90% de as empresas con problemas para cubrir vacantes.

publicidad

67.3% consume contenido de noticias en TV Abierta.
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Del CONSUMIDOR MeXICANO

EL CONSUMIDOR MEXICANO HOY SE MUEVE ALREDEDOR DE LA SOBREVIVENCIA.

SER ADAPTABLE, ADOPTANTE E INNOVADOR SON SUS CARACTERISTICAS.

PATRICIA MOLINA, VICEPRESIDENTA
DE MARKETING DE TELEVISA.

Estudio Anual
de TV abierta

La TV Abierta sufrio
con el COVID19.

I “(“0 2‘2 | ‘

Distribuir hasta
05-0CT-2020

Jl)

EL NUEVO SHOPPER

Los habitos de compra
basados en lo tradicional
estan quedando atras y la
ecuacioén dentro del retail
esta apostando por la
reconversion.

EXPERIENCIA
CON VALOR

La generacion de
experiencias para los
consumidores sera
fundamental en este
proceso.

MANUEL MENDEZ/LOCUTOR COMERCIAL

Manuel
Mendez

Locutor comercial gracias a su
trabajo para marcas como Nike,
Disney, Marvel y Corona, entre
muchas mas.

Telemedicina,
cambio de
mindset

El contexto originado

por el COVID19 motivo
la aceleraci6n de la adopcién
de soluciones digitales.

Publicidad
Post Pandemia

La publicidad tendra a un nuevo
jugador que participara como canal
de venta y soporte publicitario
alavez.

GANADORES
DEL COVID19

Mientras varios
sectores tuvieron
perdidas en ingresos,
otros mas crecieron
con el COVID19.



Como sefiala Alberto Ciu-
rana, director general de Con-
tenidos y Distribucién de TV
Azteca, “el consumo de televi-
sion seguira creciendo siempre
que seamos capaces de ofrecer
los mejores contenidos, una
oferta competitiva y al gusto
de la audiencia”.

A eso se debe sumar que,
como también lo apunta el
directivo de TV Azteca, se
estd viviendo ya una recu-
peracion econdmica, gradual
pero constante, en el pais.
Una que ayudard a todos los
anunciantes a reanudar su
confianza en el canal.

Hay quienes nuncala per-
dieron y ya incluso tienen
perspectivas de incrementar !
suinversién en el corto plazo. i
Claudio Cervantes, director
de marca en Sognare, sefiala
que “el préximo afio seguire-
mos con nuestra estrategia de
expansion y crecimiento, por !
lo que buscaremos mayor par-

ticipacién en la TV Abierta”.

Tal vez el mayor legado de
laCOVID-19enla TV Abierta |
serd demostrar su relevancia i
en el marketing mix delosanun- i
ciantes, ain en tiempos de
crisis. Pero una cosa es cierta:
Aungque dificil, 2020 no sera !

NOTICIEROS, LIDERES EN TV ABIERTA

Comparado con otros contenidos, los encuestados sefalaron que los programas de noticias
son los que mas consumen a través de estos canales.

67.3%

31.6%

27.6%

“LA GENTE
QUIERE VER
COSAS NUEVAS.
POR ESO HEMOS
PREPARANDO

PARA NUESTRAS

AUDIENCIAS
NUEVOS
CONTENIDOS
LIGADOS ALA
PANDEMIA. EL
RETO HA SIDO
ADAPTARNOS
Y OFRECER
CONTENIDOS
INNOVADORES".

CLAUDIO CERVANTES,
DIRECTOR DE MARCA
EN SOGNARE

i recordado por el sector como
i el apocalipsis que algunos
temian, sino como un periodo
! mas dereajuste y adaptacion.m
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Jorge Fuentes, Media Effectiveness
i Director de Kantar México.

MEDIOS|

22.8%

20%

NOTICIEROS DEPORTIVOS PELICULAS SERIES CULTURALES
Fuente: Departamento de Investigacion Merca2.0
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