWF METAL GEN'DOM 18:00
0 2 3375 MANTANA RUSA GEN L-V 16:30 e -
0 3 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 . L
0 4 3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES. GEN MAR 15 30 f i
0 5 3300A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSI ’ :
arvier: 1
1 0 3284 COBRA 11 REGRESAMOS SYD 14 00
1 8 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 ‘#iadn
1 9 3350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30°
1 10 3374 MEDICO DE FAMILIA GEN LU-JU:17: 30
1 11 3419 AMAZONAS (1) PREVENTIVO A PARTIR SAGO
1 20 3285 COBRA 11 CONTINUAMOS SYD 14:00 -
Caryvier: 2
2 8 3389 SCORE FINAL GEN L~V 20:30
2 9 3361 DESDE LA REDACCION GEN MAR 15:00
2 16 3396 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00
2 17 3561 EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00

Carriav: 3

3 0 3284 COBRA 11 REGRESAMOS SYD 14:00
3 8 C4254 MICHELE A LA GUERRA III,I V CHRYSLER MAS H ESTEL
3 9 3585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-V 6 3OY13 00
3 10 3393 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30
3 11 3467 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 '
3 20 3285 COBRA 11 CONTINUAMOS SYD 14:00
Catrrinc: 4
4 8 3390 SCORE FINAL GEN DOM 21:00
4 9 3351 ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00 : : o o -30-
4 16 3462 MONTANA RUSA GEN (ALEX-VERO) L-V 16: 30., ' 20 PR
4 17 3428 MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO -SABADOQ i v S T40 0 PR
Ce vier: 8 R
5 0 3284 COBRA 11 REGRESAMOS SYD 14:00 . ) 5 PR
S 8 2780 PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00- 23JUL 20 PR
5 9 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 30 PR
5 10 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL 20 PR
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Hora Programa/Producto

=-==.-.==—=--------------=naa--nu:n:-----------------

14:00 Cobra 11
5 11 .3386 QUERIDO MAESTRO GEN MIE 15:30 E -
S 12 3421 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO A PARTIR DEL 5 AGO
5 20 3285 COBRA 11 CONTINUAMOS SYD 14:00

15:00 Fuego

IREAK : 0
G 0 3814A A CONTINUACION FUEGO :
0 1 3585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L~V 6: 30Y13 00:
0 2 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00
0 4 3562 EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00
0 5 3350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30
O 6 3301A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 2
‘arraier: 1 '
1 7 3428 MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO -
1 8 2780 PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL
1 9 3459 SCORE FINAL GEN DOM 21:00
1: 10 3375 MANTANA RUSA GEN L-V 16:30
: 1 11 3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR 15 30
arrier: 2 )
2 8 3396 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 PR
2 10 3366 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15: OO PR
2 16 3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 PR
2 17 3361 DESDE LA REDACCION GEN MAR 15'00 PR
carrier: 3
3 6 3376 RABL PEIMBERT-MVSNOTICIAS GEN L-V 21: OO b 30 PR
3 7 3417 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO HASTA EL SAGO 20. PR
3 8 3587 WWF METAL GEN DOM 18:00 20 PR
3 9 2778 MICHELE A...3Y4 H.ESTELARES EPI DOM 19 00 23JUL’ 20 PR
: 3 12 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 : SR 30 PR
.arrier: 4 R .
4 8 3366 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00 P 30 PR
4 9 3365 ES UN MILAGRO GEN VIE 17:30 i R : 30 PR
4 16 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL ) R - 20 PR
... 4 17 3396 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 o ) 30 PR
Cavrier: 5 ERRE s
§ 7 3351 ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00 o 07 300 PR
5 B8 3459 SCORE FINAL GEN DCM 21:00 s 020 0 PR
5. 9 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 : : _’ o 30 PR
5 10 3393 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30 TTEEE T 30 PR
S 11 3420 AMAZONAS (2) PREVENTIVO A PARTIR S5AGO i 200 PR
16:00 Negociantes VIDEOTECA 0:47:21
REAK . 0 R
0 0 3836A A CONTINUACION NEGOCIANTES : 10 PR
0 1 3462 MONTANA RUSA GEN (ALEX-VERO) L-V 16:30 20 PR
0 2 33%6 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 o 30 PR
0 3 3365 ES UN MILAGRO GEN VIE 17:30 . 30 PR
C 4 3421 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO A PARTIR DEL 5 AGO 20 PR
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1

ra  Programa/Producto

0 Negociantes

0

1
1
1
1
1
1
1

RS

[ SN

[N N W)

Qe et anan

)

PRSI N o)

o«

[OPRTN

1
0
8
9

10

11

12

20

2
8
9

10

16

17

3

o
owmo

10
11
12
20

3301A

3194
C4254
2780
3463
3390
3561
3195

3466
3485
3394
3407
3428

3194
2777
3351
3585
3397
3195

3389
3379
2780
3366
3420

3194
2991
3377
3393
3361
3490
3185

renalina

3759A
3428
3386
3365
3302A

2780
3466
3459

20/07/2000 -21:02
MVS TELEVISION : cL
RELACION DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL
DEL DOMINGO 23/07/2000

VIDEOTECA
ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 2

NEGOCIANTES REGRESAMOS DOM 12:00 : :
MICHELE A LA GUERRA III,I V CHRYSLER MAS H ESTEL
PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL =
DESDE LA REDACCIaoN GEN MAR 15:00
SCORE FINAL GEN DOM 21:00

EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00
NEGOCFANTES CONTINUAMOS DOM 12:00

PERIODISTAS GEN LUN 15:00

ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00
TORRE DE BABEL GEN L-V 18:30

EMILY GEN VIE 11:30

MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO

NEGOCIANTES REGRESAMOS DOM 12:00

EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL
ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00 : /
INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-V 6:30Y13: 00, N
WWF METAL GEN DOM 18:00 -
NEGOCIANTES CONTINUAMOS DOM 12:00

SCORE FINAL GEN L-V 20:30

PERIODISTAS GEN LUN 15:00

PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL

ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00

AMAZONAS (2) PREVENTIVO A PARTIR S5AGO

NEGOCIANTES REGRESAMOS DOM 12:00 o
DOM 17:00 ADRENALINA, WWF METAL,MICHELE..3Y4 HOYiV
OCURRIO ASI GEN L-V 21:30

TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30
DESDE LA REDACCION GEN MAR 15:00
TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00
NEGOCIANTES CONTINUAMOS DOM 12:00

"VIDEOTECA ™

A CONTINUACION ADRENALINA

MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO

QUERIDO MAESTRO GEN MIE 15:30

ES UN MILAGRO GEN VIE 17:30 .
ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION'3

PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL - 20l UBR

PERIODISTAS GEN LUN 15:00 - ©- 200 PR
SCORE FINAL GEN DOM 21:00 20 PR
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Hrja: 10

: ©20/07/2000-21:02
- Mvs- TELEVISION ,
RELACION DE’ESTRATEGIA* PROMOCIONAL

5 DEL:  DOMINGO' 23/07/2000

Mat;Ori Dur Tipo

====_==-=_u-==-g=_===-x=====-=====--—=-========

Hora Programa/Prodﬁc;o

sas:rzSS=zas=ss

S=zma==

: VIDEOTECA ' 0:43:57

L7706 Adren ¥ S
1113375 MANTANA RUSA GEN L-V 16:30 . : : 2307 PR:
1:13° EMILY GEN VIE 11:30 Lo L P "yn 230 PR
carrvier: . 2..- S G S e e Bk e
2 8- - TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30 ' . CRy CREEL w020 7% PR~
2793489 " TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 L X 1207 PR.
2103463 'DESDE LA REDACCIoN GEN MAR 15:00° : 20, 'PR
2::16 °3421° ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO A PARTIR DEL 5 AGO.f20 PR
2.-17.3587 "WWF METAL GEN DOM 18:00 : X 20 ° PR
raryiery 3 - : L e 'f L
: 3:.°8.3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 . . R ‘”BOVVPR
37 93585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L V 6 30Y13 OO 40 PR
37102778 MICHELE A...3Y4 H.ESTELARES EPI DOM 19 00. 23JUL : =20 PR
©.3.11-3561 EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23: 00 Gl P 20 . PR
irraer 4 KR ;
t4 8 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 - CEL L i 30 PR
4 9 3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 T o w300 PR
4 17 3459 SCORE FINAL GEN DOM 21:00 e .20 PR
4 18 3419 AMAZONAS (1) PREVENTIVO A PARTIR .SAGO >~'Q 20 PR
Carrier: 5 M . .
: 5 8 2992 DOM 18:00 WWF METAL, MICHELE. 3Y4 S. FINAL HOY
5 9 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL i
5 10 3376 RASL PEIMBERT-MVSNOTICIAS GEN L-V 21:00.
5 11 3588 WWF METAL GEN DOM 18:00
5

12 3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR 15 30

. WWF Metal

3828 WWF METAL A CONTINUACION -
2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL

3585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-V 6
3386 QUERIDO MAESTRO GEN MIE 15:30

3302A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 3

[eReRoNul o]
B WwNE O

1 8 C4254 MICHELE A LA GUERRA III,I V CHRYSLER MAS -
1 9 3390 SCORE FINAL GEN DOM 21:00
1 10 3559 PADRE ALBERTO GEN LUN-VIE 18:30 q~ e 200 PR
1 11 3428 MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO B : 407 PR
ey 2 BRI : SR e T
2 9 3396 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 ST ; e300
2.10 3366 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00. i . 305
2 16 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 : C 307 PR
- 2717 3420 AMAZONAS (2) PREVENTIVO A PARTIR SAGO : 20 PR
farrier: 730 D
- 3. 8 C4254 MICHELE A LA GUERRA III,I V CHRYSLER MAS H. ESTEL 30 .CM. -
3 9 2780 PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL “20 7 PR.
3 10 3572 TORRE DE BABEL MARTHA GEN LUN-VIE 19:30 20 PR
3 11 3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR 15:30 ’ 30 PR
3

12 3562 EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00 ..-10 PR




5°11 3428 MAS AVENTURA EN AGOSTO conao’sAuADc  B 4og.pRm;

$..12 .3561 . .EL PERFIL DEL CRIMEN GEN:-MIE-23:00 T -1 PR”
513 3365 ES UN MILAGRO GEN VIE. 17:30 S 30 eRe
1970 Michele a la guerra ' " VIDEOTECA - 0:49: o8

BirEAY ;0 P L e ;

0 0 3829A A CONTINUACION HISTORIAS ESTELARES

0 13377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30

0 2 3561 EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00

0 3 3421 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO A PARTIR DEL 5 AGO

0 4 3301A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 2.

Caryr.er: 1
9 2780 PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL
10 3393 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30

11 3396 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00
Tarviar: 2

[

8 3554 MONTANA RUSA (VERO-BRUNO) GEN L-V 16:30:::"
.9 3459 SCORE FINAL GEN DOM 21:00 -

10 3466 PERIODISTAS GEN LUN 15:00

16 3428 MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO
Tary.et: 3

LN SR SE N]

8 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL
9 3376 RASL PEIMBERT-MVSNOTICIAS GEN L-V 21:00
10 3361 DESDE LA REDACCION GEN MAR 15:00
Caryvier: 4

wWww

8 3466 PERIODISTAS GEN LUN 15:00

9 3559 PADRE_ALBERTO GEN LUN-VIE 18:30
10 3453 MANTANA RUSA GEN L-V 16:30
S Cavricr: S

EN N

8 2780 PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22: 00 23

S

5§ 9 3460 SCORE FINAL GEN DOM 21:00
5 10 3420

5 11 3585

i Michele a la guerra
: Q . S,
0 1 3374 MEDICO DE FAMILIA GEN LU-JU;17:30
0 2 3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES ;GEN MAR-15:30
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Heda: 12 : 4 ol i L-4.20/07/2000°21:03
o MVS TELEVISION = T . e
o RELACION DE“ESTRATEGIA PROMOCIONAL

; DEL DOMINGO - 23/07/2000 i
: MAS e

Hora Programa/?roducto i : Mat Orl,:Dﬁt:;Tip§ f
2000 chhele a 1a guerra ‘f‘. ‘ ) VIDEOTECA

o 3 35611 EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00
Carviers 10 :

1.8 3466 ’PERIOQISTAS GEN LUN 15:00
1..:9.3375 "MANTANA RUSA GEN L-V 16:30
1.10°3390  SCORE FINAL GEN DOM 21:00
TAar el 2 :
2 B8 3361 DESDE LA REDACCION GEN MAR 15:00
210 3365 ES UN MILAGRO GEN VIE 17:30
Carvier: 3 *
3. 8 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL
3 9 2780 PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL 3
) 3 10 3417 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO HASTA EL SAGO S
Ayivers 4 ;
1 8 3461 MONTANA RUSA GEN L-V 16:30
+4 9 3561 EL PERFIL DEL ‘CRIMEN GEN MIE 23:00
4 .10 3350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30
ERIPELY B 5
8 2780 PUNTO DE PARTIDA EPI DOM 22:00 23JUL
9 3419 AMAZONAS (1) PREVENTIVO A PARTIR SAGO

5

5

5 10 3390 SCORE FINAL GEN DOM 21:00

5 11 3560 PADRE ALBERTO GEN LUN-VIE 18:30

score final DEPORTES

2 0 3761A A CONTINUACION SCORE FINAL

0 2 3461 MONTANA RUSA GEN L-V 16:30

d 3 3562 EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00

> 3 3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR 15: 30
} 4 3303A ID, NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 4

0 3810A BUMPERS DEPORTES COLOR MAGENTA REGRESAMOS
8 3384 PUNTO DE PARTIDA GEN DOM 22:00

9 3489 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00
¢}
0

[

10 3428 MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO )
1 20 3811A BUMPERS DEPORTES COLOR MAGENTA CONTINUAMOS. .
Car: i 2 T
2 8 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00
2 9 3366 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00
Caryior: 3
3 0 3810A BUMPERS DEPORTES COLOR MAGENTA REGRESAMOS
1 8 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL:- -
! 9 3376 RASBL PEIMBERT-MVSNOTICIAS GEN L-V 21: QO L
3 10 3417 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO HASTA EL“S5AGO
3 20 3811A BUMPERS DEPORTES COLOR MAGENTA CONTINUAMOS
corier 4
4 8 3393 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30
4 9 3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 L ;
Ce. rie S . : N R I O :
5 0 3810A BUMPERS DEPORTES COLOR MAGENTA REGRESAMOS S PR
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Hoja: 13 20/07/2000° 21103
. 'MVS TELEVISION i.. - S, e
RELACION 'DE‘ESTRATEGIA: PROMO
. ' DEL' DOMINGO'23/07/2000
Hora Programa/Producté

1:00 Score
5 8
s 9
510
S 20

34207
3811A

22:00 Punto
BREAE . 1 0 ¢
©3830A
33667
33024

oooo
Albk‘d

Larrier: 1.
0
873375,
.9:3396
0:3807A
8
9
0

e

i 2
Caryier: - 2.0

‘3458’
3543

NN

C rrier: T

R 3806A
2777
3377
3421

3807A

[WRTWR PR W RV

0

8

9

o]

0
Carriney:
’ 8 3361
9 3365
o]
8
9
1
[¢]

£ o

Zarrier: &
3806A
3391
3542
3419
3807A

VIR RV RV N

1
2
3:4) Paparazzi
® : 0

M

3361
3396
3559
3389
3301A

[eRoNoNeNs]
»ww N

"o
-

iIrrie

2777
3377
3379
3386

-
[
[ T-N- RN ]

3428
ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 3
3806A1

. TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00

‘3366

P ;
. 'OCURRIOFASI:GEN L V21330 00
-AMAZONAS (2)i PREVENTIVO A’ PARTIR SAGO [
BUMPERS?DEPORTES COLOR MAGENTA CONTINUAMOS

PRODUCCION

AYCONTINUACION PUNTO DE PARTIDA
MAS 'AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO
ES-UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00

BUNPEB NOTICIAS COLOR AZ REGRESAMOS
MANTANA RUSA GEN L-V 16:30

BUMPER NOTICIAS COLOR AZ CONTINUAMOS

ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00
SCORE FINAL GEN L-V 20:30
TORRE DE BABEL SANDRA GEN L-V 19:30

BUMPER NOTICIAS COLOR AZ REGRESAMOS
EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL
OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 ;
ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO A PARTIR DEL 57AGO

BUMPER NOTICIAS COLOR AZ CONTINUAMOS

DESDE LA REDACCION GEN MAR 15: 00
ES UN MILAGRO GEN VIE 17:30

BUMPER NOTICIAS COLOR AZ REGRESAMOS.
TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR
TORRE DE BABEL EDSON-SILVIA GEN:'L-V: 19
AMAZONAS (1) PREVENTIVO A PARTIR:5AGO:
BUMPER NOTICIAS COLOR AZ CONTINUAMOS'

DESDE LA REDACCION GEN MAR
TRABAJANDO A MATT GEN- MIE:15:00
PADRE ALBERTO GEN LUN-VIE:18:30
SCORE FINAL GEN L-V. 20:30
ID. NUEVA IMAGEN CANAL MA

EL SENOR MUERTE EPI DoM 24 00 23JUL
OCURRIO ASI GEN L-V.21:307 s
PERIODISTAS GEN LUN 15:00 SEs
QUERIDO MAESTRO GEN MIE 15:30,"
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diorac 14 . ; B 20/07/2000..21:03
MVS TELEVISION . g e
RELACION DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL
7 ""DEL DOMINGO 23/07/2000
MAS

~hiviers 2 o P T e
2 .1 3428 MAS AVENTURA EN. AGOSTO COMBO SABADO
.2 ..81.3366:: :ES'UN MUNDO. DE HOMBRES GEN JUE 15: 00
2 ,9'3393.;TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30
2’17'3494Q'UNA DE DOS GEN VIE 15:30 X
arriers 3o T e
39843585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-V 6: 30Y13%: 0040 PR
3::.,97°3391 - TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR 15:30° .7 .'30.: PR~
3103561 ~ EL>PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00 ; 720 PR
©3'11.3361 DESDE LA REDACCION GEN MAR 15:00 .30 PR
3.12.3421 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO A PARTIR DEL 5 AGO 20 PR
i1 er: 4
4. 8:3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 . : 30 PR
4 79 3366 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00 S 30 PR
4 16 3489 TRABAJANDC A MATT GEN MIE 15:00 20 PR
4 17 3559 PADRE ALBERTO GEN LUN-VIE 18:30 : 20 PR
418 3458 SCORE FINAL GEN L-V 20:30 : 10 PR
Tarrier: -5
5 -7 2777 EL SENOR MUERTE EPI DOM 24:00 23JUL 20 ' PR
5 8 3374 MEDICO DE FAMILIA GEN LU-JU 17:30 : 30 PR
S -9 3350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30 ) ) 30 PR 3
S 11 3420 AMAZONAS (2) PREVENTIVO A PARTIR 5AGO . . 20 PR
5 12 3565 ES UN MILAGRO GEN VIE 23:00 R 10 PR
5 13 3393 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30 : 30 PR
(r-vC. El sefilor muerte -+ VIDEOTECA
REAK H o} o ;- .
0 1 3839 EL SR. MUERTE A CONTINUACION
.20 ..3.3463 DESDE LA REDACCIoN GEN MAR 15:00
o] 4 3396 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00
0 5.3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 .
0- .6 3407 EMILY GEN VIE 11:30 O
0 7-3303A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 4 : -
Qe er: 1 i il
1 7 3585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L V 6 30Y13 003
1.8 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30
1. 9 3467 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 ...
1-10-3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALE

8 3380 PUNTO DE PARTIDA GEN MARTES 23:00
3406 PADRE_ALBERTO GEN L-V .18:30
16 3453 MONTANA RUSA GEN L-V 16330
17-3357 CINEMA,CINEMA, CINEMA GEN’VIE

[FESNNE N
w

ariery. 3 s
3 8 3573 TORRE DE BABEL -SILVIA® GEN LU
3711.3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30. :
3 123417 < ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO HASTA EL SAGO
313 3407  EMILY GEN VIE 11:30
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i
¢
¥

Hota: 15 ‘ ,,'<j B ‘ '20,07/2000° 21
: MVS TELEVISION : . [ i
RELACION DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL i comi s i
- DEL DOMINGO 23/07/2000 o -
B MAS

03"

Hora Programa/érodﬁétéf‘ o ’ - .rMat. dfl' pur’ fiﬁo'

sefior muerte,‘f" . , VIDEOTECA 503 59 223 :

AR S £ T A
(8]
ar
+
-

4 8 3351" ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00 30 “PR
4 '9°3379° 'PERIODISTAS GEN LUN 15:00 : 30 PR
4 18:3561 - EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00 L T 200 PR ;
4 19 3350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30 S LR 307 PRy
a1 iet 5 e o FO e T
5 .8 3396 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00.
5 '9 3362 DOCTOR BRUCKNER GEN SAB Y DOM 13 00
5 9 3404 UNA DE DOS GEN VIE 15:30
S 13 3419 AMAZONAS (1) PREVENTIVO A PARTIR SAGO
: 5 14 3461 MONTANA RUSA GEN L-V 16:30 ; : o
: £]1 seflor muerte BRI {HVIDEOTECAX
: : 0 . e A
: 0 2 3380 PUNTO_DE PARTIDA GEN MARTES 23:00
H 0 3 3375 MANTANA RUSA GEN L-V 16:30
i 0 4 3469 ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00 -
4 0 5 3559 PADRE ALBERTO GEN LUN-VIE 18:30
4 0 6 3394 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30
/ - 0 7 3301A ID., NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 2
Cavvier: 1
1 8 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00
1 9 3463 DESDE LA REDACCIaN GEN MAR 15:00
1 10 3389 SCORE FINAL GEN L-V 20:30
1 15 3365 ES-UN MILAGRO GEN VIE 17:30
arviaer: 2 »
2 7 3559 PADRE ALBERTO GEN LUN-VIE 18:30
2 8 3561 EL PERFIL DEL CRIMEN GEN MIE 23:00
2 9 3485 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00 “ . : ;
2 16 3585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-V 6: 30Y13 00 
2 17 3551 WWF RAW IS WAR GEN SAB 18:00
Larris: 3
3 8 3396 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00
3 9 3380 PUNTO DE PARTIDA GEN MARTES 23:00:
3 10 3400 FUEGO GENERICO SABADO 15:00 T
3 12 3457 SCORE FINAL GEN L-V 20:30 B
vl 4 . . ?;».'
4 8.3466 PERIODISTAS GEN LUN 15:00
4 9 3585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L v 6 3OY13 00
4-16 3393 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30 -
4 17.3421 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO A~ PARTIR DEL 5 AGO
Carroer: 5 RO
§ 7 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30
&.- 8 3406 PADRE ALBERTO GEN L~V 18:30
5. 93350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30
5 10 3420 AMAZONAS (2) PREVENTIVO A PARTIR SAGO ;
07:2 Negociantes VIDEOTECA 0:47:21
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. e Mvs TELEVISION,_ [
"RELACION' DEESTRATEGIA: PROMOCIONAL
“o. o DEL DOMINGO 23/07/2000 S

Hoja: 16 B Ll R 20/07/2000 21303

Hora Programa/Producto ) c L Mat .ord . Dur:
02:00 Negoc1antes ' . VIDEOTECA‘
BREAK : Eo
0 0 3836A A CONTINUACION NEGOCIANTES
0 1 3381 PUNTO DE PARTIDA GEN MAR 23:00
0 2 3489 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00
0 '3 3365 ES UN MILAGRO GEN VIE 17:30
0 4 3400 FUEGO GENERICO SABADO 15:00
0 6 3301A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSION 2
Carrvier; 1
1 0 3194 NEGOCIANTES REGRESAMOS DOM 12:00 : S
1 8 3585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-V 6: 30Y13 00
1 S 3466 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 :
1 10 3374 MEDICCO DE FAMILIA GEN LU-JU 17:30
1 11 3389 SCORE FINAL GEN L-V 20:30
1 20 3195 NEGOCIANTES CONTINUAMOS DOM 12:00
Carrie:: 2
2 8 3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN MAR '15;: 30
2 9 3350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30
2 16 3375 MANTANA RUSA GEN L-V 16:30
2 17 3394 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30
: 2 18 3551 WWF RAW IS WAR GEN SAB 18:00
Carraiav: 3
-3 0 3194 NEGOCIANTES REGRESAMOS DOM 12:00
3 7 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30
3 9 3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 ) : :
3 10 3366 ES.UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00 : L
3 11 3417 ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO HASTA EL SAGO L
. 3 20 3195 NEGOCIANTES CONTINUAMOS DOM 12:00 - R
Carri2r: -4
i 4 B8 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00
4 9 3359 COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14:00
4 16 3554 MONTANA RUSA (VERO-BRUNO) GEN L-V 16:30
4 17 3361 DESDE LA REDACCION GEN MAR 15:00
4 18 3489 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00

carviar: 5

0 3194 NEGOCIANTES REGRESAMOS DOM 12:00

8 3366 ES UN MUNDO DE HOMBRES GEN JUE 15:00
9 3350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30

3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30

11 3469 ADRENALINA GEN SAB Y DOM 17:00

12 3419 AMAZONAS (1) PREVENTIVO A PARTIR SAGO
20 3195 NEGOCIANTES CONTINUAMOS DOM 12:00

[T N R NV Y,
-
=)

02:0) Michele a la guerra . *. . VIDEOTECA®
REAK ;0 . . T Sl
0 O 3829A A CONTINUACION HISTORIAS ESTELARES .. .

0 2 3381 PUNTO DE PARTIDA GEN MAR 23:00 .. TR 200 e
0 3 3554 MONTANA RUSA (VERO-BRUNO) GEN L-V 16: 30 SISV 200 PR
0 3 3374 MEDICO DE FAMILIA GEN LU-JU 17 30 ) : 30 PR
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17
a MVS TELEVISION
RELACION DE“ESTRATEGIA" PRO
v DEL DOMINGO'23/07/2°00
programa/Producto

'20/07/2000.21:04

03:00 Michele ala; guerra o

arrvier: 1
1 8'3585 INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-
1 .9 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00
1 10 3457  SCORE FINAL GEN L-V 20:30
1 11 3463 DESDE LA REDACCIaoN GEN MAR 15:00 : i
1 12 3391 TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES GEN. MAR :15:30 "
Carxrier: 2 ST T s L
2 '8 3393 TORRE DE BABEL GEN L-V 19:30 T TN . 77307 PR
2 9 3400 FUEGO GENERICO SABADO 15:00 ce S 3000 PR O
2 16 3359 COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14:00 S '”'30 PR
2 17 3386 QUERIDO MAESTRO GEN MIE 15:30 . S . ~'30 - PR
. 218 3350 A LAS ONCE EN CASA GEN JUE 15:30 e 30 PR,
Carr:iny: 3 . . D S
3 8 3380 PUNTO DE PARTIDA GEN MARTES 23:00 30 PR
3 9 3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 Sl w300 PR
3 10 3361 DESDE LA REDACCION GEN MAR 15:00 O i1.2 307 PR
3 11 3420 AMAZONAS (2) PREVENTIVO A PARTIR 5AGO B 20 . PR
©3 12 3352 ALBUM SHOW GEN SAB 11:00 . 30 PR, -
arr:er: 4 v e
4 8 3379 PERIODISTAS GEN LUN 15:00 S : 30 . PR..
4 9 3479 DOCTOR BRUCKNER GEN SAB Y DOM 13:00 : 10: PR - -
4 10 3572 TORRE DE BABEL MARTHA GEN LUN-VIE 19:30 w205 PR
.4 16 3357 CINEMA,CINEMA,CINEMA GEN VIE 15:00 o .30 PR
4 17 3392 TOP SHOW GEN SAB 21:00 . - 30 PR
arrier:. 5 s . e
S 7 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 ‘PR
5 8 3406 PADRE ALBERTO GEN L-V 18:30 : - PR
5 9. 3489 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00. 2 ;‘ PR:-:
% 10 3428 MAS AVENTURA EN AGOSTO COMBO SABADO
5 11 3551 WWF RAW IS WAR GEN SAB 18: 00 B
04:00 Michele a la guerra L ,"M LN 9:21
~REAF : L ag : ) s
o 1 3421, ESCUADRON ESPECIAL PREVENTIVO
arrior: 1 : e
1.8 3585s;INFORMATIVO MVS/ BLOOMBERG GEN L-V
1..9:3467 . PERIODISTAS GEN LUN 15:00 .
1 10°3463°°DESDE LA REDACCIoN GEN MAR 15:00
) 111.3391:: TODOS LOS HOMBRES SOIS IGUALES- -
Carrier: 20 ‘ o e
"2 83457 SCORE FINAL GEN L-V 20:30 . 20.°.PR
.2 9 3482  COBRA 11 GEN SAB Y DOM 14:00 207 PR
210 3554  MONTANA RUSA (VERO-BRUNO) GEN: 207 PR
. S ©2-16-3374° *MEDICO DE FAMILIA GEN LU-JU[17:30 30 _-PR
arrier: 3 . o
3 7 3377 OCURRIO ASI GEN L-V 21:30 S - 730 . PR
3 . 8 3489 TRABAJANDO A MATT GEN MIE 15:00 .- R 20 PR

4 3301A ID. NUEVA IMAGEN CANAL MAS VERSIO 2
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3.3. CAMPANA PROMOCIONAL

La Campana Promocional que se muestra a continuacién (ver cuadros 6 y 7) fue la del evento boxistico: “El cinturén - -
de oro”, tuvo una duracién de cinco meses y se manejaron las versiones; Preventiva (que anuncia: préximamente),--:-
asiste (invitacién al evento), genérica (invita a verlo por televisién sin fecha especifica) y episédica (invita a verlo por -
televisién o a asistir al evento en la fecha mis proxima). Se puede observar ademds, que en esta ocasién se manejé; e
también la Promocién por Radio. o

3.4 LA EVALUACION DE LA CAMPANA PROMOCIONAL EN MVS. ;

Aungue no existe dentro del Departamento, de Estrategia Promocuonal un sxstema de evaluacnd de las. ampaﬁas» "
Promocionales, la Empresa MVS ha encargado a IBOPE la realizacié de’u 3 i
importantes dentro de su programacién i :

(ver cuadro 8y 9)

PREVENTIVO TV .- S
‘sexta’ emisién el box del suglo} 3

EVENTO : Ll : RERe

asiste los mlercoles o e | 00 20 6 semanas
el box mas explosivo’ L. +10:00:20 6 semanas
semifinales
final

TELEVISION
episodico fecha : : H PR
- genérico mensual fecha, hoy - ©40:00: 20 4’semanas
presenta&:iones boxeadores "~ - 70 7.0:01:00, semanal”:

,RADIO S A SRS
asiste los miercoles Gl e e 0:00:20 Sab, Dbm. Lun. Mar. Mie.
genérico televisién - it 7.0:00:20 Mie. Jue, Vie., Sab.

'CUADRO 7. Campafa Promocional

12418 mar.[t9-25 mar.[26 « 1 abf.! 2+ 8abr, {9415 abr|16-22 abr.| 22-29 abr,|30-6 may. | 7-13 may.|14-20 may, 2I~27nuy.: 28-3 jun, |4-10 jun. [19-17 jun. |18-24 jun,{ 25-1 jul.
sceimana 1| semana 2} semana 3[semana 4 [semana 5 | semana 6] semana 7|semana 8] semana 9)semana 10} semana 11 semana 12 | semana 13 |semana 14 ) semana 15 [semarta 16
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12 | 13
preventivo tv PREVENTIVO !
asistente EVENTO FASE 1 EVENTO FASE 2 FINAL
genérico GENERICO GENERICO GENERICO
eplsédico cpidbco 1 | epitidcn 2 | epadin 3 | epiition 4 | epaiien s | epiiion 6 | enition 7 | el 8 | enintaicn 8 [ epiicon 10] ephdion 11 [eemscan 14
presentacién | | ] ] [ emess ] omesa [rmss [ emesa [ emess | omos
radio asisic RADIO ASISTE RADIO ASISTE FINAL
radio tv RADIO TELEVISION RADIO TELEVISION FINAL
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4. REVISION COMUNICATIVA DE LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL T

“la tecno/ogf e,explora en términos de la veloc:d de |: rmacién una .- .
‘caracterfstica. que hace que la comprens:dn y ‘la’absorcién popular sean-més -
d/fl’ClIes. Metaf6ricamente, este proceso és similar a obte er: lnformacuSn_
* mediante la ultra-condensacion de meras Ieyendas y. sutllezas” »

La razdn principal para incluir este capitulo es en primera instancia la de reafirmar Ia'posicidn que puede tener la
Comunicacién en relacién a la Estrategia Promocional y su préctica. Por lo que se comenzard por definir quées la
Estrategia Promocional y posteriormente se mostrard de manera general los conceptos y herramientas comunicativos
mds empleados en la elaboracién de estrategias promocionales, Cabe mencionar, que al mismo tiempo, se estard
realizando una aportacién al Departamento de Estrategia Promocional, ya que la informacién recabada no sélo puede :
ser un sustento comunicativo sino que le puede aportar ideas en su préctica laboral. :

-

4.1 DEFINICION DE ESTRATEGIA Y PROMOCIONAL

Se comenzard por ubicar el concepto de Estrategia Promocional, aunque debe mencionarse que la definicién como
tal no existe, tratdndose de una palabra compuesta, se tomaron del chcmnarlo Encarta los sigmf‘ cados de cada palabra
por separado: L . o . : AT

ESTRATEGIA: “gr. strategla tégés,' g‘e‘neral

1. f. Arte de proyectar y. dll‘lglr las operacnones mlhtares.

Fug. Arte

Otra defmicién m.’:s amplia obtemda tambzén en el Encarta es:

r’fEstrateg:a, arte de emplear todos los elementos del poder de una nacién o de varias naciones para lograr los ObjetIVOS
- de ésta o bien de una alianza de pafses en tiempos de paz o de guerra. Dfcese también del arte del mando militar
durante el combate, La estrategia s6lo puede ser establecida una vez que se hayan determinado los objetivos a alcanzar,
todos los aspectos de los problemas con los que se enfrenta la nacién deben ser analizados con profundidad, tras lo
cual se realizardn evaluaciones precisas del cardcter, magnitud y posibilidades de los distintos elementos de los que
dispone el poder nacional. Es entonces cuando se estiman las posibles Ifneas de accién, que utilizan los elementos
del poder nacional en distintas combinaciones, para desarrollar la mejor estrategia nacional posible, tomando en
consideracién la oposicién que puede encontrarse a medida que vaya desarrolldndose la estrategia. Por esta razén
deberfan plantearse opciones que proporcionaran alternativas en caso de posibles contingencias”?

De lo anterior se puede retomar que aunque la estrategia se sitda en el marco de lo militar y su biisqueda de poder,
su definicién como tal contiene elementos de nuestro interés:

. Posibles lineas de accién.

3 SANTOS, Eder. Artista multi-media,
:’ *Enciclopedia Microsoft Encarta 2001.
Enciclopedia Microsoft Encarta 2001, 67




“obtener y toma en

‘PROMOCIONAL.AdJ Qu avorec el reménto de las ventas.

PROMOCION:,(Lat.f otxone)f .Accuén de promover. Actlwdad que tiene como fin el dar a conocer o hacer sentir la
: 'neégsidad de un producto.

“Promocién de ventas: Parte del proceso de marketing utilizado para incentivar al comprador potencial. Las rebajas o
baratas, la publicidad y la promocién de ventas son las principales técnicas utilizadas para la comercializacién de
productos. La promocién de ventas se suele realizar mediante el contacto directo entre el vendedor y el comprador
potencial; la presentacién se hace de tal manera que se pueda convencer al comprador de que el producto que se le
vende le es absolutamente necesario. Si no se logra una comunicacién reciproca entre el vendedor y el posible
comprador, puede ser debido a que la técnica publicitaria no es efectiva. La venta por teléfono, aunque no es tan
efectiva como la venta personal, sigue siendo un método de comercializacién muy utilizado. Desde la década de 1980,
se ha difundido la técnica de venta por televisién y a través de las redes informaticas”.”

De la anterior informacién se puede obtener que: Promocional y Promocién nos remiten al marketing, las ventas y a
la accién de promover un producto, su finalidad es dar a conocer o hacer sentir la necesidad de un producto. Es una
técnica de comercializacién. Va dirigida a un pablico comprador potencial y se vale de la publicidad. Se puede anexar
ademds que busca una presentacién que logre convencer de una necesidad. La promocién se daba de persona a
persona pero a partir del surgimiento de la TV. y la Internet también son utilizados estos medios.

DEFINICION DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL

Una vez que se tienen identificados ambos conceptos se puede establecer a Ia Estrategla Promocional como: “El arte
de planear y dirigir determinadas Ifneas de accién para dar a conocer un producto :Tiene bien definidos los objetivos
a alcanzar y requiere de un anélisis de los posibles problemas a los que se e frentaré Es una técnica de comercializacién
y va dirigida a un ptblico potencial.

Se puede concluir que para definir a la Estrategia Promocional en el drea’de Promocién de MVS, se requiere ubicarla
en el contexto ya descrito anteriormente, en el que el objetivo es dar a conocer la programacién de un canal determinado,
si hablamos de un producto este bien puede ser un programa, una barra, o un ciclo de pelfculas, es decir se trata de
un producto televisivo. Los programadores de! 4rea realizan un plan de acuerdo a las caracteristicas de cada canal,

mediante ciertas técnicas establecidas previamente y en casos especiales la programacién se realiza bajo la supervisién
de los Gerentes. En un inicio la Estrategia Promocional surgié de la idea de Cross Promotion o promocién cruzada,
concepto que implicaba la promocién de un canal dentro de otro.

4.2 LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL DESDE LA PERSPECTIVA FUNCIONALISTA.

Al realizar un estudio sobre la Estrategia Promocional como fenémeno comunicativo se pudo constatar que sus técnicas,
el modelo promocional que propone y sus principales sustentos tienen que ver con el funcionalismo, por lo que a
continuacién se mostrard de forma breve los conceptos mds utilizados en materia promocional.

OBJETIVO DE LA ESTRATEGIA PROMOCIONAL DESDE LA PERSPECTIVA FUNCIONALISTA

.Uno de los principales sino es que el mds importante objetivo de la Estrategia Promocional, segun los funcionalistas,
“es obtener un cambio en actitudes y comportamientos del “receptor” . Esta tendencia de “persuadir” es un objetivo

» Enciclopedia Microsoft Encarta 2001,
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comunicativo que se observard como ‘constante en‘la mayorfa el
promocional televisiva: “La intencién de persuadlr debe estar segu:d
describe elementos esenciales de la sttuacién comunicativa'se denomlna e
y coordinan los pasos y aspectos ‘de la comumcacién cpnﬁel 1i
comportamientos” * :

Se difiere de esta postura ya que‘"como se sefala al prkincipio dé este apartado lé Eétrategla Promocional debe ser

considerada como una técnica promocional, derivada de una acuén comunicativa y no debe ser considerada como
una Estrategia de Comunicacién que es mds compleja,

MODELO FUNCIONALISTA:

La escuela funcionalista propone que para disefar una Estrategia Comunicativa se debe tener como base un modelo
de comunicacién, El objetivo de un modelo es aislar los elementos basicos que tiene en comiin toda situacién y mostrar
sus interrelaciones...” su modelo se basa en B.L, Smith, H.D. Lasswell y R.D. Casey : “Existe un modelo mds qtil para
disefiar una Estrategia de Comunicacién que se puede describir convenlentemente con la frase :quién, dice qué, a través
de qué canal, con qué efecto. Su expresién gréfica es:

FUENTE] - | MENSAJE | - | CANAL | — | RECEPTOR | - | EFECTOS. |°'

Aunque algunos modelos omiten el quinto elemento, en este caso es esencial ya que en la comunicacién persuasiva
interesan enormemente los resultados del esfuerzo realizado. El éxito de una estrategia desde este punto de vista, radica
en los resultados alcanzados por lo que se disefan los pasos de una Estrategia en orden inverso al del modelo de
comunicacién, primero considera |os efectos (resultados), esto es la conducta que se pretende que el receptor emita,
luego las caracterfsticas del receptor, también conocido como la audiencia y por ultlmo, la preparaclén del mensaje
apropiado, el cual se envfa a través de canales que llegan al audltorlo :

4.3 DISENO DE UNA ESTRATEGIA PROMOCIONAL ,,DESDE LA PERSPECTIVA‘FUNCIONALISTA

Del modelo descrito anterlormente se denva el dlseﬁo e una Estrategla Promocional Los pasos propuestos en este
,dlseﬁo 50N los s:gu:entes' ; o

-DETERMINAR LOS OBJETIVOS

ctitudes de la audienma.

: Contenido.

. :‘I’ LERBINGER, Otto, Disefos para una Comunicacidn persuasiva. México. £l manual moderno, 1979, 298p. P
8.L. Smith, H.D. Lasswell y ;.D. Tasey Tiopaganda, %ommumc.mon and Public Opinidn. Princeton University Press 1946 p,121 69

re como realizar una campafia.
El plano disefio que identificay
egia de comunicacidn, en el se detallan P
de aléanzar.el’ cambuo deseado en acutudes Yo




continuacién se desglosan los aspecto'.{ qhe consideran més importantes:

ETERMINAR OBJETIVOS: Toda form
ctos que se desean producir por medio de |
su chenle o empleador— con una audienct

,: A) EL MENSA]E' EI prlncnpal mterés reside en los significados. que‘las personas dan alos estfmulos. EI mensaje ird
‘encaminado a buscar una relacxén entre Iengua]e y comportamlento S

Hasta este momento se puede observar que muchos de los conceptos aquf mencionados son empleados generalmente
en el disefio de una Estrategia Promocional. Otro aspecto importante, que a continuacién serd presentado es acerca
de c6mo se evaltian las audiencias, ya que este tipo de herramientas funcionalistas son utilizadas sin lugar a dudas,
por todas las televisoras y Multivisién no es la excepcién,

EJECUCION Y EVALUACION DE LA ESTRATEGIA DE LA COMUNICACION SEGUN LA PERSPECTIVA FUNCIONALISTA.

Sin lugar a dudas este es el gran aporte del funcionalismo en materia promocional. Para los funcionalistas un comunicador
debe ver mds alld de la Estrategia, debe ver su ejecucién y evaluacién. Para cumplir con esto sugieren cierta habilidad
organizacional para dividir el disefio total en tareas que pueden ser Hevadas a cabo por personas especificas en el
momento preciso. En el caso de MVS, por el contrario, el Programador de Estrategia Promocional planea y ejecuta su
pauta promocional y en aspectos de evaluacién se lleva el registro de ratings. A continuacién se presentan los niveles
de ‘evaluacién mds empleados dentro de la Estrategia Promocional propuesta por los funcionalistas:

EVALUACION INSTRUMENTAL: “Son las investigaciones para comprobar la validez de las premisas formuladas en
el disefio de la Comunicacién. Por ejemplo cifras de circulacién, sobre audiencias, pueden reunirse para ver que tan
adecuadamente se estd llegando a una audiencia ~meta. Dentro de un Medio de Comunicacién como la Televisién y
en especial en una campaiia Promocional este tipo de Evaluacién es la mds usada.

3 LERBINGER , Otto, Disefos para una comunicacién persuasiva. Méxica, El manual moderno, 1979, 298p
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EVALUACION CENTRADA EN EL CLIENTE: Los resultados obte\hid.d ultados sperados y estos

flcios de un programa en

EVALUACION A NIVEL SOCIAL: Se refiere al impacto de una’ Es , sobre los intereses de una
tercera persona y sobre el bienestar de la sociedad. E} uso lntelig" entaclén asegura al comunicador que
estd aprendiendo constantemente de su desempefio pasado pres ‘ nte y que cada trabajo futuro se hars mejor.

Como puede verse, a excepcioén de la dltima evaluacién, que es més del tipo propagandl’stlco, las técnicas empleadas
para evaluar la Estrategia Promocional son ampllamente usadas en todos los Medios de Comunicacién.

4.3.1 LA INVESTIGACION COMO UNA HERRAMIENTA PARA LA PLANEACION YEVAI.UACIéN' LOS RATINGS.

Dentro de las herramientas de evaluacién propuestas por los Funcionalistas, la que més éxito tiene, es la del estudio
de los ratings que se ha convertido pese a su controvertida confiabilidad en el verdugo de muchos programas. La
definen como una investigacién que colecta informacién de confianza y sistematizada, o como la' comparacién de
resultados con los objetivos de la estrategia.

“Cualquiera que deliberadamente selecciona y prepara disefios para una comunicacién persuasiva, autométicamente
se involucra con la investigacién. Hace esto siempre que conscientemente se propone colectar informacién acerca de
algo de una de una forma digna de confianza y sistemdtica, ya que tal es el significado basico de la investigacién. La
adivinacién acerca de los factores relevantes y de sus Interrelaclones es reemplazado en la medida de lo posible por
afirmaciones probabilisticas, principios y teorfas.”

Los funcionalistas sostienen que aunque las técmcas de lnvestlgamén en Ias ciencias sociales aun son imperfectas
debido a la dificultad de comprender y predecir el comp ot nto h mano, cualquler aseveracién cientffica imperfecta
es preferible a la adivinanza individual. :

especmcos comoson accnonlstas dela corporacuén o empleados. Se deben afiadir preguntas especnales que investiguen
los criterios usados por cada publico para juzgar la corporacién.®

:: LERBINGER , Otto. Dhcnm para una comunicacion persuasiva, México. El manual moderno,1979, 298p
LERBINGER , Otto, Disedos para una comunlcacién persuasiva. México. El manual modemolws 29p .
» CARLSON. Hobent 71




B. ESTUDIOS DE IDENTIFICACION DE AUDIENCIAS.

Es una variable clave la identificacién de una audiencia llamada “blanco”, por ejemplo, un programa mercadotécnico
para la venta de computadoras o de cualquier otro producto industrial especializado debe ser dirigido a los individuos
que toman las decisiones de compra para sus organizaciones. Una variedad de técnicas puede se empleada para la
identificacién de audiencias, la investigacién de opinién pude ser una de ellas. Sin embargo, el método bésico es el
andlisis del proceso de la toma de decisién e cualquier drea que sea investigada. Por ejemplo un estudio mercadotécnico
sobre ropa interior de hombres debe buscar qué papel juega la mujer en la compra de ropa interior para sus esposos
e hijos. Investigacién bibliografica sobre decisiones pasadas, investigacién sociométrica que muestre quién habla con
quien sobre qué, e investigacién por encuesta que pregunta quién hace que influya sobre quien en relacién a una
decisién, son métodos pertinentes todos para el propésito de identificar una audiencia.

C. INVESTIGACION DE MEDIOS.

“El propésito de la investigacién de medios es el de medir que tan bien los medios se desempefian al llevar los mensajes
a sus destinos pretendidos” * Se pretende no sélo hacer contacto con la aud:encla sino  también tomar en cuenta cuanta
atencién es dada al medio y a los mensajes que transporta.

D. RATINGS DE DIFUSION.

Estos proporcionan dos clases de datos: Cobertura en términos del total de unidades habitacionales, que pueden ser o
son alcanzadas por redes particulares de noticias, estaciones o canales dentro de cada condado o grupo de condados
{USA). La cobertura potencial es estimada en base al total de hogares en un drea determinada, hogares que tienen una
o més televisiones y hogares cuyos ocupantes manifiestan recibir una seial particular dentro de una audiencia dada o
de un 4rea de mercado. La cobertura actual es estimada a partir de reportes de sintonfa o de audicién o expectacién.
Estos reportes son para perfodos especfficos de tiempo: un mes, una semana un dfa o partes de un dfa.

RATINGS: La segunda clase de datos es la misma que la primera excepto que es aplicada a un programa especffico.
Los ratings y otros Indices relacionados hablan del tamafio de la audiencia para un programa dado. La mayorfa de las
diferencias en los sistemas de rating de difusién ~Hooper, Nielsen, ARB, Tendrex, Pulse, Singlinger o Videodex- es que
estdn basados en formas distintivas de medicién o de entrevista. El sistema Nielsen por ejemplo, pone énfasis
fundamentalmente en un medidor instalado en la radio y la televisién pertenecientes a una muestra de unidades
habitacionales. Este medidor puede solamente medir si el aparato estd prendido y en qué canal est4 sintonizado; no
puede determinar si el aparato esta siendo visto u ofdo. En Multivisién por ejemplo, se ha contratado los servicios de
la agencia de monitoreo IBOPE, quien se encarga de entregar reportes especializados sobre los principales programas.

“IBOPE, el Instituto Brasilero de Opinién Piblica y Estadistica, naci6 en la década de los cuarenta. Es la mayor empresa
de investigacién de Latinoamérica, con medicién electrénica de fndices de sintonfa en televisién en Argentina, Brasil,
Colombia, Costa Rica, Chile , Ecuador, México, Panam4, Pert, Uruguay, Paraguay y Venezuela, con oficinas en los
Estados Unidos para la atencién de compafifas multinacionales y para la venta de informacién globalizada. Sus estudios
de rating indican la cantidad de televidentes, la audiencia en nimero o porcentaje, en cada una de las sefiales emitidas
por la televisién en un minuto dado o, promediando minutos, en un programa, un dfa o un canal. El rating es el mds
usado de los multiples Indices de sintonfa que describen todos los hébitos de consumo del televidente, pero se usan
también mucho:

. Share: Participacién porcentual de un espacio con respecto ‘a.la teleaudiencia total.

. Reach: Numero de mdxwduos presentes al menos un minuto durante un espacxo.

Mlnutos vistos en relaclén con mmulos tc ales del espacio.

. » f Encendldo. Total de hogares con por lo menos un mdividuo vnendo lelevnsndn

) " LERBINCER Ono Dlsenos para una comunicacidn persuasiva. México, El manual modetno, |979. 298 P
* www,l Ibope com.co
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4.3.2 LOS TIPOS DE AUDIENCIAS.

Al hablar de ratings es comdn pensar que como Multivisién es un sistema restringido su alcance es limitado, sin embargo
a continuacién se presenta un estudio que nos habla de que la cantidad puede ser menos importante que la calidad.
En primera instancia se tiene una postura como la de Wilbur Schramm que habla de una tendencia hacia la especializacién
en el tipo de comunicacién de los medios de Comunicacién como Multivisién:

“Parece que existen mecanismos correctores tanto econémicos como selectivos que limitan la orientacién de un sistema
de empresa privada hacia la concentracién de la propiedad y de la audiencia, en un dnico abanico de programas
generales que agraden a la mayorfa y que no ofendan a nadie... Mas all4 del Ifmite de lo atractivo de una programacién
y de un contenido de interés general, hay que prestar atencién a necesidades e intereses especiales o particulares de
la audiencia. La tradicién de los medios de comunicacién norteamericanos ha sido altamente competitiva como se
podfa esperar de la propiedad privada. Esta competencia se ha producido, en parte en las ideas y en el servicio
proporcionado, pero alin mas, desde hace poco tiempo en la audiencia y en el ingreso resultante de ello. Es diffcil
imaginar que las cadenas comerciales norteamericanas establezcan algo parecido al tercer programa dela BBC, que
ha sido pensado deliberadamente para dirigirse a oyentes con educacién superior y con unas preferencias muy selectas
por lo que se dirige a una audiencia limitada y reducida. En un sistema como el nuestro, las ganancias vnenen con las
grandes audiencias, porque es ahf donde va la publicidad.” *

De lo anterior se puede deducir, que se ha creado un sistema de televisién para complacer a las masas y su mercado,

sin embargo, con el surgimiento de televisoras de uso restringido surgen propuestas de comercializacién diferentes. " .~

Asf pues, aunque los Canales de Multivisién no tienen un piblico “masa”, poseen otras caracter(sticas que los dxstmguen‘
en cuanto a la posicién econémica de la audiencia {ver cuadro 10), - =

CUADRO 10. Penetracién Multicanal de grupos de consumidores selectos segin TGl 2000 México

GRUPO DE CONSUMIDORES : v INDICE PARA | INDICE PARA HOGARES
. . HOGARES SOLO CON TELEVISION
MULTICANAL GRATUITA
Uso de Internet en Casa 300 58
Tarjetas de crédito para gastos mensuales $ 200,00 294 59
Tarjetas de crédito para gastos mensuales $ 400.00 261 66
Cuenta de Cheques 248 69
Tiene Computadora 232 72
Tiene cdmara de Video 21 76
Cualquier persopna en la familia tiene tarjeta de crédito 181 L 83
Tiene aaire acondicionado ; ‘ 179 Lo 83
Tiene Teléfono Celular ERI 175 . 84
Hoteles y moteles utilizédos en los ulllmos 12 meses . 170 . : 85
Ussuarios de automoviles anendado 168 LLier:
Propietalo de Automévil 161 . gy
Viajes en aerolineas: usuarios en los ummos 12 meses 158 S g8 -
Tiene equipo de esteréo - - : 129 .94

Interpretacidn: los hogares multicanal (con cable) tienen tres veces mds servicios.

* 38 SCHRAMM, Wilbur, “Hombre, mensaje y medios®, Pig. 35
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oportumdades signiflcauvas para los anunc:antes
v Audiencia afluente: altos ingresos.
. Audiencia demogréficamente enfocada

Aunque el fndice de audiencia para los canales de televisién gratuita es superior al de las televisoras por cable debido
a que el televidente de éstas puede seleccionar entre muchos canales. La “afluencia” (posicién econémica-social) de
los hogares con televisién restringida, en este caso con un sistema como Multivisién ; presenta caracterfsticas que lo
distinguen del resto de la poblacién, lo que nos habla de un potencial econémico.

Se dice que en México un programa de Televisién gratuita con 100 puntos de {ndice de audlencla estarfa realmente
entregando 71 puntos de Indice de audiencia entre los consumidores més atractlvos (econémicamente) con televisuSn
restringida. :

Otro dato importante aportado por este estudio realizado en el 2001 nos habla de que en el D F., : Ios hogares con
Televisién pagada son con pocos integrantes y tlenen una menor presenc a de fios, ca o contra fo a‘los ue cuentan%
con televisién abierta. - :

Lo anterior puede servir, para determinar a qué tlpo de personas se deben enfocar las estrategias promocnonales que :
se manejen en las televisoras de cable o restrmgldas. T

Aunque estemos hablando de un segmento muy ampho en cuanto a ed'ades, sexos .y caracterls icas (po ejemplo en
el canal “Mas” se habla de un ptblico integrado por amas de casa de més de 40 aﬁos) con un nlvel socm-econémico

medio alto, también se sabe que se trata de gente que gusta ser m4s selectiva y que al tener més Opc:ones se vuelve ’
mdés exigente,

Se propone en este sentido, una especializacién en el tipo de comumcacién que se maneja parac da canal Un ejemplo
pueden ser las promociones de cortesfas para premieres y regalos (compact disc, kits de canales) para ‘medir audiencias,
cuando se ha seleccionado el medio del e-mail, en la mayorfa de los casos se ha obtenido una mala respuesta, caso
contrario se da cuando el medio es el teléfono. Podemos observar que aunque el promedlo de hogares pudiera tener
el recurso tecnolégico, el sistema no estd aun totalmente adoptado por la mayorfa de los televndentes. Por lo que se
tendrfa que replantear que es més facil y cémodo para el televidente. Lo mxsmo aphca cuando las tnvias para medir
audiencias son demasiado complicadas.

MIDIENDO LOS EFECTOS.

a audiencia fue -afectada o no en su

La dltima prueba de la efectividad de una comunicacxén persuasnva es si.
% | comportamlento deseado,

comportamlento, para ello se busca comparar el comportamtent

: M:etai'u' 'Objc‘livo, ‘ O eraglivqu‘es

6 Retroalimentacién "0 777 : 5 Coleccién de Datos

» o TAR Peupecllves +*Cémo comprar la publicidad mds eficazmente® .Source: IBOPE-Telereport averag March 2001, :
LERBINCER Otto. Disefios para una comunicacion persuasiva, México, El manual moderno.1979, 2999 - 74
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UN MODELO DE EVALUACION

En este modelo se identifican en primera instancia los objetivos de toda Estrategia Promouonal una vez finallzada esta,
se compara con los resultados (obtenidos mediante una coleccién de datos: ratmg) o pretende hacer
creer que en este proceso se obtiene una retroalimentacién. .

4.4. EL ENFOQUE DE LA TEORIA DE LA COMUNICACION DE MANUEL MARTIN SERRANO.

“En vez de preocupérnos por el proceso de la absorcién de informacién y la posibilidad de
controlar el proceso de producc:dn de imigenes, estamos empec:nados en correr una carrera
cuya meta es Ia utl/lzac:ldn de Io u/tlmo en tecnologfa de lmégenes” " _

Después de exponer los conceptos y técmcas mds empleadas en Estrategla Promocnonal se mostraré a conunuacaén{ - '_
una breve reflexién acerca de esta propuesta, desde el punto de vista de la Teorfa de Ja'Comunicacién de Manuel -
Martin Serrano, Con ello se pretende aportar parte de los conoclmientos adquiridos en’la’Carréra de Comunicacién
Colectiva a una realidad laboral. : :

Es xmportante observar que se tomardn en cuenta unlcamente los puntos més representatlvos e la Teorfa de la:

ambito promocional es el que responde a:

ESTIMULO RESPUESTA

Esto explica, como se vio en el apartado anterior, que el interés se centre en “los efectos” que se quieren obtener
del espectador, de hecho los estudios de audiencias también van encaminados hacia este punto, Debe sefialarse.que
el funcionalismo considera como respuesta todo lo cuantificable, 1os actos del ”receptor , mientras que para 'fa Teorfa
de la Comunicacidn existen conductas expresivas que no se pueden medir‘ :

Esta concepcién de la comunicacién como una conducta, es tan limltada como suponer que el “emisor”'es quien
genera la comunicacién, ya que se dice que este s6lo es un med:ador que representa “funcionalmente” a una Institucion.

La primera definicién que se tomard de Comunicacién es qu es una forma de comportamiento que se sirve de actos
expresivos en lugar de actos ejecutivos. “Cuando Ego lleva a cabo una comunicacién, lo hace para obtener del Otro,
con el otro, por medio del otro, contra el otro, o apartando del otro, alguna clase de resultado en el que esté interesado,
Al ser la comunicacién un mecanismo de xnteraccxén alternatlva a la coactuacién, no se distingue de ella a nivel de
sus objetlvos sino por sus procedimientos”. * f :

Martin Serrano establece una diferencia entre la

Instrumental que busca programar un comportamiento
yla Teorfa de la Comunicacién: o

Un teénco de la comunicacién nene como objet v ﬂ“hacér‘éaber para que Alter por la via del conocimiento, tome

*conciencia de su propia condicién exlstencial Yy socnal en cuanto Actor de la comunicacién; con ello amplfa su

“"autonomfa, en cambio un controlador (desde la postura funcionalista) est4 interesado en “hacer hacer” a Alter. La
informacién no se valora como un modo de esclarecimiento, sino como un estfmulo para producir un comportamlento
previsto” *

1} SANTOS, Eder, artista mulii-media.
q 1 MARTIN Serrano Manuel(et al)., Teorfa de ta Ce 1! togla y andlisis de refs la, México, 1993 Pig. 53
MARTIN Serrano Manuel(et al), Teorfa de la C lcacié i fogla y andlisis de refe México, 199). Pég. 70 75




Hasta'aquf se puede observar, que se tiene una'dtl’erencna de enfoques en cuanto a lo que se pretende obtener del”

Un instrumento bioléglco o tecnoléglco de captacién de sefales.

Una representacnén. fiE

.. La Com mcacxdn €s un proceso complejo en el que se ponen en funcnonamxento todos estos componentes que son
* de distinta naturaleza, y establecen entre sf relaciones precisas en el tlempo yen el espacno. Al estar organizados, estos
componentes, forman parte de un sistema.

En las comunicaciones entre los hombres, los componentes que pueden formar parte del proceso de comunicacién y
las relaciones que establecen entre ellos, estdn mediados o intervenidos por el sistema en el que la comunicacién se
lleva a cabo. La comunicacién se realiza para alcanzar determinados objetivos biolégicos y sociales. Para ello es
necesario poner al servicio de la comunicacién recursos energéticos, trabajo, tecnologra, instituciones. Desde ese punto
de vista la comunicacién es una tarea (comunicativa), }

Otra definicién y quizd la mds completa que retomaremos de la Teorfa de la Comunicacién es la de la comunicacién
como un modo de referirse al mundo, una forma de relacionarse a propésito del mundo por el conocimiento compartido.,
El interés de dicho conocimiento, por parte de la comunicacién se da en cuanto que puede ser transmitido, la transmisién
de ese conocimiento de generacién en generacién se conoce como enculturizacién.‘l

Resulta diffcil pensar que una Estrategia Promocional pueda alcanzar tales dimensiones, sin embargo se propone mejorar
las técnicas empleadas en el desarrollo de tal tarea comunicativa para asf enriquecer su quehacer.

4.4.1 MODELO Dmufcnco

) Manuel Martin Serrano propone un modelo dialéctico para estudiar los sistemas de comunicacién, aunque é! mismo

. afirma que falta mucho por desarrollar sobre el tema, a continuacién se presentan los postulados que son considerados
Y como pertlnentes enel estudio de una tarea comunicativa como la Estrategia Promocional . El modelo dialéctico es el
. que toma en cuenta Ias relaciones que son de la misma naturaleza del funcionamiento de la Comunicacién.

« MARTIN Serrano Manuel(et al) Teorla de 1a Comunicacién, EEIslenmlogh Y andlisis de refetencia. México, 1991, Pag, 108 Y109,
MART[N Se"ano Minuel(el aly. Teorfa de la Comunicacién. Epistemalogfa y anillsis de refecencia, México, 1993, Pdg. 80 76




a) La organizacién social y politica determinan el uso que se hace de los recursos y de la tecnologfa: Este postulado’
queda ejemplificado en el primer capitulo, en el cual se observa que el desarrollo de las televisoras restringidas se da

a partir de la génesis de clerta tecnologfa la cual fue proporcionada por Empresas norteamericanas, autorizadas en su
momento por los gobernantes de nuestro pafs. “Una organizacién socio-politica que se basa en la propiedad privada, . ...
y que cede la explotacién de los medios de comunicacién a empresas particulares, favorece un uso comercial, politico

y cultural de esos medios condicionado a la obtencién de un beneficio por parte del capital que ha invertido dinero

en ellos. En consecuencia los productos comunicativos que se elaboran y se difunden son valorados como mercancfas:’

b) Ei Anélisis de la divisién social se aplica también al estudio de la propiedad de los media: “Se estudia quienes son
los auténticos propietarios de la infraestructura comunicativa, este andlisis se orienta a establecer los efectos de la
divisién social entre propietarios reales de los media y trabajadores de los media, asf cémo sobre el uso que de los
media se hace. Este andlisis de la comunicacién resulta insuficiente, si se descuida el estudio de las numerosas
mediaciones que se intercalan entre propietarios y usuarios de los media. Los mediadores del trabajo comunicativo
poseen una importancia considerable a Ia hora de evaluar el producto resultante”¥ En este punto se puede observar
que el trabajo realizado por el &rea de Estrategia Promocional se relaciona con la mediacién al tener la posibilidad
de decidir el tipo y la forma de promocnonar.

c) Relaciones entre Sistema Comunicativo y Sistema Social: El modelo propuesto tienen en cuenta la infraestructura
tecnolégica de la sociedad (instrumentos), sus estructuras de relaciones sociales a nivel de produccién, de cultura, de .
poder, (instituciones comunicativas que sirven a esas relaciones) y la supraestructura ideolégica de la sociedad con
sus normas, valores, ideas (representaciones de la comunicacién). Estos niveles estén compenetrados con la organlzaclén
y el funcionamiento del sistema de comunicacién, y afectan a cada uno de sus componentes.*

Es decir, se sugiere en primera instancia, consnderar un proceso de Comunicacién dentro de un sistema denomlnado
SC (sistema comunicativo) , a su vez este se ve influenciado e influencia a otros dos el SS (sistema social) y el SR (s:stema
referencnal)

A continuacién se presenta la deﬁnicién dé los componentes del sistema comunicativo y sus principales caracter(sticas.
ACTORES
Son actoreS'

,Las personas ffslcas que en nombre propio 0 como portavoces o representantes de otras personas, grupos,
instituciones u organizaciones entran en comunicacién con otros Actores,

as personas fisicas por cuya mediacién técnica unos Actores pueden comunicar con otros, siempre que su
ntervencién técnica en el proceso comunicativo excluya, incluya o modifique a los datos de referencia
proporcionados por los otros Actores.

ste modelo la condicién de actor viene referida a la situacién de estar directamente implicado en la produccién,
nsumo o la distribucién de comunicacién.

" Actores que sirven a la comunicacién. Aquellos que ponen en circulacién informacién elaborada por otros actores y*
: consumlda por terceros, siempre que su intervencién afecte a los datos de referencia que le llegan a Alter.

INSTRUMENTOS.

Los instrumentos de la comunicacién son los aparatos biolégicos o instrumentos tecnolégicos para obtener la produccion,
el intercambio y la recepcién de sefales.

4% SCHRAMM, Wilbur, “Hombre. mensaje y medios®, P4g. 31
7 MARTIN Serrano Manueliet - Tearla de Ta Comunieacién. Enistemologla y andlisls de referencia, México. 1993, Pig. 153
S MARTIN Serrano Manueltet al). Teorla de la Comunicacion. E istemalogla y analisis de referencla’, México, 1993, Pig. 154

49 MARTIN Serrano Manuellet ah), TTeorta de 1a Comunicacian. Eplsiemolagla y analisls de referenc l México, 1993, P4g. 163,162y 163 77




Esta divisién funcional de los Actores en la comunicacién es un reflejo de Ia dwnsién técnica del traba;o que carac(eriza
a nuestro modo de producir capitalista; en consecuencia, las’ instxtuciones comunlcativas se esfuerzan mucho en
manteneria.*

EXPRESIONES. -

Son sustancias expresivas las materias informadas o, si se preflere, cualquier enndad perceptlble por. algun sentldo de
Alter, sobre la cual, Ego ha realizado un trabajo expresivo. Las sustanclas expresivas cuando sm energlzadas poseen
la capacidad de generar seftales,*' : :

REPRESENTACIONES

conocnmlento.

: ;Representacwnes que son modelos intencionales. Dan a la inf
: de valor,

Es completamente cierto que no existe la posibilidad de comunicar si el trabaj expresi de Ego y el trabajo perc puvo
de Alter, no est&n guiados por las representaciones. Incluso, cabe aﬂrmar que fa comunicaclén se hace ineficaz cuando '
la representacién que gufa el trabajo expresivo de Ego no se corresponde con la que rige el trabajo perceptivo de Alter

La comunicacién aporta datos de referencia para que en la comynicacuén se susciten representaciones generales
(accionales, cognitivas o intencionales); esas representaciones, para que sean eficaces a la hora de identificar los objetos
de referencia y de pautar la interaccién entre los agentes, tienen que ser completas; es decir, deben de contener un
modelo dotado de sentido. Cuando la comunicacién no aporta los datos suficientes para actualizar un modelo o para
crearlo, o cuando no permite que se le asigne una organizacién a los datos, otras fuentes de informacién no comunicativas
{obtenidas del conocimiento previo, de la reflexién, de la observacién o de la accién) vienen a aportar con error o
acierto, los elementos necesarios para que el modelo de representaci6n se cierre”

La condicién bésica en la comunicacién son las representaciones, por lo que se hace necesaria la capacidad para llevar
a cabo por parte de los actores procesos cognitivos, procesos discriminativos entre expresnones y perceptos. Las
representaciones que intervienen en la comunlcacxén pueden estar referidos:

A, A un estado de alguno de'los actores o de su medio: un sentimiento o un concepto como la llb rtad que se
expresa a través de una seﬁal com pue de ser volar. S

B. A la representacién de una sol citud o de una demanda dirigida a otro: Cuando ct r de un programa

invita a ver su. program on una accién como puede ser sefialar con da’

G A la rcpresenlacnén de la propia situacién comunicativa: El promocional qu
"'comumcamos con usted.

Ala representacnén de otra representacién: Cuando queremos representar algo abstracto ‘como el slogan
#actitud extrema”, sirviéndonos de una representacién lgualmente abstracta:’ Una sabana...’

% MARTIN Serrano ltet al). “Teor(a de fa C i | y.andllsis. de_referencla®, México, 1993, Pig. 163

3! MARTIN Serrana Manuelet al}. “Teotla de Ja_Comunicacion. Epistemologia y.analisis de referencia®. México. 1993, P4g. 165 78
32 MARTIN Serrano Manuel(et al).” Teor(a de ta Comunicacién. Epistemologia y.andlisis de referencia®, México, 1993, P4g. 167 ¥ 168 .

33 MARTIN Serrano Manuelfet al), “Teoria de la Comunicacién. Epistemologfa y andlisis de referencia®. México, 1993, Pdg. 170




La capacidad de comunicar supone la aptitud cogmtlva del ser vnvo para adecuarse a la actlvrdad cognitiva de otro
ser vivo. Por lo tanto en el’ proceso comunlcatlvo intervrenen caracterrstlcas cognmvas que superan cualquier respuesta
sin razonamlento. . .

rLacomunlcaciénesposlblesi' ST - S e

e Se uenen aI menos dos actores. En este caso puede ser el que hace la eslra(egla y eI televldente..

e Si Ego opera una sustancia expresiva y genera expresiones, seﬁales, elc.;Una paula su ediclon promoclonal

- Una actlvldad representativa que se expresa. No basta crear la Eslralegia si esta flnalmeme no se lransmne i oes lruncada.

- Si faltan sefales o carecen de alcance no es posible la difusién. Un promoclonal con mal calidad de audlo o lmagen.

""" La ausencla de un instrumento entre los que deben concurrir la génesis, difuslén y caplacién de senales implden
comunlcaclén. un tocom o equipo dafado,. fallas del satéllte o.una Altercon ‘limitacione

1 8i se tienen todos los anteriores requlsllos pero no se puede asll,nar una representaclén ‘adecuada a las sefiale!
o emlle o reclbe no hay comunicacién. )

8 :‘Retomando lo dicho en pérrafos anteriores, una Estrategia promocional demasiado sofisticada o abstracta puede generar :
’confusién en las representaciones del Alter, del mismo modo una campaﬁa v dundante pe dr rr;Isrjna
i reaccién. : : T

AL respecto podemos considerar que es sumamente |mportante que Ego, consrdere que la comunicacién es un proceso
“ en el que intervienen todas las ciencias enumeradas anteriormente, por lo que ‘'se hac una’preparacién en
.todos los > campos srendo preponderante el mundo de vida de la sociedad sus valores ¥ su “cultura, no se trata solamente

‘4.4.2 DILEMA ETICO

“Perdidos en nuestras creac:ones, te' e

© otros medios para 51mular | conoc:mlenro de lo .que nos rodea A hacerlo, creamos
héroes, ciudades, | persona/es, lconos y monumentos. El resultado es essa coisa nervosa,
esta /magen que no tlene fln, este dlélogo veloz, esta lectura dlna'mlca y superficial

”s

“de la escencia humana”.

De acuerdo a Manuel Martin Serrano, hay usos que instrumentan la teorfa de la comunicacién para el control social:

“En la medida que el estudio de la comunicacién sirve para comprender como puede Ego lograr objetivos sin recurrir
a acciones ejecutivas, se dice que se ha despertado un Interés en conocer las técnicas para conseguir que Alter haga
“daterminadas cosas, de determinada forma” del modo que desea Ego...Asl donde antes se hablaba de “marketing”
ahora se escribe “comunicacién para el consumo”. La teorfa de la comunicacién debe mostrar cuales son los objetivos
que Ego pretende de Alter cuando recurre a la comunicacién y a la vista de esos objetivos, seiialar como la comunicaci6n
se combina con la coactuacién para alcanzar los fines que Ego se propone, pero no debe compartir los fines instrumentales
que Ego se propone, degradando su status cientifico al nivel de una técnica de promocién de ventas. El conocimiento
de los mecanismos comunicativos facilita el control social; y el teérico de la comunicacién no debe ser participe de
la opresi6n y coartacién de la libertad personal o colectiva. Ego incluso puede instrumentar el falseamiento y el engafio
como técnicas de control comunicativo.

Debemos pues, tomar en cuenta este sefialamiento para los comunicélogos, en el sentido de que un verdadero cientifico
de la comunicacién, no debe manipular informacién ni engadar, y viene a colacién cuando ofrecemos una campaiia
promocional que no cumple con las expectativas creadas; por ejemplo cuando se promociona un programa o una
pelfcula sin tener aun los derechos de transmlsién y que por. conslgurente puede ser cancelada.
3 SANTOS, Eder, artista multimedia, ; R R 79




o '5' PROPUESTA COMUNICATIVA-ORGANIZACIONAL.

A contmuacuén se presenta el desarrollo de una propuesta de comumcacién p el Departamento de Estrategla

lrectamente a Ia
Comunicacién a partir de que su objetivo es mejorar las relacmne intel etos ‘invelucrados en

la elaboracién de la promocién en MVS,

El primer paso de esta propuesta drganizacional comprende un cuadr
posteriormente se mostrard el cémo puede lograrse una mejora organi
para finalmente ofrecer un “Proyecto de mejora promocional en MVS

agnostico y sus posibles soluciones,
mumcauva en “una visién integradora”

5.1.1 SOLUCIONES A LA PROBLEMATICA PROMOCIONA

Tal como se mostré en el capitulo 2 ( En el apartado 2. 4 pég. 68) existe una problem{mca en el mbito promocional,
por lo que con base a este diagnéstico se elaboré un 0 con P snbles soluciones desde el plano organizacional:
planeacién y ejecucién adecuada, hasta Ilegar al nlvel de me}orar la comunicacién interna (Ver cuadro 11)

El cuadro se divide en dos partes la problemética mterna y exlerna Las soluclones aquf expuestas corresponden de fli
alguna manera a una visién a’corto plazo, sin'embargo, para una propuesta a largo plazo y con miras a una me;ora
real, sé propone el ”Proyecto de me]ora promocional en MVS” (5.1 .2)

“En’ cuanto a medidas a corto plazo, de no llevarse a cabo el Proyecto de me]ora por los costos que éste implicarfa se

y propone al &rea de Promocién realizar una capacitacién técnica de [a | gente que graba la promoci6n para crear una
L conc1encxa con miras a mejorar la calidad de grabaci6n de los promocionales na ve' alcanzado este objetivo, instituir
n estrlc(o control de calidad en el drea de Promocién (de claves y v1d do el material que sea entregado
| érea de Estrategia Promocional ya no tenga que ser nuevamente re épresentarfa un ahorro considerable
j-de trabajo, tnempo y dinero. (horas maquina y horas hombre) : ' '

: ~Vf Se puede observar que en el cuadro de “soluciones a la problemética promoclonal" se propone la Organizacién, la
, ‘Planeacién y la Comunicacién como una parte lmportante para la integracién de los diferentes departamentos que

intervienen en la actividad promocional, sin embargo no se especnflca el cémo lograrlo por lo que a continuacién se
presentan algunas propuestas. : :
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' CUADRO 11. Soluciones a la Problemdtica Promocional

AUSAS EXTERNAS

PROPUESTA O SOLUCION/- = . PROPUESTA O SOLUCION AL

) RESPONSABLE DE LLEVARLA DEPARTAMENTO DE
PROBLEMA CAUSA : ACABO.= v ix i) . ESTRATEGIA PROMOCIONAL
Cambios de programas | No llega el material a tiempo . g RN
S| dedltimo Tener r de smck pmgramas
8(“"’??"’" Cancelacién por directivos Gerentla de programaclén ¥
Entran programas o series que it
no se tenfan planeados por el X
acontecer TR
No TX 16 ha t;
La duracién de los pro- | Fallas humanas los derechos / G::em:la de
o gramas no es la sefalada promocién.y programacién.
Vid Fallas de calidad de| Fallas materiales ’ S .
idecteca programas o serles C todos los posibles imprevi:
: a la hora de armar una pauta y ser muy
Informacién fo correcta. Mejorar Planeacién estrictos en exligir los criterlos de
Cancelacién de convenios Organizacién / Gerencla d prevenci6n de errores para con otras dreas.

Indisponibilidad del Estrategia Promocional
male?lal Mal control de calidad Promocion 14 s

Retgasa en trdmites

Claves mal d Fallas

' & / humanas
Promocion No co'nsllalacldlr:"g)?l malerlal'
con el sistema o con ¢
material entregado Cuidado del trabajo realizado /
Gerencla de EnrataFia
Fallas de calidad del material | Mecdnicas/ humanas Pr ¢ al Y Pr !
Visuales : :
Ortograficas

Prol'eslonallzacibh / Gerencia de
Continvidad | Cancelacién del material |  Ajuste de tiempos en pautas Eslrate la l’romoc ona Y

Promocion -
Falta de tiempo para | Escasez de tiempo debido a fa Abrir Canales” de comunicacién
transmitir promos estructura elemental de la P L SR : e R
comercializados pauta de transmisién .
c lizacida mejorar la ovganlzac\én y h;
Fallas en la comunica- | Desorganizacion comunicacién /. Gerencia de
cién entre el departa- Euralegla Promoclonalr
mento de estrategia Ci C merci :

promocional y comer-
clalizacién

CAUSAS INTERNAS

AREA - PROBLEMA

22

Retraso en la entrega de pautas .-

Eslrategla 3
promoclonal -

Falta de imy
promocién

Abuso de isié de d

Gerencia de Estrategla Promocional: Juan Almeida
G ia de Pr 16n: Verdrica Calderd

Gerencia de Continuldad: Jorge Vargas: - :
Programadores: Elsa Caravantes, Enrique Mend Esther C. h
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ORGANIZACION Y COMUNICACION UNA VISION INTEGRADORA.

De acuerdo a la prictica laboral se pudo observar a nivel externo, es decir en la relacién del Departamento de Estrategia
Promocional con otros Departamentos, que gran parte de los problemas corresponden-a una-falta de identidad
institucional, a pesar de los esfuerzos y la capacitacién por parte de la Empresa, se mantienen ciertos vicios laborales,
divisiones, y una mala organizacién que se ve reflejada, en mayor o menor medida_en'la promocién.

A nivel interno dentro del Departamento de Estrategia Promocional, el cardcter del trabajo del programador, la cantidad
de claves a las que se enfrenta a la hora de pautar (ya que para realizar una estrategia requiere de‘un trabajo mental y
de razonamiento muy arduo), hacen inevitables las fallas humanas. Una respuesta a lo anterior y desde el punto de
vista organizacional es la que se presenta a continuacién.

“gl ritmo diario de lo urgente, los constantes cambios, la inestabilidad que nos rodea tanto en el &mbito nacional como
en el internacional llevan a las personas en las organizaciones a trabajar y actuar en funcién de lo operativo. Surge
aquf un loop o cfrculo vicioso accién-operativo, donde la accién lleva a centrarse en lo operativo, las actividades
operativas se basan en la accién sin reflexién y la accién lleva nuevamente a ver sélo lo operativo, con lo cual se
termina trabajando y ejecutando acciones basadas en la rutina diaria. Cuando algin problema surge, se busca cubrir

agujeros y ver soluciones inmediatas, en general, basdndose en lo conocido, respondiendo siempre de |a mlsma e

manera...” *

Roberto Serra hace un anélisis en el artfculo virtual “Una visién Estratégica”, de lo que bien se apltca al caso de Ia‘ :
“Estrategia Promocional” y su contexto, cémo hacer para que no nos gane la rutina en el trabajo diario, cémo lograr‘

solucionar ripidamente los problemas que se nos presentan dfa ¢on dfa y al mismo’ tlempo aphcar unplan’;
ante los llamados “bomberazos” con una mentalxdad creauva “una respues(a puede ser.

“Trabajar con un enfoque estratégico, donde esto no esté separado de lo operatwo. En lugar de entrar en la dlcotomra L
estratégico vr/ operatlvo, tenemos que unir (como lo muestra la teorfa del Caos) lo estratéglco y lo‘operativo tratando
de entender las dos cosas a la vez. La recomendacién es hacer algo operativo en funcién de Io estratéglco, se debe,
tener la visién o los objetivos estratégicos alineados a la accién y no operar por la accién en siv.

Hay pues una dicotomfa entre lo estratégico y lo operativo, que en la Estrategia Promocional resulta perunente, debldo
a que continuamente nos encontramos entre la planeacién de estrategias promocnonales y la'programacién de las
mismas. En cada momento se deben tomar en cuenta ratings, campaiias establecndas por ‘el Corporativo, asf como
politicas internas y al mismo tiempo se genera una pauta promocional creativa (no repetitiva) puntual, y correcta, &bémo
lograrlo? Un factor es el relacionado con la falta de tiempo: “yo no tengo tiempo para dedicarme a lo estratégico cuando
tengo que dedicarme a lo operativo...”.Otros pueden también caer en las DIVISIOnes Laborales, caso muy comin en
la Empresa: “eso no me corresponde...” -

Este fenémeno nos permite analizar un punto importante dentro del proceso comunicativo que nos interesa: §C6mo
integrar el proceso promocional a la generalidad de la organizacién?, "3C6mo se puede integrar la labor del continuista,
del operador de master y del departamento de promocién, c6mo generar una conciencia de cooperacién hacia un
mismo rumbo?.Al parecer la Empresa estd realizando un proceso de capacitacién intenso desde 1999 en el que se
contempla llevar a cabo una mejora de calidad en las funciones de todas las 4reas, este camino es valido para cubrir
ciertas necesidades internas sin embargo, retomo la propuesta de que o que se requiere en una organizacién como’
MVS Televisién es una visién integradora, dejar a un lado ese enfoque fragmentado legado de filosoffas newtonianas
y cartesianas, en donde estamos acostumbrados a dividir en partes para analizar un fenémeno. Los modelos mentales
estdn preparados para interpretar el mundo de esta manera y actuar en funcién de ello, lo que a su vez genera este
comportamiento dentro de la organizacién” ¥

Este fenémeno refleja una problemdtica organizacional , surge al interior de la organizacién y se irradia hacia fuera,
en una disparidad de tendencias, ideas y posturas. Encontramos una carencia de cultura de trabajo basado en la

:: hllsﬂolmsn.comEllntom/us’mrgu:loncs/cnEclmclnn/anlcuh aspttipocont=6 w173 Roberto Serra, “Una visidn Estratégica®, Aportaciones Internas

v hlm‘/‘hlmsnxomEI|r.com/es/culEraciont‘s/mnacilaclodanicula aspltipocont=t ide173 Roberto Serra. “Una visién Estratégica®. Aportaciones internas 82




formacjén-de equipos. Serra dice que el comportamiento de la organizacién estd basado en dos lementos que se
retroalimentan: la estructura y la cultura. e

Otra propuesta que tiene que ver con las estructuras de una organizacién se refiere a un cambio en la forma de dirigirlas:
“El liderazgo tradicional (de mando) es un liderazgo que paraliza , generado por las estructuras plramldales tradicionales
y las culturas rutinarias o burocréticas. El liderazgo tradicional basado en normas, procedlmlentos, polrtxcas es tipicamente
autoritario, se basa en el control de recursos porque esos recursos producen poder. En general se centra en buscar
resultados, en pensar en corto plazo, en la competencia en muchos casos entre dreas” 3

Esta problemitica se observa en algunos departamentos de MVS, ya que se trabaja aisladamente y no se tiene una visién
de equipo ni de esfuerzo en comun. Esa orientacién hacia resultados, a la autoridad o a los recursos, en lugar de generar
energfa en las personas o de extraerla, “la contrae”, porque de lo que se trata es de prevenir errores, buscar culpables
y lo principal es que no logra transmitir energla a la gente,

Por lo que para llevar a cabo una buena organizacién no es tan necesario un cambio cultural o una reestructuracién
sino un liderazgo que considere la visién y el posicionamiento deséados, con una base en la comunicacién y en la
integracién entre personas y partes de la organizacién. Un cambio de modelos mentales, buscando generar energfa y
entusiasmo en las personas, personificar la accién basados en la mterconectwidad” 89

Para concluir esta parte, y tomando en cuenta lo anterior se propone revalorar el peso de la comunicacién interpersonal
para el desarrollo de una Institucién y en el caso de MVS se puede aplicar concediendo m4s valor al trabajo desempefiado
por cada elemento humano, limitando los ambientes hostiles y propiciando la creatividad. Se puede resumir y c6mo
respuesta a la inquietud inicial de cémo llevar a cabo una mejora organizacional que tome en cuenta la planeacién y
la comunicaci6n se propone:

. Unir lo estratégico y lo operativo.
. Tener una visién Integradora.
. Formacién de equipos de trabajo con un objetivo comin, -y trazar estrategias de acuerdo ‘a este.;’

los recursos sino hacia las personas.

5.1.2 PROYECTO DE MEJORA PROMOCIONAL EN MVS.

Tomando en cuenta lo anterior y con la experiencia obtenida en el desempeiio profesional en MVS se pudo diseiiar la
siguiente propuesta “Proyecto de mejora promocional en MVS” (ver anexo). De este Proyecto puede decirse, que si
bien desde que surgi6 el Departamento de Estrategia Promocional se contemplé la especializacién de las funciones
de un Programador por canal {(quien ademds de disefar la estrategia, supervisarfa al capturista de la estrategia promocional)
este proceso no se ha llevado a cabo y por el contrario el Programador tiene que desempeiiar las funciones operativas
por lo que aquf se propone retomar este proyecto inicial y que a largo plazo el Programador de Estrategia promocional
diseie las camparias de promocién, lleve un control de todo lo relacionado con la imagen del canal, su rating etc, pero
la parte operativa (la captura del material asf como la revisién de sus normas de calidad )sea asignada a personal
especifico que trabajard bajo la supervisién del Programador de estrategia de cada Canal. Aunque este proyecto
represente costos que quizd la Empresa no esté dispuesta a derogar, a la larga también es seguro que le redituarfa en
ganancias como ocurre en otras televisoras que llevan este sistema. El personal del Departamento de Estrategia
Promocional cuenta con el nivel profesional y la experiencia para llevar a cabo este proyecto.

8 idem
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- ,5 2 PROPUESTA COMUNICATI VA A l.A ESTRATEGIA PROMOCIONAL.

“tres'y cuatro.

R Una vez que se han identlfucado los elementos insutuclonales ysu relacién con la tarea comunicativa de MVS, se pasaré' s

propiamente a una propuesta de ésta y su relacuén con la Estrategla Promocuonal slntetlzando lo expuesto en el capnulo

Para definir una Estrategia Promocional se plantea reahzar prevuamente un estudio estructural del medio desde el cual L
- se llevara a cabo el proceso promocional, tal y como se realizé en la presente Memoria de Desempeiio Profesnonal A
partir de este estudio se logrard establecer un contexto que permite ubicar al fenémeno dentro una estructira s0Ci0-"*

cultural, con la finalidad de conocer las caracterrsticas y potencialldad del Medio de’ Comunlcacién.,

En el caso de Multivisi6n se pudo identificar su desarrollo dentro del marco de las televisoras restringldas. Tomandov
en cuenta sus alcances y limitaciones, se trata de una Empresa Televisiva que busca tener cierta ”independencia :
econdmica e ideoldgica en relacién a los monopolios de medios que existen en México, Sin embargo, se puede observar 5
que en el nivel infraestructural, en cuanto a tecnologfas, es completamente co-dependiente del snstema Norteamencano L
desde su origen hasta su desarrollo.

Posteriormente y para poder establecer una propuesta propiamente comunicativa se deberd idéntifici\r la pérté S

supraestructural de la tarea comunicativa. En el nivel de las ideas se puede observar que la ideologfa domlnante en’:

nuestro pafs es la de un modelo de vida capitalista neo-liberal y en el caso de MVS esto se ve reflejado en ‘el tipode’

programacién (series y peliculas de cadenas norteamericanas), aun en los canales de prod

que el Proceso de creacién de una Estrategia Promocional es propiamente un proceso comu
caracter(sticas que la identifican como tal.

La evaluacién y la forma en que se clasifica el material promocional para posterlormenle ser pautado corresponden
un proceso de representaciones de accién, por ejemplo el alter- ego posee un modelo mental en el que un horario y
fecha determinados le representan la transmisién de determinado programa.

Las representaciones cognitivas entran en juego desde el momento en que se posee un modelo mental icénico (imagen)
que permite interpretar el contenido de un programa a través de las escenas de un promocional hasta llegar .al nivel
cultural cuando se requiere de una alfabetizacién (saber leer ) para comprender el mensaje escrito.

Un ejemplo de cémo se emplean las representaciones intencionales, lo podemos.ver en la seleccién realizada por el
programador de promocién, éste j jerarqulza la promocxén de acuerdo a su importancia y el televidente recibe asf las
“prioridades” en ese orden de apancidn.

- Hasta aqui, se presenta un pOSIble modelo general de las tareas comumcatlvas Ilevadas a cabo por el programador de

estrategia promocional, sin embargo para entrar de [leno a la propuesta se debe considerar que tal como se mencioné,
los estudios y evaluaciones de las campaiias promoclonales estdn enfocados a un modelo comunicativo funcionalista,
por lo que algunas empresas televisivas, conceden gran |mportancia al nimero de impactos (cantidad como sinénimo
de calidad) o al estudio de los ratings. :




"MODELO P;zomodioNAL (Zaz)

PERFIL DEL CANAL: Zaz
PERFIL DEL PUBLICO: Infantxl

PERFIL SOCIAL: Estrato socnal medlo—alto
PERFIL PSICOLOGICO: No violenc.a

PERFIL CULTURAL: Niﬁos de nIVel pre escolar hasta llegar a la adolescencia, con un nivel de estudios que va desde
analfabetas hasta medio bésico.

PROPUESTA: La promoci6n en contemdo y forma deber4 tener en cuenta dos pablicos: para el pre-escolal los estfmulos
visuales y auditivos deberdn ser novedosos y coloridos, los textos por el contrario deberdn ser minimos. Para el publuco
adolescente se propone un mayor ritmo, originalidad, y una barra con conductores que logren una identuficacnén.

Tomando en cuenta lo anterior las estrategias promocionales deben integrarse con :

PRODUCTOS PROMOCIONALES: ldentificaciones, bumpers, episédicos, genéricos. Se recomienda a}ustar Ia contlnuidad
con avances cortos de los programas mds importantes, trailers de pelfculas infantiles o musicales de artistas juvemles
para reducir el tiempo de los cortes de un programa.

DURACION: Las piezas deberdn ser cortas 20* y variadas: cada programa contard mfnimo con trés versiones.'

IMPACTOS: Teniendo en cuenta que la retencién del pablico infantil es mayor, se propone una promocnSn variada y
no reiterativa. . .

MODELO PROMOCIONAL (Mas)
, .
PERFIL DEL CANAL: M:::s
PERFIL DEL PUBLICO: adultos jévenes (de entre 25 y 55 afios)
PERFIL SOCIAL: Estrato social medio-alto,
PERFIL PSICOLOGICO: Amplios procesos cognitivos.
PERFIL CULTURAL: Pablico con amplia cultura ; al que se le quiere ofrecer una programacién Cosmopolita y umversal

PROPUESTA: Se sugiere ofrecer una promocién determinada, no muy variada, para no saturar la pantalla de promocionales
que causen confusién. Haciendo hincaplé en los programas estelares.

Tomando en cuenta lo anterior las estrategias promocionales deben integrarse con :

PRODUCTOS PROMOCIONALES: ldentificaciones, bumpers, episédicos, genéricos. Y el uso de ajustes entre los
programas para reducir al miximo la duracién de los cortes. (reel de los programas estelares, musicales, videos, o
trailers de peliculas préximas a transmitirse por el Canal).

DURACION: Las piezas tendrdn una duracién standar de 20" y en el caso de programas especiales hasta 30, preventivos 10",

IMPACTOS: En el caso de los programas especiales se propone el uso de diferentes versiones para un mismo programa,
buscando la variedad en la promocién.
as




. MODELO PROMOCIONAL (Multicinema)

PERFIL DEL CANAL' Multlcmema

PERFIL DEL PUBLIC 6venes, adultos y en algunos casos nifios.
PERFIL SOCIAL' Estrato socual medio-alto.

: ER 1L PSlCOLOGICO' Amplios procesos cognitivos.

LT' AL' Publuco con amplia cultura pruncnpalmente visual.

: El publxco se compone principalmente de amantes de! séptimo arte, por lo que su perfil es de cardcter-

- beneficio del ‘televidente por lo que se propone extender esta caracterfstica al otro Canal de’ ine.:

,PRODUCTOS PROMOCIONALES: Identificaciones, bumpers y episédicos. Para el ajuste entre pelrculas se propone‘ o
emplear trailers o collages de las pelfculas mas importantes de la programacién asf como de los pr estrenos, .
aprovechando también los nimeros musicales de pelfculas. B

}DURACION. Las piezas tendrdn una duracién standar de 20”.

IMPACTOS: ‘En el caso de los programas especiales se propone el uso de d lferentes versiones para un mlsmo programa,
“buscando la vanedad en la promocién. -

OBSERVACION. '

Se puede afirmar en todo caso que la promocién no incide directamente en el éxito o el fracaso de un Canal de Televisién
sino que esto depende también de factores como: el tipo de programacién (que se cuente con programas de calidad),
la estructura del Canal {que los tiempos promocionales no sean excesivos en duracién e impactos; es decir que un
programa no maneje cortes muy largos o que cada rato se vaya a corte ya que esto cansa o desespera como espectador).

Es importante aclarar este punto debido a que algunas empresas televisivas como Multnv;s:én creen que el rating de
un programa obedece Gnicamente a una campaia promocional.

5.3.ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA CARRERA DE COMUNICACION COLECTIVA Y PERIODISMO PARA EL
PERFIL PROFESIONAL DEL PROGRAMADOR DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL. :

Dentro del marco de las propuestas comunicativas cabe realizar un breve anélisis de lo aportado por la Carrera de
Comunicacion Colectiva y Periodismo a un correcto desempefio en materia promocional y al mismo tiempo plantear
un proyecto hacia las posibilidades que se pueden tener en el futuro en el tratamiento de algUnos contenidos escolares,

Alo largo del desempefio laboral en el drea de Estrategia Promocional y en general d nte el tiempo de colaboracién
con MVS Televisién, se pudo constatar que aunque la Carrera proporciona import elementos para un correcto
desempeiio profesional en un medio de comunicacién como es la televisién, tamblén es mportante anotar que existen
algunos huecos que sélo la experiencia o la capacitacién externa pueden llenar. B

ALCANCES DE LA CARRERA EN EL DESEMPENO PROFESIONAL,

Resulta complejo describir de manera exacta todo lo aportado por la Licenciatura en Periodismo y Comunicacién
Colectiva para una correcta prédctica laboral ya que, como se describird mds adelante aunque algunas materias en
especial fueron de gran apoyo. el mayor mérito de la Carrera es la de otorgar una amplia preparacién y una actitud
de resolver problemas, entablar relaciones y ver la realidad comunicativa desde una perspectiva mis amplia.

Hablando en términos generales, las metodologfas y los conocimientos impartidos sobre Comunicacién Organizacional
en la Carrera por ejemplo, facilitaron la préctica laboral en el sentido que proporcionan herramientas para jerarquizar
y ordenar la realidad, tan necesarias a la hora de realizar una pauta promocional.

De manera particular, materias como Técnicas de Investigacién Documental y de Campo, Metodologia de las Ciencias
Sociales y Estadrsuca Descriptiva de primer y segundo semestre fueron bdsicas al dar herramientas (tiles en una realidad
laboral.
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LIMITACIONES DE LA CARRERA EN EL DESEMPENO PROFESIONAL

Las principales limitaciones a las que se enfrenta un egresado de la Carrera de Comunlcacnén Colectiva'y Perlodlsmo,
tienen que ver con el hecho de que la mayorfa de los egresados no son canahzados hacla puestos dlrectlvos sino que
se empieza, en el caso de la Televisién, en los puestos bisicos. Desgracnadamente la Escuela no proporcuona las
suficientes herramientas técnicas ni conceptuales para el desempeﬁo profesuonal en este sentido.

Cabe decir, que este primer andlisis de los contenidos sobre la Carrera se realiz6 con base al Plan de Estudios que se
impartié desde 1976 hasta 1999, fécha en que fue modificado y que a partir de'entonces se espera un avance que
facilite la integracién del alumno a la realidad laboral.

A continuacién se describen los principales problemas a los cuales se enfrenta el egresado de Comunicacién que aspira
trabajar en un medio de comunicacién televisivo con un perfil enfocado a la promoci6n, asf como también se presenta
una propuesta o posible solucién-ante tal problemética.

El PERFIL DEL PROFESIONISTA SE ENFOCABA MAS AL PERIODISMO ESCRITO Y ORGANIZACIONAL / CONTEMPLAR
UN PERFIL MAS ENFOCADO A OTROS TERRENOS COMO LA MERCADOTECNIA Y LA PROMOCION.

A pesar de que dentro de las pre - especialidades se consideraba el estudio de los medios persuasivos y electrénicos,
el perfil de la carrera (antes del cambio del Programa) se avocaba més a la formacién de profesionistas en los medios
escritos limitando otros campos de igual importancia como puede ser el estudio de las técnicas promocionales, que
s6lo las Universidades Particulares contemplan.

NEGACION DE PRACTICAS PROFESIONALES / AFIANZAR LAS RELACIONES CON INSTITUCIONES TELEVISIVAS
PARA PROMOVER LAS PRACTICAS PROFESIONALES:

En este sentido a pesar de que por medio de la escuela se busco ingresar a practicas profesionales, s6lo a través de un
Sindicato se logré ingresar a MVS,

TALLERES TELEVISIVOS NO ACTUALIZADOS / APEGAR LOS TALLERES DE TELEVISION A LA REALIDAD LABORAL:

Se propone que los contenidos se enfoquen no sélo a la produccién de programas televisivos sino que contemplen
todos los procesos que se dan en la transmisi6én del medio televisivo, desde conceptos basicos hasta cuestiones técnicas
y operativas que son de gran utllldad

' TALLERES TELEVISIVOS LIMITADOS/ PROMOVER CURSOS DE CAPACITACION EN TV, AUN FUERA DE LA
INSTITUCION:

Puede realizarse un proyecto de becas o intercambios.

TALLERES DE COMPUTACION LIMITADOS / BECAS CON ESCUELAS DE COMPUTACION Y PRODUCCION PARA
TELEVISION POR COMPUTADORA.,

Una de las principales necesidades a las que se enfrenta actualmente el profesionista en un medio como la Televisién
es la de conocer las herramientas computacionales bdsicas, los paquetes de windows vy el internet. Para poder obtener
un mejor desarrollo profesional, es necesario conocer ademés los equipos de edicién como profiles, videoservidores,
etc, que requieren de una capacitacién que la Escuela no proporciona. En el caso particular de la elaboracién de pautas
promocionales se requirié de! conocimiento de un programa especfifico {lamado MEX, préximo a modificarse.
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NUEVO PLAN DE LA CARRERA: LICENCIATURA EN COMUNICACION.

Se observa que en el nuevo Plan de la Carrera desde el primer semestre se lleva la matena Computaclén para
comunicadores que puede cubrir las expectativas antes descritas. asf como también entre las’ materlas optativas se tlene'
cibernética, nuevas tecnologfas y comunicacién.

También se observa que aunque {a pre-especialidad de Persuasivos ha desaparecido,
Comunicacién Organlzacional se contempla un Seminario de Publlcid d

estudios que hablen sobre el tema de cémo realizar una estrategia promocional se pera que ‘Ios’ pi’bfesores que

imparten la Carrera, consIderen las necesidades aquf descrltas y le denun enfoque acorde a una’realidad Iaboral
._concreta,’ : o




CONSIDERACIONES FINALES

CONCLUSIONES.

La presente Memoria de Desempefio Profesional tuvo una base metodolégica histérico-social en el sentido que nos
presentd un acontecer, sus personajes y las condiciones que dieron origen no sélo a la Televisién Mexicana sino a la
Televisién de Paga o “restringida” y todo lo que ésta implica.

Asl, se observé que poco a poco se dio esa privatizacién de los Medios a través de las concesiones, en donde dominé
el poder econémico de unos cuantos, credndose un Monopolio Televisivo. En el nivel polftico dentro de la estructura
televisiva, jugaron un factor determinante las diferentes relaciones que se dieron entre gobernantes y duefios de los
medios de comunicacién porque desde un inicio se marcé la pauta hacia el tipo de televisién que se tendrfa, controlada
por el Sistema Polftico Gobernante, tanto en legislacién como en tipo de contenidos. Dentro de este panorama, en el
que se dieron contadas excepciones de autonomfa, surgieron como una linea paralela las Televisora de Paga, en una
lucha por estar a la vanguardia en todos los sentidos: tanto en contenidos, programacién y formas de presentacién
como tecnolégicamente hablando y en este aspecto no podemos negar que desde el primer paso que se da en el terreno
de la comunicacién vfa satélite, 1965 con el pdjaro madrugador, hasta nuestros dfas con la televisién digital, el avance
tecnoldgico ha influido en el desarrollo de la comunicacién restringida, de igual forma es innegable el poder de la
inversién norteamericana en el desarrollo satelital y en general de estas televisoras.

A pesar de esto no dejan de ser loables el trabajo y las transformaciones que se han dado en Empresas televisivas que
como Multivisién, han buscadpo sus propios recursos, fuera de la exclusividad de Televisa, para subsistir en el mundo
de las comunicaciones. Dentro de esta estructura se dio el surgimiento de Multivisién, primero como Centro de
Produccién y posteriormente como una Empresa Televisiva Privada que desde su inicio se vio alimentada de Capitales

extranjeros y que por lo tanto su propuesta televisiva tendrd mucho que ver con una cultura global y propiamente
norteamericana.

No se debe olvidar, ya entrando al contexto econémico del fenémeno, y tomando en cuenta las distintas alianzas que

han propiciado el desarrollo de una empresa como Multivisién, que el medio fue concebido con el Interés de cubrir

un mercado no precisamente popular, sino por el contrario atender a las necesidades y gustos de la gente con mayor
. poder adqulsmvo de nuestro pafs. :

iAI parecer estas polmcas se estén replanteando, con la concesibn del canal de televisién abierta, sin embargo, la primera
tendencm fue sngniflcatlva en tanto que influyé en el modo en que se hacen los productos comunicativos.

: Determinar el alcance de una televisora de “paga” es mds complicado de lo que parece, debido a que las etapas de
“crisis parecen repercutir desfavorablemente en los suscriptores, sin embargo, en algunos estudios se reporta, que més
de tres cuartas partes delvtotal de suscriptores de los servicios de televisién restringida pertenecen a MVS.

No obstante, con el surgimiento de Sistemas como Directv y Sky se ha afectado la demanda de MVS, por lo que surge
la necesidad de ofrecer un mejor servicio a un menor costo y asf tener elementos de competencia en los medios de
comunicacién.

PERSPECTIVA ORGANIZACIONAL

En este contexto de crecimiento y mejora de una Institucién como MVS, se realizé el estudio inicial del 4rea del Master
y su problemédtica, ya que fue el departamento en el que se ingresé y porque al mismo tiempo, éste dio lugar al
nacimiento del Departamento en el cual se desarrollé la presente Memoria de Desempeiio Profesional: Cross Promocion
o Estra(egia Promocional.

Como se pudo observar al ser Estrategia Promocional un 4rea derivada del departamento de Connnuudad los nexos
entre ambos departamentos no desaparecieron
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o Ante la problemética del drea de Contmwdad que incide de al

o PROPUESTA COMUNICATIVA

- asf como'una mayor apertura a los cambios y promociones de’ érea. Esto,

En relac:én al trabajo realizado conjuntamente con departamentos como Promocién

- Para‘Estrategia Promocnonal la pr n ipal aportacién que se sugiere es definir y defen '

vcanal

personal en los operadores del Control Maestro, lo que los |mpulsarf

sobre todo con Continuidad, es necesario para el departamento de Estrategla Promocional t brlr canales de comumcaclén

para evitar vicios que afectan la correcta relacién Iaboral

Una sugerencia puede ser utilizar mas la via del correo interno'y sus derlvados, para comunlcar los problemas que
stirgen con respecto a la promocién, De tal forma que las decisiones y acuerdos sobre la programacién y su promocién
sean informados de manera inmedlata y continua para todos los interesados y que ademds puedan ser confirmados
ya sea a través de un archivo al que todos tengan acceso o en su defecto mediante. un memorando.

Otra recomendacién que involucra a todas las 4reas es sobre el requerimiento de interconexién, el tomar conciencia
de que nuestro trabajo puede afectar el trabajo de los demds. Para ello se propone crear dindmicas de colaboraclién
entre los departamentos en las cuales los programadores y la gente que hace la promocién se involucren con un objetivo
comtn: lograr la mejor promocién para su canal. .

RECOMENDACIONES PARA EL DEPARTAMENTO DE ESTRATEGIA PROMOCIONAL

r su proyecto de promocién,
fortaleciendo su autonomfa enlo referente a decisiones sobre las piezas de promoclén que se requneren en un canal
ya que, quién mejor que los prog res para saber qué se necesita y qué de programar un

2:El 4rea’debe especnflcar sus campanas de promomén de una manera actuallzada ya que cuenta con gente altamente
profesxonal y con una vasta experlencia que debe ser aprovechada .

Cabe mencnonar, que aungque en un principio la mtencuén era proponer un modelo comumcau o c0n un aparato tedrico
Unicamente, se debe observar que el ser humano no puede ser. unlcamente teorfao préctica por Io cual ambas partes
deben complementarse en todo momento en el estudlo del f_ né‘ eno comunlcativo

Otro aspecto a valorar es el referente a las Teorfas de la Comumcacnén, pues se tenfa contemplada una propuesta
Gnicamente desde la perspectiva de la Escuela de Madrid; sin embargo enla investigacxén comunicativa de la Estrategla
Promocional se podra ver que se retomaron algunos elementos de los estiidios funcionalistas para la Planeacién de
Estrategias de Comunicacién ya que sus herramientas son las méis empleadas por los medios de comunicacién. La
pregunta, a plantear, es porqué no implementar nuevas técnicas que con base a los estudios méds recientes puedan
enriquecer productos comunicativos como las Estrategias Promocionales. Una respuesta particular puede ser el hecho
de que las técnicas empleadas actualmente en materia promocional estén disefladas en funcién del marketing (un
programa de “rating” es un programa que “vende”) y no se centran en el estudio de las representaciones del televidente.
Por lo que se deja abierta esta propuesta para futuras investigaciones.

ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA CARRERA PARA EL PERFIL PROFESIONAL DEL PROGRAMADOR DE ESTRATEGIA
PROMOCIONAL.

En el estudio realizado de los contenidos escolares, se puede observar que si bien el enfoque actual de la carrera parece

dejar de lado lo relacionado con la promocién, existe la oportunidad de reconsiderar el tratamiento en materia televisiva

de acuerdo a las necesidades planteadas en esta Memoria de Desempeiio Profesional y en forma particular en la pre-

especialidad recién creada de Comunicacién Organizacional y su Seminario de Publicidad y Mercadotecnia, ya que

aunque se tiene la pre-especialidad en Medios electrénicos su proyeccién es més hacia el drea de produccién.
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Se ha desarrollado una posibilidad de entre muchas, para mejorar la tarea comunicativa de la Estrategia Promoci
sin embargo la propuesta depende del curso y los canales que se tomen de ahora en adelante, de tal forma que”un
de los sustentos de lo aquf presentado, sea el de crear la necesidad de una investigacién cientifica en el terreno de |
promaci6n, que no se avoque Gnicamente al estudio de los ratings.. En un medio de Comunicacién como, lo es'|
televisién, en el que la iconicidad parece dominarlo todo, se puede observar que la imagen y la palabra nos remlte
a mundo cognitivo mds complicado de lo que muchos quisieran, por lo que nuevamente habrfa que re:omar todo Io *
referente al tema, y asi poder sustraer la esencia del verbo y la accuén en la busqueda de una comumcacidn més
genuina. R

Finalmente se puede concluir, que la labor que se realiza dfa con dfa, en el &rea de Estrategia Promocional: va més
all4 de pautar y capturar, pues finalmente, en medio del trabajo_cotidiano, se halla la magia de |dent|fxcar y plasmar
las representaciones de los televidentes en el compllcado acto de la comunicacion.
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: GLOSARIO :
" DEPARTAMENTO DE PROMOCION. ‘
' ‘PROMOOPROMOCIONAL. s R ——

: Pleza de video, que contiene informacién referente a un evento televlswo, como puede ser horario: dfa y hora de
" transmisién, elenco, directores o premios del programa anunciado, La duracnén varfa entre 10” 20" 30” 40" 12 hasta
. :60". De ser mayor la duraclén, estaremos hablando de una Cépsula. ‘ : - : E

~ PROMOCIONAL GENERICO:

Pieza de video que contiene informacién genérica sobre un programa, se car cterlza por ser.vigente por un espacuo’f,’ o
de tiempo indeterminado (dependiendo de los cambios de programacién) “.Duracién de 1¢ K

PROMOCION EPISODICA:

Pieza de video, con contenidos especfﬁcos de
Por ejemplo, “Este mes por Multnpremier-‘

| IDENTIFICACION:

Pieza corta que‘re’fleja"l_a

: Unldad que presen a en
. estd viendo. Duracién de 1072 2

omprende informacién sobre algin programa especfﬁco, pelfcula, ciclo, amsta, fecha especial o festival. Ejemplo:
Cépsulas de festival de la Habana para el canal Cinelatmo, o Ias Cépsulas de Anthony Hopklns para el Canal Multicinema.

nales) que sirve para cubrir los tiempos entre cada corte dentro de un programa o

¢ para reunir. programas o peliculas con un perfil determlnado en un horario estelar En Multwusnén, el
"més ¢ nocndo es el del Canal ZAS, y su barra de ”La méquma del tiempo S

“Uncicloes la programacnén de pe fculas con un tema, artista, o dlre or determinado. ,“EI cnclo de Whoopy Golberg
. ;por Multicinema a Kurosawa L L

"HORARIO “A":
Abarca de las 7 a las 13 hrs.
HORARIO “AA”;

Abarca de las 13 a las 18 hrs,
9




HORARIO ”AAA"- o

1 Abarca de las 18 a las 23’59 y es el de mayor auditorio.

Cantidad de televidentes, a
nun mlnuto dad

ite | ali‘z"’ar la pa;jté ‘dé transmisi6n y al mismo tiempd la edicién de la prornbclén o

Cargar claves de tal forma que se cubran o cuadren todos los tiempos de un programa. Generalmente el 4rea encargada
de realizar esta operacién es Continuidad, sin embargo en ocasiones y eventos especiales se solicita a Estrategia
Promocional que realice esta funcién. Por ejemplo, en el Canal Mas, durante el “Teletén”. Este aspecto de la actividad
de pautaje, es sumamente importante, ya que cuando se realiza el ajuste, se puede afectar una estrategia promocional
previamente planeada, por cuestiones de “tiempo”, por ejemplo; se pueden eliminar promocionales importantes,
afectdndose la economfa (recursos materiales y humanos: cabinas, videoservidor ,horas hombre etc) y sobre todo la
imagen de un canal. .

CARRIERS:

Cortes dentro de un programa.

““'Gufa visual que contiene: Los programas de cada canal y el horario en que deben entrar al aire, la descripcién de
promocionales contenidos en una edicién y su duracién exacta.

VIDEOSERVIDOR:

Instrumento que realiza una edicién computarizada de promocionales a los que previamente se les ha asignado una-
clave,
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ANEXO

DIRECCION TECNICA DE MVS
TELEVISION

NORMAS ESTABLECIDAS Y
RECOMENDACIONES PRACTICAS PARA
TELEVISION

5=

1. 53]
R |

DICIEMBRE DE 1997
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NORMAS ESTABLECIDAS Y RECOMENDACIONES PRACTICAS

Como es sabido los elementos que definen el video y el audio quedan regidos a través de las normas establecidas por -
asoclaciones como:

NTSC: National Television System

EBU: Europan Broadcasting Union

PAL: Phase Alternate Line

SECAM: Sequential 6 Memoire

SMPTE: Society Motion Picture Television Engineer

CCIR: Comité Consultant International Radio Comunlcations

AES: Audio Engmeermg Society

De tal manera que para consolidar cualquier trabajo que se pretenda transmmr a nnvel Internacuonal, se debe de cumplir
con los requisitos establecidos por las asocnaciones e das d pendlend del destmo final a donde sea enviado el
materlal producido.

Es de |nterés hacer notar los snguuentes punt05° s

Enlafi figura (a): :
' a.- Se debe verificar que el nivel de luminancia sea de 100 IRES. e
+ b.- El nivel de set up debe estar en 7.5IRES

c.- La amplitud del pulso de sincronfa debe estar en -40IRES
d.- La amplitud del subcarrier debe estar en +/- 20IRES

e.- El valor total de la amplitud de las barras de color debe ser 140IRES

Figura 7.1(a).- Despliegue de una forma de onda con sefial de barras de color Figura 7.1.(b)- Despli de un Vec pio con sefial de barras de color

En la figura (b):

a.- El nivel de croma de +/-40IRES, que puede ser observado en la forma de onda a través de la seccién apropiada, y
que es representado a través de los vectores observados en el vectroscopio, deberd cumplir con su magnitud cayendo
cada una de las “manchas” de los vectores en las casillas asignadas para tal efecto. Se deben conciderar las tolerancias
establecidas que a saber son:

Para la casilla grande se concideran +/- 10 de fase y +/- 8 IRES de amplitud.
Para la casilla pequeda se concideran +/- 2.5 de fase y +/- 2.5 IRES de amplitud

En cuanto a Audio se refiere para poder verificar que el audio que se estd grabando cumple con las normas estqablecidas,

se concidera que se deberd grabar un tono de 1 Khz 0 VU, proporcionado por un generador de audio maestro o una

consola dde audio. El dispositivo que nos permite verificar que lo anterior se cumpla es un VU meter.
97




RECOMENDACIONES PRACTICAS

’ 1 -Se deberé conciderar los promedios de los niveles empleados para checar que la sefal cumpla con los requenmlentos
de 100 IRES para Luminancia y 40 para Croma.
2.- Verificar que se trabaje con el cédigo LTC dado que es el m4s apropiado para que el Protools trabaje eficazmente,
3.- Al inicio de la grabacién de barras y tono se recomienda verificar que el contador del cédigo de tiempo LTC marque
cero.

4.-Cuando trabajemos en un Pool, en una Locacién 6 en una sala de Edicién, verificar que los switches del TBC de la
mdquina videograbadora estén en el modo unitario. También verificar el medidor de VIDEO/RF y el medidor de AUDIO
conforme a una sefal, si es posible contar con ello, denomidada maestra que conste de barras de color al 75% de
saturacién y un tono de 1 Khz a OVU.
5.- Verificar que el switch de seleccién de entrada de video de la méquina Record esté en la posncién adecuada conforme
al modo en que se este trabajando, “Compuesto 6 Componentes”.
6.- De igual manera una vez realizado lo anterior ajustar el monitor de imagen conforme a una seiial de barras de color.
7.- Verificar en el forma de onda desplegando una sefial de barras de color que los niveles de luminancia, croma;
sincronla, setup, sean correctos. También es conveniente verificar que el despliegue sea mostrado ¢on la fase adecuada
de cada uno de los vectores observados en el vectroscopio.
8.- Si el nivel de sincronfa de la sefial con la que se este trabajando estd “disparado”, verificar que eI eqmpo esté
correctamente “cargado”.
9.- Dejar 10 segundos con sefial de negros y ausencia de audio.
10.- Cuando se trabaje con un D.A.T., seleccionar frecuencia de muestreo (sample) a 48 Khz, ya que es Ia frecuencia
apropiada para transferir dicho material grabado a cualquier equipo digital.
11.- En todos los casos estar pendientes que durante el periédo que grabemos audio el vimetro no sufra variaciones
severas.
12.- En cuanto a nivel, procurar no permanecer constantemente en rojo (valores entre +1y +3) ni permanecer en los
niveles mis bajos (entre -10 y -3), si pasara esto, corregir en la miquina reproductora. No se deben de variar niveles
en la mdquina grabadora ya que est4 ajustada a nuestra referencia. Las correcciones de nivel de intensidad deberan
de conservar la idea 6 intencién original del programa. '
13.- Para lograr un buen monitoreo de Audio en Pooles se recomienda mantener en buen estado los audifonos que se
emplean para tal efecto.
14.- Se recomienda no emplear la modalidad dolby en el equipo que tiene prevista esta modalidad. Lo anterior fué
acordado para uniformizar criterios.
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“PROYECTO DE MEJORA PROMOCIONAL EN MVS”

METAS DEL PROYECTO

. CREAR EQUIPOS DE TRABAJO CON UNA IDENTIDAD PARA CADA CANAL, CON PROGRAMADORES,
CONTINUISTAS, Y PRODUCTORES.

.« BUSCAR UN OBJETIVO COMUN PARA CADA EQUIPO DE CANAL:(POR EJEMPLO ELEVAR EL RATING k
DE UN PROGRAMA‘ LANZAR UNA CAMPANA PROMOCIONAL; ETH .

ADOS LOS ‘EQUIPOS. |
DESCRIPCI(’)‘N i

UIPOS Y SE CREARA f

. SE REVALORARA EL TRABAJO DE CADA
: ' UNA CONCIENCIA DE. COMO’AFECT ‘
MEDIANTE UN PROCESO DE INVOLUCRAMIENTO DE PERSONA E‘NTODAS_ALA‘S FUNCIONES
QUE HACEN POSIBLE LA PROMOC'IONHPOR EJEMPLO: EL :ISRODUC'TOR AUXILIARA UNDIAAL
* PROGRAMADOR EN SU PROBLEMATICA Y vnceveas ,7 ‘ QUE AMBOS FORMEN UNA
UNIDAD. - s :

ANALISIS DE LA COMPETENCIA ; e

. ES IMPORTANTE REALIZAR ESTUDIOS DE CAMPAQA‘S__ PROMOCIQNALESDE LA COMPETENCIA.

ONAL ELE SION EN COMPARACION CON OTRAS

TELEVISORAS ES LA PREOCUPAC SI‘DAD DE LA PROMOCION .

. UNA DESVENTA]A LA EXCESIVA CANTIDAD DE PROMOCION PUEDE GENERAR UNA SATURACION
DE PROMOS. S < '
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

. EXTERNOS: FORTALECER LOS CANALES DE COMUNICACION TERNA, A TRAVES DE RECURSOS

COMO EL CORREO ELECTRONICO.

. SE PROPONE NO DlVULGAR UNA NOTICIA RE
BASE SOLIDA.UNA VEZ QUE SEA CONFIRMAD U
N INMEDIATO A TODOS LOS lNVOLUCRADOS EN EL CANA .

e BUSCAR TOMAR DECISIONES CONCENSUALES Y NO AUTORITARIAS, DESDE LUEGO TODAf :
PROPUESTA DEBERA SER CORRECTAMENTE FUNDAMENTADA POR EL:A ' EA INTERESADA e

OBJETIVOS INTERNOS ETE L :
. A CORTO PLAZO SERfA LOGRAR LA REDUCCION DE TIEMPOS PROMOCIONALES PARA QUE NO
SE TRABAJE POR CANTIDAD SINO POR CALIDAD. :

. DELIMITAR FUNCIONES EN EL AREA UNA PROPUESTA ES LA DE DESLINDAR LA RESPONSABILIDAD
DE PROMOS EQUIVOCADOS EN DATOS cu\vss O DE MALA CALIDAD AL AREA DE PROMOCION
DIRECTAMENTE. =~ s

o PARA ELLO SE PROPONE LA CAPACITACION TECNICA DEL PERSONAL QUE SE ENCARGARA DE
ENTREGAR SOLO EL MATERIAL QUE CUMPLA CON LAS NORMAS ESTABLECIDAS ES DECIR INSTITUIR
EL CONTROL DE CALIDAD COMO UNA FUNCION ESPEC[FICA PARA EL AREA DE PROMOCION.

OBJETIVO A LARGO PLAZO.

. EL DEPARTAMENTO DE ESTRATECIA PROMOCIONAL DEBERA INVOLUCRARSE MAS EN LOS
PROCESOS DE INVESTIGACION DE TAL FORMA QUE SE ORIGINEN AQUI LAS CAMPARNAS
PROMOCIONALES. : : s

. LA IMAGEN DE UN CAN? BE sswz FUNDAMENTA N UN ; STUDIO DE REPRESENTACIONES,
. _COMPARATIVOS DE RATINGS, Y. OTROS ELEMENTOS QUE NOS APORTEN DATOS SOBRE EL ALTER
DE LA COMUNICACIO
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