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INTRODUCCIÓN 

Hoy más que nunca, es importante para las pequeñas y medianas empresas 

. . . 

del país optimizar su~ .recursos dedicádos a la publicidad, considerando el 

" ' ~ -

"plÍblico ideal"(comp~ador .potencial), 

público alcanzado y c~stCI ~e 'il1v~rsiÓ~. Esto :s.e pÚede lograr con· un buen 
.. ··:"~', -º~ 

diseño de campaña ba~~do E!~ Un~ ~dE!~uada ~egrn~nt~ció~de mercado que 

coloque al produ~to y/o ~~rvicÍod~I b~~Jeñ~~ ~~presarioen el nicho de 
•• -¡, ·-. :.. _. . ' -

- - . ' · ... ' ~ - . : ' . .• -' ' 

mercado ideal y evite el mayor nú~er~ posible. de desperdicios en cuanto a 

- : .. :_-_.- -_----_~;- \-~·:c-:_·~~:,_~­

los recursos de la inversión desti~act"a él¿pl.lblicidad.• 

=· • 

El grupo Radio Fórmula, uno de los de.mayorpesoe11~el_~e¡ctor ~i]di()fónico 

del país, ha canalizado una serie de recursos materiales,· económicos y 

humanos para crear un departamento de ventas· directas. en donde pueda 

acudir este tipo de clientes, que si bien no cuentan con los recursos 

necesarios para realizar sus campañas a través de una agencia de 

publicidad, si necesitan de una adecuada orientación y manejo de sus 
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recursos en publicidad, necesaria en muchos casos para crecer, y en 

muchos otros para permane-cer deni~o del mercado: 

Dicho lo anterior, ~I presente es un ejercicio descriptivo y documental para 

~ _-· .. : ''·' 
dar a conocer la forma en que en la segunda empresa más grande en la 

industria radiofónica, se realizan este tipo de campañas publicitarias a través 

del departam~nto de Ventas Directas. 

Hoy en dia 'es imposible concebir la sociedad mexicana sin los medios de 

comunicación electrónicos, que si bien en la actualidad son importantes para 

el desarrollo y crecimiento de nuestro pals,- son también indispensables para 

la publicidad. La radio ("La radio es una actividad de. Interés público""}\ al 

igual que la prensa, ya tenlan. una Importante· presencia en nuestro devenir 

histórico. La radio tiene, historia dentro deLámbito pol!tico-soclal, existe 

también una historia publicitaria ligada a este medio de comunicación, la cual 

conoceremos de forma breve en el Primer Capitulo, posteriormente en este 

mismo capitulo hablaremos acerca del concepto de "Segmento de Mercado", 

1 Romero Figueroa. 011e 0111/a L"t1t1 /a Radio. Editorial Alambra-Me•icana. Primera edición. 1996. Pág_ 79 
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-- -·- -

y de los diferentes tipos de segmentación de mercado que se utilizan dentro 

de la radio para diseñar su programación ypor I~ tanto captar las audiencias 

esperadas. 

la empresa Radio Fórm~lél; También e~ este capftulo conoceremos 
·. · ·.- ... · - • · - ,·· • · ··ce;<;•.¡ . .,;-·· • 

·, ,_,::'-.-:_.-.- -;\~·,;:.,.., .. _ ".<. ::·. .· . .->,,· .. ; __ ~·- :· .· <' 

información acerca de la. forma en que dicha empresa ha segmentado su 
~ .. -

prog ramaciÓn en c~~!rd barr~s: , BiÍrra Noticio~~. Barra Financiera, Barra - __ .. _,_·<-::<·:~·~.-:-~--~:;f·; ·::,¡_'_ .-· -

Femenina y Barra [)eportiva.· P~ra finalizar este capítulo, hablaremos acerca 

del Departamento d~ V~~t~s Directiis d~ Radio Fórmula, por medio del cual 

la empresa otorga · los - servicios de asesoría publicitaria a aquellos 

empresarios cuyas . necesidades de publicidad sean importantes para su 

desarrollo y creclmíento. 

El ejercicio realizado para el Tercer Capítulo, es un ejemplo del trabajo 

desempeñado por un Asesor Publicitario dentro del departamento de ventas 

directas de Radio Fórmula, entre cuyas funciones están, como se expondrá, 

desde "prospectar·· al cliente en cuestión hasta diseñar, presentar y realizar 
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un estimado por escrito para las propuestas de campañas de publicidad, 

- - - ·-

realizadas siempre bajo los critei-ios de segmentación de mercado, aplicados 

' .. · ; 

a la segmentación de ~udiencias exi.stentes en la radio. Ello con la finalidad 

de evitar desperdicios y .hacer más eficiente la inversión publicitaria del 

cliente. 
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CAPITULO 1 . "LA PUBLICIDAD Y LA SEGMENTACIÓN 

DE MERCADO" 

1.1 LA RADIO EN MÉXICO 

La presencia de la radio en la sociedad mexicana se ubica en el año de 

1921. A partir de este momento comienza un proceso de transformación, a 

través del cual, la radio se convertiría en un medio de comunicación masiva 

de gran impacto social, por medio del cual nos informamos, entretenemos, 

e incluso nos hacemos acompañar. 

De acuerdo con la versión de los radiodifusores privados "en el año. 1919 el 

ingeniero, Constantino de Tárnava, instaló .Una estación experimental en 

Monterrey a la que bautizo "Tárnava Notrédame" 2 (TND) .. Estación que 

inició sus transmisiones en forma regular teniendo un horario nocturno ·de 

las 20:30 a las 24:00 horas, con una estación de 50 watts de potencia, 

2 Mejla, Prieto Jorge. IU.wrla dela radio r la televisión en México, Editorial Asociados. 1972. Pág. 14 
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Tárnava reproducfa música • de discos y hacia publicidad o spots 

publicitarios a negocios y productos de sus amist_ades."3 

Para el 27 de septiembre de 1921 Agustfn Flores y José Valdovinos 

lanzaron al aire desde la capital, La Primera Transmisión Oficial desde el 

Palacio Legisiativo. El momento histórico en el que la racii6 llegó a nuestro 

pais complementó la importante función social que ya teniala prensa en la 

consolidación del proyecto nación. Pues por est6'~rn~dio~ se difu~dia las 

•-- -··- ;.{?\ f. . .-
difererites posturas ideológicas además de dár un espacio pará discutir los 

temas de interés político-económlco."México;necesitabairnpulso, imagen, 

"";d•d Roq"'''' ooorolld•~ ~.,~" ~'?t~~i~t,!Ji: y J~"'º'~~-
En 1922, la SCOP, recibió una cantidad' de solicitudes 

- ·.··' -. ·- (< 

nacionales y extranjeras para· obtener co~cesi~nes e Instalar estaciones de 

radio, el gobierno de Obregón da su apoyo creando condiciones que 

1 Discurso de inaugurncii>n. "SEMANA NACIONAL DE RADIO Y TELEVISIÓN", Lic. Emilio Chuayfelle. 
Octubre, 1996. Pá~. 2. 
'Discurso de inauguración. "SEMANA NACIONAL DE RADIO Y TELEVISIÓN", Lic. Emilio Chuayfeltc. 
Octuhrc. l 996. Pág. 4 
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permita y aseguren dichas inversiones. Pues el estado se ve beneficiado a 

recibir propaganda oficial. 

En el año de 1926, es expedido el primer permiso que permitía de manera 

oficial operar una ~mi~~ra de radio, la cual fue de carácter educativo. Y 

durante la presidencia de Plutarco Elfas Calles ~e expide la primera L~y de 

añadió la 

transmisiÓ~ de publi~¡~~d f~r~almente ~ablando. 

"En 1927, fue cuando se hizo el primer control remoto con la transmisión en 

tiempo real de información desde el lugar de los hechos, con lo cual se 

causó gran expectación, pues denotó la importancia en cuanto a inmediatez 

se refiere, con que cuenta la radio como medio de comunicación."5 

En 1930 se otorga la primera concesión a la XEW ("La voz de América 

Latina desde México"), que fue fundada el 18 de septiembre y cuyas 

transmisiones contaban ya con 5000 watts de potencia, la programación de 

dicha estación era básicamente de entretenimiento siendo esta la 

'Revista Antena. AÑOXXVI No. 194, Croaol(!J!la de lq Radio. Pág. 54 CIRT. México. D.F. 

to 



- ._ - -

plataforma artística de cantantes, colllediantes, músicos,-etc.; y donde inició 

también el género de las radionóvelas, el cual permanece hasta nuestros 
... ·. • e-º'- ' ~->-"·-.' .• ;·'· . -. - ' - ' 

dlas, pero que al no existir la_ televisión -tuvo un auge inesperado hasta--.,. - - . -~·- - . ' -

nna1es de 1os arlas 7o·s: c~b-~ seii~lar que es é~t~·1~: est:cii~ donde -1a 
-. ·:. : .. : :.: --;:" -; .- -·. ~s:: ·' :·, -':· : r~: ~ ,.\ .. {" 

' - .::-·-. 
publicidad radiofónica ~~~ieni~ a tener mayor presem;ia, y también 

. ·'··· ~·-,. -~~->· 
mejores ganancias; gr_acias_ al· atractivo que -los. artistas del momento 

representaban para ei púbiic~ radioescllcha. 

Las características propias ' del medio "Economla, accesibilidad, 

selectividad, movilidad, rapidez, Oexibilfdad, efectividad, y oportu~idad"ª; 

aunadas a las ganancias obtenidas por los dueños de las radiodifusoras 

provocaron mayor interés para invertir en tan novedoso negocio y fue asl 

como para 1935, se habían otorgado 71 concesiones. 

Fernando Mejla Barquera estudioso del desarrollo de los medios 

electrónicos en México, menciona que: "La radiodifusión se desarrolló en su 

sentido comercial por dos razones; Se contó con una alianza del capital 

'' 0110 Klcppner's, l'ubl/C'/dad. Editorial Prenlice Hall. Novena edición. México, 1990. Pág. 201-221 
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imperialista, para la adquisición del financiamiento crediticio, y por otra, 

debido a su carácter comercial, que proporcionaba su reproducción". 7 

Federal de V fas de C()~~nlc~ciÓri~ esta l~y s~rgé como un intento por parte 

del gobiernÓ Federa(d~ impulsar el desarrollo nacional, Y. con ello se 

':'_-i: ,,"·"_: ... '.:_ - -

Un año más tarde existfan 128 estacio~es :;t'e radio en territorio nacional, 

su potencia ya variaba e.ntre los 1000 y 50 000 watts de potencia. 

SI tomamos'en cuenta.el año en que la radiodifusión apareció, podremos 

percatarnos del importante crecimiento que como medio de comunicación y 

negocio tuvo, razón por lo cual y después de varias asambleas de los 

concesionados, se hace presente la necesidad de agruparse como Cámara 

y "el 15 de diciembre de 1941 se constituye la Cámara Nacional de la 

7 Mejla Barquera, Fernando. /.u l11dustrla de la radlt> 1• la telei•Ldtln v la po/ltlca del l~•ladt>., México, 1989, 
Editorial Fundación Manuel Lluendla. Pág.94 
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Industria de Radiodifusión; teniendo como antecedente_ a la Asociación 

Mexicana de Estaciones Radiodifusoras (23 d_e febrero d_e 1937), y que 

actualmente se conoce como la __ Cámara · Nacional de la Radio y 

Televisión".ª Siendo su primer· presidente er Sr. - Emilio Azcárraga 

Vidaurreta. 

- - ' 

En el año de 1943 existían ya 167 radi~clifusoras ele carácter comercial y 7 

oficiales. Tan sólo das· año~ mást~rde-este número casi sed~plicaria, pues 

. ' . . .- .. 

en 1946,exist!an ya 240 emisoras qúe empleaban a· 2,414 técnicos, y a 
-· ::;« ._ -" : 

1,681 locútores~ El mb~~o de la in~er~ió~ cor1'lo indusi~la alcan~aba los 17.5 

millones de pesos, - que en_ términos de crecimiento significaba un 

incremento de 600% con respecto al año de 1936. Por lo anterior, México 

se encontraba en el. rubro de la. radiodifusión como el_ segundo pals en 

América, por supuesto después de los Estados Unidos, 

El 30 de octubre de 1947, se pone en servicio el primer transmisor de 

frecuencia modulada. En 1948 se cubren en su totalidad el territorio 

• Becerra Acosta, Manuel. frema I' 'ª'""en llft!x/ro. Editorial México, 1982. Pág. 40 
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nacional, con el inicio de transmisiones en Hidalgo, T,laxcala,Tabasco, y 

Baja California. Ya parafinales de,esta'dé~adaloslogros obtenidos por la 

.-- '·f;,'_ ';<. -.. -

total 1,643 . iadio~if~~oras comerciales, 204 oficiales, y 843 de 
, -; ·---- ·""""..:. ··;:_,_ '·· - ._ ·' -~- _··-. . 

experimentación y ~hci'~~a~os. : 
- . - . ' 

En agosto ·de 194.!:l se otorgaron 49 nuevas concesiones. Y para 1950, 

aparece la televisi.ón,: con .. lo cual se pensaba que la radio desaparecerla, 

pero la historia demostró que no desapareció, sino que se consolidó como 

un importante medio de información, entretenimiento, y transmisión de 

música e incluso, en casos de emergencias como sucedió con los sismos 

en el año 1985, donde la radio tuvo una importante labor socia!. (como se 

recordará, en ese momento la televisión salló varios dlas del aire por los 

daños causados a sus. Instalaciones y fue asl como Incluso periodistas de 

televisión hicieron uso de la radio como medio de transmisión) "En paises 

subdesarrollados, con una tasa de analfabetismo considerable, resulta ser 

14 



no solamente el primer medio ·de información, sino también la fuente 

fundamental para la adquisición de conocimientos"9 . 

Y aunque "la radio en primera fase, sólo fue .un sÍmpÍe sustituto del teatro, 

paso del tiempo cobro .tal necesario una 

reglamentación, con la Ley Federal de¡ Radio y Televisión, cuyo contenido 

era un intento pofrescatar los principios morales, de dignidad humana y 

evitar la promoción de influencias nocivas en la sociedad, por parte de los 

aún muy nuevos medios de comunicación electrónicos de orden masivo. 

Esta ley fue promulgada en 1960. 

1.2 ETAPAS DE LA HISTORIA DE LA RADIO 

Angel Faus, en su libro: "La Radio: Introducción a un medio desconocido~ 

presenta la historia de dicho medio, y sus diferentes etapas como una 

''Grupo TAE de HJNDESt'O: Tern11/11gia Aud/11ed1u·a1/1•a: And//sl.• 1• /lfetodologia de /11 Bnri.dón 
RatlioftJ11ic'u, Mc,i1.:o. Num. 18 Pág. (1 
10 Golded, Jaime. 1'eorla ch• la Radio. Los Medios de Comunicación Colectiva. (Fragmento del discurso de 
l\cr1old Bn:ch. 19.12. Pág. 2ll-t 
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. . 
necesidad de ca~bio asociada.a l~s diversos géneros explotados en cada 

una de ellas en los términos siguientes:. Radio-difusión, Radio-imitación, 
- -!~'.-·=-'· -' . -- - . -·-. .'_ 

Radio~espectáculo, Radio-música . y . noticias; .·Radio-tocadiscos, Radio-

que ver di~ectamente con el momento en que se desarrollaron. 

RADIO-DIFUSIÓN. 

Radio-difusión, es decir, la difusión de información a distancia que se 

realiza sólo para demostrar las posibilidades de la radio como medio de 

comunicación; ésta etapa inicia con la aparición de las primeras emisiones 

regulares. Dentro de este periodo podemos incluir las primeras 

transmisiones que se hicieron en las estaciones donde se transmitían 

noticias y música sin una programación definida. 
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RADIO-IMITACIÓN. 

La radió-imitación aparece precisamente cuando las estaciones intentan 

transmitir una programación más o menos planeada. Pero no desarrollan 

Las posibilidad~~ propi~~ente radiofónicas, sllÍo ·.que se limitaban a imitar 

todas las ... formas;de• comunicación ···ya·•··· e~stertes,~ •. p.ara difundir sus 

consiste en enli-tir:--m-úsic~~ nClticias, discursos y lecturas de obras literarias. 

La música que se- transmitla era generalmente clásica. En esta época se 

puede decir, que surgen también los llamados radioteatros, (1923-1924). 

En México, por ejemplo la CYL y La Casa de la Radio, al inaugurarse 

presentaron un programa musical y de ah! en adelante el interés de la radio 

como industria naciente se centrarla sólo en la transmisión de música. Los 

programas musicales se convirtieron en el alma de la radiodifusión 

mexicana. 
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RADIO-ESPECTÁCULO. 

Para el año de 1930 la radiodifusión tomó un giro especial y su 

personalidad comenzó a cambiar y se fue definiendo la etapa del radio 

espectáculo, ubicada entre 1930 y 1950. La radio en México, y su 

programación tenia como principal objetivo el entretenimiento, y también 

fomentaban el descubrimiento y lanzamiento de valores musicales del 

espectáculo nacional, (a través incluso de c_oncursps Ratrocinados por 

diferentes productos, que ya invertian cantidades importantes en publicidad 

radiofónica) La radio mexicana a cuya cabeza se encontraba _la_ XEW se 

dedicaba a difundir programas musicales, radionovelas y algo de 

información. 

Cuando se inauguró la XEQ en 1938, su primera programación estaba 

constituida por 15 programas musicales que cubrian el dla completo. Al 

inicio de las trasmisiones del primer programa del dfa una cantante a 
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nombre de todo el elenco artÍ~tico, pedía per~iso para enfrara los hogares 

' ' 

mexicanos. Y al final del programa la XEQ indicaba que lo que se había 

. - . . 
transmitido era el. modelo de los programas. que se presentarían y que la . ,. - .- - .,. •. 

estación estaba. al·s~Í\/lcio dela com~nidad •. el comercio y la industria 

nacional. 

Por otra parte, algunas estaciones. de radio transmitían desde salones de 

baile. Donde se llevaban a cabo concurso de bailes 

concurso, donde también había_ pr~sencla de pafrocinadores. 
- ... - ' ·<·.. ' 

No sólo música y programas de/eritretenlrnlJr1h:Í' exisUan dentro de la 

programación. También había r~dioteatra~. radLo~ovelas y comedias. El 

primer programa dialogado, de I~ XEW se llamaba "Po licia Doméstica", que 

- ·--

estaba patrocinado por el insecticida ~el .mismo nomb~e. Los personajes 

principales eran Policiano y Domestfscla. Los programas dramáticos 

tuvieron su apogeo entre los años 1940 y 1955; las radionovelas matutinas 

y vespertinas, y los radioteatros nocturnos tenían gran aceptación en el 

público radioescucha. 
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RADIO-MUSICA Y NOTICIAS. 

Fue en el año 1950, y a consecuencia de la aparición de la televisión que se 

desarrolló técnicamente a rarz de. la· guerra, la radio como principal medio 

. . 

de comuriicac!ón ·Y entretenimiento, sufrió un~ gran· transformación, el 
- -· - ; . ':·:. '·'· .-_· - ~ ' c. -

público habiacambiado y ya no le r~teresaba ~rr lo que pod[a ver en la 
- ' ... •,'· ·--·· ., '• ' 

televisión. Las radiodifusoras creyera~ que· la única forma de enfrentar esta 

nueva etapa, era centrándose en la información, dada la experiencia que 

tenía la radio es la transmisión de los hechos, y a las facilidades propias del 

medio (inmediatez, credibilidad, movilidad etc) 

Y paralelamente aparece la frecuencia modulada, con una notoria calidad 

en la transmisión y trae como consecuencia el auge. de la siguiente etapa 

en la radiodifusión mexicana: "la radio-música". 
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RADIO-TOCADISCOS. 

Este es el periodo de la radio en donde los radioescuchas pueden 

seleccionar discos y .canciones a través de una llamada telefónica a la 

estación y con ello ~lpúblico tiene acceso a la mú~ica que desea escuchar, 
- - '.. : ' .·, ·;, 

, --· - -, - -'·-

estos programas son denominados por~u forma¡o como: ·co.:npla~encias 

Musicales". Y en la actuaUcl~d ;en vari:~~ grupo~. ;~·diofóniéos continua 

vigente dicho formato, teniE!nd() un. peso importante en la programación de 

diversas estaciones radiofónicas. 

RADIO-COMUNICAClÓN; 

Este es un periodo importante en la radio, pues de alguna manera marca la 

diferencia entre la radio como programadora de música, y contenidos 

superfluos; e inicia una etapa de programas· de contenido, con critica y 

opinión. Esta etapa es el resultado del empleo indiscriminado de música, y 

Es entonces donde la necesidad de comunicar información profunda a 

determinados sectores claramente Identificados, en contextos sociales, 
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culturales, económicos, poHticos, deportivos, etc. Surge con gran 

aceptación, pues la televisión limita a sus conductores; a diferencia la radio 

da espacios a comentaristas especializádos, que rio necesariamente son 

periodistas, sino más bien expertos en la materia a difundir, y cuya libertad 

de expresión no es tan limitada. 

1.3 LA RADIO EN LA ACTUALIDAD 

En la actualidad la radio enfrenta un panorama complejo, pues compite con 

muchos otros medios de comunicación (la televisión, el cine, los periódicos, 

las revistas, el Internet etc.), además de la competencia que -ya de por s( 

tiene que enfrentar al interior de una industria que cuenta con más de 17 

grupos radiofónicos, que ofrecen una cantida.d muy importante_ de 

programación diaria las 24 horas del d(a a nivel local y nacional. 

Una de las caracter(stlcas más Importantes de los diversos contenidos 

radiofónicos es la segmentación de audiencias. Pues en la actualidad las 
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estaciones de radio tiene una clara estrategia de programación totalmente 

vinculada a su estrategia de mercadotecnia: Por ello encontramos 

estaciones musicales dirigidas a jóvenes, adultos y gente de la· tercera 

edad, así como programas económico-financieros, cuyo público eséucha 

son ejecutivos de alto rango o programas de chisme's·, belleza, moda etc, 
~ .. , . . - ,, 

.. - . :,:>- -~·:: .. ~ '.··: "';, ~ 
que son muy aceptados entre las mujeres que.se dedicanal hbgar.· 

<~> .. :-.. ·, .. )(<:- ".-.: 

En conclusión, en la actualidad tenemos ll~~ ~iversi~a~ en cuanto a la 

programación transmitida por las radlodifusoras, tanto como diversidad 

exista en el potencial de consumo del público radioescucha. De hecho, 

aparentemente el cuadrante radiofónico se encuentra saturado y hace 

tiempo que no se otorgan nuevas concesiones. 

1. 4 LA RADIO DEL FUTURO 

Es indudable que desde sus Inicios la radio ha cambiado, siempre 

adaptándose a las necesidades del momento histórico, seguramente en un 
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futuro será necesario que la radiodifusión se transmita vla satélite lo cual le 

dará mayor definición y calidad en la señal. 

Otra de las cosas que seguramente será una característica de la radio del 

futuro es que además de oírse podrá "verse"; como de hecho ya sucede en 

algunos casos, a través de interne!, c:i .de canales de televisión por cable. 
- : ~.. :~_;_-_ ~-:<_. ~--. . 

Los avances tecnológicos han i~fl~id~ desde sus inicios en el désam:lllo de 
·. ·. ~ ,- . " . 

este medio de comunic~ción, por loqu~ en el Muro de e~te medio también 

será impulsado por "la revolución digital" que da_rá p_¡¡so a una nueva forma 

de hacer y escuchar radio; mucho más barata, rápida y éficaz. 

Tales circunstancias hacen probable que en nuestro país este medio 

continué siendo el medio de comunicación a través del cual nos seguiremos 

informando, entreteniendo, e incluso acompañando. 
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1.5 ANTECEDENTES DE LA PUBLICIDAD EN RADIO 

El desarrollo de. laracllo c~~o mÓdio d~ pubH~idad ha sido extraordinario. 

Las emisiones públicas empeZ.~ro~:en19;{ El.primer programa comercial 
«'e, - •::- ,-: • .:::,>::.:¡ .. ,;-;·- -., -~. \':..-'. :/ -

del que se tiene j~gisfro fu~ Est~d;s Únié:tJs·, basándose en discos se 
'. - ·.: '• "-. ·-_i .. , --_- .-. -;' .,· - .: - -·-' " 

;- - -.. , - .:~, -· -- .- .- . - .- -

Heights", · un frac~lonami~nto de terrenos re~liz~do por la Queensboro 

Corporation. 

El primer programa comercial transmitido en · 1924, tenía como título 

'"Conocía usted a Lincoln", y fue presentado por la National Carbon 

Company. 

Quince años más tarde, los ~nunciantes ~~h~americanos. gastaron un total 

de $167 114 000 en publicidad P()r radio de tipo local, y spots nacionales, y 

$40 000 en pago de artistas que promocionaban sus productos. Estas cifras 

dan una idea sobre el rápido desarrollo de la publicidad en radio, a tan sólo 

dos décadas de su nacimiento. 
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Podemos observar que conforme evolucionaba la radio . norteamericana 

como medio de publicidad masiva, se aferró a la idea de vincular· el 

contenido del programa con la publicidad. Ade111ás de que casi toda la 

publicidad en radio se realizaba en vivo, aún cüando los anuncios grabados 

existieron desde 1932, fue hasta el año 1933 que' I~ compañía Kasper-

.. <. > <\;:····· ••.. 
Gordon lnc. Incursionó en los anuncios dramatizados y en los anuncios 

. ' ':: -,·: :.~. ·:_ .;~: : :. _·._-_:~: _:: 

cantados üingles), y en 1935 se vende el primer spot, transmitido a nivel 

.: \ ' ~ - .. /. -. ·, -~ 

nacional el cual era ya intercalado erÍ las selecciones musicales.de los disc 

Es importante destacar que los. inicios. de la publi~idad en la radio en 

nuestro país van a de alguna manera ligados al desarrollo de la radio en 

Estados Unidos. 

En México la radiodifusión tuvo una fuerte influencia de la Industria 

radiofónica del país vecino, desde la primera emisión. Tárnava realizaba 

menciones comerciales. Otra importante razón a partir de la cual podemos 

entender el vertiginoso desarrollo de la radiodifusión comercial, es a partir 
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de entender el origen de algunas de las estaciones de radio en México, 

muchas de las cuales pertenec(an a empresas como .el periódico § 

Universal, que fundó la emisora CYL; El Excélsior la CYR, La General 

Electric la CYS, y la cigarrera El. Búen Tono que era . ya uno de los 

anunciantes importantes que fundó la CVB y CY J, (que. posier!ormente . . ' .. . . ·' . ;-·- . .. _., . - .. -
. . 

serían la XEB y XEN) estaciones que. se. vallan. de testimoniales de los 

artistas más populares de ese momento y con lo cual acrecentaron su 

popularidad. 

Otros anunciantes importantes en los inicios de la radio fueron la 

Cervecería Moctezuma, la Cervecería Yucateca, El Palacio de Hierro Y el 

Puerto de Liverpool Toluca y México, S.A., y la Cerveceria Cuahtémoc. 

La XEW era una de las estaciones comerciales más importantes 

manejadas por Emilio Azcárraga Vidaurreta. Esta radlodifusora contaba 

entre sus patrocinadores a la empresa cigarrera El Águila, RCA Victor, 

High Life entre otros. 
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La XEW, que marcó formalmente la consólidación de la radio comercial en 

nuestro país; se convirtió en poco tiempo en la estación más escuchada. En 

, ., :·'· . ';_ -<; .-: .. - ' 

las empresas au~entó puesera'perceptible.'que los anuncios en la radio 
. ·-~ ··:·'.:- - .'-

podlan ayudar a~u- crec;miento, gracias al impulso que generaban _en sus 

Para 1945, la industria radiofónica tenia un lugar asegurado en los hogares 

del puebl_o mexicano, pues había tenido un desarrollo notorio con respecto 

-. --'-

ª sus inicios. La investigadora Fátima Fernández Chistlied, puntualiza que 

"la radiodifusión comercial constituida como industria propiamente dicha 

ocuparía en pocos años un lugar fundamental en la vida económica y 

política del país".11 

La publicidad radiofónica pronto se adaptó a los tiempos modernos. Los 

anuncios comerciales comenzaban a ser cantados con un tiempo promedio 

11 Fernández, Chistlied, Fátima, ~os Medios de Comunicación Masiva en México, México, 1983, 

Editorial. Juan Pablos. Pág. 246 
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de duración de un minuto, empezaron también a -ser musicalizados y la 

creatividad con que eran producidos ayudaban a _cobrar presencia de los 

anunciantes. Y en consecuencia, las campañas publicitarias que se 

La industria radiofónica continuaba expandiéndose, los adelantos 
-, . .'-. \ . . , .. _ .. 

tecnológicos como la gr~~ación- de discos, ayudaron-a que·los programas 

transmitidos fueran siendo grabados; los comerciales podlan tener una 

duración máxima de dos minutos, y por_ tanto los anuncios programados 

también se incrementaban y las ganancias que por ~oncepto de publicidad 

recibían las radiodifusoras. Según la_economista Virginia Salas, "otro punto 

que tomaban en cuenta los dueños de las estaciones de radio para 

establecer sus tarifas, era la potencia y la cobertura alcanzada por dichas 

estaciones. Así las radiodifusoras más grandes, sostenian que debian 

cobrar más por sus servicios". 12 Punto que en la actualidad sigue siendo 

considerado en las tarifas de las estaciones radio, con el argumento de que 

12 Mejla, Barquera Jorge Op. Cit. Pág. 11 O 
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no es lo mismo alcanzar a un público local, situación en que se encuentran 

muchas estaciones de provincia, cuyas tarifas ~arian entre los $10 y $100 

pesos; y que tienen recursos .téc.nicos 111uy H111itados; comparado con los 

.. :·<<,-.· ·.:-·/:~~~-: ._.:_:'.'.:~- /~<.:_~:-:-6~· .. ·_: ~:·.e~,··.·'._ -<:.· -· ./ 
entre $2, 000 y $4,000 pesos que pueden alcanzar l?~·é:()~t~~-por spots de 

20 seg. , en cobertura nacion~I. ~.,. la~ ~l"~nd~s cacl~nas radiofónicas, cuya 
, -~-. , 

programación tiene ~a (i~~ ~l~ra ~~g~~nt~cié>n de aC:Jerdo a lo~ mercados 

a los que sea necesario ~lcai:ar .• Punto .en el que ahondaremos a 

continuación. 

1.6 SEGMENTACIONDE MERCADO 

"La segmentación . de mercados es una de las actividades de mayor 

importancia en el diseño y desarrollo de actividades comerciales. A través 

de ella es posible identificar las caracterlsticas de· nuestros clientes y 

comprender su comportamiento de compra".13 

"Pensar en función de segmentos significa meditar en los factores que 

Impulsan a los clientes, en los grupos que éstos forman y en las opciones 

13 Fernández Valiñas, Ricardo, Segmentación de Mercados, México, Editorial Efacsa, Pág. 12 
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de que están o pueden estar a su disposición: Pensar en segmentos 

significa tender el pensamiento más allá de lo que ya existe y se puede 

ver".14 

' " 
tenido que redefinir, ya que ·las• gran~es, empresas publicitarias se han 

. ' 

percatado que' el público merece 1.m mayor estudio, por la diversidad 

existente que deriva en diferentes hábitos de compra y necesidades, a 

través de los cuales los medios de comunicación deben alcanzar a la 

audiencia. Ello es de relevancia sobre todo en el caso de la radio, la cual 

tiene una gran capacidad de segmentación de audicencla con perfiles 

claramente definidos. 

La segmentación de mercados es un importante instrumento por medio del 

cual la mercadotecnia se ha apoyado en otras ciencias sociales como la 

pslcologia, la soclologla. economía, estadistica, para definir y ubicar las 

caracteristicas de los diversos consumidores existentes. 

"Shulherg. lloh l'uh/lt'ld111/ Ra1/111fd11i<'u. Edilorial Me linm l lill. México 19'12, Pág. 9R 
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Por que como es bien sabido,- la realidad no es percibida de la misma forma 

por todos los grupos sociales;-es por ello, que losmedios de comunicación 

masiva, ha tendido en las últimas décadas que cambiar su programación, 

adaptando sÚs mejsajes :_dif~rentes grup()S de irldivictuos: ~fS cuales se 

encuentran inmersos en •un entorno político, social, económico y_ cultural, 

que determina sus actos, sus gustos, ·sus· intereses, y sú capacidad 

intelectual. 

Por lo tanto el segmento de público, claramente Identificado por su tamaño, 

sus hábitos de compra, etc., tiene gran importancia para el éxito o el fracaso 

en la transmisión de los mensajes comerciales. 

Otro factor importante para determinar .. el segmento de mercado, es la 

posibilidad de la recepción del mensaje que tenga dicho grupo, la cual 

depende fundamentalmente de tres cosas: la cantidad_ de tiempo libre, el 

nivel cultural y el nivel económico, elementos que originan que 

determinadas personas sean o no, alcanzadas por el medio ·de 

comunicación. 
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La investigación de la audiencia o de los segmentos de mercado en la 

radio, es uno de los el~me~tqs fundanientales para co~ocer y comprender 

la dinámica de una l~clusíria que está . en la búsqued~ p~rmanente de 
' ... . . - . . 

mayores nlveles de:a~~ien~ia,/Estetip~ d~.~s!Sdio;s P,,er~itendescribir con 

:;' ~:·: '(.:··:::< ·': · .. ~: '; ·:: ~, 

una emisora, y los res~ltados'qué se obtienen sirven t~nto para que una 

estación diseñe una progra~~ción especlfi~a. i:o~o ;~
0

ra que las agencias 

y anunciantes contraten ~spaciós publicitarios e,n las'.:misoras ~ue van 

dirigidas a· un sector· de. la población que es consumidor potencial de su 

producto".1s 

1.7 TIPOS DE SEGMENTACIÓN DE MERCADO 

En el caso de la radio, la segmentación de mercado es una forma de 

apoyarse en las diversas disciplinas de las cuales se ayuda la 

mercadotecnia, para definir su "mercado meta, que permite a los 

" Fuente: Ífl.r:f!.C:!'.f'.1/~n de RiJJiio, México 2002, Pág. 3 
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especialistas y ejecutivos de las empresas el tomar decisiones adecuadas 

que coadyuven al éxito com~rcial''.1e 

Además, la idenUfic~ciém e~pecífica .de los diversos segmentos de mercado 

para que losmensajes transmitidos álcancen ·al público Ideal. Es. decir que 
-. . -,', - , ,· -. -- - ,, - ' . - - ~ -, -- -- -· ·' --~ ',. - .. -

· los individuos ~on~~ra?t~ristica_s e~p~~íficas, ~~d~ch~~ e~~ecfficos tipos 

de radiodifusoras, .• por tá~t6 , l~s '1nunciantes. puLe> ha~e·r llegar sus 

mensajes comerciales ~I grupo de clientes_ p~tenciales seleccionándolos de 

antemano: 

No obstante lo anteriormente mencionado, el hecho· es que el público 

radioescucha también _sale beneficiado, pues obtiene un mejor servicio al 

existir· 1as opciones que van de acuerdo con sus gustos e intereses, por 

medio de una programación "clasificada". 

La tendencia programática en los medios actualmente es la especialización 

de temas, conceptos e información que alcancen a la audiencia Interesada, 

'º Fernández Vallñas. Ricardo, Qp'--qj]. Pág. 13 

34 



y que además constituyan un mercado potenciál para el anunciante, ya sea 

el grupo de amas de casa, adolescentes, hombres, empresarios, es decir 

que se puedan ubicar. con la mayor precisión posible. 

' . ,,,-

La mayoría d~ ejecutivos .de vent~ d~publici~ad ponen la mira en 

/:~·:.~>.::- --'..i~-- ._: 

prospectos a los que pueda ser atractivo y redituable el tipo de 
-. . -,_·-·;:./:: <- -:: . -

;.... - . - ;, -· ',·"·' ': .--··-. 

programación transmitida por el grupo radial a qúe representan. 

Además de que prácticament~ !~das I~:- l~dustrias crean productos y 

sirven . el .. estudio,; a9álisif5. y clasificaci~n °de personas .. de acuerdo a 

caracteristicas como e~tilo .de vida, edad, sexo, situación geográfica y nivel 

sociocultural y económico.· 

1.7.1 Segmentación por edades. 

La edad es uno de los datos más importante en la segmentación de 

mercados, ya que nos permite clasificar al público en diferentes tipos de 

grupos: adullos, jóvenes, niños y sus correspondientes subgrupos. Los 
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primeros se consideran como:'"el grupo solvente", mercado de los mayores 

. . . 
de 50 años. Este amplió grupo demográfico cuya edad fluctúa hoy entre 45 

y 60 años, es elgrup() objeti~o al cual se 'dirige I~ mayor parte de la 

publicidad en México los publi~istas ha~seguid~ rrii~~closamente los pasos 
,: __ ,:: ;·-.. -¡·, 

"_,="O •• -: - -··- : ~~- > -..:_:~-- -" . 

. de este grupo de~de fines de I~ ~éb~da ~~ 19~0'. ~In ~'~b,~rgo, a últimas 
·;::_·;_ -;_ -.~<'. 

-,--· 

fechas, comenzaron ª· llamar fuertElmente la aÍénclÓn por é1 aÍto valcir 

financiero que tienen los mayores de 50 años, el cual se ha incrementado 

en forma evidente, pues la mitad de los ingresos corresponden a hogares 
·':.: .. ··:.··-- -

formados-por personas mayores de 50 años. Esto se expli6a:-~or c¡ue ya no 

tienen que mantener, ni educar a nadie. En esta etapa es común que el 

esposo reciba el sueldo más alto de su vida y a men~~o la esposa~uelve al 

trabajo. 

El siguiente grupo, que corresponde a los jóvenes cuya edad fluctúa entre 

los 12 y los 35 años (aunque ésta clasificación puede variar de acuerdo a 

las diferentes divisiones que se hacen en los estudios de mercado); es un 

sector de la población que es sumamente Importante para la publicidad, ya 
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que son los jóvenes quienes más eséuchan radio, y para los cuales 

además, existen mayor. número de • oferta : en el cuadrante(formatos 

- ; ·_·, - ·o-

musicales), asi que e~te e¡; Un grU~O C~'nsiderado por muc~()S anunciantes, 
;:_ .- ·-·,:---_ ·,, (:' ,' ,. - ,-- . -

ya que en él sé: basan la' m~y~riaide" los: mensajes cuyo objetivo es 

,. :·:'. .::,;\~ <-~'.<·_.>')·. -~- ... _.:'..~- .. ··:'.--,·_:'-~ <:·,'·'{ : -_.:_~:,::._:_)_;: .. _- . .·. ·. -
persuadir a aquellos que empiezan a tener poder adquisitivo, pofello, éstos 

pueden ser susceptibles a los' distintos'. mensajes; los cuales pretenden 

modificar sus gustos y~r~fe~~nci~s pi,r ciertos productos o servicios. 
. - ·- ·~ ._ "" --, - . , 

Finalmente, tenemos a los_ niños, los cuales representan un mercado muy 

- - -

difícil de alcanzar directamente; sin embargo, merece la pena cultivarlos, ya 

que una vez_ que se h~ despertado su interés, influyen mucho en las 

compras de los padres. 

Con la radio, el anunciante podr!a dirigir su mensaje exclusivamente a 

niños; quizá a través de un programa que interese a los niños ya que es un 

público extenso al cual se-le podría captar a temprana edad para formarlo 

con determinados gustos y preferencia, convirtiéndolo en un futuro sector 

potencial, pero desgraciadamente, en nuestro pais no es explotado este 
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tipo de auditorio y prácticamente no existen programas diseñados para 

niños. 

1.7.2 Segmentación porsexo 

El génerq es otra forr;ia de determi~ar el perfil del oyente, ya que los 

intereses, tanto de. l~s h.ombres como de las mujeres son muy diferentes, 

esto en buena medida. se debe a las diferentes actividades que ambos 

desempeñan. 

Se puede decir que las mujeres que trabajan son grandes aficionadas a la 

radio, al igual que las amas de casa, o las madres que se dedican a su 

profesión y no tienen esposo;. forman· el segmento más grande de la 

audiencia femenina. "Entre las. 8:00 y las 14:00 horas la audicencia 

femenina fluctúa entre el 61 y 62 porciento",17 

Durante un período de 24 horas, las mujeres que trabajan dedican tanto 

tiempo a escuchar radio como a ver televisión(Aproximadamente hora por 

dia). Históricamente el horario dirigido a las amas de casa no es compatible 

11 t·.,,.1udim ,Je /ltlhltos de Consuma.\· de /t1.'i Nad/11en·ud1tu· de la República Alt.xka11u, C 1 RT MCx ico 1996, 
Pág.20 
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con las mujeres que trabajan; sin embargo, éstas casi siempre tienen un 

radio en su automóvil, y con frecuencia escüchan la radio en su trabajo, 

Los intereses de las mujeres económicamente"productivas;asi.como de los 

hombres, son similares por ejemplo :en cuant6j1 .sus hábitos escuchar la 

radio y mantenerse inform~das, ~e~o eL~ru~~ fem:·~;~o compra mayor . . . . ~ , . -

cantidad de veces y adquieL productos más b:r:t()s; . 

deciden gastar. resulta que adquieren menor cantidad de productos, pero 
- --- --

-e--- .. -:-

de un precio mucho más elevado, Finalmente resulta _que las mujeres 

compran mucho, pero gastan poco, y viceversa,· los hombres compran 

poco, pero gastan mucho. "La audiencia masculina mayor se ubica entre las 

16:00 y las 18:00 horas con un porcentaje de entre 46 y 50%.''18 

11 lhid. Cit .. Pág. ~ 1 
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1. 7 .3 Segmentación por situación geoeconómica. 

Este tipo de segmentación de mercado tiene como.lineamiento de estudio 

. . 

las zonas donde se distriblJye la población y el nivel de vida que ésta posee. 

Con respecto a esfo vemos que Ía radio es al mismo tiempo selectiva e . . . . . 

lndiscriminativa, un ejemplo, lo tenemos en l~s anunCios de lndol~ general, 
- . ·_- . '. >_· .: ;·; ·-... . . :· .. , _:·" .- - ~-·:~_-''<· -.,. -~ ." . -

en donde puede d~cirs~ que la radio_ ~s un ~ediCl sin "clase"} yaque los 

habitantes de pequeñas poblaciones tienen acceso en muchas ocasiones, a 

los mismos programas que los habitantes de las grandes ciudádes.'Aunque 

no podemos negar, que los de habitantes de las pequeñas: poblaciones 

escuchan en su mayorla las emisoras instaladas en localidades modestas, 

cuyos programas son o!dos casi siempre por las personas que viven a su 

alrededor. 

La definición del perfil geoeconómico de un grupo de personas, resulta a 

partir del estudio de diversos factores demográficos (sexo, edad, estado 
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civil, número de integrantes de la familia, etc.), geográficos (región, tipo de 

vivienda, tamaño.de vivienda, .E,¡tC), técnicos (tipos de equipos en el hogar, 

posesión de ciertos bienes,. como automóvil, teléfono, r~friger~dor, ~aceptar 

de telel(isión,·· etc.;~) •. soci(). profesio~ales:.(nivel ··aC~démico, capacitación 
,··';·:->: ........ '_··:·:~.~ •, ,: --:,> ·.-:_~ ·<-~'.:,~---.., .:~--- '. ', _-.-

profesional, tipo de empleo, etc.)y culturales (hábitos de compra d~ libros, 

viajes, visitas al teatro, museo etc.) 

Como pudimos observar "el análisis de segmentación de mercado inicia con 

la determinación de las caracterlsticas demográficas de los consumidores, 

desde el sexo hasta el nivel de estudios de. cada uno de ellos; después se 

analizan las características geográficas, que determinarán la raza, 

condiciones de ambiente, costumbres de acuerdo a la región etc. 

Posteriormente se analizarán las variables psicográficas, las cuales han 

cobrado gran importancia en la actualidad y se encargan de la descripción 

de factores psicológicos, desde rasgos de personalidad, motivos de 
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compra, cultura, costumbres y aquellos que permiten identificar el por qué 

de la compra". 19 

Lo anteriormente mencionado ~os lleva a cb~siclera~ la ÍmpÓrtancia de la 

definición de las caracterisUcas en \~s diveisos grupos de c~nsumidores, en 
. ····-·· 

el diseño de cualquier campaña publicitaria. 

190p. Ci1. Pág. 1 O 
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CAPITULO 2: "RADIO FÓRMULA". 

2.1 RECUENTOHlSTÓRICODE RADIO FÓRMULA 
. . . 

·_, · .. "'··_ . '· 

Radio Fórmula S. A:, e~ ~~~ compaÍÍra que opera en el Valle de México, y 

que cuenta ca~· cinco radiodifusoras, d~s ~~' F~; ~b;.3 XERF~. 104.1 XEDF 

y tres en AM; 970 XERFR 970, 147() XEAIY15oo XEDF: 

La trayectoria históric~ de._e~te grupo ra~Íif~nic6h~·~Ído t~~ ~am~iante como 

cambiante escualq~ier otrk industria.Dif~rentes~ombres de la radio fueron 

sus concesionarios· iniciales: 

0

kmmo AZcá!raga Vidaurreta, Emilio Azcárraga 

Milmo y Arsenio Tuero. 

"Aunque algunas de estas estaciones tienen su origen en los años treinta, su 

historia como parte de lo que hoy conforma Organización Radio Fórmula, 

(ORF) se remonta a 1968".,20 año en que Rogelio Azcárraga Mádero opera 

Organización Radiofónica Orfeon (Grupopro), Integrado por ~eis estaciones 

de radio: XEB "La B grade de México" que transmitía música romántica en 

'ºAsociación de Radiodifüsorcs del Dislrito Federal, 11/s/orla del grupo Radio Fórmula. México, atona 
1 'l96. Pag. 11 
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español, XERPM "Radio Juventud" con música juvenil en inglés, XEDF "La 

estación del Distrito Federal" en donde se escuchaba música de los artistas 

del momento, as! .como Rock'n: Roll con cantantes y grupos que integraban 

·- ·''- ~· . ·, ·:.'.. -~ >,. -
el elenco de Dlscoso,rfeÓn (EmprE!sas p~oductora y distribuidora de discos 

- ' ·_ ., "'- .· ,' •, . 

que sigue formando parte de I~~ ~ctivos de Radio Fórmula), XERH "Radio 
• -0- -:_,_·.> ··._::_-. __ ,:;-__ -_\·::·:._ ~-'~.~-:~ .-.:.-·:-...-:·~<· 

Tricolor" que programa~a ~Úsi~a ran~he!ª• XEMP ~Radiorama"cuyo formato 

. ' . : ·::.:.: :(·, ... :>:-
era instrumental y XESM "Radio Fiesta"c~n músic~ tro~ical. 

..... · ...• ··.·•···· > 
En 1974 hay cambios en el grupo y desaparece la XERH, para convertirse en 

XEAI "La catedral de la música tropical", y la XESM que era tropical, cambia 

su formato a música ranchera. 

Posteriormente dos estaciones de FM se integran al grupo XEDF-FM, que 

transmitía música clásica y XERPM FM en la que se escuchaba Jazz (Jazz 

FM) 

Las instalaciones del grupo ORO se encontraban en el centro de la ciudad de 

México (Río de la Loza 300 esquina con Cuauhtémoc), y ocupaban dos pisos 

del edifico, sin embargo, dichas Instalaciones resultaron Insuficientes para el 
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constante crecimiento del grupo radiofónico, cuyas estaciones ascendían a 

ocho. Fue así com.o a. finales de. los años setentas las emisoras que 

transmitían en . frecuencia Modulada cambian su domicilio a la Torre 

' .·-

A inicios de los' ochenta, los dueños.del Radio Fórmula se ven en graves 
. - ··- :-.--.:, ., ,/·:·, 

aprietos, por problemas fis~al~~ ~ue derivaron en· un problema legal, el 

gobierno interviene a tres de las emisoras: XEB, XERPM Y XEPM. Rogelio 

Azcárraga pierde dichas estaciones, que pasarían al recién formado Instituto 

Mexicano de la Radio (IMER), y con las cinco restantes crea Organización 

Radio Fórmula. 

De 1981 a 1985 ORF se da a la tarea de formarse una imagen, con la 

finalidad de lograr la aceptación en el gusto del público. Así XEDF "La 

estación del Distrito Federal" se convierte en "Radio Fantástica". Su formato 

estaba conformado por repertorio de música en Español; XEAI se mantuvo 

como "La catedral de la música Tropical", y XERPM FM "Jazz FM conservó 
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su formato por su parte, XEDF FM que transmitía música Clásfoa cambio a 

"Kosmos 103", estación que tocaba música "disco" y ~'High energy". 

En el año de 1985, con el sism() del19 de septiembre, Radio Fórmula sufre 

otra importante pérdida' alderrumll~~sa" ~us instalaciones en Dr: Rfo de la 
~' - ___ . _ oo-- - _ •. e - _ ·~ "' '"· --- • - ·- • -- , • - - ' •e ' 

·_; 
~ 

Loza, donde hubo muertos y d~ños, materi~,l~s. de rn~d~ que las estaciones 

comerciales salen del aire; tr~s ella~, después I~~ ~staciorÍes de Radio 
__ ;.e " ::·.. ". "''; '<e';.:-_,-.~-• '' ·-

Fórmula de AM, pudiere~ volver a trans~iti;des~e l~s improJisados estudios 

que se instalaron en Apatlaco y Rfo Churubusco', lugar, en' donde dicha 

empresa tiene sus antenas y planta de.transmisión, (hoy en dia ·~iguen. 

encontrándose en el mismo lugar). Las estaciones de FM. ubicadas en la 

torre Latinoamericana, no sufrieron daño alguno. 

Y aunque en Apatlaco sólo se contaba con el equipo más indispensable y 

algún otro que había sido prestado por otros grupos radiofónicos del D.F., se 

acondicionó una bodega y ahí se hicieron cuatro cabinas, dos de locución, y 

dos de operación, otra cabina más para grabaciones y el departamento de 

noticias que solo contaba con una máquina de escribir. Así es como mucha 
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de la gente que· todavía hoy ~olabora.en la empresa recuerda con tristeza los 

hechos ocurridos, Y. cómo a partir dE! este tiempo "Radio . Fórmula se 

reconstruyó de la nada".> 

un año después el j 8 de:.se~ti~~bre;dci 1 f)~~~ la~ esta~iones se trasladaron 
,T·.:·' 

;.:.~·~ 

a la calle de Pri~ada de H~;ac}~.#1Ó ~ri. Pb1élllco, Übi~áciÓn actual de las 
\; "'"~·:'·-: , .· ... r:~-

oficinas administrativas y dollcie'h~~ ~~· Clía s~ sigu~~·fr~smitie~do programas 
- .· .. · .. '~ .· _. . ... --- -·· . ': _,.. ' . 

- .-';_'i·'' 

informativos y de entretenimlentb("káu~rdo:· .• ~uiz He~ly y sus 40 

·HEI. noticiero de López Doriga", "Salud 

y Belleza", "La Mano peluda'', etc. 

En 1997 hay cambios en Radio Fórmula, pues Rogelio Azcárraga, Director 

General y accionista mayoritario de la empresa regresa de un viaje por 

Europa, con la Idea de implantar el tipo de formato hablado que había podido 

escuchar en muchos de los países de ese continente que acababa de visitar, 

y donde había podido ver la aceptación de programas hablados las 24 horas 

del dia. 
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De manera que el formato hablado que hoy podemos escuchar en Radio 

Fórmula, tiene origen mediante un drástico cambio en la programación que 

habría en pocos años, de colocar a la cabeza de este formato a la empresa 

de radio. 

Es entonces. cuando nuevamente cambia el formato de la XEDF, "Radio 

Fantástica" y la convierte en "Radio Espectáculos'', estación que dedicaba 

sus emisiones a hablar de ci11e. mdio, televisión,. teatro, mÚsica; artistas, y 

hasta títeres.: 

-·~: "- - -\ . . --· ~"' '" ~-

Se incorporan a la empresa pElri6distas como Ale]arid;o Mayer (;'El reportero 
-- -.: - -r;- --- · ' ·<. • Í<\- - • -.,- --

'·'..: ._-···,; : .·.:_ .. ----- --: 

Cor"), quien junto con. Alma Elena Quintana hacian el. programa. "Dimes y 

Diretes" en "Radio Cañón" y pasan a formar parte de los conductores de 

"Radio Espectáculos", "El Gordo" Barrera, quien trabajaba en el periódico 

"Ovaciones", Guillermo Vázquez Villalobos de "El Heraldo", Gustavo Adolfo 

Infante y otros editores de espectáculos de diferentes periódicos. 

Y aunque ésta estación no funcionó como se esperaba, se fueron haciendo 

los ajustes necesarios para convertirse en una emisora de entretenimiento, 
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posteriormente se van incorporando programas dé contenido; de deportes, 

noticieros y espectáculos ... 

De 1987 a 1990, Rogelio Azcárraga continúa con los cambios al interior de su 

slogan "La estación de l~s g}~nd~s pe~son~lid¿d,es{iA~orpora a la compañía 
>'!',' 

a Nino Canún; Fernaridó • M~r¿os,'• P~dro Fer~iz .s~ntacruz; .Luis Ignacio 
- • ' > ' '>- .. ' ~, ':·~- . ··' . . . :.,· ' __ . .. . 

Santibáñez, Luis Cáceres, Guillermo 9choa y algun~s otros que ~nidos a los 

más destacados especialistas, logran. colocar a la estación en la preferencia 

del auditorio. 

Se integran también a Radio Fórmula: Eduardo Ruiz Healy, Joaquín López 

Doriga, Héctor Lechuga, Agustín Barrios Gómez, Osear Mario Beteta, Alfredo 

Domínguez Muro, Ángel Fernández entre otros para dar paso a una nueva 

etapa de la XEDF, también conocida como: "La estación con más de 40 

grandes comentaristas". Esta ha sido la manera en se fue estructurando la 
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parte noticiosa de la empresa, para en la actualidad dar paso a lo que se 

conoce como Barra de _Noticias y Barra Financiera, de fer.mato hablado.21 

En cuanto a entretenimiento, ingresan a las filas de: la- empresa Maxlne 
·. . - ,'. . ·. o'·:,.:.... . -. '.' .. -·~;-~: _('.. '._-... . . 

Woodside, _Alfreicie> Pala~l()i.• J~~et Aré:eo, entre oÍros;, ~~ barra deportÍva se 

fue formando con la ~artlcip~~ión de H~riberto' MJrri~íá', Alfredo Dom!nguez 
- ,,. ·. < :-~;,' . . . - " ' , ,· 2'-t • ~- • ,__ 

Muro, y en la actüaÍicl~~ est~ j~rg~,~~~~k. ~aúlO~añanos etc: . 

Para 1992, la estación KoLL 103; '~~~h-~sta·~~toncestransmitia música 

.,.-,,-.·.--··· 

"disco" en inglés, cambia su .formato 'Y da 
- ·-~. >. :·~· ·_ ··,: -~ :, '. -- -- ~--

reconocida por .la frase: "La rnÚsi~a cl~I ayer:can'~sonfd() de hoy" e incluye a 

de: Luis Cáceres, Jorge Zúñiga, León Mlchel yEduardo Charpenel. 

"JAZZ FM" También cambia su programación y se convierte en 104.1 " Radio 

Uno", primera estación de FM que transmite música grupera, esta nueva 

decisión de Rogelio Azcárraga fue muy criticada por otros concesionarios de 

la radio, pues consideró que este tipo de música debe transmitirse en AM, 

11 La Cámara de la Industria de La Radio)' la Televisión consklcru emisora de fonnato hablado a aquella que 
transn1itc un minimo de K horas de programas hablados o noticioso"'. CIRT. México, 1980 

50 



sin embargo, "Radio Uno" se convirtió en todo un suceso que hasta la fecha 

se mantiene en los primeros lugares de preferencia del público. 

En 1995 Organización Radio Fórmula adquirió E!staciones de radio en 

Guadala]ara, Monterrey y Tijuana, A p~rtir,de ,esa fecha y con más 
•,._ -·, 

adquisiciones y afiliaciones lazan: su .' Jrimera cadena nacional con la 

programación hablada de la X~DF, qu·~ e~ ~~~~ ti~mpo ll~ga al 90 % de la 
'' -

población urbana del ~:Is, as( corn~ ~I ~urde l~~Eitad~s Unidos. 

Entre _1996 y 1997 la estación XEDF AM cambia sus siglas por XERFR AM 

"Radio Fórmula AM" por lo que XEAI "Radio Al" continua con sus mismas 

siglas, pero además de su programación tropical añade emisiones de formato 

hablado. 

La XEDF FM 103.3 cambia una vez más su formato y se convierte en 

repetidora de la programación hablada de XERFR AM "Radio Formula AM" e 

incluye por las noches y los fines de semana música de los 70's y 80's, 

además cambia sus siglas por XERFR FM " Radio Fórmula FM". 
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La XESM AM 1500; que hasta _entonces era "Radio Cañón" se convierte en 

< - . ' .. . 

XEDF AM "Radio Uno AM" y cambia su form_ato de música rock'n roll por 

. . 
emisiones habladas;. además' esta estación -~e lanza como la .. segunda 

del territorio nacional. 

Por su parte, 104.1 "Radio Uno" conserva su formato. de música grupera, 

pero incluye en su programación el noticiario Eduardo_ Ruii Healy así como 
- ·.--- -' ·:.--: <~.'. 

los exitosos programas el "Show de Panda" conel"P~nda' Zambrano" y el 
-- ;··-':·,_: .. _:~:_ .. ~:: .,:--~~::~..:;-- :,_ 

programa de mayor raiting en la radio, nocit~r~~;. "L~ 'Ma_no PelÚda".Sin 

embargo, Radio Uno cambia sus siglas de XERPM FM a XEDF FM "Radio 

Uno FM". 

Radio Fórmula se ha caracterizado por adquirir muchas estaciones al. norte 

del pals, con lo que ha logrado tener proyección nacional e .internacional en 

el sur de los Estados Unidos, así como la cobertura nacional. 
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Como podemos observar, Radio Fórmula a lo largo de su historia se ha 

caracterizado por. cambiar Yi proponer nuevas dinámicas para la radio del 
. - ._ .:· ·. ~ -: : . '· .. 

pais, logrando asi ~anten~rse~n el gustodelpúblico~···• 
' ' . " - "' - . . . '" . ~· -- - . . 

De esta man~ra ha sido el surgi~ientC> y cles~froll'~ d~ R~dio Fórmula, una de 
.. - - .- -' -.,.=-,. ·,;~---- ~-----~- ---~ __ , ____ ,~,-- ---- ···-· 

las compañias ·mejor posici'Onadas dEmtro de la ,!·acÍioclifusión. Actualmente 
'-;::•'"4:-: . 'º'-:.::. ·, ' ; ·.·-~;--( ... 

personalidades", en formato hablado la ~st~~iónh~ l?p;a~oman~enerse en el 
·:·;;~ - -

primer lugar, y en buena medida este éxito se 'd~b~a 1á\egmentación del 

mercado, cuyas cuatro grandes vertieryteS/_SOf1: - ~arra Fin~riCiera, Barra. 

Noticiosa, Barra Deportiva y Barra de Enfret'imlmiento, transmitidas a través 

de sus cinco estaciones: Radio Fónnula 97Ó AM Caden~ Nacional XERFR; 
- -__ l._< ·:- ,' ._· :y_:':-.~::º:._ 

Radio Fórmula 103 AM, Cadena N~clonal XERFR; Radi~ ~~rm~la 14·70 AM, 

Cadena Nacional XEAI; Radio FórmÚla 1500 AM Cadena Radio Uno XEDF, 

Radio Fórmula 104.1 FM, Cadena Nacional XEDF. 
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2.2 SEGMENTACIÓN DE MERCADO ENRADIO FÓRMULA. 

La segmentación de mercado dentro de la programación de Radio.Fórmula 
- ' ,-- • :: ' ·~ '. < - -- -

s~ divide en cuatr~ Barr~s: Barra Notici~s; Barra Femenina, Barra Finanzas, 

reconocidos, entre los que está Joaquíri López Doriga, José Cárdenas, 

Ricardo Roch~, Ci_ro 'Gómez Ley.Ja, Cristina Pacheco, Osear Mario Beteta, 

:" '-,~":> - : .. 
¡;.:. -·! 

etc., razón por la cua.I también se les conoce como noticieros de 

"Personalidades". Esta'éonjunción de reconocidos periodistas ha dado muy 

buen resultado _en cuanto a los raitings globales, pues ·al ser lideres de 

opinión, logran tener un importante número de radioescuchas; público que 

suele ser leal a los comentarios y contenidos del programa de los 

conductores antes referidos.22 

2) La Barra de Finanzas, al igual que la de noticias. Esta conformada 

también por reconocidos analistas en el mundo económico-financiero: 

"Véase, Apartado 1. Ctmrauratfro de /\'otlclar/11.•·. Tabla 3, Fuente INRA, Julio 2002 
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Alberto Barranco Chavarria, _Enrique Campos, -Ma .. Carmen Cortés, David 

Páramo, José Yuste, Vlctor Sánchez Bañ~s. RC>bert~ Mena;Antonio Castro; 

entre otros han logrado ~osicionar~~ e~ el 'prin;ier lugar por amplia diferencia 

en cuanto a las preferencias de un:~l~·ct~ pú~lico,:~ue se informa a través 

de programas como: Cúpula Financiera, Fórmula Financiera, Finanzas y 

- -

3) Barra Femenina, _considerada porlos especialistas como la barra más 

completa en cuan_to a información_de espectáculos, chismes, consejos de 

- -- -

bellezas, superación personal, musical, turística, terapé~tica> y _hasta de 

- - -

historias de terror: en programas que llevan más de diez años al aire _como -

es el caso de La mano peluda, programa que ha llegado a alcanzar raitings 

tan altos como el de algunas telenovelas nocturnas; o "El mundo de la 

mujer actual" con Janet Arceo, "Salud y Belleza" con Alfredo Palacios, 

"Todo para la mujer" con Maxine Woodside; "Hablar por hablar", con Juan 

.?l Véase Apartado l. Comnaratlro de l 1rograma.\· EL'ot1ómlca-/:l111111deros. Tabla CJ.10,l 1. Fuente: INRA, 
Julio ~002 
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José Origel etc., programas con un perfil femenino, en donde el objetivo es 

el entretenimiento. 

4) La barra deportiva, cuyos .locutores también son muy conocidos, pues 

muchos de ellos participan en programas televis.ivos como es el. caso de 

Raúl Orvañános, Arturo B~izio, EnriqueBermúdez; Enrique Burak, etc; Esta 

barra, aunque no es la más irl"lportant~ d~ Radio FÓ~m~la, tiene claral"Tiente 
' ,, -.-\, .- . ·< ' ./··-. ,. :. ·:_ .· -, _··~ - . . ' 

definido el público masculino al cual va dirigid:, yslrJep~ra realizar una de 

las actividades más productivas para la empresa, que_a través .de los 

programas deportivos lanza al aire todo tipo de promociones y campañas 

especiales. en los mundiales de fútbol, olimpiadas y todo tipo de eventos 

deportivos con potencial publicitario. 

Como podemos ver, en cada uno de éstos segmentos de programación, 

encontramos detrás un público objetivo claramente diferenciado, al cual es 

posible alcanzar a través de los diferentes programas que se transmiten 

cotidianamente por las cinco estaciones con que cuenta dicha empresa, y 

que gracias a la preferencia del público radioescucha y segmentación de 
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su progfamación, ha logrado mantenerse en el segundo lugar de audiencia 

a nivel nacional.24 

En el siguiente apartado enco~tra~emos gráficas del alcan.~e de dichos 

; • -- <_ - •• ·" 

segmentos, asf .. como , cc:íni:par~ti~os con ,respecto· a otros grupos 

' " . ', -- .· 

radiofónicos que tienen dentro de su programación contenidos similares. 

14 Véase, Apartado 1. Q!mnqmt/,•q de Audlc:nl'iq Je Progmmqs Prnoct!rqs Raiting promedio global. Tabla 
3. Fuente INRA, Julio 2002 
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APARTADO 1 

"PROGRAMACIÓN POR SEGMENTOS 

EN RADIO FÓRMULA" 
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CADf.NA NACIONAL 

XEAI-AM 

>OOIVi"'o l LUNES A VIERNES 

05:30 
09:30 

09:30 
. 11:30 

11:30 
13:00 

13:00 
14:00 

14:00 

is:~ 

15:00 
1fii:OO 

u:oO. 
17:00 

LA ~Ú;Dl ACTUAL 
'lA~ARa:o 

~~~··~i~.:U 
GIJSTA'.,,;) AOOl10 l!'f'A'll"E 

'9.1001SMO Y ALGO MAS •• 
CRlSTI"°" ~ACl'ECO 

HALl.RPOA
0

HAILU. 
J.lOSEOIUGEl. 

17:00 etYOlALTA 

18:00 Fl.Of'lf!ERN3.,0. 

18:00 TDlEVAU! E'IU.010 f. 
20:00 TEREVALE 

•6=~1som 
CADENA RADIO UNO 

-NO 1 

. 05:00 .. 

· .oe:oo·: 
"~ .: .. _.· 

06:00 
09:00 

XEDF-AM 

LUfrilE.5 A VlER~ES 

::t~:~REf~t~r.1ill 
HlU.1.MC!llU'IZt«.14.lY 
9.JS40COl"Uí"AAS.\.S 
ftUlROOll.1..'12tUL'f 

1fl:OO ~DaalmV.l 
11:00 B'IUQ..E~ErGAAw.lDOY 

eQ1ZEDtK.Ultt:LAS6l'IA 
17:00 K*MUl.A Dl LA T.t.ADIE 

. 20:00' 
22:00: ·~~~~~i!e:~illiii;~ ~Si¡~j 

20:00 VOZ PUIUCA 
23:00 PACO HUri¡ .. ,\ 

'. . .(·':.¡" -;' 

1a:oo c:11.ol'.Dl'(1lf"llA 

1!:00 CIJl'OIVALOI!. TCXlMYDU)AD 

"'00 
·00:00 

24:00 
02:00 

02:00 
04:00 

04:00 
05:30 

05:30 
os:oo 

·l.A~IG~·!.:~ .. 

JUAN RAMOM SAE1a', 

m.LY U.MMOGUA YLA MM 
.... rvm.i.vvl!>INUTOL.&llllomlil 

CWll N><nnn«> 
ROSA MA. TORRES NAVA 

22:00 IU!!NROCK!5TAMXHI! 

23:00 ~GIN.lo R. TREJO 

23:00 llUl!!NlltOOC.l!STANX>fl! 

24:00 tzOAGINA R. 'fRLJO 

01:00 
05:00 

05:00 
06:00 

2J:D0 '". 2010ADILAICTAIC>OD.Tt!Ml'O 

00:00.-' .. ~~; ~::~~~HA.GA14A 
:··. 

00:00 SIOMlTUllA 
02:00 ' A91!.0lUZ 

01:00 CW9NOCl'U9:flO 
05:30 ROSA MA. 'TOAAE5 NAVA 

TESIS CON 
FALLA LE ORiGEN 

20:00 ClJS':'.1.\0~ 

RADIO-.-. ... -: 
FÓRMULA104.1: 

CADl!:NA NACIONAL 

"""'"º -1 
06:00 
01:00 

08:00 
9:00 

XEDF-FM 

LUNES A VIERNES 

Dl.HYSUS<IO<X>MfNTAl!.m.t.s 

IDJAP.OOIWtZt<AL.'f 

16:00 J.ll.AJC)CIJUNTOS 
17:00 ~B""Bl'Y1iAANm'OS 

17:00 A 'R>OA MUSlCA 
18:00 mfSTlrOIW<RfZ 

18:00 B. PAIC>A SHOW 
21:00 .t.Nt0N:02»91.AAO 

21:00 LOS Cltlfll)IS DE LA SALSA 
22:00 JIJ/4.NIW"ONSAe.:z 

;i#i~~ ~~~~*~'? 
24:00 CADl!'lf. MOIO UNl 
oe:oo ALE~o LoPEZ 



'º=~91m 
CADINA NACIOHM. 

XERFR·AM 

"'"'° ..... ¡ 

""" ....... ""' 11.-111 lt<lt0""""1 ..... """' 11.-111 SAUl>YllUllA tl:OG 
11-111 """""""" """ """ TOOOtrllPIAlf\Dtl '"" ...... -- 15:0G 
15:00 15:00 .... ~Jl"l.:lf'!!~!(i,I 16:00 

"'" WODIV.SQUll'fMltlJlllO 16:00 
11:00 17:00 

""" L.t.ftltMLIADILTumMO 17:0D 

"""' :u~ u:oa 

'"'" JOSICA!Ual.Stlf"jl:•.t. 111:00 

"'" "'" 1 "'" 'l.N!.1.fUlll'I 2U)Q 

r- "'"' .J~·U:t".> .f(.I - -- 22:00 

"'" 
~ """ """" """ m.LY.1.AM..aGUAYl.lMIL 

: """ 
'"" 

f:"-1 """ "'"...,..,., 
e-• ......, 

""" 1.05/.--~"'-ltli 

:::i:.. ~ 
e-: - '°""'º 

~~¡ - ....... 
11.-Qll ll'C'TOR ... nEZSIMN«l 
11.-Qll LOMDC*DIELA"1.tmt&CnM.L 

~o !l.'OI :.i·~ra":m 

""" """'llUllA 

: l;-j z U:OO """""""" 
1 L"Tl u.-ao TODOJllllAJllLDa 

"'"' --:z 15:00 

' 16·00 -- """ Ul~ -· . .r~drtl """ 

"'" 11:00 

11"" 
.~ ... 
ll:OG 
13:00 

""" lS:OD 
15:00 
16:00 
11:00 
17:0D 
17:00 

"'"' ........... "'" 11:00 Ql'l\U CfTUS Of LA ICT10A 11:00 

"'"' 20:00 

"'"' """""'°'º'"""' 20:00 ,,_.., BllAA!XIW?IEAL'f "'"' "'"' ""' 23.-Qll "'"' """ -- 23:00 
01.-Qll """" DS:JO 
01'111 """"° OS:JO 

(.h nrcmaAs 

~ ~~ ' ~ FINlNZAS 

PROGRAMACION FIN DE SEMANA 
.~1033 
CAOINA NACJONAI. 

XERFR·FM 

S.&IAOO 

........ 
ttCTCA~sew.llO 

W!OYllWZA 

--~""" TODOH.IUU.Mml!l 

..,,.."""""' 
'"""'""' JCAQIANló't?OCJU'°..A 

.\IJOOllUQUIPS!OIDllO 

(lijSftlll. ~...:>ECC 

LAPOMUl.ADILltlfU!MCI 

uzs 
lOSfC.UDl!NlS~11.1. 

GUST.l.'o'O•!W!'SIA 
Rl!Wft.t.~11111 

L!)UTA'J'.J,~ ·-
OOlltltGO 

"""""" ttC:tlR~SE!lllAllO 
IDlllEOl;tl:tAJllUJa.lCT\ML 

"""'""" W!OTllWZA 

"""""""" TODOH.RAIAMUJIR 

"""""""'"" """"""' x;.t.:)A'l:.DPfltoR.'("J. 

\UDIA'*LA_. 

""""''"""" 151\DOQIO.l8n'Atf.USCS ,.,. ..... 
fOllM!AAorrd.SOfLAllmCUi 

11.DROOllOC~ --EUm:llUZlfALY 

""''""""' ..... 

'°"~~fifio• 
CADENA NACIONAL 

XEAl·AM 

05:30 ..... ,!AS 

ll:OO tt.a'CllM.ltmESBlRAIO 

~·. ~:·;~ " 

11:00 u.~DE•e 

"''° (DI~~.~-~ 
.. .. 

u,oo mTOl~Dll.llOCX 
14:00 --14:00 AT9DCW.lLPACBfT! 
15:00 """"" ftl.RmA.CA...CS 

15:00 VMR9lAlMCIO 

11:00 JOSECARlOS~ 

11:00 'uMUSIO.ouT!ll .., .. CDlll.ICmlDODrtO't 

..... SlQ.JIUllAD.t,PllERT.U 

20:00 
lOUTi.O'.LI~ 

DOMINGO 

05:30 .maDLU 
11:00 Hl!CfOl'MAmJl!ZSEUAfrO 

11:.00 Ul«JECADU'l'Bl 
22:00.'. aJltlLIC?'ftlODltO't 

n:oo .r· :~~acML ,,, .. 
23:00 llZIRTUU 
01:00 AE.CRUZ 

F0R~~1500~ 
CADENA RADIO UNO 

XEDF·AM 

'"°""'"º l S.l.8.&.00 

06:00 fDUAIWO IWil HE.AL V V 

10:00 SUS .O 0>41ff Allm AS 

10.00 ·. llB.1.l',U:MMOQ(f.\YUNM?UA 

13:00- tll.. El'.'tES"TO LAMMXlIA '-l!!Z 
13:00 
14:00 SERG:0'2!T• 

;1•t00 ~iuu.··· 

·1s:oo · '"'""""" 15:00 """"''IDO.oo= 
16:00 AQUn.fSU."'1"&Rfü. 

1fl:OO """"""""""""'' 17:00 VllfA.0,SJRA~!'Cl-!l.a2 

17:00 l'ORMULAD!L.l.T.lltD( 

11:00 C:ROGOMEZL!Y'o• 
11:00 09'0l'lTrSB'IVl\O 

19:00 .t.lDOf~l'IX2 

19:00 CCINVAl.OI!. Ycor.'11'.DlD 

20:00 QJSTA\()119'T!Jt!.I. 

"°""' ..... .-. 
"''°" A.BAAAAIOCl™VlWA 

"'''° ............. 
22.'00 ECASTUO!eADO 

""'° -""' 23:00 •'6.CAJZ 

DOMINGO 

06:00 IDUAIUlOR\JIZt-E.llYY 

10:00 SUS .O 0>4!Nt AIUST AS 

10:00 m.1."l',UMMOCUA."l'UMMD.lA 

13:00 ~fll'«S?OLA'11'CXUARutz 

13:00 
14:00 
14:00 ª"''""'"' ...... 15:00 .HECTtlflowz: '.i·~~ 
15:00 """"''IDO.oo= 
16:00 •~CANiARaL 

16:00 """""'""""""'' 17:00 V,lll'O,lll!Vi~t!JDfl.X;f2. 

17:00 l'Oll:MUU. D!lA TARDl 

11:00 C!ll:O~U"f"WA 

11:00 DEPOl'l.T!5B'IVl\O 

19:00 AlDOFERH.lf'CE? 

19:00 CCINV.U.C.-.YCDl"l'IU.DA.D 

20:00 QJ'>tA~ll.fN'ml.tA 

'°'°" 
...... .,_. 

21:00 A. 8AAMNOtO CHlVAP.JUA 
21:00 ' ...,.._ 
""'° EC.t.STU.OPE!ADO 

""'° •. mtM.TURA; 

23:00 .-.eam.iz .. -. 

06:00 ll.f'A!Clo\SHOW 

,~¡¡¡~~; 
lS:OO ,· ··· ,..::xxsTOSAA'T'JS 
1!:00 :LOSGR.lJra!DlLASALSA 
11:00 ·: r ~ JUlHJVJOts.aN 
11:00 ~ !- ~ ',:.. · .... TOOA MUSlCA 

~:~:·~~ ~~Et~~tGts 
~~=< ~::~.~~ic:=~ 

. 11:00 ~: ; los 'lANJIS Dl LA SALSA 

... :EJ:,:· G~)':r:: 
03:00 ·• ;.:( aO'TATl\IO 

oe:oo "1!JAICM.OLOPEZ 

DOMINGO 

07:00 · J.lLAICJOJUMTOI 
09:00 . MtUS1'0Sl.líT"J5' 
09;00 U1WA DlJutGO 
11:00 HXfS":O SAMmS 
11:00 '. ' ll,ll(RtltO 

U:OO ·: ... JAY'lROOtaALEl 

f:!:St ~;¡;r;t~/ 
~;~:.::~i ;:.=~'= 
• 11:o0~: : ..• IJ.D.fJOioltl'!Z. 

11:00 ~ • ~· . ' curoumr: 

~ ~-:.:-: f-.-_ :~~-~( 

'~~ ;: '. . .°.1, .. ::··;··~ .. t.J~,.~!L . ' 
;. Oti:OO ~.: ' 





BARRA NOTICIAS 
CUPULA EMPRESARIAL (Osear Mario Beteta) 

Programa noticioso que informa y analiza los acontecimientos mPs importantes ocurridos en México y el 
mundo en el tono reflexivo y analítico de Osear Mario Beteta. 

LOPEZ DORIGA (Joaquín López-Dóriga) 

Con la seriedad y dinamismo que lo caracterizan, López Dóriga logra estructurar uno de los 
noticiarios mPs importantes de la radio en México. 

EDUARDO RUIZ HEALY Y SUS 40 COMENTARISTAS (Eduardo Ruíz-Healy) 

Noticiario con información política, económica, deportiva, cultural, de entretenimiento, con Eduardo Ruíz 
Healy y su estilo controvertido. 

FORMULA DE LA TARDE (Ciro Gómez Leyva) 

Es un riguroso registro noticioso y una mesa de anPlisis que contiene Ja información mPs relevante ocurrida 
a lo largo del día. ' ; 

:;-.:.~\\ \ 
, i; r 

ATANDO CABOS (Denise Maerker) ,. : ' <•: \ 
i '·' \ . ~ i 

Noticias nacionales, internacionales, deportivas y mesa de discusión sobre temas de· actúaJid_ad, que 
interesan al radioescucha. \ 

_ .. ~- -;.~·::::: 
_,,.,,- ;, 

......... 

JOSE CARDENAS INFORMA (José CCrdenas) 

El noticiario donde se escuchan todas las noticias y todas las voces. 

.----~--
: TESIS CON j 

FALLA DE ORIG~ 



r ~rl .- .. ~ : l BARRA NOTICIAS 
~! i .;.: ·J:;~~1/ ¡ORMULA DETRAS DE LA NOTICIA (Ricardo Rocha) ti 

Para c~~;~t.;¡.·¡aSñ~ mSs importantes de la semana y sin la rigidez de un noticiario, Ricardo Rocha . .. ·: , . 
acompañado de Raymundo Riva Palacio y Julio HerSndez conversan, discuten y bromean con algunas figuras·_ .. ,·.·,~ . 1 

' 1'' 

de la política y el medio artístico. Tres periodistas, tres puntos de vista. 

EN SINTONIA (Sergio Uzeta) 

Si quiere estar en sintonía con la información acompañe a Sergio Uzeta y su particular estilo de 
informar. 

PERIODISMO Y ALGO MAS (Cristina Pacheco) 

Noticias y entrevistas a todos aquellos personajes de la vida pública las tiene Cristina Pacheco en su inigualable 
estilo de entrevistar. 

CON VALOR Y CON VERDAD {Gustavo Rentería) 

Noticiario con información política, económica, deportiva, de ciudad, financiera, que cuenta con 
gente comprometida con la verdad. 

TERE VALE EN RADIO FORMULA 

Periodista de gran trayectoria emprende un nuevo proyecto dentro de Radio Fórmula, proyecto que 
pretende ser informativo y formativo así como también crítico. 

EN VOZ ALTA (Flor Berenguer) 

DinSmica y versStil, Flor Berenguer, se distingue por su estilo incisivo y critico así como anaJLti~o;··· ··· 
siempre en busca de la verdad. Es un noticiario con la información mSs importante que sé.genera ... . 

en Méxlco Y • mundo. voz PUBUCA ("ana.co Huerta) 'LZ::'.'- . ' .• 

Aborda temas como la impartición de justicia en México, es un espacio de denuncia y reflexión hecho 
para los ciudadanos y con micrófonos abiertos para quien lo solicita. 



~~RADIO COMPARATIVO DE NOTICIARIOS 
FORMULA 
sv t ::i•. r Ar ''.J e o« , ,., r,.,.,,~r .1 \ 1•1"~º"'""'11J111111 ~ • 

INFORMATIVO MVS RADIOPOLIS 1 XEW EN LA RADIO 0.13 % 
GLOBAL 

1.70 % 

IMAGEN 
INFORMATIVA 
2.22% 

OTROS9 
NOTICIARIOS 7.14 % 

11 



COMPARATIVO DE NOTICIARIOS AUTOS 

OTROS9 
NOTICIARIOS 4.43 'lo 

•

GLOBAL 

. 
' 

1 



..,... -

~~RADIO 
FORMULA 

r·.•·''.C'A·.111•,1•11J',r)'•"ll'•f•1I\º 

"GUILLERMO ORTEGA" 

FUENTf !NRA J•Jt 10 ni 

LUNE 5 A lflfRNf5 

PROMEDIO GLOBAL TABLA) 

COMPARATIVO DE NOTICIARIOS MATUTINOS 

"OTROS 8 NOTICIEROS" 
9.63 a¡. 

GLOBAL 

EDUARDO 
RUIZ-HEALY 

CÚPULA 
E!VlPRESARIAL 

"·'11 ¡ . 1 '"' .•• 

OSCARMARIO 
BETETA 



~~RADIO 
FORMULA 

' ••.• ,.,,_, •• ir 1\•·•w,0•""11 ,,,,,\• 

"GUILLERMO ORTEGA" 

" PEDRO FERRIZ DE 
CON" 

FUENTf !NRA J'Jl 10 02 

LUNES AVlfRNES 

PROMEDIO GLOBAL TABLA 3 

COMPARATIVO DE NOTICIARIOS MATUTINOS 
"OTROS 8 NOTICIEROS" 

9.63 % GLOBAL 

EDUARDO 
RUIZ-HEALY 

-.-
CUPULA 
EMPRESARIAL •.. "¡ . 1 ••.•• 

OSCARMARIO 
BETETA 



~~RADIO 
FORMUl.A 

"NINO CANUN"" 
O.JO% 

FUfNTE INRA JULIO 02 

LUNES A V1ERN[$ 

MATUTINOS T A8LA 8A 

COMPARATIVO DE NOTICIARIOS MATUTINOS 

"OTROS 8 NOTICIEROS" 
12.07% 

NIVEL A/B-C 

EDUARDO 
RUIZ-HEALY 

CÚPULA 
EMPRESARIAL 
"·'11 ! . 1 ...... . 

OSCARMARIO 
BETETA 

-.......-~-----~ -·--·~----·--·-·--·-·····- -·------·'·-···-·-------------



~~RADIO 
FORMULA 

,1~•¡1 t\l'!V,0"'"LlllA >I\• 

"SOFIA SALINAS'" 
1.33% 

FUENTE INRA JUUO 02 

RATING PROMff'llO 

TABLA 9 

NIVEl AIB C 11 16 HRS 

"JACOBO 

COMPARATIVO DE NOTICIARIOS MEDIODIA 

OTROS S NOTICIARIOS S.46 % 
NIVEL A/B-C 

~LOPEZ 
lrlDORIGA 
J(l.Al)Ul~tOPrrooAIG.11 

JOAQUIN 
LOPEZ-DORIGA 

CÚPULA 
EMPRESARIAL 
..... ! ..• ,,, .• 

OSCAR MARIO 
BETETA 

DENISE 
MAEKER 

PERIODISMO. 

y~ 
CRISTINA 
PACHECO 

1 
1 
1 
1 



~~RADIO 
FORMULA 

'n•, o'\(, 'Aº,¡( 1\ t-1,.·,o•,-ll •A,,I\• 

.. CARMEN ARISTEGUr' 1.24 

% 

% 

FUENTE INRA JUl 10 02 

RATING PRQMfDlfl GL0BAL 

TABLA l 

COMPARATIVO DE NOTICIARIOS MEDIODIA 

"SOFIA SALINAS" 1.05 % 

~LOPEZ 
L'ilDORIGA 

JOAQUIN 
LOPEZ-DORIGA 

CÚPULA 
EMPRESARIAL 
....... ,f .. , j .•• 

OSCAR MARIO 
BETETA 

GLOBAL 

1 . 

' . 

1 . 

IJWa~-b •. 
DENISE 
MAEKER , 

PERIODISMO<M 1 :P 
CRISTINA ..:;;_ 
PACHECO r 



"S'l 
::::--
~ ~ 
< M ::> u-, 

t".""'.' 
t=':I u:> 

o C":l 
~o 
G-) :z:; 
t:'l ::z: 

~~RADIO 
FORMULA 
\J ('.J1'.1"(';) l0 ... 1•\ C.'""ll'f\1•11lí0"'"111>A!Jf\• 

~ Jt "'. f "11'< 11 Í\)l 1( ( 

~»1 
CIROGÓMEZ 

LEYVA 

1 ERE ~ A L E 

.. 
,e 

FLOR 
BERENGUER 

lEn-Sinloníal 

r<ti'•M "~t111Frnr ,.1 OAI\\ 'A0LA i 

"LEONARDO 
KOURCHENKO 2,89 % 

COMPARATIVO DE NOTICIARIOS VESPERTINOS 

"JAVIER 
SOLORZANO" 

0,99 % OTROS 4 NOTICIARIOS 2.19 'k JOSE 
CARDENAS 
-INFORMA 

JOSE 
CARDENAS 

1:1111 U¡l!IJíl ~ 
1:1111 Uéílllllll 

GUSTAVO 
RENTE RIA 

~f~,,, 
FRANCISCO 

HUERTA 

GLOBAL 



....., 
> e- ...... ,, 
r· !"'"") :;¡:::.. r. -

~~RADIO 
FORMULA COMPARATIVO DE NOTICIARIOS VESPERTINOS 

~}J' 
CIROGÓMEZ 

" LEONARDO KOURCHENKO 
0.47% 

"JAVIER SOLORZANO" 
1.79 % 

% 

OTROS 4 NOTICIARIOS 3.40 % 

"INF. MVS" 6.90 % 

r Hf .. TI ,,¡p ~ • 1 ~ 

FLOR 
BERENGUER 

!En SinloníaJ 

SERGIO 
UZETA 

RATINC"'. t>RME[ll( TABLA 10 

NJVEl A.Be 1611. zo~RS 

NIVEL A/8-C 

JOSEI CARDENAS ... '.·!~ -INFORMA , . ....-

JQSE 
CARDENAS ' 

iill/J~ilWil 1 
lillii~WJilll 

GUSTAVO 
RENTERIA 

\t~m 
FRANCISCO 

HUERTA 





BARRA FINANZAS 
CUPULA FINANCIERA 

(Osear Mario Beteta) 

La información financiera, las actividades bursltiles, el cierre de los principales mercados financiero_~, 
la economía mundial. º~~~: 

PUNTO ECONOMICO 

(Enrique Campos SuCrez) 

La información mls importante que ocurre en el mundo de las finanzas, los tipos de cambio y el 
anllisis puntual, los tiene "Punto Económico". 

FORMULA FINANCIERA 

(Ma. Carmen Cortés, Marco A. Mares, David PCramo y José 
Yuste) 

Programa acerca de los cambios financieros que se viven en México 
y el mundo, con la última información de las aperturas y los cierres 

de las bolsas. 
ENTRE LINEAS 

& ' 
l 

. 

(Alberto Barranco Chavarría, Enrique Campos) 

Programa de anllisis financiero, tiene como finalidad enterar al auditorio de toda ,: 
información financiera que se genera en México y el mundo. · 

FINANZl\S Y NEGOCIOS / 
¡r),;. 

(Eduardo Ruíz-Healy, Luis E. Mercado, Víctor SCnchez Baños, Robe~ 
Mena y Antonio Castro) . {1. 
Mesa económica de anllisis y debate dirigida por expertos en la materJcf· /f ,:f ,,,,,,,, 

/ 

; i 
.1 



' -

~~RADIO 
FORMULA 

.·.1~~r 1~·,11\1·11.;o-..~11 ·A·•~· 

MARICARMEN CORTES 
"ENTORNO 

DAVID PARAMOFINANCIERO'' J. 

,JOSE YUSTE % 

;,; : ; MARCO A. MARES 

ALBERTO BARRANCO 
CHAVARRIA 

ENRIQUE CAMPOS 

FUENTE tNRA JUUO 02 

RA'flNG PROMEDIO GLOBAL 

TABLA l 

¡::: .!l. 
L~ :1! 

"FEDERICO VALE" 
2.51 % 

COMPARATIVO DE PROGRAMAS 
ECONOMICO-FINANCIEROS 

DON DINERO 

ALBERTO AGUILAR 0.79 'lo 

"LA NOTICIA Y 
USTED" 

-.-
CUPULA 
Bf'RESARJAL 
" "' . 
OSCAR MARIO 

BETETA 

EDUARDO RUIZ·HEALY 

VICTOR SANCHEZ BAÑOS 

ANTONIO CASTRO 

ROBERTO MENA 

LUIS ENRIQUE MERCADO 



~~RADIO 
FORMULA 

E-ORIWULA 
ANCIERA 

MARICARMEN CORTES 

DAVID PARAMO 

JOSE YUSTE 

•;.!MARCO A. MARES 

ALBERTO BARRANCO 
CHAVARRIA 

ENRIQUE CAMPOS 

FUfNTf !NRA llJl 1n 01 

LUNES A VIERNES 

TABLA 9 10 v 11 

¡; ·t L~··· 

"NEGOCIANDO" 
4.16 % 

COMPARATIVO DE PROGRAMAS 
ECONOMICO-FINANCIEROS 

DON DINERO 

"FEDERICO VALE" ALBERTO AGUILAR 1.54 
-.-
CUPULA 

3.38 % % EJ.,'PRESARIAI... 
"1 1 1 • 

OSCAR MARIO 
BETETA 

EDUARDO RUIZ·HEAL Y 

VICTOR SANCHEZ BAÑOS 

ANTONIO CASTRO 

ROBERTO MENA 

LUIS ENRIQUE MERCADO 

··~-----·-·--------~-----~---··----·-~~-





BARRA FEMENINA 

SALUD Y BELLEZA (Alfredo Palacios) 

Programa dirigido al público preocupado por su aspecto físico y en donde Alfredo Palacios brinda 
consejos prPcticos al auditorio. 

TODO PARA LA MUJER (Maxine Woodside) 

De la fórmula de Maxine, surgieron otros programas similares, sin embargo la información mPs importante del 
mundo del espectPculo, entrevistas e invitados en vivo, horóscopos, los tiene Maxine Woodside y su 
experimentado equipo de reporteros. 

KELLY. LAMMOGLIA y LA FAMILIA (P. Kelly y E. Lammoglia) 

_ Programa de orientación, que brinda consejos a los radioescuchas acerca de los problemas que 
los aquejan, en la voz de 2 expertos comentaristas. 

LA MUJER ACTUAL (lanett Arceo) 

Es un programa de orientación y trata temas tan variados como ginecología, nutrición, pediatría. Se busca contacto 
permanente entre radioescucha y orientador. 

BUENOS DIAS (Héctor Martínez Serrano) 

11 ) 

·¡ h· .:-

Programa de contenido social e informativo, brinda consejos a los radioescuchas sobre la problemptica que 
afecta a la vida cotidiana. 

IRENE EN FORMULA ... Para vivir mejor (Irene Moreno) 

Espacio de información, orientación y entretenimiento. Da un nuevo enfot¡ue a los temas de la mujer 
en relación con su sexualidad, su pareja, su familia y su entorno laboral y social. 



BARRA FEMENINA 
ULTIMA PALABRA (Gustavo Adolfo Infante) 

Si quiere enterarse de lo último en espectl-tulos, en un programa que contiene entrevistas e invitados en vivo. 

HABLAR POR HABLAR (Juan José Origel) 

Es un programa que trata sobre los aspectos personales de los famosos, sus escl-tldalos, sus amores. Todo 
lo relacionado con el mundo del espectl-tulo lo tiene Juan José Origel. 

SOBREMESA (Jaime Almeida) 

Una experiencia H;¡il y divertida, una charla entre amigos para la gente que guste de relajarse después de la 
comida escuchando música, comentarios, anécdotas, chistes 

ESFERA HUMANA (Enrique Castillo-Pesado) 

El reconocido cronista de sociales, en un programa que nos acerca a la forma de vida de las personalidades del 
jet set, la realeza, la farl-tldula y la cultura. 

PANDA SHOW (Antonio Zambrano) 

Bromas, canciones de moda en la música grupera, y sobre todo mucho humor los tiene "El Panda". 

LA MANO PELUDA (Juan Ramón SLenz) 

Historias escalofriantes, relatos de terror en donde el protagonista principal es el auditorio, 
pues es él quien cuenta las historias. 

LA FORMULA DEL TURISMO (Liz Vega) 
Un programa con un manejo integral de la información y de las diferentes facetas que el 
Turismo tiene, para quien quiere o debe viajar por distintos motivos. 
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TABLA Z2 

RATING AMAS DE CASA 
BARRA FEMENINA 

PARTICIPACION DE AUDIENCIA 

GUSTAVO ADOLFO 
INFANTE 

DR. ERNESTO 
LAMMOGLIA 

PATRICIA KELLY 
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6.69 % 

DR. LAMMOGLIA 

PATRICIA KELLY 

JUAN JOSE ORIGEL JANETI ARCEO GUSTAVO ADOLFO 

INFANTE 
FUENTE ME01QMETRO INRA JULIO 02 TABLAS 21.A. 22 Y 23 

CASTILLO PESADO 

RATING AMAS DE CASA 
BARRA FEMENINA 

PARTICIPACION DE AUDIENCIA 

JAIME ALMEIDA 
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GLOBAL 
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BARRA DEPORTES 
LA FORMULA ES ... DEPORTES (Raúl Orvañanos y Arturo Brizio) 

Programa de entrevistas, comentarios discusión y polémica de todo lo que sucede 
en torno al mundo del deporte. 
Las ultimas noticias en deportes las tiene "La fórmula es ... Deportes" 

FORMULA DEPORTIVA (E. Burak, E. Bermúdez, E. Valero) 

Todo lo que sucede en los deportes: automovilismo, beisbol, fútbol, 
tenis etc. en voz de 3 expertos, quienes juntos informan y analizan las 
noticias mPs sobresalientes del día. 
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2.1 DEPARTAMENTO DE VENTAS DIRECTAS 

BREVE DESCRIPCIÓN DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DIRECTAS 

DE RADIO FÓRMULA. 

Actualmente el ,dep~rtamento de ventas directas de Radio Fórmula, se 

encuentra ubicado en la planta baja de privada, de Horacio No: 1 O Col. 

Polanco. Y pertenece a la división de la Vicepresid~n6ia .corriercial á cargo 

del Sr; Willy Kauts. La Sra. Lilian Chapoy, es la Dir~~t1L''Comercial del 

Departamento de Ventas Directas de Radl~ Formula, donde trabajan 15 

ejecutivos de cuenta, cuyo trabajo es: 

1.- Prospectar clientes cuya característica principal es que sean pequeños y 

medianos empresarios 

2.- Visitar a los clientes, llevando hasta el cliente una presentación de Radio 

Fórmula 

3.- Realizar una propuesta de campaña de acuerdo a las necesidades del 

cliente en cuestión. 
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OBJETIVOS DEL DEPARTAMENTO DE VENTAS DIRECTAS DE 

RADIO FÓRMULA 

1.- Captar nuevos clientes, cuyas necesidades de mercadotecnia, requieran 
• • , - .• ·- :"::;: <,' • 

. · •.. .· 

el perfil que Radio Fórmui~ ofrece .a travéi; d~ sus módulos de eficiencia, 

de las 

: : ; '. ~.. ;, __ : :, "' .· . -·· -

3.-Dar el segui~ie~to necesario J' cada ~respecto o cliente cuyas 

necesidades futuras, requirieran de inversión publicitaria en radio. 

POLITICAS COMERClALES DEL DEPARTAMENTO DEVENTAS ··DIRECTAS 

1.- Facilitar al cliente la aplicación de sus estrategias de comunicación. 

2.- Ofrecer una amplia opción de Incentivos. para hacer·· rentables las 
.'.;.··; - . .-·· .---.· . ·; --

inversiones de nuestros cli~~tes e!1 todotip~ de pr~gramación y horario. 

3.- Brindar flexibilidad para hacer los cambios de frecuencia requeridos en 

las pautas de las campañas, y de ser necesarios en caso de suspensión o 

cancelación. 
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4.- Se pueden incluir. dos o más marcas de productos o servicios dentro de 

un espacio comercial (spot). 

5.- Es. posible que nuestros clientes patrocinen un programa, un 

segmento de programa o eventos especiales. 

6.- Todos nuestros clientes pueden tener presencia si asl lo requieren, a 

nuestras campañas especiales, Ejemplo: Mu~dial de Fútbol. 

. - _, . . 
7.-Las órdenes de transmisión es posible programarlas aún horas antes de 

su transmisión. 

8.- Se hace uso de los módulos de eficiencia por barras de programas para 

optimizar el alcance y la frecuencia de las campañas comerciales. 

9.- Se garantiza la cobertura· de las campañas comerciales según los 

requerimientos del cliente, 
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CAPITULO 3. "LA SEGMENTACIÓN DE MERCADO, 

UNA ALTERNATIVA REAL DE PUBLICIDAD A BAJO 

COSTÓ PARA LOS CLIENTES DE RADIO FÓRMULA." 

-Ejemplo: Propuesta para una campaña de publicidad, realizada 

bajo el criterio de segmentación de mercados en Radio Fórmula. 

Este capitulo es un ejercicio teórico del trabajo desempeñado en el 

departamento de Ventas Directas de Radio Fórmula. labor que inicia al 

ident1f1car 1111 posible cliente en este caso ··compaiiia de Se•Juros Oualitas .. 

Dul cual <Jr3spués de haber obtenido la primera cita. nc•ces1taremos la 

111frirrn;ic1CJ11 q11e a co11t1nuac1ón conoceremos. para cor base en ella 

el;ilJ01a1 """ propuesta de publicidad que resulte del 1nteres del prospecto 

ur 1 u 1e~ t 1011 

3.1 11\JFORMACION GENERAL DEL PROSPECTO. 

Est;i 111forr11ac1ón fue proporcionada por .. Compañia de SegGros Ouálitas ... y 

esta tran~cnta de manera textual, ademas puede ser consultada también en 

ni s1t10 <I<: intmnet de dicha empre5a cuya dirección se encuentra al final de 

l<J Plf.!~f:r 1tt~ 

Est•: t1prJ dr- 111forrnación resulta muy ut1I para conocer datos que pueden ser 

d<: 1111po1rt;rnr1a en el tipo de propuesta que presentemos. por ejemplo, el 

corH1cr" ,.,, , p1111c1pr1I producto nos p11ede ayudar a enfoc¡¡r la campar'\a en 

d1cl1<1 cl111Jcc1rn1. o quizá la empresa quiera promocionar un producto que 

u,.,t;¡ por ,.,,.1l1r al rnercado. etc. 
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QUALITAS COMPAÑÍA SEGUROS 

Quálitas no sólo es el nombre comercial de. la empresa. Es una actitud que 

. -
impera en toda la Organización, gracias a la cual hemos logrado un rápido y 

sólido crecimiento. 

Bajo el esquema de especialización, buen servicio, precios competitivos y 

justos: calidad humana y técnica, que son las demandas del Mercado 

Asegurador Mexicano ante la apertura económica y la fuerte competencia 

de empresas internacionales en nuestro pais, nace entre un grupo de 

empresarios mexicanos de amplia experiencia y solvencia económica y 

moral. la firme idea de formar una compañía especializada en el seguro de 

automóviles que, además de ofrecer todas las ventajas y beneficios de 

todos los productos ya existentes en el mercado, brinde los mejores 

estándares de calidad y servicio a un consumidor cada vez más exigente y 

conocedor 
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Quálitas Compañía de Seguros, se fundó el 9 de diciembre de 1993, en la 

ciudad de México, en la colonia De.1 Valle, y emili111os nuestra primer póliza 

. . 
el 22 de marzo de .1994, cerrando el· año con 36 empleados, 115 agentes y 

2970 vehiculos asegurados. 

Hace más de siete años que decidimos conformar nuestra empresa. Nadie 

duda que durante este tiempo hemos enfrentado dificultades propias de un 

crecimiento tan acelerado; pero siempre salimos adelante gracias a la 

fuerza que tenemos común que logramos trabajando como equipo donde 

cada uno formamos parte de un todo que se esfuerza por servir. 

El año 2001 nos puso enfrente un gran reto en el cual una vez más 

demostramos nuestra solidez, claridad de objetivos y empeño por ser 

lideres en la calidad del servicio a nuestros clientes: la migración de la 

cartera ch: autos y casa-habitación de Seguros Monterrey New York Life. 

Así mismo. alcanzarnos una prima emitida de un mil millones de pesos en el 

periodo mes: julio año: 2000. mes: julio año; 2001 

64 



Un profundo reconocimiento a nuestros Agentes quienes como siempre 

demostraron su compromiso y lealtad por los valores de. Quálitas, así como 

a nuestros Directores Regionales y el resto del equipo. 

El futuro nos presenta más retos y nos exige estar siempre mejor 

preparados para afrontarlos; el éxito dependerá de vivir y transmitir dia a 

día los valores que mueven a nuestra empresa: Honestidad, Confianza, 

Responsabilidad, Respeto, Cordialidad y entrega Personal. 

Nuestros Valores que querenicis vivir como comunidad son: Honestidad, 

Confianza. Responsabilidad, Respeto, Cordialidad, Entrega personal. 

RETO 

Consolidar nuestra posición en el mercado, marcando una diferencia real en 

el servicio a nuestros asegurados e intermediarios, preservando la solidez 

financiero de la Compañía. 

Nuestr<i visión del negocio es a largo plazo, en virtud de que reconocemos 

el amplio potencial del mercado interno y las grandes necesidades de 
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profesionalismo, atención y servicio que demanda el ramo automotor de los 

seguros. 

La Nueva Generación del Seguro Automotriz ha ganado ya la confianza de 

miles de asegurados e intermediarios. Es nuestro interés mantener viva 

dicha confianza y ganar la de muchos más. 

Desarrollamos productos novedosos y flexibles, que se adaptan mejor a las 

variadas necesidades de nuestros clientes, en virtud de nuestra 

especialización en el ramo de autos. 

Nos esforzamos dia con dia para encontrar, evaluar y recomendar sistemas 

de prevención y protección contra robo de los vehículos de nuestros 

asegurados, cuidando su integridad personal. 

Asesoramos, conjuntamente con nuestros intermediarios, a aquellos 

asegurados que tienen el riesgo de una mayor siniestralidad, ya sea por la 

intensidad de su actividad - flotillas de vehículos - o por prácticas indebidas 

en sus procesos de distribución I transportación. minimizando de esta 
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manera el riesgo de ocurrencia del siniestro y favoreciendo la continuidad 

de los procesos del cliente. 

CREEMOS 

... En el servicio de excelencia, como el primordial factor para crecer, como 

individuos y como institución . 

... En el trabajo en equipo, donde nuestras diferencias se conjuntan para 

lograr sinergia y concentración de esfuerzos, en el logro de objetivos 

comunes . 

. En el concepto de empresa, como medio de r_ealización p13rsonal y 

generación de riqueza . 

... En la intermediación profesional, como labor clave en la asesoria, apoyo, 

atención y guia para el adecuado aseguramiento del patrimonio automotor 

de nuestros asegurados . 

. En la globalización creciente, que nos proyecta a horizontes más amplios 

y retadores 
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... En el capital humano, como razón· de ser de nuestro esfuerzo y desafio 

fundamental para el aprovechaf11iento ~:·su talento y cr~ativ.idad . 
. . · · . 

.. . En la innovación, ~orno valor cont~a el conformismo y la mediocridad, y el 
'. --<: ·.;· ,·'-\ '.-.· ;··< ·, 

,_._ . -··- -

poder para ver las cosas desde otro ángulo, inventand~ ~uevas formas de 

ser y hacer para el bien común. 

NUESTRO SERVICIO 

Quálítas está estructurada para dar SERVICIO, bajo un esquema de Cliente 

Proveedor. El Centro Operativo (COQU), ubicado en la ciudad de México, 

conslituye el centro de apoyo para las Oficinas de Servicio, ubicadas en 

lada la República. Estas oficinas tienen la Misión de proporcionar un 

Servicio de Excelencia a sus Agentes, facilitando con ello que éstos 

atiendan debidamente su cartera. es decir, a los Asegurados. 

Nuestro propósito final es lograr la satisfacción total de nuestros 

Asegurados. y estamos convencidos que ésta se logrará bajo el esquema 

de organización establecido. 
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Esta estructura requiere-de un ad_ecuado sistemá- de comunicación, 

información y control que fluya en ambos sentidos:d~I A;egurado hacia el 

Agente. de éste hacia la Oficina de Servicio, í¡ de ésta hacia COQU; y 

viceversa. 

Es muy importante que todos los que laboramos en Ouálitas tengamos en 

claro las acciones que implican un. valor. agregado· a nuestro cliente -

interno y/o externo - y que nos distingue de la competencia, enfocando 

nuestro esfuerzo a la efectividad-ce dichas _acciones. La estructura de 

servicio pretende cumplirco~todlsJ~s demandas que nuestros Agentes 

tengan, a través de: Atención personalizada, -Atención integral, Apoyo total 

en sus operaciones. Confianza y seguridad de que sus peticiones se 

cumplirán con oportunidad, certeza de ser confiables: Respaldo 
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ESTADO ACTUAL DE QUALÍTAS COMPAÑÍA DE SEGUROS 

Quálitas continua hacia delante ahora ccm 83 oficinas en toda la República Mexicana, 

siempre enfocados a incrementar nuesfra prÓductividad y a dar un servicio de 

excelencia. 
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PRINCIPALES PRODUCTOS: 

Nuestro lema: "La Nueva GeneraCión del Seguro Automotriz" se vive a través de la 

innovación en productos que satisfacen las variadas necesidades de protección y 

seguridad de nuestros clientes con una actitud de servicio efectivo y cordial. 

Qualilas Compañia de Seguros le ofrece una gama de productos que se 

adaplan a sus necesidades, tales como: 

Producto de Automóviles 

Casa Habitación 

En Seguro de Automóviles ofrecemos los siguientes paquetes: 

Premium 

Dm1os Materiales 

Robo T<1tal 

Rosponsélbilidad civil por daños a terceros 
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Gastos médicos ocupantes 

Gastos Legales 

Asistencia vial 

Extensión Resp. Civil, Gastos Legales. Gastos Médicos al titular y 

Asistencia Vial 

Gastos de transporte 

Ajuste automático de Suma Asegurada hasta 10% 

Exención del deducible en pérdida total de DM y RT 

Amplia 

Danos Materiales 

Robo Total 

Responsabilidades civil por daños a terceros 

Gastos médicos ocupantes 

Gnstos Legales 

As1stenr;ia vial 
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Ajuste automático de Suma Asegurada hasta 10% 

Plus 

Solo pérdida total de daños materiales 

Robo total 

Responsabilidad civil por daños a terceros 

Gastos médicos ocupantes 

Gastos legales 

Asistencia vial 

Ajuste automático de Suma Asegurada hasta 10% 

Limitada 

Robo total 

Responsabilidad civil por daños a terceros 

Gastos 111éd1cos ocupantes 

Gastos legales 
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Asistencia vial 

Ajuste automático de Suma Asegurada hasta 10% 

R.C 

responsabilidad civil por daños a terceros 

Gastos médicos ocupantes 

Gastos legales 

Asistencia vial 

CASA HABITACIÓN 

Entre las principales características que ofrece el paquete es la de otorgar a 

los asegurados la ventaja de ser una póliza a Primer Riesgo y Cobertura 

Amplia en todas sus coberturas. con valor indemnizable de_REPOSICIÓN 

en lodos los bienes. y para las pérdidas provocadas POR ROBO, se 

indemnizaran a VALOR REAL. 
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PAQUETE FAMILIAR 

Dentro del margen de protección, el paquete ofrece a los asegurados la 

ventaja de ser una póliza a Primer Riesgo en todas sus coberturas, con 

valor indemnizable de REPOSICIÓN en todos los bienes. Las pérdidas 

provocadas POR ROBO, se indemnizarán a VALOR REAL. Por estas 

ventajas. y lo que representa su protección de Cobertura Amplia, a los 

bienes del hogar, tanto el inmueble como sus contenidos, contarán con la 

rneior cobertura del mercado. 

Es un conjunto de coberturas en una póliza, que sirven para resarcirse de 

las pérdidas ocasionadas por la realización de los riesgos que amenazan 

constantemente el patrimonio familiar (constituido por la casa habitación y 

sus contenidos). Es una póliza que consta de 4 secciones para la 

protección de los bienes familiares: 
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VENTAJAS: 

Tener sumas aseguradas flexibles y adaptables a las necesidades de su 

cliente. 

Una póliza de interpretación sencilla en su estructura de cobertura amplia, 

para proteger en forma completa el patrimonio familiar de su cliente. 

La base de un programa integral de protección de mucho interés para los 

asegurados. que en un futuro cercano se puede complementar con la 

expedición de pólizas de automóvil. 

Ofrece diferentes formas de pago. 

Prororc1ona altos rendimientos remunerativos a nuestros Agentes. lo que lo 

hace un producto muy atractivo para la formación de una excelente cartera 

de Se¡¡uros de Riesgos Personales. 

Es un producto sobresaliente en todas sus dimensiones respecto de la 

competencia. 
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Cuenta con una estructura de servicio para reclamaciones o siniestros con 

atención durante las 24 hor.as del dia los 365 días al año. 

El paquete cuenta con asistencia en el hogar para. reparaciones urgentes 

sin costo y con servicio garantizado, las 24 horas del dia, los 365 días al 

año, el cual incluye mano de obra y materiales. 

MEDIDAS PREVENTIVAS 

Estaciónese en lugares bien alur.nbrados 

Busque estacionarse en estacionamientos con vigilancia. 

Si decide estacionar su vehículo en estacionamiento con valet parking, deje 

solo la llave de encendido. evite dejar las llaves de la cajuela o guantera. Al 

regresar verifique los neumáticos incluyendo el de refacción y la batería. 

Al estacionarse verifique que tanto puertas como ventanas estén bien 

Ct~rrlldéls. 

Nunca deJe su auto encendido, aun cuando solo sea por un instante. 

No deje obietos de valor a plena vista, evite la tentación de los ladrones. 
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Al estacionarse en la calle o en su cochera gire la·s llantas en dirección 

hacia el borde de la banqueta o pared; esto evitará que puedan remolcar el 

vehículo. 

Evite esconder un juego de llaves adicionales en el interior del vehículo, ya 

que pueden ser localizados por los ladrones. 

Si tiene cochera. utilícela y cierre con llave tanto la puerta de su cochera, 

como la del vehículo. Con esto el ladrón tendrá menos oportunidades de 

robar. 

Por ningún motivo deje los documentos de propiedad del vehículo dentro de 

este. 

AUTOS USADOS 

No se deje sorprender por negocios que parecen ser excelentes ofertas. 

Aseglirese de que los datos de la factura tengan el mismo nombre y 

dirección de la persona que le esta ofreciendo el vehfculo. 
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Verifique que la placa VIN, éste en el. tablero del automóvil, y no tenga 

remaches sueltos o dañados, no haya sido pintada o alterada; y concuerde 

con los documentos de propiedad. 

Verifique ta autenticidad de los documentos de propiedad, facturas, 

tenencias, directamente con las agencias y con la tesoreria, o la oficina 

recaudadora .. O en su caso con La Coordinación de Vehicutos Robados. 

INVIERTA EN SISTEMAS DE SEGURIDAD PARA SU VEH[CULO 

Gravado del vehiculo. (Cristales, calaveras, espejos y faros). 

lnmovilizadores. trabapalancas, dispositivos de corte de corriente. gasolina; 

Bastones de seguridad. 

S1stem<1s <1nli<1 salto. Corta suministro de gasolina y corriente. 

Al<1rmas sonoras. Ahuyentan al intentar introducirse al vehículo. 

Sistemas satelitales. Rastreadores e lnmovilizadores via satélite. 

Nota: La informacion general del diente se encuentra en el presente trabajo desde la pág. 63 y hasta la pág. 79 Fuente: 

www Quahlas c:ori1 mx.. 

79 
ESTA T:i'.'~. ~NO S . ..\.Lí 

--~ 1~·\ .:.;BI.IOTECA 

1 

~ 
l ¡ 
l 
l 
l 
l 
; 

l 



3.2 SEGMENTACIÓN DEL PROSPECTO. 

De la información generál, antes mencionada, y con fundamento en los 

tipos de· segmentación de· mercado· presen.tados en el . ap<lrtado 1.2 del 

~. '-·, _., ·:;;:::·.:>:~·->. _.· .. ~-',~ . ; ---. 
capítulo 1, podemos concluiÍque el mercado potencial que es importante 

alcanzar a trav~s de u~¡;ca~paña 'd~ p~blicidL en Radio Fórmula para 

Nacional 

Segmento por Sexo: Hombres-Mujeres 

Seg mento. Socioeconómico: A,B,C. 

Segmento por Edad: 25-45 

3.3 PLANTEAMIENTO Y DESARROLLO DE LA CAMPAÑA 

Compañía de Seguros Quálitas, es una compañia considerada dentro del 

rubro PYMES (Pequeñas y Medianas Empresas), que como polltlca de su 
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Director General el Sr._ Joaquín Brokman. Hasta el momento han decidido 
- ' - . 

- - -

no invertir en campañas publicitarías por dó's caLsas primordiales: 1.- Los 
•·': /~,:· '·-:-~ ./.=:····.,: .;·--.-

altos costos de inv~rsión qu13 normalmente se gastan en este tipo de 

' - - . 

campañas, y 2,~ ~o; q~-~ su~ejor publicidad es "De boca en boca". Esta 

fue la información que obtuvimos em nuestra primera entrevista con la 

representante de Mercadotecnia la Lic. ltzel Garcla. 

Dicha información, de hecho sirvió para dar nombre y dirección al tipo de 

como a partir de las objeciones pla-nteacías por la compañía deseguros 
-:¡·- ·--- ·-,:/._ .. o•-~~:_· ·-,-;"- ''. - ; -.--~· .. :~ 

para invertir erí_ p~blicidad,'s~~io p~~ci a I~ propuesta de campaña en 

Radio Fórmula: Por Efectividad, Servicio y Economía: ... Quálitas ésta en 

boca de todos". 

Dos serán nuestros principales argumentos: 

1.- Por medio de una adecuada segmentación de mercado, (Diseñada 

en Radio Fórmula, por gente especializada en Marketing con el fin de 
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agrupar por medio de su programación a diferentes sectores 

.. 
socioeconómicos de la sociedad) es posible alcanzar. e impactar un mayor 

número de veces alpúblicoradioescGcha ide~I; con un costo de inversión 

bajo, y con un lllenór~espe;dicio> 

2.- El tipo de spots que se programarán con mayor frecuencia serán 

testimoniales de clientes de "Quálitas", que por experiencia propia hablarán 

del buen servicio recibido de esta compañia de seguros.(Por que la mejor 

publicidad de Quálitas, en palabras de su Direetor General es de boca en 

boca) 

Dicho proyecto tiene como prioridad lanzar al aire una campaña de Imagen, 

para posicionar en el público radioescucha de. Radio Fórm_ula la ma.rca (ya 

·-·' 

que esta empresa nunca ha invertido en publicidad); "Quálitas está en boca 

de todos", tiene como objetivo que la "Compañia de Seguros Quálitas", de a 

conocer al mercado nacional su principal producto: el seguro para vehículos 
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automotores, en sus diferi;;ntes modalidades. Para lo cual la propuesta de 

producción se concentró en cuatro tipo de_ spots publicitarios: 

1.- Spots Institucionales de 20seg., Íos cuales identifican a la 

empresa. (Se usarán como para recordar la empresa durante toda la 

campaña) 

2.- Spots de Dramatización de 30seg., en los se recrearán 

circunstancias relacionadas con accidentes automovilísticos, resaltando la 

importancia del efectivo y seguro servicio que brinda la empresa en estos 

casos.(Se usará el género dramático para narrarsituaciones ocurridas 

como consecuencias de accidentes automovilísticos, y la pronta atención 

que "Quálitas", ofrece) 

3.- Spots Con Testimoniales de 30seg., de asegurados de Quálitas, que 

han vivido estos incidentes, comentado la buena atención que han recibido 

de su compañia de seguros. (Donde los clientes Quálitas, hablan y 

recomiendan a "Quálitas Compañia de Seguros") 
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4.-Finalmente Spots con entrevistas de 20seg., a ejecutivos de la 

empresa en donde se hable de, 1.a filosofía;· la, misión y los valores de 

. : ' ,' 

- . ' ; 

Compañías de Seguros Quálitas.(Donde la empresa resaltarásu interés por 

ofrecer su m~¡6;se1i~ioaÍcli~nt2adut~~) 
Slogan de la Campaña: "QÜálitas está en boca de todos": En boca 

de los que sufren accidentes, En boca· de sus clientes, En boca de sus 

empleados, En boca de los que necesitan un seguro. 

Por qué por: -Efectividad, Servicio, y Economía. Compañia de Seguros: 

"Quálitas está en boca de todos". 

Dichos spots se transmitirán durante seis meses, de lunes a viernes, en 

cuatro estaciones de Radio Fórmula: 970 AM, 1470 AM, 1500 AM y 103.3 

FM. En horarios matutino: 7:00 A.M. - 9:00 A.M. y Vespertino: 6:00 P.M. -

8:00 P.M. Dentro de la Barra de Noticias de Radio Fórmula, Conformada 

por la siguiente programación; 
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Radio Fórmula 970-103.3 

PROGRAMA CONDUCTOR. HORARIO 

Cúpula Empresarial Osear Mario Beteta 06:00-9:30 

Cúpula Empresarial Osear Mario Beteta (FM.) 06:00-10:00 

José Cárdenas José Cárdenas 18:00- 20:00 

José Cárdenas José Cárdenas (FM.) 18:00 - 20:00 

Fórmula Radio Uno.1500 AM 104.1 FM 

PROGRAMA CONDUCTOR HORARIO 

Ruiz Healy y sus ... Eduardo Rulz Healy 6:00-10:00 

Ruiz Healy y sus ... Eduardo Rulz Healy (F.M.) 8:00-10:00 

Con Valor y Verdad Gustavo Rentarla 18:00 -20:00 
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Fórmula Metrópoli 1470 AM 

PROGRAMA CONDUCTOR HORARIO 

T. V. En Fórmula Tere Vale 18:00 - 20:00 

3.3.1 PERFIL DE AUDIENCIA DE RADIO FÓRMULA. 

El perfil de audiencia que a continuación veremos fue identificado a través 

de un estudio realizado en 2001, por la empresa. Multimedia Branding Study 

- --- - '.o . • ~---

ª petición de Radio Fórin"ula:' En el podemos observar los perfiles de 

audiencia por estación. basado~ ~ci:_se.)(O, f:Od~~,' Ocupación, Escolaridad, 

Nivel socioeconómico, y Número de radioescuchas por estación. 

Este tipo Información es utilizada en el departamento de Ventas Directas de 

Radio Fórmula, y permiten confirmar que la . barra elegida para la 

transmisión de cualquier campaña, cumpla con el perfil ideal de la audiencia 

buscada. Y por otra parte en ocasiones son materiales solicitados por los 

clientes para su consulta. Además, como lo dice McDougall "la mayorla de 
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las personas se visten bajo las predicciones meteorológicas, compran un 

articulo, a consecuencia .de un anuncio, o_vélna ver, una pellcÚla cie la que 

habla el periódico; ~llfin; que;¡ reacciona~ d~ i~nur11erables maneras ante la 

radio o la T.V."25, Asl pues, a continuaciónse presenta alguna información 
'.:• e•- • ;• ' • •. • 

de dicho estudio, ylos d~to~ quearrojÓ acerca de I~ ~~nformación de las 

audiencias; en cada Una de las cinco estaciones de Radio Fórmula. 

" Me DOUCIAl.L. W. /11troduccló11 a la l'si<'o/ngfa Social. Editorial de Bames, and Noble, New York. 1960. 
l'ág. 46 
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APARTADO 2 

"PERFIL DE AUDIENCIA EN RADIO 

FÓRMULA" 
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25 a 34 

32% 

25% 

Edad. 

Femenino 

47% 

35 a44 

45 a 65 

9% 

20% 

Sexo 

53% 

Radio Uno F.M. 
XEDF · FM 104.1 

Nivel Socioecónomico. 

D+ 

28% 

AJB/C+ 

Radio Uno es consecuencia de la aparición de un 
movimiento netamente mexicano, "guapachoso", 

candente y con mucho sentimiento; con amplia 
aceptación entre el pueblo mexicano. 

Los intérpretes de la onda grupera fueron 
adquiriendo características más puntuales para 

llegarle a la gente; se tomó una buena dosis de 
dinamismo, algo de la influencia y versatilidad del 
rock y, conjuntándose con los ritmos de la música 

tropical y la balada, formándose así un sonido 
propio que hoy día está en su mejor momento. 



'~ 
' ~ 

Radio Uno F.M. 
XEDF · FM 104.1 

Escolaridad 

LICENCIATURA 
PREPARATORI 

A 

20% 

COMERCIALI 

TECNICA 

10% 

6% PRIMARIA 

25% 

SECUNDARIA 

39% 



Cadena Radio Fórmula. 
970 XERFR -AM/ 103.3 XERFR ·AM 

35 a 44 

26% 

Edad. 

45 a 65 

42% 

25 a 34 

21% 
- \ \ 13 a 18 
19 a 24 \_ 

6% 

Femenino 

59% 

5% 

Sexo 

Nivel Socioecónomico. 

D/E 

Masculino 

41% 

e 
26% 

Con más de 700 mil 
radioescuchas (482,000 Fórmula 
A.M. y 218,000 Fórmula F.M.), la 
Cadena Nacional Radio Fórmula 

llega principalmente a mujeres 
con poder de compra y 
capacidad de decisión. 



Obrero/ 

Ejecutivo/ -
Dir.Emp. 

priv. 
2% 

Ocupación. 

8% 

Cadena Radio Fórmula. 
970 XERFR -AM/ 103.3 XERFR -AM 

También se han identificado sus 
ocupaciones y escolaridad, siendo posible 

enfocar mejor la comunicación. 

Más del 28% de nuestra audiencia cuenta 
con estudios a nivel universitario, razón 

que los hace más receptivos a los 
contenidos de nuestras estaciones. 

Licenciatura 
24% 

Preparatoria J 
17% 

Escolaridad. 

Postgrado 
4% 

Comercia V 
Técnica 

11% 

Primaria 
23% 

21% 



35 a 44 

19% 
Edad. 

25 a 34 

23% 

19 a 24} 

~2% 

Femenino 

54% 

9% 

45a 65 

37% 

Sexo 

46% 

Radio Uno A.M. 
XEDF • AM 1500 

Nivel Socioecónomico. 

D/E 

36% 

D+ 

16% 

A/B/C+ r 24% 

e 
24% 

Actualmente con una 
programación totalmente hablada, 
Radio Uno o "la 1500", cuenta con 

casi 100 mil radioescuchas. 

Con una combinación de Noticias 
y de programas de 

entretenimiento, es el medio ideal 
para productos de consumo 

obteniendo el mejor costo por 
millar. 



Ocupación. 

Vendedor en Empleado sin 

empresas 
>brero/ Mes ano 2% 

1% 

Negocio 

Prop.con 

personal 

8% i, Trabaja por su 

cuenta/Prof.lnde egocio Prop.sin 
pendiente personal 

4% 8% 

Radio Uno A.M. 

Licenciatura 
16% 

.Ama de casa 
51% 

XEDF · AM 1500 

Escolaridad. 

Postgrado 
7% Primaria 

Secundaria 
12% 

l Comercial/ 
Técnica 

11% 

Fuente: Multimedia Branding Study- BIMSA 2001. 



35 a 44 

22% 

Edad. 

45 a 65 

41% 

13 a 18 
19 a 24 

6% 
3% 

Femenino Sexo 

61% 

XEAI · AM 1470 

Nivel Socioecónomico. 

D+ 

14% 

A/B/C+ 

16% 

e 
17% 

Iniciando nuestra programación femenina y de 
entretenimiento con Héctor Martinez Serrano en "Buenos 

Días·. continuamos con Janett Arcea en "La Mujer Actual" y 
Gustavo Adolfo Infante con "Ultima Palabra·. 

A partir de Junio en la oarra de noticias de Metrópoli se nos 
unen Dernse Maerker en "Atando Cabos" (15:00- 16:00 hrs.) 

y Sergio Uzeta "En Sintonia" (16:00- 17:00 hrs.). 
Además contamos con dos de las periodistas más 

reconocidas: Cristina Pacheco y Flor Berenguer. Para 
terminar el día, ·voz Pública· con Francisco Huerta. 



Estaciones de Radio Fórmula. 

Número de radioescuchas. 

'Tj 

> 

104.1 F.M. XEDF 
RADIO UNO 

~ ;:::; 970 A.M. XERFR 
:::t>o cn RADIO FÓRMULA 
-~ -i i:'=1 C/'l 

('000) 

on 
:o1d o 103.3 F.M: XERFR - 217 87 
G) Z ADIO FORMULA • 

~ 1 
1 ...__ __ 

1500 A.M. XEDF • 97 99 
RADIO UNO ' 

1470 A.M. XEAI ~ 
RADIO Al *Jj 4J.OS 

482.4 

983.17 

Fuente: Multimedia Branding Sludy - BIMSA 2001. 



. BARRA DE NOTICIAS DE RADIO_ FÓRMULA 

La Barra de noticias de Radio Fórf11ula, _ocupa en los raitings globales 

proporcionados por INRA, _el prim~r lugar pÓr niveles de audiencia 

alcanzados en el. total de cuadrante radiofónico.2s Lo que nos _permite 

alcanzar. a _un número mayor de r~dio~s~~~ha: donde _tenemos como 

objetivo de campa~a gene;él}~te~clÓ~. l~t:rés, P~nii;ación, y Fricuencia. 

Puntos que se pretenden log;él~ en- la Barra de Noticieros de Radio Fórmula. 

- - .. ·:_' ,·· - -

Al tener conductores especializados en diversos ámbitos, como es el caso 

de Osear Mario BeÍeta, en la parte financiera. Eduardo. Ruiz Healy en 

Análisis Politico, Gustavo Rente ria en Investigación y Opinión; -etc. Estos 

noticieros también llamados de "Personalidades"; logran entre otras: un 

público cautivo regular que fluctúa entre un 70 y 80%, o sea los 

radioescuchas que son fieles y se identifican con la opinión de sus 

conductores preferidos y con los contenidos de su programa. Con lo cual 

"Véase. Apartado 1, Comuaralll'!• de Notlclrrg.• Global. Tabla 3 Raitlng Promedio, Fuente INRAjulio 
2002. 



los mensajes comerciales programados dentro de estos espacios pueden 

alcanzar los objetivos antes mencionados: a~ención, interés, penetración y 

·-.~ . - " - - ·. -- ' 

frecuencia. Pues regularmenie al~anzan al mismo público radioescucha que 

, , , 

cotidianamente escoge: "La Barra de Noticias de Radio Fórmula", para 

informarse. 

Otra razón importante por la cual se está decidiendo colocar dicha campaña 

dentro de dicha , Barra , Noticiosa de, Radio Fórmula, es. debido, a que el 

principal producto de "Quálitas 

automotriz y es precisamente en el horario, en 

noticieros en la mayor parte de medios de comunicación electrónicos, al 

igual que en Radio Fórmula; el mismo horario en que se movilizan la 

mayoría de personas económicamente activas en dirección al trabajo o de 

regreso a su casa. Con la -gran ventaja que la r,adlo alcanza por sus propias 

características como medio, a su público radioescucha no Importando la 

actividad que éste desarrollando. Que en está campaña lo que nos interesa 
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es alcanzar al radioescucha mientras está conduciendo su automóvil, pues 

es el momento en el que es más.susceptible de .verter su atención en los 
.". -· ··;· ·o;' ' .:·./::.-. . .,. _.'· - -

mensajes tran~miti~os a través de la r~di~; pues s~~ horarios. en los que 

generalmentl3. ~~ está atorado en .. trái~:L~i~IJ,~r ~(én estudi~s realizados 
' ._ ;· .• ' ''J.'.~ ' -~ ¡ ·' ·"· :¡.!:,·_ --'~ - - - -

por la AMIS ~sC:~i:ú~'n r-1~~I6a~~ d~ (riétit~ci6ri~~- ct'e Seguros; se hacen 

notar que un · númer~'. Lpo~;ntJ d~ co~~u~tL1~: to~án la decisión de 

contratar o re~Ja;L'p~liza ~'.i L~Uf{ ~i~ntLs manejan. y. escuchan 
,,_- r., ,,!'"·-

comerciales· de· ~mpresas que h~n '¡~vertido tañt~ ~n . publicidad· por radio 

gracias a las campañas contratadas. en Monitor, creció en su primer año de 

. --- . - ~ 

estar al aire a más del doble de lo contemplado en sus más· optimistas 

expectativas). 

En la ciudad de México, como en otras importantes ciudades de nuestro 

pais las estadísticas patrocinadas por la Secretaria de Vialidad, dan a 

conocer que el mayor número alcanzado por el tráfico vehicular, es entre 

CJI 



las 8:00 y las 1o:OOhoras, por las mañanas y entre las 18:00 y las 20:00 

horas, por la tarde-noche. 

Y es precisamente ese segmento de mercado (Conductores~Hombres­

Mujeres, A,B,C, 2545,) por cuyo nivel socioeconómico tienen automóvil y 

que posiblemente requieren de un seguro automotriz, motivo por el cual se 

convierte en nuestro segmento de mercado a alcanzar o como es definido 

por algunos mercadólogos nuestro "Segmento potencial". 

LA RADIO EN AUTOMÓVIL 

Los más recientes estudios obtenidos por Radio Fórmula arrojan los 

siguientes datos: 

PARQUE VEHICULAR NACIONAL 14,000,000.00 

AUTOS ILEGALES 2,500.000.00 
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TOTAL 16,500,000.00 

Cabe destacar que aun cuando en el cuadrante radiofónico, existen 

múltiples opciones, si duda la programación de formato hablado obtiene los 

mayores índices audiencia; de acuerdo con los ratings presentados por la 

compañia de medición INRA en julio del 2002. 

Parque Vehicular en las principales ciudades. 

Ciudad Número de vehículos Porcentaje 

Ciudad de México 5,303, 100.00 37.87% 

Guadalajara 1, 160,850.00 8.29% 

Monterrey 1,060,950.00 7.57% 

Nota: Las cifras presentadas son referidas únicamente al área 

metropolitana de dichas ciudades. 

93 



-_ -- - --~0.:--o__• 

Otro dato que resulta de interés para el planteamiento de la campaña, fue el 

presentado por la empresa de· medición ARBITRON. Donde habla que "el 

32% de la gente que. trabaja usa· automóvil para transportarse. De dicho 

porcentaje el 94%. escucha el· radio en su trayectoria. Exponiéndose 

aproximadamente durante 1 :05. horas por dia"P Lo cual c.onvierte a los 

conductores en un público cautivo y por tanto en un comprador potencial, 

importante de considerar en las campañas de publicidad por radio. 

DESARROLLO DE LA CAMPAÑA 

Primera Etapa 

La Campaña dará inicio, transmitiendo los spots cuyo contenido será ta 

narración de hechos reates en tono dramático, con lo que de entrada 

pretendemos captar la atención del público. 

Así mismo, desde el arranque se programarán también los spots 

Institucionales los cuales apoyarán el lanzamiento de la campaña y nos 

ayudarán posicionar la marca dentro del público radioescucha de la Barra 

de Noticias en Radio Fórmula. 

11 ARlllTRON. Mt!xict1 Metl/11 MarAet/11g. México. 2000, Pág. 15 

94 



Esta primera etapa constará de dos semanas de transmisión. Con lo que al 

final le daremos paso a la siguiente etapa .. 

Segunda Etapa 

Esta dará inicio, · con la transmisión de los Spots, de Entrevistas y 

testimoniales de clientes de Compañía de Seguros Quálitas, cuya entera 

satisfacción haya sido decisiva para la renovación de su póliza. 

Sin embargo tanto los spots institucionales corno los .de dramatización se 

seguirán programando con menor frecuencia que los anteriormente 

mencionados. En ésta etapa de la campaña el tiempo programado es de 

tres semanas. 

Tercera Etapa 

Esta será la etapa de la campaña donde el peso se lo daremos a las 

entrevistas realizada a los empleados de Quálitas, con el fin de que a través 

de ellas le den a conocer, los principios, filosofla y misión de dicha 

empresa. 

Aqui los spots institucionales, los testimoniales. y los spots de 

dramatización; también serán programados con lo cual, estará al aire la 
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campaña de anuncios· comerciales pensados para la presente campaña 

completa. 

Esta etapa se programará para el tiemp~ r~stanie {es decÍr las diecinueve 
·,. ··,., .· .. " '. 

semanas) de la campaña. Modificando 1~!> spots de>~~uerdo a como sea 

necesario. Por ejemplo en los spot~ de tésti~Ó-nio se ' entrevistarán a 

nuevos clientes. En los spots de dra~a
0

ti~:ción. se grabarán. nuevas 

historias. Y en los spots con entrevistas a empleados de Quálitas se le dará 

voz desde al Director General, hasta el vigilante. Los únicos spots que se 

programarán iguales de principio a fin serán los spots Institucionales. 

La pretensión de estos cambios en tres de los cuatro tipos de spots que se 

diseñaron en esta campaña, por una parte es para crear üri clima de 

confianza entre el público radioescucha, ya que todos los testimoniales, las 

entrevistas e incluso la dramatizaciones serán grabadas cor(casos ·reales, 

con clientes y con empleados de dicha empresa. Y por otra parte, se 

cumple con la premisa que dio paso a este tipo de campaña, en donde "la 

mejor publicidad de Quálitas Compañia de Seguros", es "la publicidad de 

boca en boca". Como lo afirma el principal accionista y director de esta 

empresa el Sr. Joaqu!n Brokman. 
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En Radio Fórmula, la campaña propuesta a Quálitas Compañía de Seguros 

estará en boca de sus clientes y .sus empleados; se estima que llegará a 
, ,. "'•r•' 

"841,310, radioescuchas" y posibles prospectos. Que dla con dla, prefieren 

la barra de notici~se~ OrganÍzaciÓn Radio ~órmula para informarse.2e Si 

realizamos uria simpÍe:divi~ión ~11tre.~l c~~i~'total de la inversión requerida 

para dichacamp~fia ~;el nfa1~rb~~~·~=~~:~~: alcanzadas por dicha barra 

tenemos que el ¿ost~~~\~v~j~ii~ p·~'rper~ona alcanzada es mucha más 

bajo de lo que r~sul,tarl~<~,~~ ;j~~~lo llevar acabo una publicidad tan 

rudimentaria como lo sería la entrega de volantes mano a mano. 

Monto de Inversión: $2,364,000.00 

Número de radioescuchas alcanzados: $841,310.00 

Total: $2.80 

Nota: Este es un ejercicio muestra usados para hacer el cálculo 

aproximado de costo por millar. 

Es decir que con menos de tres pesos cada anuncio transmitido alcanzará 

aproximadamente a mil personas, con lo se pretende comprobar la 

ii Vcasc, Apartado 2. Perfil de audiencias. Tabla: Hstaclone.v de Radio Fórmula, número de radioescuchas. 
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hipótesis del presente trabajó, "La segmentación de mercado aplicada a las 

campañas de publicidad en Radio Fórmula .minimiza los costos económicos 

de sus clientes directos". 

3.4 PROPUESTA DE CAMPAÑA DE PUBLICIDAD 

Ahora bien, una vez concluida la exposición del planteamiento, que no es 

otra cosa, sino la justificación que fundamenta la campaña misma, y 

después de haber explicado el cómo se llevará a cabo dicha proyecto, es 

necesario presentar al cliente por escrito el proyecto que consta de los 

siguientes elementos: 

- Carátula: Con nombre de tac:C>mpañla, de la campaña y periodo a realizar. 

-"Flow Chart": Presenta gráficamente el periodo de tiempo de dicho 

proyectado para la campaña. 

-"Flow Chart de Programación": Donde se especifican los dlas de 

transmisión. las estaciones, el tipo de spot y el número de spots a transmitir. 

- Planteamiento: El cual define los objetivos del proyecto de manera 

especifica. 
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-Loglstica: Se concentra en exponer de manera breve el desarrollo de la 

campaña. 

-Valores Agregado~: Es el desglose de lo~ benefiCios otorgados departe de 

Radio Fórmula, con el fin de dar un plus o beneficio extra a sus clientes 

directos por anunciarse. 

-Cotización: Especificación económica por mes; y el monto total de 

inversión que representa el presente proyecto. 

Cabe aclarar que en esta campaña e_s posible generar a partir de la misma 

y de manera simultánea una camp'aña de promoción, que consistiría en la 
'~ ' ' -

rifa de pólizas de seguros para ~~tomóviles "Q~élitas" entre el público 

radioescucha, Ello es viable sólo en el caso de que el cliente asuma el 

costo económico que ello representa. 

A continuación, presento el proyecto de campañaq6e elaboré, como parte 

del trabajo realizado dentro de la empresa Radió Fórmula, y que se entregó 

en Junio del 2002 al Lic. Roberto Meuc~l/~~rente de Mercadotecnia de 

Compañia de Seguros Quálitas. Como una propuesta para hacer una 

campaña de publicidad en Radio Fórmula. 
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APARTADO 3 

"PROPUESTA DE CAMPAÑA DE 

PUBLICIDAD" 
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QUALITAS 
COMPAÑÍA DE SEGUROS S.A. 

2002 

PROYECTO DE CAMPAÑA DE IMAGEN EN 
ORGANIZACIÓN RADIO :FciRMlJLA 



Especificacion 
Semana 

Quálitas 
"Estamos en boca de todos" 

Lunes a Sabado 

ROAD BLOCK FÓRMULA 

970/lM,103.3. FM 

1500 AM Y 1470 AM 

C.ÁPSULAS DRAIMTIZACIÓN 

TESTIMONIALES 
ENlREVISTAS 
SPOTS INSTITUCIONALES 

FLOWCHART 
JULIO AGOSTO NOVIEMBRE DICIEMBRE 

~ ... mi.U llesD 



Compañía de Seguros. SA 

Especificacion 

Quálitas 
"Estamos en boca de todos" 

Lunes a Sábado 

ROAD BLOCK FÓRMUA 

970 /lM, 103. 3 FM, 
1500 AM Y 1470 AM 

CAPSULAS DRAMATIZACIÓN 
1ES11MONIALES 
ENTREVISTAS 
SPOTS INSTITUCIONALES 

FLOWCHART 
JULIO AGOSTO )EPllEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE 

ii&iJlii iMBlfli{ll - 1E1&11m aug aaa 



"QUALITAS ESTA EN BOCA DE TODOS". 

~lanteamiento: 

El objetiyo es crear una campaña de imagen, para 
promover ~n. los radioesCüchas'Jiotenciales, los conceptos 
de: 

-Efectividad 
-Servicio 
-Ecoriomia. 



LOGÍSTICA: 

Durante 24 semanas de lunes a viernes se transmitirán cápsulas en 
cuatro de nuestras estaciones, cuyo contenido variará entre 
dramatizaciones, testimoniales y entrevistas, recomendando los 
servicios de la empresa ("Por que nuestra mejor publicidad es 
usted", "Estamos en boca de todos".} 

Así mismo se pautarán spots institucionales, invitando a los; 
radioescuchas a participar en el concurso semanal de una póliza de

1 

Seguro Quálitas por un año. (Para que comprueben que por
1 

g: efectivida servicio y economía ''Estamos en boca de todos".) 
~ ~~ 

~', 
~(\ .. ~\; 

~~ -~ ~) 
~~" .. ~~., ~~,) 

/1 



VALORES AGREGADOS: 

-Up grade; flexibilidad en la duración de sus mensajes comerciales, 
según sean sus necesidades. 

-Entrevistas,1e,n.,q~pµ~aempresarial 2a. Emisión, con Osear Mario Beteta 
y con Eduar~o ~yi~H,e~lyysus 40 comentaristas ... 

" "·· '. ,. 

· . "'."Dos entrevist~si éri>.''Erictienfr() corn las Grandes,,.Personalidades de la • 
Comunicación", cob páutá·s~l11~náf'efip.ii~stras ~in.c·o estaciones. · 

'· ., • .. ·., 1'·· "¡•,,._1,· "I' ':::1i:" ·¡·, ,,q ,-· • 

-Un baner fijo en el site de Orgariizacióri' Radio Fónnula durante la i 

campaña .. 

----·--··- . ,., ___ ··-··~ "" 



Especiftcacion 

Qua litas 
"Estamos en boca de todos" 

Lunes a Sabado 

ROAD BLOCK FORMULA 

970 NJi, 103.3 FM, 

1500 AM Y 1470 AM 

C.APSULA5 DRMMTIZACION 
TESTIMONIALES 
ENTREVISTAS 
SPOTS INSTITUCIONALES 

JULIO AGOSTO 

MitifttBI§ 
>EPTlEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE 

d®HIª d!llltE mama ~ 

.-1 



CONCLUSIONES 

El interés por llevara cabo}a pre~ente investigación, surge a partir del 
.-'· _-_,_.-:. -·-":. ·, ,. 

trabajo realizado en ~I departamento de

0

veritas directas de Radio Fórmula. 
-.. -:~- .':: ' . ::.' ·: :_ :.·. -~·-':;. . '.: - -

Y especialmente al conocer el crecim,ient~de pequeñas empresasque al 

planeación de sus estrategias de publicidad basadas en la segmentación de 

mercado y que en la actualidad gracias a los beneficiosobtenldostiene la 

. .. 

capacidad financiera para invertir inclúso eri public.idad televisiva. 

La radio ha tenido sin duda, ~n papel d~stacad~ e~ la publicidad en nuestro 

país, de hecho es el primer medio. electrónico cuyos contenidos iniciales 

tienen que ver directamente con la publicidad que realizaban empresas 

tabacaleras, departamentales, de detergentes etc. Hoy en día la radio 

continúa siendo un medio eficaz para anunciar productos y servicios con 

resultados convenientes y a bajos costos, siempre y cuando se realice una 
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estrategia de campaña que como punto primordial transmita la publicidad 

en el segmento ideal. 

Kevin Clancy, autor de Marketing contra-intuitivo y coautor de los libros: 

Mitos del marketin(J que están matando a los negocios, y La revolución del 

marketing; afirma; en un suplemento especial _ d_e 

Publicado por el :periódico Reforma que: "Eri eÍ 2002 se gastaron e~ los 
' ; ; :" ·- -· ,'.><.' 

Estados Unidos alrededor de 230 ITln miÚon~sd~cló·l~;es, -e~p~blicidad, y 

nadie sabe si tanto dinero generó~~l~i concreto deretorno.''29 

Comenta que dentro de los problernas quEI o~serva ·actualmente_ en la 

publicidad masiva y especialmente _en Jo~ .íllE!<:lios e.l~c_trónicos, es la mala 

definición del posicionamiento y>del público,obj~U~o.;i:isea que se trasmiten 

comerciales en canales y horarios a_clv~rso~;aí públi~~ ~bjetivo. 

Yo coincido con las afirmaclonescle Kevin Clancy, pues los altos costos de 

las campañas de publicidad impiden que las pequeñas y medianas 

empresas de nuestro pais puedan verse beneficiadas al decidir invertir en 

.!"Periódico Rct(mna. 2 junio 2002, Suplemento Especial .. ,.:.,poma11age11f' Pég. 10 
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publicidad, cuando dentro de sus perspectivas de crecimiento cuentan con 

el presupuesto necesario para este rubro; lo cual resulta lamentable pues a . 

final de cuentas la publicidad es la posibilidad para ; que. el empresario 

comunique· 1as caracter!sticas de su producto o servicio;. las ventajas que 

tiene sobre su competencia, sus ofertas especiales, as[ como sus 

promociones. 

Y qué mejor medio que la radio. Según la Asociación de Radiodifusores del 

Distrito Federal, el 95% de los consumidores potenciales cuentan con uno o 

más aparatos receptores en la casa, en el- auto etc~-. -;-¡'! los qüe además-

"están expuestos entre hora y hora y mediadiaria";,30 de camino al trabajo o 

de regreso a casa, en la oficina, en el trasporte público, taxl~ 1 cpeseros y 

camiones. Medio que sirve de entretenimiento, _de compañia.o bien para 

- ' . -~~:~ ·¡?0~~¿~ -
informarse, y que por su versatilidad. alcanza al obrero como también al 

director de empresas, y cuyos mensajes alcanzan a su público 

'ºEl Universo de la Radio No.15, l~a rudlo r .\U lmnorta11C'ia ''''""'medio Je ct1mu1rlcació111mhlldtarlll. 
AllDF, Mé,ico 19%. i'ag. 18 
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radioescucha mientras,- se· ejercita, cocinan, trabajan o realizan cualquier 

otro tipo de actividad. 

Sin duda alguna la movilidad, la penetración, la creatividad, y la inmediatez 

de la radio,: permiten que. como medio de comunicación sea altamente 

competitivo, inclu;o -·por sus costos comparativamente hablando con 
. :.·,;,. ·' ' < -: ·--,_. . . 

. . . . ·-.- ·-

respecto de la te,levisión,· I~ coiocan comC> I~ primará opción de inversión . ' ;· . :.'' . -·:· -

para la putílicidai:I de -las pequeñas• y medianas empresas; cuyas 

necesidades· de creclmien~o se puedan ver favorecidas con una campaña 
- . .-·:.:_ ~ - -' -- _-__ ·.· 

masiva de publicicl;~/en radió que -alcance el segmento de mercado 

requerido por su producto o servicio. 

Además existe estudios realizados por las compañías dedicadas a la 

medición de las audiencias, asi como a la preferencia de compra de las 

mismas, que establecen que la radio genera suficiente atención, interés y 

acción, sin duda importante para motivar cualquier tipo de compra. 

104 



También son interesantes para este trabajo los resultados obtenidos en 

relación con los consumido~es·· poten~i~les,··q~e .. 60 mi~utos antes de la 

. . . 

mayor compra del día estuviEiron en contacto con algún medio de 
- ·-· ' , 

comunicación en los sig¿ien;és porcentajes: ,: 

- 10% periódico - 27% anuncios exteriores 

- 11 % revistas - 59% radio 

- 20% televisión 

Ahora bien, una campaña de publicidad para radio siempre será más 

efectiva transmitiéndola dentro de la programación ·que este dirigida al 

público ideal para el tipo de producto o servicio que se trate~ 

Y es aquí donde una adecuada segmentación de .mercado redituará en 

beneficios para el éxito de la campaña, en términos publicitarios, de 

desplazamiento del producto o servicio, y por supuesto en el ahorro de 

recursos económicos del cliente. 

No es lo mismo trasmitir los spots de una crema para las arrugas de la cara. 

dentro de la programación de un programa deportivo, que transmitirlo en un 

105 



programa de consejos de belleza. As( como de igual forma resultarla 

contraproducente anunciar una revista .financiera en . un programa .de 

chismes y espectáculos. Los dos ejemplos resultarlan ser Un desperdicio en 

los recursos publicitarios y por tanto'~~ 1C>s r~~ursc>s'~é:onÓmiéos del cliente. 
":i .' ~ 

.·;"--~;'. ;_-i ... >;·:: 

Durante los años nOventas se fueron d~nclo los cambiosnecesarios para 

dar paso a la est~udu~~: p.rdgra3ática el~ Radio Fó~múll3, . que .. en la 
:., .-,· 

deportes. 

Dicha programación agrupa eri sus contenidos, los.programas referidos al 

tipo de barra correspondiente, y por consecuencia agrupa también al tipo de 
- -- - --- -

audiencia que prefiere la información ahí, trasmitida. Es así como la 

fidelidad de las audiencias es una de las grandes ventajas dentro de la 

segmentación de ·programas: Ya que las campañas diseñas bajo el 

concepto de segmentación de mercado no tiene que transmitir una cantidad 

Indiscriminada de spots, pues al ser puestas al aire en la misma barra 
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alcanzará cotidianamente al mismo público, con lo que se logra mayor 

penetración e impacto en la audiencia. 

Es decir, "aunque .. existe . una disposición psicoflsica que obliga a su 
~ . :: - . '· .· .. . , ,- - ,._ 

poseedor. a prest~r -~tenció~ a cierta clase de mensajes, experimentar una 

·' ·';>---'_ 

excitación emocional·. especial, y obrar con respecto a ello de manera 

,·:-. --- . 

particularo·porlo,menos, experimentar el impulso de cumplir es~ acción".31 

Seguramente la níeíÓr opción para anunciar Un aceite de coéÍnaºes la barra 

femenina, dentro de la cual existe el programa de Janet Arceo: "El mundo 

de la mujer actual", ahí cada martes existe una secdón de 'cocina; que 

podría ser patrocinada por dicho aceite, aún_ ~odda111os grabar 
-- --· "--~-:·;_-~----~~-::·~-~{:,' ·: :~- ---;- - -

cápsulas de 30 o 40 seg., donde una mujer le da a sü comadre sus recetas 

secretas, etc. Es una ventaja, que dicha ra~iodifusora tenga perfectamente 

identificados los tipos de audiencia que alcanza, por medio de sus 

diferentes programas, pues facilita el adecuado posicionamiento de las 

campañas de publicidad que vende. 

11 Mortincau. I'. l.u M11tfrucft)111/e /u Puhl/drlud. Editorial F. Casanovas, Barcelona, 1970. Pág. 123 
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Esta posibilidad de. ubicar predsamente en el segmento ideal, los spots de 

los diferentes clientes.directos, por consecuencia disminuye la cantidad de 

comerciales transl11iiidos, y retomando el anterior .ejemplo para alcanzar 

mujeres 25 en adel¡Jrite-am.as de casa, no tendremos que transmitir en las 

cinco estaciones I~~ 2.i horas d:el día, ya que sabemos que si necesitamos 

':-~·:'.~;.:,:-:''. :· ._.- -

amas de casa, las ter1enioscautivas dentro de la programación de la barra 

' ' ' -

femenina .. Ahorabien si n·ecesitamos anunciar aceite de oliva, podemos 
~. ' •"•- . . . ' 

-_. _, 

incluso ubicar más pr~cisa1T1e11te dicho producto dentro del programa de 

MaxirÍe Woodsae~''Toclo para la Mujer'.', c:lón"cie"sú audienda sobre tOdo en 

- . 

FM, alcanza a· mujeres 25 en · adelante:arnas · de. casa, · per~ cuyo nivel 

socioeconómico es más alto, por lo cual les es posible pagar un aceite más 

caro. 

Así pues, necesitaremos menos spots, transmitidos menos cantidad de 

veces y que además tengan una mayor posibilidad de que su mensaje 

comercial llegue al público ideal. Como consecuencia el beneficio que 

reciben los clientes que se acercan directamente a Radio Fórmula a 
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. -
contratar sus campaña~ de publicidad, es que elcostode inversión siempre 

- _- - - . . 

será menor, que si decidiera contratar sus medios a través de una agencia 

de publicidad, donde ademfl~te~dr!a que pagar el costo de la comisión que 

La publicidad . que puede ayudar a las 

microemprésas. en· sus pe¡rspectiva·s- de crecimiento; ya que orienta a su 

consumidor, ayuda a formar la i~age~ de ún producto o servicio, crea 
.-_--. . ·'ce,.-- ~ ._·_ :,,_-,. -- ··->fo/ .. 

nuevos mercados, y promueve la demand~. Por ~u parte, la radiodifusión 

como negocio, requiere de publicidad para subsistir, por lo cual dichas 

actividades pueden complementarse yresultar rentables_la una a la otra. 

Radio Fórmula ha logrado a través de segmentar su programación en 

cuatro barras, la posibilidad de ofrecer a sus clientes directos los beneficios 

que de dicha estructura resultan. Todos los clientes que son atendidos por 

el departamento de Ventas Directas, reciben la asesoría en la contratación 

de sus campañas, Identificando y posicionando su producto o servicio en el 
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segmento de mercado ideal, con lo cual se requiere un menor número de 

spots y por tanto u~a menor in~ersión económica. 

En la actualidad los alt~scostos de las campa~as de publicidad han sido un 

impedimento que requieren de 

publicidad para promover,, compelir, o simplemente dar a conocer su 
,•,;_· ~·~·- -·-~;~ -.;··~ - ' .-·.· . : ', . 

producto en el mercado, y por medio ~e la s;gmentación d~ mercado lo 

pueden lograr' a Un costo menor y con mejo~es resultados. 
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