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Introducción 
 
El objetivo de este trabajo es describir el proceso de cambios que mi práctica 
profesional ha tenido para dar solución a los planteamientos y necesidades de 
comunicación de diversos anunciantes. Personas y empresas que ofrecen productos y 
servicios en mercados que van desde lo meramente local hasta lo más extenso y 
general. Es la reseña de las alternativas que  consideré, las decisiones que tomé y los 
resultados que obtuve para satisfacer los intereses de anunciantes cuya necesidad se 
resume al preguntar : 
 
¿Cómo realizo una campaña publicitaria económica y redituable ? 
 
El documento como la práctica, se divide en etapas delimitadas por el uso de un medio 
específico de comunicación que satisface los requerimientos del ámbito que pretenden 
atacar los anunciantes. Es el encuentro de distintas necesidades cuando se escala de un 
medio a otro, de un público local a un público más amplio y en ciertas circunstancias, 
también más específico. 
 
La primera etapa describe la creación de un medio impreso, el Boletín Informativo 
@lrededor, su planeación, planteamiento, operación, y resultados de las campañas 
más significativas en contenido e impacto comercial. Describe la forma en que este 
medio satisface las necesidades inmediatas de publicidad económica, así como  el 
encuentro con necesidades que no alcanza a satisfacer y que provocan el cambio de un 
medio con ciertas limitantes, al uso de un medio distinto y más amplio.  
 
La segunda etapa describe esta transformación del uso del medio impreso al uso de la 
radio, su planteamiento y objetivos, su operación y los resultados de las campañas más 
representativas tanto por su contenido como por su valor comercial y que se realizaron 
a través de la emisora XHCME Crystal 103.7 f.m. y de cómo un medio masivo que  se 
considera de costo alto, también puede tener opciones de publicidad económica.  
 
En la tercera parte se aborda la integración de medios para ofrecer soluciones más 
adecuadas a cada necesidad específica, la posibilidad de multiplicar la presencia de un 
producto o servicio en diversos ámbitos con públicos más definidos a costos accesibles. 
 
En las conclusiones se sintetiza la relación que existe entre la preparación académica y 
personal con la práctica profesional y su retroalimentación para comprender y utilizar 
mejor cada medio a fin de conseguir mejores resultados, acordes a los intereses de los 
anunciantes quienes son nuestro público principal. 
 
Finalmente se plantean una serie de recomendaciones cuyo objetivo es orientar sobre 
algunos puntos del ámbito académico y profesional que permitan adaptarse mejor en lo 
personal, cuando se presenta un cambio en el proceso y condiciones de nuestro trabajo. 
 



4 
 
Consideraciones Generales 
 
A) El profesional de la comunicación 
 
La comunicación es una de las áreas profesionales más grande del hacer humano ya 
que toda actividad requiere de una forma específica de comunicación. Toda actividad 
económica, industrial, comercial, agropecuaria, de finanzas, política, social, de 
investigación, docencia, el deporte, los espectáculos, el arte en todas sus expresiones 
requieren de la comunicación para diversos fines, entre los que se encuentran, 
básicamente, difundir, informar o publicitar. 
  
En un campo tan enorme, el trabajo profesional tiene diversas facetas por las que se 
puede transitar dependiendo de varios factores. Unos son internos, entre los más 
importantes están los intereses y capacidades económicas, laborales, sociales, físicas y 
hasta políticas de cada individuo. Otros son externos y están íntimamente relacionados 
con las posibilidades que el mercado de trabajo ofrece o demanda en un determinado 
tiempo y espacio. 
 
Estos factores no necesariamente coinciden para favorecer y encontrar las mejores 
condiciones para el desarrollo de la profesión. Ello obliga o permite tomar decisiones 
que nos pueden llevar de un extremo a otro del amplio campo de la comunicación. 
 
Quien ayer desarrollaba un trabajo periodístico o entretenía al radioescucha en una 
revista musical radiofónica, hoy puede estar en el salón frente a un grupo para reseñar 
las teorías de la comunicación o los géneros periodísticos y mañana podría estar 
planeando una campaña publicitaria para lograr el posesionamiento de mercado y 
desarrollo de clientela para un servicio o producto de cualquier negocio o empresa. Tal 
vez al día siguiente coordinará la difusión y propaganda de algún candidato o bien 
estará organizando su primer evento como publirrelacionista en alguna firma o para un  
producto o servicio de moda. 
 
Como profesionales podemos desarrollar la capacidad y la posibilidad de involucrarnos 
en los planes de una grande, mediana o pequeña empresa. O bien, para establecer un 
plan propio, como una empresa que ofrezca un producto o servicio y buscar nuestros 
campos de trabajo, nichos de mercado, para desarrollar habilidades, aptitudes y 
actitudes en nuestro beneficio, de nuestros colaboradores y de nuestros clientes. 
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B) La publicidad y las empresas 
 
La publicidad es una de las áreas de comunicación más importantes y su mercado  es 
enorme. Cualquier comercio o empresa del tamaño que sea, requiere de un periodo 
publicitario. Este periodo es conocido como campaña y va desde lo meramente 
ocasional, como la inauguración del negocio o un evento, hasta lo permanente como 
parte de la estrategia del desarrollo del producto, servicio, marca o empresa. 
 
La publicidad es el área de la comunicación más generadora de micros, pequeñas, 
medianas y grandes empresas. La mayor parte se dedican a la publicidad visual, cuyos 
principales y más conocidos productos son los volantes, dípticos, trípticos, folletos, 
catálogos, carteles, carteleras, espectaculares fijos o móviles como ahora en los 
autobuses y muchos otros que se relacionan con la impresión en sus diferentes 
modalidades, off set, serigrafía y ploteo entre muchos, muchos más. 
 
Otras planean, plantean y realizan campañas en medios masivos como la radio,  
televisión y periódicos de gran circulación, algunas veces combinándolas con 
espectaculares en sus diversas modalidades, utilizando los servicios de empresas 
especializadas en el desarrollo de ideas de comunicación que induzcan a un gran público 
a desear, necesitar, buscar y adquirir un producto o servicio determinado. 
 
A las anteriores se van sumando otras que exploran y explotan modalidades como son 
el audio, el voceo y los nuevos desarrollos tecnológicos como la multimedia y el internet. 
Sin embargo, cualesquier campaña está en función de la cantidad de dinero que cada 
empresa está dispuesta a invertir y muy bajo es el porcentaje de empresas que tiene a 
la publicidad como política de trabajo y parte de su funcionamiento ya sea por medio de 
alguna empresa externa o con un departamento especializado dentro de su estructura. 
 
Por todo esto, el mercado publicitario está compuesto por un gran número de micro, 
pequeñas y medianas empresas cuyos presupuestos de publicidad son muy bajos y en 
muchos casos inexistentes porque no se tiene la cultura y visión para aprovechar los 
beneficios de la publicidad para su existencia y crecimiento. 
 
En este documento reseño una parte de mi experiencia. Un trabajo profesional libre que 
se vincula con los servicios que prestan otras empresas, para obtener más y mejores 
condiciones que aumenten su eficiencia y eficacia, adecuándose a los factores que 
causan su transformación, y finalmente ofrecer un producto y servicio que beneficie a 
comerciantes y prestadores de servicio que requieren publicidad económica y redituable. 
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1. La Empresa, Primera Etapa : Impresos  ( Nov 1997 – Nov 2001) 
 
1.1. Antecedentes (oct - nov 1997 ) 
 
Por qué 
 
Después de una trayectoria de casi 5 años ejerciendo mi profesión colaborando en 
importantes empresas radiofónicas, decidí que era el momento de independizar esta 
labor a través de un proyecto para crear nuevos espacios de expresión y publicidad que 
redituaran beneficios a los comerciantes de la zona de influencia del proyecto y también 
a las personas que colaboran para ello. 
 
Las consideraciones más importantes en ese momento fueron :  
 
a) Establecer el tipo de producto publicitario que cubriera las necesidades de los 
anunciantes para desarrollar su mercado y las expectativas del público para tener 
mejores opciones de consumo. 
 
b) Definir las formas de los mensajes a emitir y determinar el tamaño del mercado que 
se pretende abarcar y conquistar, ofreciendo un servicio profesional que permitiera a 
nuestros anunciantes captar más clientes.  
 
c) Aumentar sus ventas con la realización de campañas publicitarias económicas y 
efectivas que no impacten en sus costos.  
 
Este proyecto lleva por nombre MAS Publicidad y Asesoría, y se inició como un proceso 
de trabajo abocado a proporcionar servicios publicitarios de bajo costo a comerciantes y 
empresas pequeñas que al no tener posibilidades para acceder a medios masivos, 
recurren a medios impresos como son los tradicionales volantes, hojas que casi siempre 
reparte el mismo comerciante o empresario o, a lo mucho, contrata algún personal 
eventual que realiza esta labor. 
 
Recurren también a la inserción de anuncios en publicaciones que son repartidas de 
casa en casa y que por su contenido meramente comercial, casi siempre terminan en el 
bote de la basura, muchas veces antes de ser consultados por el público, que no les 
encuentra mayor interés porque no tienen otro contenido, pero que siguen siendo una 
de las más fuertes alternativas. 
 
Alguna vez, recurren a periódicos o revistas de cobertura nacional con la idea de llegar 
a un mercado más numeroso, que sin embargo, está físicamente fuera de su alcance. 
Además por sus costos, rápidamente absorben el presupuesto publicitario y al no 
obtener resultados en corto tiempo, se convierte en un gasto más. 
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Para estos comerciantes y empresas pequeñas su mercado principal se ubica en la 
gente que reside o trabaja alrededor de ellos, un mercado primario de 10 cuadras a la 
redonda que fácil y rápidamente pueden allegarse al lugar donde se ubica el negocio. 
Basados en esta premisa, se definió el área de trabajo inicial para el proyecto, la zona 
que nos rodea y que describiremos más adelante. 
 
Por estas razones, el proyecto en su primera etapa tuvo como producto una publicación 
con características que le permitió alcanzar costos de producción y precios de 
comercialización para ponerlo al alcance de casi cualquier comerciante, para 
promocionar productos y servicios. 
 
El contenido, al alternar con los anuncios debía mantener el interés de los lectores, 
quienes son los potenciales clientes de los anunciantes. Como anteriormente se 
mencionó, muchas de estas publicaciones no logran conservar la atención del público 
pues no ofrecen más que la promoción de productos y servicios. Por ello, en este 
proyecto se integraron temas generales y particulares con un  interés social acordes al 
momento económico, político, cultural y social. 
 
Cuándo 
 
A partir de octubre de 1997 se constituye MAS Publicidad y Asesoría,  bajo el régimen 
fiscal de Persona Física, el más sencillo para administrar y contabilizar. Se inició el 
trámite para registrar la publicación ante el Instituto Nacional del Derecho de Autor y la 
Comisión de Licitud de Título y Contenido, dependiente de Secretaría de Gobernación, 
para tener un nombre original y que fuera atractivo para lectores y anunciantes. De esta 
manera, nadie más utilizará este nombre en caso de que se  logre algún éxito 
comercial. 
 
Con el nombre de @lrededor, Boletín Informativo y Guía de Consumo,  se obtuvo 
registro el 27 de Noviembre de 1997. A la publicación se le dio una periodicidad 
quincenal y apareció desde el 9 de Febrero de 1998, para terminar su primera etapa el 
30 de Noviembre de 2001, con el número 87, habiendo realizado en total 89 ediciones, 
contando dos extraordinarias con fecha 14 de diciembre de 1998, entre las ediciones 21 
y 22,  y 20 de junio de 1999, entre las 33 y 34. 
 
Para elaborar @lrededor se adquirió un equipo de computación básico con los 
programas de trabajo adecuados a las necesidades de esta labor, editor de palabra y 
procesador de publicaciones. Se aportó la experiencia personal y trabajo de dos 
colaboradores, uno en computación, otra en periodismo y la del suscrito en ambos 
campos así como en la venta de espacios publicitarios y administración.  
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Cómo 
 
@lrededor, Boletín Informativo y Guía de Consumo fue concebido como una 
publicación en tamaño carta, con ocho páginas, en blanco y negro, impreso en offset a 
fin de que resultara atractivo para los lectores y anunciantes, por su tamaño más 
cómodo que el tabloide o magisterial y de mayor campo visual que un media carta. 
Cabe mencionar que ya había unas cuantas publicaciones en esos formatos circulando 
en parte del área determinada para el proyecto. El tamaño seleccionado permitió 
espacios para manejar una cantidad de anuncios y contenidos suficientes que 
garantizara el financiamiento del proyecto y también mantener el interés del público 
lector. 
  
El mercado objetivo de la publicación, de acuerdo al nivel económico de los habitantes 
de la zona son el público popular y medio, quienes pueden cubrir sus necesidades 
básicas y buscan otros productos y servicios que cubran sus expectativas de un nivel de 
vida en ascenso, público que quiere y necesita información sobre más opciones de 
compra cercanas y de precio competitivo. 
 
Los espacios comerciales cubren la necesidad y la posibilidad de cada anunciante,  
brindando desde un económico anuncio pequeño con unas cuantas palabras hasta una 
página completa utilizando diversas imágenes y textos. Desde sólo un anuncio ocasional 
para la oferta de la quincena hasta una campaña de posesionamiento. La gran mayoría 
de los anunciantes se inclinaron a contratar espacios de un cuarto de página, por dos 
razones fundamentales, su atractivo costo y la cantidad de texto e imágenes que 
permite manejar.  
 
Por otra parte, también se ofreció y comercializó ese instrumento cuyos límites rondan 
entre el periodismo y la publicidad, el llamado publireportaje, que es una descripción 
minuciosa de las ventajas, bondades y facilidades que brinda un producto o servicio. 
Este subproducto tuvo su punto más alto con el Supercatálogo 2000 de productos de 
importación, insertado en el ejemplar No. 66 fechado el 20 de noviembre del año 2000. 
   
La creación de los anuncios me permitió poner en práctica una buena parte de los 
conocimientos que sobre la materia adquirí en mi formación académica, desde la 
retórica simple hasta la corriente más actual del discurso comercial en que, como se  
quiera ver, se sigue practicando la retórica. 
 
Todo parte de la misión real del mensaje o anuncio planteado que es conseguir 
resultados, incrementar las ventas. La idea debe fraguarse a partir de este principio 
porque esa es su finalidad. 
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El anuncio puede emplear uno o varios elementos, desde el texto más sencillo hasta el 
uso de varios elementos visuales como textos de caligrafía específica, dibujos, 
esquemas, fotografías y por supuesto color, que aun cuando no es el caso por tratarse 
de un medio monocromático, si utiliza el medio tono o gama de grises.  
 
El anuncio debe convencer, persuadir de las ventajas que la adquisición de ese producto 
o servicio proporcionará. Ventajas que en la mayor parte de la publicidad exhibida en 
cualquier medio, siempre son ideales, es decir, son promesas de satisfacción y confort 
personal que están en el ego del consumidor y que el mensaje busca despertar, poner 
en actividad para que el individuo busque el satisfactor a ese, hasta entonces, oscuro 
deseo. Cada anuncio busca establecerse a partir de un estereotipo, es decir, una 
imagen positiva del servicio, producto, comercio, empresa o marca y/o la imagen 
positiva, ideal del consumidor, que en ambos casos debe ser percibida por éste último. 
 
Los espacios de contenido van desde la simple nota informativa acerca de algún suceso 
ocurrido en el área vecinal, hasta el artículo o el extenso reportaje sobre temas como el 
medio ambiente, el agua, acontecimientos políticos y cotidianos, así como la sección 
que se convirtió en la más gustada por el público: las Efemérides Nacionales e 
Internacionales, la síntesis de sucesos lejanos, recientes o curiosos que aún impactan 
por su trascendencia o peculiaridad. 
 
Esto dio al lector una razón para buscar, conservar y hasta coleccionar @lrededor 
como una referencia para, al menos, el comentario trivial en la plática de sobre mesa, 
como ocurrió con un sastre que coleccionó, prácticamente todas la ediciones y que le 
servían para el comentario con los amigos que cada sábado se reúnen en su taller. O 
como dos maestras de primaria que nos solicitaron algunos ejemplares faltantes en su 
consecutivo y que utilizaban en la preparación de sus clases. 
 
Por otra parte, construir las secciones de contenido me permitió ejercer una práctica 
periodística que requiere investigación tanto documental como de campo y el desarrollar 
los diversos géneros según la importancia, necesidad y cantidad de información acerca 
del tema tratado. Por ello, a lo largo de las 89 ediciones inserté notas, la descripción 
simple de un hecho ocurrido en un lugar y tiempo definido;  entrevistas, basadas en la 
necesidad de obtener información de una fuente directa acerca de un hecho o serie de 
hechos que afectan a uno o varios públicos; reportajes, haciendo una descripción 
minuciosa sobre un hecho o serie de hechos investigados a partir de las personas, los 
lugares y la documentación disponible; crónicas, una descripción organizada, lineal,  
retrospectiva o lineal-retrospectiva sobre un suceso o serie de sucesos ocurridos en un 
lapso específico; artículos, un análisis y punto de vista sobre algún suceso en especial 
basado en una investigación documental y de campo; y hasta tiras cómicas o de 
monitos. 
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Las principales actividades para realizar cada publicación de @lrededor son : 
 
La venta de espacios, es decir, más anunciantes, más recursos para crecer; el diseño de 
anuncios, la aplicación de conocimientos para convencer al público; la investigación y 
redacción de las secciones, la práctica de nuestra esencia, el periodismo; la 
diagramación, actividad que a la sazón absorbimos y realizamos más en forma empírica 
que con base académica; y finalmente impresión y circulación. 
 
En estas dos últimas, se requiere de la vinculación con otras empresas y equipos de 
trabajo. La impresión debe realizarse con gente especializada en la elaboración de los 
negativos y en la operación del equipo de impresión offset  para el volumen de 
ejemplares. En tanto que otra gente está especialmente dedicada a la distribución de 
casa en casa, de negocio en negocio y de mano en mano, para asegurar que llegará a 
los públicos objetivos de nuestros anunciantes. 
 
Por ello @lrededor no tuvo el mismo destino de las publicaciones comerciales con 
distribución gratuita ya existentes en la zona, su rápido depósito en el cesto de la 
basura. Por otro lado, esa conservación asegura el logro comercial para los anunciantes.  
 
Dónde 
 
Determinar el mercado, la zona de influencia, es de vital importancia para lograr 
financiamiento, penetración y buenos resultados de la publicidad que contratan los 
anunciantes. No debe perderse de vista que, ante todo, estoy tratando sobre el 
establecimiento de una empresa cuyo objetivo es el crecimiento que sólo se mide con 
resultados materiales. La determinación se tomó con dos consideraciones : 
 
A) Acorde al mercado primario de nuestros anunciantes, el área inicial serían las casi 10 
cuadras a la redonda de nuestra oficina. Al estar localizados en la calle General 
Riquelme esquina con Río Consulado, fijamos como límites la Av. Robles Domínguez-
Noé al norte, Juventino Rosas-Hierro al sur, Av. FFCC. Hidalgo al este y la calle 
Constantino al oeste. Abarcamos cinco colonias con capacidad económica y densidad 
demográfica diferente : Vallejo, Peralvillo y Valle Gómez más populares y densas que las 
colonias 7 de Noviembre y Guadalupe Tepeyac, más en medianía.  
 
B) Nuestro tiraje inicial de 3000 ejemplares debe llegar a una población de clases media 
y popular y comercios establecidos con un perfil, como señalamos antes, de lectores 
con capacidad económica que cubren sus necesidades básicas y necesitan información 
sobre opciones de compra cercanas y de precio competitivo, para mejorar su nivel de 
vida. Con ello, hay la certidumbre de alcanzar un mercado que responderá a los 
mensajes contratados por cada anunciante y obtener un beneficio mediato de ventas y 
participación de mercado, que sustente la inversión realizada en este medio publicitario. 
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1.2. Objetivos  
 
1.2.1. Inmediatos 
 
Financiamiento 
 
El objetivo principal de cualquier empresa son los resultados económicos favorables y 
por ello desde su inicio, toda empresa busca tener liquidez, efectivo inmediato para 
reinvertir en su materia prima, suministros, servicios y pago de sueldos a fin de lograr 
una mejor y mayor producción que le permita acrecentar su oferta y extender su 
mercado, es decir, crecer. 
 
En nuestro caso, se elaboró un Domi, un ejemplar muestra con el que los posibles 
anunciantes tomaron una idea precisa de la publicación así como de los espacios que 
podrían contratar. De esta manera se obtuvieron los recursos económicos necesarios 
para la impresión del primer tiraje que constó de 3 mil ejemplares y contó con 6 
anunciantes. Este tiraje se distribuyó principalmente de mano en mano y de comercio 
en comercio, para asegurar que gran parte de los lectores dieran un vistazo completo a 
la publicación y lograr una mayor efectividad publicitaria.  
 
El siguiente tiraje también fue de tres mil ejemplares, pero con distribución más 
balanceada entre los tres segmentos: casas, comercios y de mano en mano. A fin de 
que la publicidad tuviera más eficiencia por llegar a un público más amplio. 
 
Contenido 
 
Pendientes de algunos de los temas que más captan la atención en los diversos medios, 
se realiza una investigación documental y de campo para buscar ángulos que muchas 
veces no están a la vista del público, por que esos medios no les dan importancia, los 
ignoran o los ocultan. Otras veces, se investigan situaciones que tienen un interés más 
local, que atañen a una comunidad o segmento en específico, que ocurren en alguna de 
las calles donde la publicación circula, que implica o afecta a los vecinos, quienes 
finalmente son nuestros mismos lectores. Con ello, la publicación cumple también su 
objetivo social de auxiliar en la formación de una opinión pública, si no objetiva, al 
menos más informada. 
 
El resultado es relatado, como ya se mencionó, a través de notas, reportajes, artículos y 
crónicas de acuerdo a la importancia, tratamiento y cantidad de información que  se 
tenga y se apoya con algún material fotográfico. Todo ello con el objetivo de captar el 
interés del lector y lograr que conserve y comparta el ejemplar en cuestión, buscando 
una mayor vigencia y mejor penetración de la publicidad. 
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Captación de anunciantes 
 
Las ventas son fundamentales para la operación y crecimiento de cualquier empresa y 
más aún en el ramo de los servicios, especialmente los publicitarios, como este caso ya 
que nuestro producto final, la publicación, es el vehículo del servicio, la publicidad, que 
implica toda la serie de actividades y objetivos que ya hemos descrito. 
 
Esta captación se logra de dos formas: la primera, es el prospecteo directo, que 
también se conoce como cambaceo entre la gente dedicada a ésta actividad, y que 
consiste en ir de comercio en comercio para presentar, ofrecer, crear el interés y 
negociar la forma en que cada anunciante puede contratar el servicio. Al principio de 
casi cualquier negocio dedicado a los servicios, este método es el más práctico y el más 
practicado a menos que se tenga el capital suficiente para realizar una campaña de 
introducción y posesionamiento del mercado al que se pretende llegar. 
 
La segunda forma se realiza con la circulación de la publicación ya que en sí misma está 
la promoción del servicio. Ahora será el anunciante quien nos busca pues tiene el 
interés de publicitarse. Esto allana el camino para conseguir un nuevo cliente porque lo 
más difícil en el cambaceo, es encontrar a aquellos comerciantes que tienen el interés o 
bien convencerlos de los beneficios que obtendrán con la publicidad que se les ofrece. 
El segundo número ya contó con 10 anunciantes. 
 
1.2.2. Mediano plazo  
 
Financiamiento 
 
Este objetivo, por supuesto está íntimamente ligado al anterior, pues las proyecciones 
de venta de los espacios publicitarios se convierten en el objetivo constante, primero, 
para mantener la circulación ( impresión y reparto ) y luego para fijar y alcanzar nuevos 
objetivos de crecimiento ( cobertura y anunciantes). 
 
Por una parte, es necesario captar un mayor número de anunciantes continuando con la 
aplicación de la técnica del cambaceo ya que muchos comerciantes siempre  requieren 
del pequeño empujón que logra la visita personal, y que en algunas temporadas se 
facilita, para obtener el contrato de espacio por pequeño que sea.  
 
Por otra parte, acrecentar el tiraje y la zona de influencia permite a la publicación 
consolidar su presencia haciéndola un medio más conocido no sólo entre los lectores 
sino también entre los posibles anunciantes con lo cual se tendrán finanzas sólidas para 



la empresa mejorando sus bienes materiales para elaborar y distribuir la publicación y 
obtener ganancias para beneficio del equipo humano. 
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Los elementos que conformaron 
 



 Primera plana del Domi de Ventas 
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Primera plana del No. 1 
fechado el 9 de febrero de 1998 
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Primera plana del No. 4
con el que se alcanzan 5 mil ejemplares
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Primera Plana del No.13 
con el que se alcanzaron 8 mil ejemplares 
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Contraportada del No.19  
con el que se alcanzaron 10 mil ejemplares
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La nota periodística tiene la importancia 
y la frescura del momento 
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La nota relata el hecho y lo ubica 
en el espacio y tiempo  
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La nota es información que sirve o 
afecta a alguien y su entorno
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Pensionados, Jubilados y VIudas 



 
 

 

La entrevista la fuente más directa 
para ampliar, corroborar o aclarar 

toda información 
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 La entrevista es el ejercicio de 
comunicación más frecuente
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El reportaje, uno de los géneros 
periodísticos más interesantes y 

completos 
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El reportaje exige espacio por su 
gran manejo de información



 
 

 

El reportaje muchas veces es 
utilizado como gancho para los 

lectores
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El reportaje puede tener una o varias 
entregas, todo depende de la 

información disponible 
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El reportaje tiene muy diversas 
fuentes de información, una de ellas 

es la historia 
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El reportaje es la profundidad de la 
información
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El reportaje es la esencia del periodismo, 
la investigación
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El publirreportaje, un anfibio 
del periodismo y la publicidad



 
 

 

Las efemérides fue la sección 
con más seguidores y hasta 

coleccionistas 
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1.3. Campañas muestra  
 
Los anunciantes de esta publicación llegaron a ser en extremo disímbolos y en su 
mayoría son prestadores de servicios y comerciantes. Muchos, no habían realizado 
algún tipo de publicidad, unos cuantos empleaban volantes o tarjetas pero sin una idea 
más allá de la simple referencia de su localización. Los menos, practicantes de un 
intento publicitario más de imagen que de objetivos comerciales embalaron su esfuerzo 
en ese sentido y encontraron resultados más convenientes.    
 
En cada caso se proponía el desarrollo de una Campaña Publicitaria Básica que se 
compone de una serie de anuncios para cubrir varias etapas: Posesionamiento, 
Promociones y Mantenimiento. 
 
Aunque en algunos casos, sólo se diseñaba un anuncio de carácter institucional, para 
ciertas temporadas, se realizaban algunos cambios teniendo como directrices principales 
el precio, servicio o calidad con los que se daba idea de movimiento, de novedad para ir 
de la sola localización del negocio a las ventajas de comprar en él. 
 
De toda esta labor, distinguimos las campañas realizadas para la Cafetería Apolo y para 
la Mesa Directiva de la Ruta 2 de transporte público colectivo. La primera fue casi 
permanente, ya que Cafetería Apolo se anunció en 75 de las 89 ediciones. En tanto 
Ruta 2 inició su presencia en la edición número 20, luego de que en la 19 publicamos 
un artículo sobre el SUVA, para finalizarla en el número 36.  
 
 
 
1.3.1. Cafetería Apolo 
 
El diseño de la campaña para la Cafetería Apolo parte de las siguientes consideraciones 
: 
 
1.- Se trata de una Cafetería nostálgica ambientada a los años sesenta. 
 
2.- Pretende resurgir a partir de clientela joven y madura joven. 
 
3.- Su concepto de comida pretende ser artesanal, personal, evitando las etiquetas de 
“producto”, como usan los restaurantes de comida rápida, propiamente dichos. 
 
Con esta base, retomamos el logotipo creado en 1965 haciendo una sola  modificación, 
se agregó una banda con la leyenda “DESDE 1965”. Con ello buscamos dar al 
establecimiento una identidad de tradición y por otra parte con la frase: 
“Para disfrutar...”, su ambiente estaría fundamentado ante la nueva clientela. 
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Cafetería Apolo inicia su presencia en @lrededor, Boletín Informativo y Guía de 
Consumo desde el No. 18 del 26 de Octubre de 1998 con sólo ¼ de plana en la página 
3 y con el No. 19 se cambió a la página 7 donde publicamos el Santoral adelantado de 
la quincena, ya que esta sección se ajustaba mejor al apoyo de imagen y servicio que 
se buscaba impulsar. 
 
Ante los resultados que estos dos anuncios generaron, captación de nuevos clientes y 
recuperación de clientes que durante mucho tiempo dejaron de frecuentar el lugar, 
Cafetería Apolo continuó publicitándose ininterrumpidamente utilizando diversos 
espacios como ¼ de plana y ½ plana interior, primera plana, y oreja hasta el número 
final, el 87 fechado el 30 de noviembre de 2001. 
 
Los anuncios creados para cada número y espacio, variaban de acuerdo a los festejos 
típicos de cada mes, como el día del Amor, día del Niño, día de la Madre y así 
sucesivamente a lo largo del año, utilizando imágenes y textos apropiados a la ocasión, 
pero siempre, imágenes sencillas y referentes a “aquellos años”. 
 
Más tarde con la evolución del proceso, se buscaron otras frases que hicieran referencia 
a esa atmósfera sesentera y que reforzaran la idea de llegar a un lugar, aún ubicado en 
otro tiempo para una celebración o encuentro muy actual.  
 
Otra de las características que se dieron a los anuncios es la forma de indicar la 
dirección del establecimiento, que se ubica en la esquina de Avenida Noé y Calle Elsa en 
la colonia Guadalupe Tepeyac. Se aprovecho este orden y la forma sesgada del propio 
inmueble, que además es típico de la zona y de la época. 
 
Sin embargo, para octubre de 1999 en el número 40, con ya un año de campaña, se 
decide hacer un cambio drástico al logotipo. Una evolución necesaria y acorde a la 
remodelación del establecimiento que se pudo financiar al mejorar sus ventas. 
   
La percepción del cliente fue de un crecimiento en sus ventas de un 20 % después de 
tres meses de campaña ( 6 publicaciones ), llegando a casi 50% a mediados de 2001 
( 60 publicaciones de las 75 en que estuvo presente ). 
 
El último cambio a la base de los anuncios de Cafetería Apolo ocurre en la edición 
número 67 del 4 de diciembre de 2000, cuando a la dirección se le agrega la colonia, 
vuelve a ser lineal, en un cintillo y algunas veces hasta fuera del cuerpo del anuncio. En 
el número 87 se incluye la única promoción de medición directa : 
 
“Presentando este anuncio Refresco gratis en cada orden de Enchiladas”. 
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La campaña de Cafetería Apolo 
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Página 3 del No.18 que contiene el 
primer anuncio de la Cafetería Apolo

-~ .. -.-
Grandiosos 
Desayunos 



 

Primera Plana del No.19
Presenta la nota sobre el SUVA, que 
provocó la campaña para la Ruta 2 y 
también contiene el segundo anuncio 
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Página 7 del No.22 con anuncio de 
la Cafetería Apolo en la 

comercializada Sección de Santoral



 
 

 

Anuncios de Cafetería Apolo usados 
en diversas etapas de su campaña 
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Anuncios de Cafetería Apolo usados 
en diversas etapas de su campaña
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Anuncios de Cafetería Apolo usados 
en diversas etapas de su campaña
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Anuncios de Cafetería Apolo usados 
en diversas etapas de su campaña
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Anuncios de Cafetería Apolo usados 
en diversas etapas de su campaña
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Anuncios de Cafetería Apolo usados 
en diversas etapas de su campaña
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Anuncio de Cafetería Apolo publicado 
en el No.87 de @lrededor, llegando al 

final de su primera etapa



 
1.3.2. Ruta 2 
 
En la edición 19, fechada el 9 de noviembre de 1998 publicamos un artículo en primera 
plana sobre la decisión de la Asamblea Legislativa del Distrito Federal que elimina la 
obligatoriedad del Seguro Único para Vehículos Automotores, SUVA, al transporte 
privado pero manteniéndola al transporte público en general. 
 
Este artículo llamó la atención de los dirigentes de la Mesa Directiva de la Ruta 2 de 
transporte público colectivo, quienes nos contactan e inician su presencia en 
@lrededor, Boletín Informativo y Guía de Consumo desde el No. 20 del 23 de 
Noviembre de 1998 insertando una entrevista a dos columnas desde primera plana en 
que se adelantaba el anuncio de la nueva tarifa para el transporte colectivo que regiría 
a partir de enero de 1999, con un aumento del 33%. 
 
Ese organismo directivo, animado por la perspectiva de contar con un órgano 
informativo independiente de bajo costo a circular entre sus agremiados y trabajadores, 
continuaron con una plana en el número extra del 14 de Diciembre para publicitar la  
celebración de fin de año en sus instalaciones. Ante la concurrencia lograda al evento y 
los favorables comentarios de los concesionarios, los dirigentes de Ruta 2 decidieron 
realizar una campaña con objetivos específicos y las siguientes consideraciones : 
 
1.- 1999 era para la Ruta 2 un año decisivo pues se realizaría la elección de la nueva 
Mesa Directiva. 
 
2.- Ese proceso electoral debería convertirse en el de máxima participación y 
transparencia para minimizar las diferencias y roces entre los diversos grupos de 
concesionarios que se organizaban como integrantes o simpatizantes de alguna de las 
planillas contendientes. 
 
3.- Para lograr lo anterior, debía publicitarse quienes componían cada planilla y cuales 
eran sus propuestas ya que hasta ese momento la práctica y costumbre identificaba a 
algunas planillas, las más antiguas, sólo con las personas que las encabezaban y 
difícilmente se conocían a los demás miembros, mucho menos se conocía a los 
miembros de las planillas más recientes. 
 
4.- @lrededor podría ser un vehículo imparcial para publicitar los logros alcanzados 
por la actual directiva y las ofertas políticas de cada una de las planillas que buscaban la 
dirección de la Ruta . 
 
5.- Podría testimoniarse hacia el exterior de la organización la forma y el fondo del 
proceso electoral, cosa que jamás habían hecho. 
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Con estas bases, se implementó la campaña que inició el 11 de enero de 1999 con la 
edición 23 y continuaría mensualmente en las ediciones 25, 27, 29, 30, 32 y 34. Otras 
dos especiales completas, la primera el 30 junio y la segunda en el número 35 del 26 
Julio. Todo con miras a la elección de nueva Mesa Directiva el 25 de julio de ese año.  
 
Las inserciones de Ruta 2 tenían como objetivo informar a sus agremiados, los 
concesionarios y choferes, sobre las gestiones acerca de licencias, permisos, derroteros 
y crédito para renovación de vehículos u obtención de vivienda entre otros, que estaban 
realizando ante las autoridades federales y del Distrito Federal. 
 
Con inserciones de una plana completa Ruta 2 informaba : 
 
En el número 23, sobre el inicio de la construcción de una unidad habitacional para 
beneficio de agremiados y trabajadores, un nuevo curso impartido por las autoridades 
para que los operadores renueven sus licencias-tarjetón y su intención de cumplir con el 
requerimiento legal para solicitar aumento en sus tarifas, así como dar a conocer un 
número telefónico para atención de las quejas del público usuario. 
 
En el número 25, sobre la gestión ante la empresa Microfín, para reestructuración de 
adeudos, condonación de intereses y pago de seguros con pólizas que no se 
entregaron. Un nuevo curso para renovar licencias-tarjetón y la tramitación de créditos 
de interés social. 
 
En el número 27, sobre la convocatoria para realizar la Asamblea General de 
Concesionarios, el Seminario de Seguridad para Usuarios y Prestadores de Servicio de 
Transporte Público y el seguimiento de gestión ante la empresa Microfín.    
 
En el número 29, sobre los resultados de la Asamblea General de Concesionarios, la 
formación del Colegio Electoral para el proceso de renovación de la Mesa Directiva e 
incluso el destape de uno de los aspirantes. 
 
En el número 30, sobre el incumplimiento de las autoridades en el mantenimiento y 
vigilancia de los Centros de Transferencia Modal (CETRAM) o sencillamente paraderos 
base. Recomiendan a los concesionarios para cubrir cuotas y hace una remembranza 
del inicio de operaciones en la ruta La Villa - Diana Cazadora. 
 
En el número 32, sobre el cierre del convenio entre la Ruta 2, Havre y Microfín para 
reestructurar deudas y condonar intereses y seguros, así como el nuevo servicio 
odontológico. 
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En edición Especial, del 30 de junio de 1999, una entrevista con el presidente de la 
Mesa Directiva saliente, otra con el presidente del colegio electoral, otra más con el 
tesorero acerca de su gestión y sendas entrevistas con las cinco planillas contendientes, 
Azul, Amarilla, Guinda, Roja y Verde para exponer su plan de trabajo, su oferta política, 
en caso de ganar. 
  
En el número 34, un reportaje sobre la visita que los concesionarios de Ruta 2 hicieron 
a la empresa Reco-Carepasa, la culminación del Fideicomiso de Recuperación de 
Cartera, el seguimiento en el Programa de Vivienda y el registro de 5 planillas para 
renovar la Mesa Directiva. 
 
En el número 35, se integraron una crónica y reportaje fotográfico del proceso electoral 
del día 25 de Julio de 1999 que culminó con la victoria de la Planilla Verde. 
 
En el número 36, un reportaje sobre la primera reunión convocada por la nueva Mesa 
Directiva a fin de tratar las supuestas irregularidades cometidas por la administración 
anterior. 
 
En resumen, se llevó a cabo una especie de campaña de relaciones públicas internas 
utilizando estos espacios para una expresión social, política e ideológica, que culminó 
con un proceso electoral que no dejó dudas en cuanto a sus resultados, pues no hubo 
impugnación ni protestas o enfrentamientos posteriores. Es decir, se propició cierta 
unidad dentro de la diversidad. 
    
Ruta 2 terminó su campaña con la edición 36, del 16 de agosto de 1999. En total estuvo 
presente en 12 ediciones. 
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La Campaña de la Ruta 2 
 

 

Ruta 2 inicia su presencia en @lrededor
desde el No. Extra del 14 de diciembre 

de 1998
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Ruta 2  en la página 4 del No. 23 
del 11 de enero de 1999
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Ruta 2  en la página 4 del No. 25 
del 8 de febrero de 1999
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Ruta 2  en la página 4 del No. 27 
del 8 de marzo de 1999



 
54 

 
 

 
 
 
 
 

Ruta 2  en la página 4 del No. 29 
del 12 de abril de 1999
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Ruta 2  y sus usuarias en el No. 30 
del 3 de mayo de 1999

Las demandas sociales no satisfechas, 
nos empujan a la Cultura del Talón 
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Ruta 2  en la página 4 del No. 30 
del 3 de mayo de 1999
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Ruta 2  en la página 4 del No. 32 
del 5 de junio de 1999
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Edición Especial para Ruta 2, que 
presentó las planillas contendientes 
por la dirigencia en julio de 1999

RUTA 2 
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Contraportada de la Edición Especial 
para Ruta 2 en julio de 1999
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 Ruta 2  en la página 4 del No. 34 
del 3 de julio de 1999
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Portada del No. 35 de la última 
semana de julio de 1999 con la 

crónica de las elecciones en Ruta 2
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Crónica detallada de las 
elecciones en Ruta 2

Gumin Arntia Varga •.•• 
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La información gráfica complementó 
la crónica de las elecciones en Ruta 2
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 Ganadores y vencidos al final de 
la jornada

 
 
 



 
65 

 
 

 

Con una nueva dirigencia sin arreglos ni  
organización, Ruta 2 termina su presencia 

en el No 36 del 16 de agosto de 1999
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1.4. Resultados de la Publicación. Febrero 1998 a Noviembre 2001 
 
En los casi 4 años que @lrededor, Boletín Informativo y Guía de Consumo, se publicó, 
logro un crecimiento acorde con los objetivos planteados en la primera parte de este 
documento, elevando en más de 230% su tiraje que inició con 3 mil ejemplares y con 
sólo 6 anunciantes el 9 de febrero de 1998. 
 
El número 2 apareció el 23 de febrero y tuvo también 3 mil ejemplares pero ya con 10 
anunciantes. Para la edición número 4 del 23 de marzo, logramos 7 anunciantes 
estables, que permitieron aumentar el tiraje a 5 mil ejemplares, 66 % de aumento a la 
cantidad inicial y con ello recorrimos nuestro límite norte hasta la calle de Excélsior e 
hicimos más copiosa distribución en algunas zonas del área inicial. 
 
Con la edición número 13 del 10 de agosto, llegamos a 13 anunciantes, se aumentó el 
tiraje a 8 mil ejemplares, 166 % sobre el tiraje inicial, y nuestra área de influencia llegó 
a la calle de Río Blanco en el norte y a la de Buen Tono al oeste.  
 
Haciendo nueva capicúa, la edición número 19, del 9 de noviembre alcanzó 19 
anunciantes. Aumentamos a 10 mil ejemplares, 233 % sobre el tiraje inicial, y también 
nuestra área de influencia alcanzando la calle de Euskaro-Talismán al norte, Fundidora 
de Monterrey al oeste y Manuel González-Canal del Norte al sur. 
 
Lo anterior puede observarse a través del Plano que describe gráficamente la evolución 
de la distribución de @lrededor. 
 
Por otra parte, en la Tabla de Permanencia de Clientes, se asienta en qué ediciones 
aparece cada uno de los anunciantes con lo que puede establecerse el rango de 
comercialización de cada número. 
 
Asi mismo, la Tabla de Presencia de Clientes muestra quienes fueron los más 
frecuentes, es decir, aquellos que más constancia de publicidad tuvieron. 
 
Finalmente, la Lista Alfabética de Clientes señala a los 148 anunciantes que @lrededor 
tuvo a lo largo de sus 89 ediciones. 
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Para hacer un cálculo de lectores-compradores potenciales, consideramos una  densidad 
de población media de 6 individuos por casa habitación. Y sólo tomamos  el 50% de 
estos como potenciales lectores, es decir, tres por ejemplar conservado,  dando un 20% 
de merma en el reparto-recepción, estos son los resultados : 
 
Con 3 mil ejemplares 2400  ejemplares conservados 
    X  3 lectores por ejemplar 
    = 7200 compradores potenciales. 
 
Con 5 mil ejemplares 4000  ejemplares conservados 
    X  3 lectores por ejemplar 
    = 12000 compradores potenciales. 
 
Con 8 mil ejemplares 6400  ejemplares conservados 
    X  3 lectores por ejemplar 
    = 18,200 compradores potenciales. 
 
Con 10 mil ejemplares 8000  ejemplares conservados 
    X  3 lectores por ejemplar 
    = 24,000 compradores potenciales. 
 
Ese tiraje se habría de mantener con modificaciones en el área de influencia, como 
ocurrió de la edición número 44 a la número 70 con las que se abarcó la zona comercial 
de Oriente 91, en la colonia Emiliano Zapata, al lado este del área original. 
 
A partir de esa edición y ante la incertidumbre económica que se desató al inicio de 
2001, hubo una reducción en el número de clientes quedando, poco a poco, sólo 
aquellos constantes. Ello obligó a una paulatina reducción del tiraje hasta que el 30 
noviembre de 2001, @lrededor termina su primera etapa habiendo realizado  89 
ediciones, dos de ellas especiales y llegando al número 87, con los mismos 3 mil 
ejemplares que había iniciado, ahora con sólo 9 anunciantes, pero con una perspectiva 
de necesidades publicitarias diferentes. 
 
En esa situación, MAS Publicidad y Asesoría,  en su necesaria búsqueda para equilibrar 
su número de anunciantes, empieza a atender un nuevo tipo de clientes cuyas 
necesidades rebasan la oferta de @lrededor, Boletín Informativo y Guía de 
Consumo, y que me llevó a buscar nuevas alianzas comerciales con otras empresas y 
prestadores de servicios para contar con otros vehículos publicitarios que de facto 
cubrieran esas nuevas necesidades. 
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Etapas de distribución 
   @lrededor, Boletín Informativo y Guía de consumo 
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PRESENCIA DE CLIENTES EN EL BOLETÍN @lrededor  -  Por Ejemplar

5mil 8mil 10mil
C  L  I  E  N  T  E 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 C  L  I  E  N  T  E 12 13 14 15 16 17 18 19 C  L  I  E  N  T  E 20 21 EX 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Churros y chocolate Deportivo Hernández Deportivo Hernández
Inst. Com. Mendoza Dist. Hilos Castillo Dist. Hilos Castillo
Inst. Manchester Sumattra Café Sumattra Café
Refacc. Armando´s Lab. Biogénesis C. N. de Matemáticas
Moto Servis High S. Alta Moda Medicina Alternativa
Cristina Ibañez Inst. Gauss Jordan Dr. Luis A. García T.
Autos Leal Polaris Fitness Prof. Viajes Lumar
Central de Medias Auto Técnica Girón Esc. Angel Agustín
Rosticería Misterios C. N. de Matemáticas Carnitas El Paisa
Rest. Champoton Medicina Alternativa Café Apolo
Mini super El Cisne Mantenimiento en G. Dra.Adriana Vázquez
Deportivo Hernández Médicos Especialistas Rest. El Buen Tono
Dist. Hilos Castillo Pastelería Peruca Estética Géminis
Carpint. Renacimiento CEIC Ing. Castellanos
Papelería Newton Compusuper Ortopedia Pinete
Distribuciones Aries Sonia Beltrán Regalos Sta. Isabel
Pedicuristas Sra. Rojas Rosticería G-G
Foto América Payaso Chatolín El Retiro
Sumattra Café Ventas por Catálogo Servi-Hogar
Club C. Teotihuacan Dr. Luis A. García T. Santiago Rodríguez
Puertas en Hierro F. Jardín de N. Bambi C.C.I.A.
Lab. Biogénesis Servicentro de B. Inst. Gauss Jordan
Café Apolo Rest. Champotón Servicios Médicos I.
Blancos Tepeyac Tae Kwon Do Indust. Ruta 2
Alta Moda Rest. Río Blanco Médicos Especialistas
Fonda La Casita Viajes Lumar CEIC
Inst. Gauss Jordan Esc. Angel Agustín Color en tus manos
Polaris Fitness Prof. Comextel C.P. Ibañez
Auto Técnica Girón D´marín Gym Farmacia OM
C. N. de Matemáticas Carnitas El Paisa Polaris Fitness Prof.
Medicina Alternativa Café Apolo Restaurant D´sdén
Mantenimiento en G. Dra.Adriana Vázquez Esc. Falcón
Médicos Especialistas Rest. El Buen Tono Consultorio Dental
Patelería Peruca Estética Géminis H. de Carburadores
CEIC Ing. Castellanos Farmacia Leticia
Compusuper Ortopedia Pinete Impermeabilización

Regalos Sta. Isabel Fanny
Rosticería G-G Comercial Anforama

T  O  T  A  L  E  S 6 10 11 7 12 13 13 16 14 14 15 T  O  T  A  L  E  S 19 13 12 14 13 16 17 19 T  O  T  A  L  E  S 22 19 19 17 17 14 17 17 18 13 14 13  
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PRESENCIA DE CLIENTES EN EL BOLETÍN @lrededor  -  Por Ejemplar

C  L  I  E  N  T  E 31 32 33 EX 34 35 36 37 38 39 40 C  L  I  E  N  T  E 41 42 43 44 45 46 47 48 C  L  I  E  N  T  E 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60
Deportivo Hernández Deportivo Hernández Deportivo Hernández
Medicina Alternativa Veterinaria Fauna Café Apolo
Café Apolo Café Apolo El Retiro
Ing. Castellanos Ing. Castellanos Santiago Rodríguez
Regalos Sta. Isabel Regalos Sta. Isabel Farmacia OM
El Retiro El Retiro Consultorio Dental
Santiago Rodríguez Santiago Rodríguez Mecánica Renault
C.P. Ibañez C.P. Ibañez Restaurat Buen Tono
Farmacia OM Farmacia OM RR Vulcanizadora
Comercial Anforama Comercial Anforama Oriente 91
Nutrición y Salud Int. Consultorio Dental Hosp.de Velocímetros
C.C. Nicolas Bravo Mecánica Renault Capacitación Canina
Contadores Públicos Casa de Lloyd Pediatra Bertha Gcía.
Impermeabilización Dr. Mario Ortega S. Vic@me
Ruta 2 Naturismo Body And Mind
Abogado Restaurat Buen Tono Hermes
Hornos de Microodas Nice de México Tapicería Nájera
Inst. Gauss Jordan Colours Vic Pollos
Polaris Fitness Prof. Security Center Jardín Miguelito
Inst. Leonardo Bravo De los Santos Mister Money
Reco México RR Vulcanizadora Carpintería B y D
Veterinaria Fauna Fte. de S. Ely Cream Comuncel
Herbalife Oriente 91 Sumattra Café
Consultorio Dental Hosp.de Velocímetros Santamaría
Ardyss Capacitación Canina TodoenComunicación

Pediatra Bertha Gcía. Veterinaria Fauna
Dimesa Creaciones Forever
Vic@me C.P. Ibañez
Servicio Velasco Gpo.Jóvenes LaRaza
Cirujano Dentista Macouzet
Body And Mind El Chato
Luzca Esbelta Dra. Amira Morales
Hermes Aspid
Tapicería Nájera Cosina D´gaby
Vic Pollos Cosina Poblana

Const.y Mnto.Resid.
Dentista Carlota
Cibercafé Koinonia

T  O  T  A  L  E  S 13 15 15 1 16 10 13 12 14 12 12 T  O  T  A  L  E  S 17 18 20 20 20 19 20 20 T  O  T  A  L  E  S 19 21 19 20 20 20 18 18 19 19 21 22  
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PRESENCIA DE CLIENTES EN EL BOLETÍN @lrededor  -  Por Ejemplar

C  L  I  E  N  T  E 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 C  L  I  E  N  T  E 72 73 74 75 76 77 78 79 C  L  I  E  N  T  E 80 81 82 83 83 85 86 87
Deportivo Hernández Deportivo Hernández Deportivo Hernández
Café Apolo Café Apolo Café Apolo
Farmacia OM Farmacia OM Farmacia OM
Mecánica Renault Mecánica Renault Mecánica Renault
Oriente 91 Tapicería Nájera Tapicería Nájera
Body And Mind Gpo.Jóvenes LaRaza Macouzet
Hermes Dra. Amira Morales RR Vulcanizadora
Tapicería Nájera CFR Alquiler C.P. Ibañez
Vic Pollos Macouzet Polaris Fitness Prof.
Jardín Miguelito RR Vulcanizadora Jardín Miguelito
Gpo.Jóvenes LaRaza Patricia Lazzeri Banquetes Ma. Irma
El Chato Guardería Samantha Regularización de A.
Cosina D´gaby Capacitación Canina El Diamante Montepio
Cosina Poblana Gpo. Odontológico I. Asesoría Jurídica
Const.y Mnto.Resid. C.P. Ibañez C.E.I.C., S.C.
Dentista Carlota Jardín Miguelito Body And Mind
Cibercafé Koinonia CENDI Mundo Feliz Patricia Lazzeri
Mozart Ctal. Luminaria F.G.G. Seguridad Telas Parisina
Pinturas para Acabs. Polaris Fitness Prof. PRI Edomex
Dra. Amira Morales Regularización de A. Tarot
Aspid Aquarium T.R.
Precision Tune Modelorama El Arco
Diseños Garra Juguetes Didácticos
CFR Alquiler Asesoría Jurídica
Hosp.deVelocímetros
Servicio Lerdo
C.P. Ibañez
Posterlandia
Macouzet
Catálogo 2000
Plásticos Conchita
RR Vulcanizadora
El Rincón Bohemio
Patricia Lazzeri
Guardería Samantha
Capacitación Canina

T  O  T  A  L  E  S 19 19 19 21 21 21 22 18 18 16 14 T  O  T  A  L  E  S 13 14 15 16 18 15 14 12 T  O  T  A  L  E  S 9 13 11 7 8 8 8 9  
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PERMANENCIA DE CLIENTES EN EL BOLETÍN @lrededor  -  Los más frecuentes
5mil 8mil 10mil

C  L  I  E  N  T  E 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 EX 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 EX 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44
Cristina Ibañez
Deportivo Hernández
Dist. Hilos Castillo
Sumattra Café
Café Apolo
Polaris Fitness Prof.
Medicina Alternativa
Ing. Castellanos
El Retiro
Santiago Rodríguez
Ruta 2
Farmacia OM
Mecánica Renault
RR Vulcanizadora
Oriente 91
Capacitación Canina
C  L  I  E  N  T  E 45 46 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62 63 64 65 66 67 68 69 70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 83 85 86 87
Cristina Ibañez
Deportivo Hernández
Sumattra Café
Café Apolo
Polaris Fitness Prof.
El Retiro
Santiago Rodríguez
Farmacia OM
Mecánica Renault
RR Vulcanizadora
Oriente 91
Capacitación Canina
Hermes
Tapicería Nájera
Vic Pollos  
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LISTA ALFABÉTICA DE CLIENTES DEL BOLETÍN @lrededor

1 Abogado 51 Dr. Luis A. García T. 101 Oriente 91
2 Alta Moda 52 Dr. Mario Ortega S. 102 Ortopedia Pinete
3 Aquarium T.R. 53 Dra.Adriana Vázquez 103 Papelería Newton
4 Ardyss 54 Dra. Amira Morales 104 Pastelería Peruca
5 Asesoría Jurídica 55 El Chato 105 Patricia Lazzeri
6 Aspid 56 El Diamante Montepio 106 Payaso Chatolín
7 Auto Técnica Girón 57 El Retiro 107 Pediatra Bertha Gcía.
8 Autos Leal 58 El Rincón Bohemio 108 Pedicuristas
9 Banquetes Ma. Irma 59 Esc. Angel Agustín 109 Pinturas para Acabs.

10 Blancos Tepeyac 60 Esc. Falcón 110 Plásticos Conchita
11 Body And Mind 61 Estética Géminis 111 Polaris Fitness Prof.
12 C. N. de Matemáticas 62 F.G.G. Seguridad 112 Posterlandia
13 C.C. Nicolas Bravo 63 Fanny 113 Precision Tune
14 C.C.I.A. 64 Farmacia Leticia 114 PRI Edomex
15 C.E.I.C., S.C. 65 Farmacia OM 115 Puertas en Hierro F.
16 C.P. Ibañez 66 Fonda La Casita 116 Reco México
17 Café Apolo 67 Foto América 117 Refacc. Armando´s
18 Capacitación Canina 68 Fte. de S. Ely Cream 118 Regalos Sta. Isabel
19 Carnitas El Paisa 69 Gpo.Jóvenes LaRaza 119 Regularización de A.
20 Carpint. Renacimiento 70 Gpo. Odontológico I. 120 Rest. Champoton
21 Carpintería B y D 71 Guardería Samantha 121 Rest. El Buen Tono
22 Casa de Lloyd 72 H. de Carburadores 122 Rest. Río Blanco
23 Catálogo 2000 73 Herbalife 123 Restaurant D´sdén
24 CENDI Mundo Feliz 74 Hermes 124 Rosticería G-G
25 Central de Medias 75 Hornos de Microodas 125 Rosticería Misterios
26 CFR Alquiler 76 Hosp.deVelocímetros 126 RR Vulcanizadora
27 Churros y chocolate 77 Impermeabilización 127 Ruta 2
28 Cibercafé Koinonia 78 Ing. Castellanos 128 Santamaría
29 Cirujano Dentista 79 Inst. Com. Mendoza 129 Santiago Rodríguez
30 Club C. Teotihuacan 80 Inst. Gauss Jordan 130 Security Center
31 Color en tus manos 81 Inst. Leonardo Bravo 131 Servicentro de B.
32 Colours 82 Inst. Manchester 132 Servicio Lerdo
33 Comercial Anforama 83 Jardín de N. Bambi 133 Servicio Velasco
34 Comextel 84 Jardín Miguelito 134 Servicios Médicos I.
35 Compusuper 85 Juguetes Didácticos 135 Servi-Hogar
36 Comuncel 86 Lab. Biogénesis 136 Sonia Beltrán
37 Const.y Mnto.Resid. 87 Luzca Esbelta 137 Sra. Rojas
38 Consultorio Dental 88 Macouzet 138 Sumattra Café
39 Contadores Públicos 89 Mantenimiento en G. 139 Tae Kwon Do Indust.
40 Cosina D´gaby 90 Mecánica Renault 140 Tapicería Nájera
41 Cosina Poblana 91 Medicina Alternativa 141 Tarot
42 Creaciones Forever 92 Médicos Especialistas 142 Telas Parisina
43 D´marín Gym 93 Mini super El Cisne 143 TodoenComunicación
44 De los Santos 94 Mister Money 144 Ventas por Catálogo
45 Dentista Carlota 95 Modelorama El Arco 145 Veterinaria Fauna
46 Deportivo Hernández 96 Moto Servis High S. 146 Viajes Lumar
47 Dimesa 97 Mozart Ctal. Luminaria 147 Vic Pollos
48 Diseños Garra 98 Naturismo 148 Vic@me
49 Dist. Hilos Castillo 99 Nice de México
50 Distribuciones Aries 100 Nutrición y Salud Int.  



 
 
 
 

Comparativo de Precios de Espacio Publicitario

       Boletín @lrededor                     Unitario                     Más de 3
Tamaño de Espacio Unitario Más de 3 Uno/millar 3000 Uno/millar 10000 Uno/millar 3000 Uno/millar 10000
Primera Plana 1300.00 1100.00 0.43 0.13 0.37 0.11
Plana Interior 1000.00 800.00 0.33 0.10 0.27 0.08
Media Plana 600.00 400.00 0.20 0.06 0.13 0.04
Cuarto de Plana 350.00 300.00 0.12 0.04 0.10 0.03
Cintillo Inferior 200.00 NO 0.07 0.02
Oreja 300.00 250.00 0.10 0.03 0.08 0.03

 Gaceta A Tiempo Cobertura y periodicidad similar, con igual tamaño hasta Enero de 2000 en que se redujo a media carta
Tamaño de Espacio Unitario Más de 3 Uno/millar 3000 Uno/millar 5000 Uno/millar 3000 Uno/millar 5000
Primera Plana 2000.00 1800.00 0.67 0.40 0.60 0.36
Plana Interior 1500.00 1300.00 0.50 0.30 0.43 0.26
Media Plana 800.00 700.00 0.27 0.16 0.23 0.14
Cuarto de Plana 500.00 400.00 0.17 0.10 0.13 0.08
Cintillo Inferior NO NO NO NO NO NO
Oreja NO NO NO NO NO NO

Volanteo Considerando cobertura y periodicidad similar, costo de uno a 10 millares
Tamaño de Espacio Unitario/millar Reparto / millar Costo/millar 3000 Costo Unit. 3000 Costo/millar 10000 Costo/millar 10000
Carta 300.00 100.00 1200.00 0.40 4000.00 0.40
Media Carta 200.00 100.00 900.00 0.30 3000.00 0.30  
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75 
      Costos de Producción y Precios de Espacio Publicitario 

Boletín Informativo y Guía de Consumo @lrededor

3 mil Ejemplares del No. 1 al No. 3
Concepto Unitario Unidad Cant. Total
Papel 200.00 millar 2 400.00
Impresión y negativos 100.00 millar-fyv 4 400.00
Doblado, Compaginado
y Reparto 100.00 millar 4 400.00

1200.00
5 mil Ejemplares del No. 4 al No. 12
Concepto Unitario Unidad Cant. Total
Papel 200.00 millar 3 600.00
Impresión y negativos 100.00 millar-fyv 5 500.00
Doblado, Compaginado
y Reparto 100.00 millar 5 500.00

1600.00
8 mil Ejemplares del No. 13 al No. 18
Concepto Unitario Unidad Cant. Total
Papel 200.00 millar 4 800.00
Impresión y negativos 100.00 millar-fyv 8 800.00
Doblado, Compaginado
y Reparto 100.00 millar 8 800.00

2400.00
10 mil Ejemplares del No. 19 al No. 87
Concepto Unitario Unidad Cant. Total
Papel 200.00 millar 5 1000.00
Impresión y negativos 100.00 millar-fyv 10 1000.00
Doblado, Compaginado
y Reparto 100.00 millar 10 1000.00

3000.00
Precio de Espacio Publicitario
Tamaño de Espacio Unitario Más de 3
Primera Plana 1300.00 1100.00
Plana Interior 1000.00 800.00
Media Plana 600.00 400.00
Cuarto de Plana 350.00 300.00
Cintillo Inferior 200.00 NO
Oreja 300.00 250.00

Cabe señalar que a lo largo de los casi 4 años de esta primera etapa de @lrededor,
tuvimos un trato preferente por parte de nuestros proveedores de servicios, por lo que
los costos unitarios señalados no tuvieron alguna variación, logrando con ello, que el
costo para el anunciante también se mantuviera estable en todo ese tiempo.  



 
 
                     Costos de Comercialización, Producción y Margen de Ganancia

Boletín Informativo y Guía de Consumo @lrededor
Con el fin de facilitar el cálculo, consideramos que el promedio de compra de un anunciante es de 1/4 de página con valor de $350.00 en cada edición

No. Anun. Subtotal Comisión C. Prod. M. Gan. No. Anun. Subtotal Comisión C. Prod. M. Gan. No. Anun. Subtotal Comisión C. Prod. M. Gan.
1 6 2100 210 1200 690 31 13 4550 455 3000 1095 61 19 6650 665 3000 2985
2 10 3500 350 1200 1950 32 15 5250 525 3000 1725 62 19 6650 665 3000 2985
3 11 3850 385 1200 2265 33 15 5250 525 3000 1725 63 19 6650 665 3000 2985
4 7 2450 245 1600 605 34 16 5600 560 3000 2040 64 21 7350 735 3000 3615
5 12 4200 420 1600 2180 35 10 3500 350 3000 150 65 21 7350 735 3000 3615
6 13 4550 455 1600 2495 36 13 4550 455 3000 1095 66 21 7350 735 3000 3615
7 13 4550 455 1600 2495 37 12 4200 420 3000 780 67 22 7700 770 3000 3930
8 16 5600 560 1600 3440 38 14 4900 490 3000 1410 68 18 6300 630 3000 2670
9 14 4900 490 1600 2810 39 12 4200 420 3000 780 69 18 6300 630 3000 2670

10 14 4900 490 1600 2810 40 12 4200 420 3000 780 70 16 5600 560 3000 2040
11 15 5250 525 1600 3125 41 17 5950 595 3000 2355 71 14 4900 490 3000 1410
12 19 6650 665 1600 4385 42 18 6300 630 3000 2670 72 13 4550 455 3000 1095
13 13 4550 455 2400 1695 43 20 7000 700 3000 3300 73 14 4900 490 3000 1410
14 12 4200 420 2400 1380 44 20 7000 700 3000 3300 74 15 5250 525 3000 1725
15 14 4900 490 2400 2010 45 20 7000 700 3000 3300 75 16 5600 560 3000 2040
16 13 4550 455 2400 1695 46 19 6650 665 3000 2985 76 18 6300 630 3000 2670
17 16 5600 560 2400 2640 47 20 7000 700 3000 3300 77 15 5250 525 3000 1725
18 17 5950 595 2400 2955 48 20 7000 700 3000 3300 78 14 4900 490 3000 1410
19 19 6650 665 3000 2985 49 19 6650 665 3000 2985 79 12 4200 420 3000 780
20 22 7700 770 3000 3930 50 21 7350 735 3000 3615 80 9 3150 315 3000 -165
21 19 6650 665 3000 2985 51 19 6650 665 3000 2985 81 13 4550 455 3000 1095
22 17 5950 595 3000 2355 52 20 7000 700 3000 3300 82 11 3850 385 3000 465
23 17 5950 595 3000 2355 53 20 7000 700 3000 3300 83 7 2450 245 3000 -795
24 14 4900 490 3000 1410 54 20 7000 700 3000 3300 84 8 2800 280 3000 -480
25 17 5950 595 3000 2355 55 18 6300 630 3000 2670 85 8 2800 280 3000 -480
26 17 5950 595 3000 2355 56 18 6300 630 3000 2670 86 8 2800 280 3000 -480
27 18 6300 630 3000 2670 57 19 6650 665 3000 2985 87 9 3150 315 3000 -165
28 13 4550 455 3000 1095 58 19 6650 665 3000 2985
29 14 4900 490 3000 1410 59 21 7350 735 3000 3615
30 13 4550 455 3000 1095 60 22 7700 770 3000 3930  
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puntos de equilibrio 
con el precio de venta 
a costos de producción 
y comercialización de 

@lrededor 
$3,000 

No. 19 al8Z 
10 mil ejemplare 
9.52 unidades 

2500 7 2400 
2,4001----------?-~---------'~~~NO. 13 al 18 

2000 
8 mil ejemplares 
7.61 unidades 

Gasto Total 
1,6001---------=-~~-----"$"-=1~,6=0::;;0~ Promedio 
1500 No. 4 al 12 

1,200l----~~-~ 

100 

Pesos 

No. 1 al3 

5 mil ejemplares 
5.07 unidades 

3 mil ejemplares 
3.8 unidades 

10 
X $350 = precio unitario de 1/4 de plana 

15 20 
x 500 = 

- $ 35 = comisión de venta 
x $315 = contribución a costos totales No. de Ejemplares 
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2. Segunda Etapa :  Radio  (Nov 2001 – Ene 2003) 
 
2.1. Antecedentes 
 
El contacto con empresas como La Parisina, especializada en la comercialización de todo 
tipo de telas para los más diversos usos y Maxigas Natural, empresa de origen francés 
que mediante licitación del gobierno federal obtiene la concesión para distribuir gas 
natural en varias regiones del país, y otras empresas más con necesidades publicitarias 
similares, presentan un nuevo reto en octubre de 2001. 
 
Los requerimientos de estos nuevos anunciantes rebasan la respuesta de una 
publicación como el Boletín @lrededor, que si bien, alcanzó algo más de 20 mil 
consumidores potenciales en la zona norte de la Ciudad de México con un costo por 
millar muy atractivo por cuanto a sus características, enfrentaría serias dificultades para 
posesionarse rápido en el mercado tan extenso, diverso y lejano como el llamado Valle 
Cuautitlán-Texcoco. 
 
En efecto, las necesidades inmediatas de estos nuevos anunciantes ubicaban su 
mercado objetivo en el área norte del Estado de México, la zona conurbada 
metropolitana, el Valle Cuautitlán-Texcoco, donde iniciaban o ampliarían sus 
operaciones comerciales, La Parisina con la apertura de sucursales y Maxigas Natural 
con el ofrecimiento de nuevos servicios. 
 
Esta zona continúa siendo la de más alto crecimiento demográfico en el país, en el 
continente y tal vez en el mundo, debido a su taza de natalidad combinada con una 
constante llegada de nuevos habitantes en la acelerada construcción de conjuntos 
habitacionales, fraccionamientos y casas habitación que van desde interés social y 
popular hasta los de lujo o residencial. 
 
 
 
2.2. Transformación  ( oct- nov 2001 ) 
 
Cuándo y Por qué 
 
A finales de octubre de 2001, MAS Publicidad y Asesoría, hace alianza con un medio de 
difusión que le permitió adecuar su oferta de ubicación, tamaño, diversidad y capacidad 
del mercado potencial y objetivo para este nuevo tipo de anunciantes. Urgía tener un 
medio versátil, tecnológicamente factible, posesionado en ese mercado, con alta 
penetración, con un costo atractivo que permitiera una inversión mediana o no muy alta 
y ante todo, que tuviera una presencia confiable en la nueva área de trabajo para 
obtener resultados visibles, medibles y a corto plazo. 
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Cómo y Dónde 
 
Por ahora y por mucho tiempo el medio que cumple con estas condiciones, versátil en 
cuanto a sus modalidades de publicidad, presente en diversos ambientes como el hogar, 
el comercio, la oficina, el transporte y la industria es : la Radio. 
 
La solución se inició cuando MAS Publicidad y Asesoría estableció un vínculo de 
cooperación laboral con la emisora XHCME Crystal 103.7 F.M. para representarla ante 
anunciantes interesados en realizar una campaña publicitaria en esa área del Estado de 
México. 
 
XHCME Crystal 103.7 F.M. presenta algunas ventajas sobre cualquier otra emisora con 
cobertura en el área que nos interesaba atacar, para publicitar a los nuevos clientes : 
 
1.- Por estar ubicada en la zona, prácticamente se cuenta con una estación de carácter 
local, de cobertura regional, identificada con la gente. 
 
2.- Por esa ubicación y por ser una estación con transmisión en frecuencia modulada, su 
calidad de recepción supera con mucho a cualquier estación que transmite desde la 
ciudad de México, en amplitud o frecuencia modulada, debido a la orografía de la zona, 
donde la Sierra de Guadalupe que divide los valles de México y Cuautitlán-Texcoco, es 
una barrera natural que obstaculiza el paso de esas señales. 
 
3.- Las tarifas eran apenas el 20 % de las tarifas en programación normal de cualquiera 
de las estaciones A.M. o F.M. del Distrito Federal y más aún cuando se trata de 
patrocinios especiales de programa o segmento. 
 
4.- Concebida con un formato de programación musical principalmente grupero con 
algunas selecciones rancheras y de balada, en su mayor parte éxitos del momento, se 
tiene una alta penetración en el mercado popular y medio que es el principal objetivo de 
nuestros anunciantes. 
 
Por estas razones, XHCME Crystal 103.7 f.m. era el vehículo publicitario idóneo para los 
planes de trabajo que se estructurarían. Y con actividades similares a la 
comercialización, diseño de anuncios y edición de cada publicación del Boletín 
@lrededor, ahora MAS Publicidad y Asesoría  empezó la comercialización, diseño, 
producción y supervisión de la transmisión de los mensajes y eventos comerciales que 
le ordenaron cada uno de sus anunciantes.   
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2.3. Objetivos  
 
2.3.1. Inmediatos 
 
Con la alianza establecida con la emisora, MAS Publicidad y Asesoría se propone 
obtener y realizar campañas que cumplieran con los requerimientos comerciales de las 
empresas contratantes, es decir posesionarlos en el mercado para obtener del público 
una respuesta rápida, tangible y medible. 
 
Con la ventaja de utilizar las instalaciones de la emisora, la inversión se limitó al tiempo 
necesario para desarrollar cada una de las actividades de preparación del material de 
presentación de este nuevo vehículo publicitario a los anunciantes interesados, y una 
vez logrado el contrato de campaña, el diseño y producción de  mensajes, basados en 
la idea, objetivos y necesidades comerciales de cada cliente, 
todo ello con sólo sufragar los gastos de traslado para visitar a los clientes y acudir 
cuando así se requiera, a la emisora. 
 
Por otra parte, hacer que los anunciantes extendieran cada una de esas campañas, 
desde los indispensables spots o anuncios con duración de 20 o 30 segundos, a la 
utilización de diversos recursos radiofónicos como son cápsulas informativas, eventos 
promocionales en cabina y en campo, eventos de control remoto, entrevistas grabadas 
y en vivo, patrocinios de programas o segmentos, etc. 
 
En el caso de los anuncios de radio, además de requerir un texto adecuadamente 
orientado, también utilizará diversos elementos como una fonética o intención específica 
del o los locutores, efectos y sonidos especiales, música y acordes que remarquen la 
intención del mensaje para dejar huella en la mente del radioescucha que es un cliente 
potencial de nuestros anunciantes. 
 
El texto de cualquier anuncio radiofónico que busque esa huella, ante todo deberá 
mostrarse como una idea nueva, diferente, fresca, que denote las ventajas y 
satisfacciones que sólo ese producto o servicio puede ofrecer, siempre deberá contener 
al menos el nombre del producto o servicio, enmarcándolo en un ambiente que le 
distinga, que le permita ser recordado al cobijo de la fonética o intención, los efectos y 
sonidos especiales, la música y los acordes. 
 
Muchos de los mejores anuncios radiofónicos han utilizado un texto o ambiente que se 
denomina creatividad, es decir un relato o situación chusco o al menos amable, que 
puede ser o no creíble o real, ya que esta es la orientación que mejores resultados 
ofrece a los objetivos de penetración y posesionamiento de un producto o servicio, a 
diferencia de los anuncios meramente informativos.  
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2.3.2. Mediano plazo  
 
MAS Publicidad y Asesoría se propuso compilar y administrar una cartera de clientes 
constantes para realizar campañas que satisfacieran los requerimientos comerciales de 
cada empresa, que en general son posesionamiento en el mercado, aumentar y 
sostener sus ventas y mantenimiento de una imagen amigable para obtener una alta 
respuesta por parte del público. 
 
En esta labor, se realizo en dos formas, primeramente con la técnica de prospectación 
que en buscar o rastrear al cliente en su negocio o en las oficinas centrales o 
corporativas para presentar, ofrecer, crear el interés y negociar la forma en que puede 
contratar el servicio, pero ahora de una manera más selectiva debido a los rangos de 
inversión necesarios para este tipo de publicidad. 
 
Segundo, con el seguimiento a una cartera de clientes proporcionada por la emisora, 
que los fue captando por medio de otros ejecutivos o por iniciativa de los mismos 
clientes que piden informes sobre los planes publicitarios y que son asignados de 
acuerdo con ciertas políticas que la emisora ha establecido.  
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COBERTURA 

D.F. 



 
 
 

COMPARATIVO GLOBAL  
 
 
 ESTACION FRECUENCIA RATING

  
XHCME CRYSTAL 6,06
XEQR LA Z 1,39
XEJP STEREO JOYA 1,09

XEQ LA KE BUENA FM       92.9 
FM      93.7 
FM    107.3 
FM  103.7 
 

1,03

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 COMPARATIVO  GLOBAL

FM  103.7

XHCME CRYSTAL

63%

FM       92.9

XEQ LA KE BUENA

11%

FM    107.3

XEQR LA Z

15%

FM      93.7

XEJP STEREO JOYA

11%

XHCME CRYSTAL
FM  103.7

XEQR LA Z FM   
107.3

XEJP STEREO
JOYA FM      93.7

XEQ LA KE BUENA
FM       92.9
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2.4. Campañas muestra 
 
2.4.1. Telas Parisina 
 
Con la alianza establecida, MAS Publicidad y Asesoría proyectó y ofreció campañas 
basadas en los planes de expansión de la empresa La Parisina, distribuidora de telas 
que abrió cinco tiendas en el área de cobertura, a lo largo de doce meses en los que se 
realizaron cinco fases específicas para las aperturas de tiendas en Coacalco, Cuautitlán 
México, Zumpango, Atizapán y Ecatepec. 
 
La estructura de estas campañas se basó en las siguientes consideraciones : 
 
1.- Mantener la imagen corporativa de la empresa ante la apertura de una sucursal, es 
decir no conceptuarla como una tienda aislada sino como un nuevo punto de venta. 
 
2.- Por lo anterior el estilo del anuncio deberá mantenerse en los parámetros de 
anuncios realizados para otras sucursales, esto es, estilo de locución y música con datos 
fácilmente asimilables para el mercado objetivo, amas de casa y personas que utilizan 
telas como parte de su actividad productiva. 
 
3.- Lograr una alta expectativa e interés entre el público con una campaña de corto 
plazo, es decir, tendrá una duración no mayor a 30 días al aire y esa temporalidad 
deberá estar dividida por la apertura misma de la sucursal. 
 
Con estas bases, se diseña una propuesta sustentada en la repetitividad que la Radio 
requiere para lograr eficacia y eficiencia, es decir, horarios y número de anuncios 
adecuados al mercado objetivo y duración de campaña. 
 
El horario en que la Radio llega al público objetivo de esta empresa, se ubica entre las 
06:00 y 18:00 hrs, con sus variantes en ellas, dependiendo de la programación 
de cada estación. Para este caso, y de acuerdo con los estudios de audiencia de la 
empresa INRA, que era la proveedora de este servicio para Crystal 103.7 f.m. en el 
momento en que se realizaron estas campañas, los horarios de mayor impacto se 
ubicaban entre las 07:00 y las 16:00 hrs. 
 
Por práctica y resultados, en el ambiente radiofónico el número de anuncios requeridos 
es inversamente proporcional al tiempo de permanencia de la campaña al aire. Esto es 
a menor tiempo de campaña, mayor número de anuncios o concentración de ellos en el 
horario más alto del mercado o público objetivo del anunciante. 
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El 8 de noviembre de 2001 se obtiene el contrato por $ 145,000 para la primera fase, la 
apertura de la sucursal Coacalco, la primera que La Parisina abría en esta área, así 
como reforzamiento a la sucursal en Texcoco que ya funcionaba desde seis meses atrás 
pero no había logrado los objetivos de venta esperados. 
 
Con las consideraciones ya descritas, se grabaron cuatro versiones de anuncio para la 
sucursal Coacalco y tres más para la sucursal Texcoco con una duración de 20 
segundos, utilizando la música institucional de La Parisina y con el estilo de locución 
exclamativo a dos voces, masculina y femenina. 
 
En el caso de Coacalco, la primera versión, llamada Preventiva, advierte de la próxima 
inauguración de la sucursal, el municipio y ubicación más precisas, así como un 
resumen de las mercaderías que en ella se ofrecerían. Esta versión estuvo al aire por 
espacio de 10 días con 25 impactos cada día repartidos de las 07:00 a las 12:00 y de las 
13:30 a las 16:00 hrs. para tener una concentración de 3 a 4 anuncios por hora. 
 
La segunda, llamada Mañana, advierte que al día siguiente la sucursal abrirá sus 
puertas, reiterando el municipio y ubicación precisos, así como la oferta de apertura. 
Esta versión estuvo al aire un sólo día con 25 impactos en el horario ya mencionado. 
 
La tercera, llamada Llegó, informa del funcionamiento de la sucursal, su ubicación y 
oferta de apertura. Esta versión estuvo al aire durante 10 días con el mismo número y 
repartición de impactos. 
 
La cuarta, llamada Mantenimiento, reitera el funcionamiento y resumen de mercancías 
que se ofrecen. Esta versión estuvo al aire durante 15 días con el mismo número y 
repartición de impactos. 
 
En total 36 días, del 10 de noviembre al 15 de diciembre, de fuerte promoción con una 
respuesta del público que superó las expectativas calculadas, aunque debe considerarse 
la influencia de la temporada, era fin de año. Así como la comodidad que resultó para el 
público de la zona, contar con esta nueva alternativa comercial que les evitó ya, 
enormes traslados. 
 
Texcoco se transmitió en paralelo. La primera versión, llamada Oferta, informaba del 
funcionamiento de la sucursal, su ubicación y oferta especial que estuvo al aire durante 
10 días con 25 impactos. La segunda, Mantenimiento, reitera el funcionamiento y 
resumen de mercancías que se ofrecen, estuvo al aire durante 10 días con 25 impactos 
y la tercera también con Oferta Especial se transmitió durante seis días con 25 
impactos. La sucursal alcanzó un nivel mayor al esperado. 
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Todo lo anterior, propició que la apertura de nuevas sucursales en la zona que estaba 
prevista para el segundo semestre del año 2002 se aceleró y permitió una continuidad 
publicitaria muy propicia para los objetivos comerciales de La Parisina. 
 
Por tal motivo, el 11 de marzo de 2002 se firmó contrato por monto de $ 57,500 para la 
segunda fase, la apertura de la sucursal en Cuautitlán México o de Romero Rubio, 
misma que salió al aire del 13 de marzo al 6 de abril, es decir, con 25 días de 
promoción, utilizando las cuatro versiones. Preventiva durante 10 días, Mañana, un sólo 
día, Llegó, durante 7 días y Mantenimiento, otros 7 días, todas con adaptación en la 
ubicación de la sucursal y una repartición similar en horario a la anterior pero con 30 
impactos diarios. Como se dijo antes, a menor tiempo de campaña, mayor número de 
impactos. 
 
Para aprovechar el empuje logrado en esta campaña, el 26 de abril firmaron otro 
contrato por  
$ 65,000 para la tercera etapa, la apertura de la sucursal en Zumpango, que salió al 
aire el 27 de abril y terminó el 25 de mayo, o sea, 29 días de promoción pero ahora con 
25 impactos diarios en el horario de las 07:00 al las 16:00 hrs., utilizando las cuatro 
versiones, Preventiva durante 10 días, Mañana, un sólo día, Llegó, durante 7 días y 
Mantenimiento, otros 11 días, todas con adaptación en la ubicación de la sucursal 
 
Como la situación se había embalado, el 29 de mayo firmaron otro contrato más y 
ahora por 
$ 70,000 para la cuarta etapa, la apertura de la sucursal en Atizapán de Zaragoza, que 
inició el 30 de mayo y terminó el 30 de junio con la siguiente pauta a 25 impactos entre 
las 07:00 y 16:00 hrs., a las versiones que ya se han descrito.  
 
La versión Preventiva estuvo al aire por espacio de 7 días; la llamada Mañana, con su 
oferta de apertura estuvo al aire un sólo día. La tercera, Llegó, estuvo al aire durante 10 
días y la cuarta versión, de Mantenimiento Institucional, es decir, que mencionaba las 
localidades en que hay sucursales ya funcionando en el área, estuvo al aire durante 14 
días. 
 
En total 32 días de promoción intensa para esta cuarta etapa. 
 
Finalmente, el 25 de noviembre de 2002, se firmó el contrato por $ 65,000 para la 
quinta etapa, la apertura de la sucursal en Ecatepec de Morelos que salió al aire el 27 
de noviembre y terminó el 24 de diciembre, 28 días de promoción con 25 impactos 
diarios, con las cuatro versiones acostumbradas : Apertura, Mañana, Llegó y 
Mantenimiento Institucional en el horario de las 07:00 al las16:00 hrs. y su 
correspondiente adaptación en la ubicación. Un total de $ 402,500 invertidos en poco 
más de un año y con seis sucursales obteniendo ventas satisfactorias. 
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Cliente :  Telas La Parisina 
 
Pauta : 25 impactos / día 10-Nov-2001 / 19-Nov-2001 
 
Campaña : Apertura Sucursal Coacalco  Versión : Preventiva 
 
 
Loc. 1  Atención Coacalco... Muy pronto Telas Parisina en Coacalco 
         Estado de México  
 
 
Loc. 2  Telas Parisina con la variedad más espectacular en telas para vestir 
  cortinas, tapices, manteles, encajes y la más completa mercería 
 
 
Loc. 1  Telas Parisina en Vía López Portillo 749, La Magdalena 
       Coacalco, Estado de México 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
Cliente :  Telas La Parisina 
 
Pauta : 25 impactos / día 20-Nov-2001  
 
Campaña : Apertura Sucursal Coacalco  Versión : Mañana 
 
 
Loc. 1  Atención Coacalco... Mañana Telas Parisina llega a Coacalco 
 
 
Loc. 2  Y le ofrece telas lisas y estampadas en varios anchos a sólo 6.90 
  metro, oyó usted bien, sólo 6.90 metro 
 
 
Loc. 1  Telas Parisina en Vía López Portillo 749, La Magdalena, en Coacalco 
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Cliente :  Telas La Parisina 
 
Pauta : 25 impactos / día 21-Nov-2001 / 30-Nov-2001 
 
Campaña : Apertura Sucursal Coacalco  Versión : Llegó 
 
 
Loc. 1  Atención Coacalco... Telas Parisina llegó a Coacalco 
 
 
 
Loc. 2  Y le ofrece telas lisas y estampadas en varios anchos a sólo 6.90 
  metro, oyó usted bien, solo 6.90 metro 
 
 
Loc. 1  Telas Parisina en Vía López Portillo 749, La Magdalena, en Coacalco 
 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
Cliente :  Telas La Parisina 
 
Pauta : 25 impactos / día 1-Dic-2001 / 15-Dic-2001  
 
Campaña : Apertura Sucursal Coacalco Versión : Mantenimiento 
 
 
Loc. 1  Y usted ya conoce  Telas Parisina en Coacalco, Estado de México ?  
 
 
Loc. 2  Pues venga, contamos con la variedad más espectacular en telas  
  para vestir, cortinas, tapices, manteles, encajes 
  y la más completa mercería 
 
 
Loc. 1  Telas Parisina en Vía López Portillo 749, La Magdalena, en Coacalco 
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Cliente :  Telas La Parisina 
 
Pauta : 25 impactos / día 10-Nov-2001 / 19-Nov-2001 
 
Campaña : Sucursal Texcoco  Versión : Oferta 
 
 
Loc. 1  Atención Texcoco... 
 
Loc. 2  Telas Parisina sucursal Texcoco le ofrece telas lisas y estampadas  
  en varios anchos a sólo 6.90 metro, oyó usted bien, sólo 6.90 metro 
 
 
Loc. 1  Telas Parisina en Avenida Juárez Norte, Plaza Crystal, en Texcoco 
 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
Cliente :  Telas La Parisina 
 
Pauta : 25 impactos / día 20-Nov-2001 / 29-Nov-2001  
 
Campaña : Sucursal Texcoco  Versión : Mantenimiento 
 
 
Loc. 1  Y usted ya conoce  Telas Parisina en Texcoco, Estado de México   
 
Loc. 2  Pues venga, contamos con la variedad más espectacular en telas  
  para vestir, cortinas, tapices, manteles, encajes 
  y la más completa mercería 
 
Loc. 1  Telas Parisina en Avenida Juárez Norte, Plaza Crystal, en Texcoco 
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Cliente :  Telas La Parisina 
 
Pauta : 25 impactos / día 30-Nov-2001 / 05-Dic-2001 
 
Campaña : Sucursal Texcoco  Versión : Oferta Especial 
 
 
Loc. 1  Atención Texcoco... 
 
Loc. 2  Nuevamente, Telas Parisina sucursal Texcoco le ofrece telas lisas y  
 
  estampadas en varios anchos a sólo 6.90 metro, oyó usted bien,  
 
  sólo 6.90 metro 
 
 
Loc. 1  Telas Parisina en Avenida Juárez Norte, Plaza Crystal en Texcoco 
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2.4.2 Maxigas Natural  
 
Como ya se mencionó, en octubre de 2001, MAS Publicidad y Asesoría, contactó con la 
empresa MaxiGas Natural, cuyos requerimientos publicitarios de área y ubicación de 
mercado rebasaban las posibilidades del Boletín @lrededor.  
 
Sin embargo, la alianza establecida con XHCME Crystal 103.7 f.m.  permitió ofrecer un 
servicio que cumplía con esos requerimientos y, por ello, el 23 de enero de 2002, se 
obtuvo el contrato de una campaña con un costo total de $ 202,320 para promocionar 
el abastecimiento de gas natural a domicilio. 
 
La campaña incluiría la transmisión de 10 anuncios diarios de 20 segundos durante 120 
días, 5 cápsulas diarias de 40 segundos durante 24 días y 6 eventos de control remoto. 
Todo ello se pautaría en forma discrecional, es decir, dividido en periodos de 20 días, 
con intervalos de dos o tres semanas para extenderse, prácticamente, a lo largo del año 
y con ello tener presencia en las temporadas comerciales más importantes. 
 
Para estructurar la campaña se tuvieron en cuenta las siguientes consideraciones: 
 
1.- El servicio de abastecimiento de gas natural a domicilio elimina la necesidad y riesgo 
de instalaciones de almacenamiento como tanques estacionarios y móviles. 
 
2.- La introducción de la tubería de reparto requiere de obras que se realizan con 
tecnología de avanzada, que si bien toman algún tiempo, dan beneficios de largo plazo 
y mayor seguridad al entorno.  
 
3.- El mercado objetivo son amas de casa y comercios con requerimientos de 
abastecimiento permanente.  
 
4.- Debe prevenirse alguna campaña o rumores de desprestigio ya que se afectan 
intereses comerciales de las empresas repartidoras de gas estacionario y tanques 
móviles. 
 
Por estas razones, se propuso la utilización de diversos recursos radiofónicos, por 
supuesto anuncios de 20 segundos para la promoción normal del servicio, cápsulas 
informativas con duración de 40 segundos para resaltar los beneficios, ahorro y 
seguridad tanto de las obras como el abastecimiento y eventos de control remoto para 
testimoniar las facilidades que la empresa ofreció para contratar el servicio y más aún  
los beneficios que los clientes han percibido. 
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Nuevamente el horario en que llegaríamos al público objetivo de esta empresa se 
ubicaba entre las 06:00 y 18:00 hrs, los horarios de mayor impacto se ubican entre las 
07:00 y las 16:00 hrs., pero con un número de impactos menor que en la campaña de 
La Parisina. 
 
Por ello, y acorde a la regla de que el número de anuncios requeridos es inversamente 
proporcional al tiempo de permanencia de la campaña al aire, se optó por transmitir 
entre las 09:00 y 16:00 hrs. Esto es, a menor tiempo de campaña, mayor número de 
anuncios o concentración de ellos en el horario más alto del mercado o público 
objetivo del anunciante. 
 
Con todos estos elementos, para cada periodo de 20 días grabamos dos versiones de 
anuncios con duración de 20 segundos en los que se vertían, en diferentes y variadas 
formas  los beneficios de abastecimiento domiciliario, la comodidad que brinda y la 
seguridad que se obtiene, además de indicar las promociones para contratar 
dependiendo del área a que se dirige ese periodo de campaña. 
 
También se grabaron dos versiones de cápsula informativa para aminorar la actitud 
negativa hacia las obras de introducción de la tubería de abastecimiento, haciendo 
énfasis en la temporalidad de los trabajos y la permanencia de los beneficios a la 
comunidad y su economía. 
 
El primer periodo de campaña, que incluyó 10 anuncios de 20 segundos durante 20 días 
continuos, 5 cápsulas informativas por día en días terciados y un evento de control 
remoto en la tercera semana, se transmitió del 4 al 23 de marzo de 2002.  
 
Con este periodo se promocionaron las contrataciones en el municipio de Cuautitlán 
Izcalli así como la reubicación de sus oficinas en esa localidad. 
 
El segundo, con mismos elementos en versiones adaptadas a la ubicación 
promocionó contrataciones en Tlalnepantla y se transmitió del 8 al 27 de abril. 
 
El tercero, más que de promoción se realizó con anuncios de 20 segundos y doble 
periodo de cápsulas informativas para responder a la oposición de un grupo de vecinos 
se decían afectados por las obras de introducción de tubería en la zona de Parque 
Residencial Coacalco, rumorando el alto riesgo del paso de gas por las diversas calles 
que la red abarca. La transmisión se realizó del 13 de mayo al 1 de junio. Los ánimos se 
templaron y las obras continuaron sin mayor contratiempo y también aprovechando la 
campaña se iniciaron obras en otras zonas como Tultitlán y Jaltenco, donde las pláticas 
con los vecinos y autoridades fueron ya en términos altamente cordiales. 
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El cuarto periodo fue transmitido del 1 al 20 de julio con la sola promoción  de 
contrataciones en el municipio de Coacalco, en Parque Residencial donde las obras 
continuaban ante la demanda de servicio provocada por el periodo de atajamiento a los 
inconformes. En este periodo se realizaron dos Eventos de control remoto, para 
recuperar el que no se realizó en el periodo anterior, el de confrontamiento.  
   
El quinto periodo nuevamente se utilizó para promocionar la contratación en Cuautitlán 
Izcalli donde la introducción de tubería era muy avanzada. Se transmitió del 12 al 31 de 
agosto con anuncios de 20 segundos y evento de control remoto. 
 
El último periodo de 20 días continuos, en que se promocionó el área de Coacalco, 
Tultitlán y Jaltenco, del 9 al 28 de septiembre, sólo incluyó los anuncios de 20 
segundos, dejando 40 cápsulas y un evento de control remoto para otro momento. 
Finalmente esas cápsulas -5 diarias durante 8 días, lunes, miércoles y viernes- y el 
evento de control remoto restantes, con promoción corporativa y de oficinas en 
Ecatepec, se transmitieron del 4 al 30 de noviembre de 2002. 
 
 
2.5. Resultados ( nov 2001 - ene 2003 ) 
 
Los objetivos alcanzados permitieron, entre el 6 de diciembre de 2001 y el 23 de 
diciembre de 2002, prospectar, proyectar y obtener el contrato de campañas para los 
siguientes anunciantes cuya ubicación y monto se señalan : 
 
Grupo Comercial Tecámac   Tecámac      $ 20,000 
Servicio El Cantábrico   Tlalnepantla  72,000   
Servicio Star     Tecámac  10,080 
Deposito de Jarciería   Coacalco    8,330  
Centro Escolar del Bosque   Cuautitlán I.  18,000 
Laboratorio Clínico Acosta   Tecámac  21,000 
Propimex  ( Coca Cola )   D.F.   10,000 
Comvento  ( Andrea )   Coacalco    9,130 
Casa Bayón     Coacalco  65,000 
Promotora de Servicios   Ecatepec  14,600 
Patce      Ecatepec    4,000 
Fundación Social Montepío   Coacalco  60,000 
              $ 312,140 
 



Las cantidades acumuladas en las campañas de Parisina, $402,500, la de Maxigas, 
$202,320 y el de estas últimas, $312,140, nos colocaron como segundo aportador de 
recursos para la emisora Crystal 103.7 f.m. con poco más de 900 mil pesos  
 
 
 
 

94 
 

 
 
 
23 / 04 / 02 
Maxigas Natural     Promoción : Día de las Madres  Cápsula de 40” 
 
Mamá, para MaxiGas Natural, tú eres lo más importante 
y queremos que recibas un Super Regalo. 
Es fácil, en mayo contrata nuestro servicio de gas natural 
además de llevarte a tu hogar la comodidad del gas natural, 
recibirás un regalo Muy Especial. 
Lo que piensas también es importante,  
entréganos un  pensamiento sobre lo que significa ser mamá  
porque el tuyo puede ser publicado en periódicos de la zona. 
En mayo contrata MaxiGas Natural el servicio de gas natural 
que te abastece en forma directa, continua y segura las 24 horas del día. 
Promoción válida del 1 al 31 de mayo de 2002. Aplican restricciones. 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
 
Maxigas Natural     Promoción : “ Día de las Madres ”     Cápsula de 40” 
 
Mamá, para MaxiGas Natural, tú eres lo más importante 
y queremos que recibas un Super Regalo. 
Es fácil, en mayo contrata nuestro servicio de gas natural 
además de llevarte a tu hogar la comodidad del gas natural, 
recibirás un regalo Muy Especial. 
Lo que piensas también es importante, 
entréganos un  pensamiento sobre lo que significa ser mamá 
porque el tuyo puede ser publicado en periódicos de la zona. 
En mayo contrata MaxiGas Natural. 
El servicio de gas natural que cumple con la norma oficial NOM – 003 
que garantiza la seguridad y vida útil de sus redes de distribución. 



MaxiGas Natural festeja en grande a mamá. 
Promoción válida del 1 al 31 de mayo de 2002. Aplican restricciones. 
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06 / 05 / 02 
Maxigas Natural 
Promoción : Control Remoto 11 de Mayo 
Anuncio de 20” 
 
 
Mamá, para MaxiGas Natural, tú eres lo más importante 
y queremos que recibas un Super Regalo. 
Es fácil, este 11 mayo te esperamos en Bodega Aurrera, Fuentes del Valle 
Contrata nuestro servicio de gas natural. 
Llévate la comodidad del gas natural a tu hogar 
y también un regalo Muy Especial. 
 
Recuerda, 11 mayo en Bodega Aurrea Fuentes del Valle, 
MaxiGas Natural festeja en grande a Mamá. 
Crystal fm en transmisión especial. 
--------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
Maxigas Natural 
Promoción : Control Remoto 25 de Mayo 
Anuncio de 20” 
 
 
Mamá, para MaxiGas Natural, tú eres lo más importante 
y queremos que recibas un Super Regalo. 
Es fácil, este 25 mayo te esperamos en Comercial Mexicana, Valle Dorado 
Contrata nuestro servicio de gas natural. 
Llévate la comodidad del gas natural a tu hogar 
y también un regalo Muy Especial. 
 
Recuerda, 25 mayo en Comercial Mexicana Valle Dorado 
MaxiGas Natural festeja en grande a Mamá. 



Crystal fm en transmisión especial. 
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Guía de locución para Control Remoto 
 

 
Maxigas Natural    25 / 05 / 02     15:00 a !6:00 hrs. 

PRIMER BLOQUE    
  
Datos de la empresa: 
 
MaxiGas Natural la empresa mexicana construye y opera el sistema de distribución de gas 
natural en el Valle Cuautitlán-Texcoco, con la asesoría de Gaz de France y sus 50 años de 
experiencia en el ramo. MaxiGas Natural inició sus operaciones en 1998. 
Actualmente MaxiGas Natural tiene más de 70,000 clientes residenciales y más de 300 clientes 
industriales que utilizan gas natural en sus procesos de fabricación y producción. 
Maxigas Natural distribuye energía de una manera eficiente, confiable y sobre todo con 
seguridad, brindando alta calidad de servicio, protegiendo al medio ambiente, incrementando el 
bienestar del consumidor y contribuyendo al desarrollo de México. 
 
Entrevista con ejecutivo : 
 
---¿ cuáles son las áreas de distribución de MaxiGas Natural ? 
---¿ qué ventajas ofrece Maxigas a los consumidores ? 
---Comentario sobre la promoción de mayo. 
 
SEGUNDO BLOQUE 
 
Generalidades del gas natural: 
 
El gas natural es la mejor alternativa en combustibles. 
El gas natural se encuentra en el interior de la corteza terrestre sin contacto con el aire,  en 
yacimientos o asociado con el petróleo. Compuesto por un 95% o más de metano y pequeñas 
cantidades de otros hidrocarburos más pesados. 
En México el gas natural se extrae en tres regiones (norte, sur y marina localizada en el Golfo de 
México). 
México está entre los 10 primeros productores de gas natural en el mundo y cuenta con reservas 
probadas para cubrir la demanda del país los próximos 70 años. Debido a sus propiedades 
físicas, el gas natural se transporta y distribuye hasta los usuarios finales por medio de ductos.  
 
Entrevista con ejecutivo sobre ventajas del producto y promoción: 
 
---¿ qué ventajas de seguridad se obtienen con el uso del gas natural ? 
---¿ qué ahorros representa el uso de gas natural ?  



 
… 2 
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Guía de locución para Control Remoto 
 
Maxigas Natural   25 / 05 / 02 
 

---   2   --- 
 
TERCER BLOQUE 
 
Seguridad del gas natural: 
 
MaxiGas Natural cuenta con una red de más de 500 km de tuberías conductoras para distribuir 
el gas que proviene de la región sur y sureste del país. El gas natural se utiliza desde hace más 
de 50 años en importantes ciudades como Monterrey, Cd. Juárez, La Cd. de México, Querétaro y 
San Luís Potosí. También se utiliza en importantes unidades habitacionales como son: Tlatelolco, 
Villa Olímpica, Villa Coapa, El Rosario, Cuautitlán Izcalli, Los Reyes Iztacala y muchas otras.   
 
SEGURIDAD 
•No necesita almacenamiento en tanques o cilindros. 

•Los ductos subterráneos son de polietileno de mediana densidad y tienen un promedio de vida 
útil de más de un siglo y lo más importante: está diseñado para el tipo de suelo y sismicidad que 
se presenta en los municipios del Valle Cuautitlán-Texcoco. 

•Es más ligero que el aire, por lo que en caso de fuga se disipa con facilidad y no se concentra, 
anulando el riesgo de una explosión. 

•No existe manipulación durante su distribución. 

•Su característico olor permite ser detectado fácilmente. 
 
ECOLOGÍA 
•Es el energético más limpio porque su combustión no genera contaminantes. 
•Al distribuirse por ductos subterráneos no requiere de vehículos pesados que contaminen, 
dañen el pavimento o generen problemas de tránsito.  
 
 
Entrevista con cliente(s) sobre ventajas del producto y servicio, recordando la 
promoción de contratar durante Mayo.  
 
 
 
 
 
 
 

…   3 
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Guía de locución para Control Remoto 
 
MaxiGas Natural   25 / 05 / 02 
 

---   3   --- 
 
CUARTO BLOQUE 
 
Atención a Clientes: 
 
SERVICIO 
•El abastecimiento del Gas Natural es continuo las 24 horas de los 365 días del año. 
•Cada usuario tiene su propio medidor. 
•La medición es real y accesible para cada cliente. 
•El pago se realiza después de haberse consumido el producto. 
•Los pagos se realizan en las agencias de la empresa, en sucursales bancarias o vía 
telefónica. 
•No se necesita comprar tanques o cilindros para almacenarlo.  
 
Entrevista con ejecutivo sobre ventajas del servicio: 
 
---¿ qué debemos hacer para contratar el servicio ? 
 
 
 
Centros de Atención a Clientes: 
 

CENTRO 
DIRECCIÓN HORARIO 

Cuautitlán Izcalli Poniente Norte # 4 Bodega Gigante Loc. 12  
Y 13 Col. Ensueños 

Lunes a viernes: 8:00 a 16:00 hrs. 
Sábado: 8:00 a 13:00 hrs. 

Ecatepec Hermenegildo Galeana # 9 
 

Lunes a viernes: 8:00 a 16:00 hrs. 
Sábado: 8:00 a 13:00 hrs. 

Satélite Circuito Ingenieros # 1 
 

Lunes a viernes: 8:00 a 16:00 hrs. 
Sábado: 8:00 a 13:00 hrs. 

Los Reyes Av. De los Ejidos # 345 
 

Lunes a viernes: 8:00 a 16:00 hrs. 
Sábado: 8:00 a 13:00 hrs. 

 
Teléfono de Atención a Clientes 52 84 40 50 

 
Lugares de pago: 
Bancos 
Vía telefónica con tu tarjeta de crédito  5284 40 50 
Cargo recurrente con tu tarjeta de crédito  52 84 40 50 



Centros de Atención a Clientes 
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30 / 05 / 02 
Maxigas Natural 
Promoción : Ahorro al Máximo 
Anuncio de 20” 
 
 
Es tiempo de ahorrar al máximo… 
Por eso, en MaxiGas Natural te ofrecemos COMODIDAD 
al mejor precio. 
 
Contrata ahora por tan sólo $999.00 
y disfruta del abastecimiento continuo de gas natural. 
 
Con MaxiGas Natural 
la comodidad está a tu alcance. 
 
Promoción vigente hasta el 15 de julio de 2002, 
precio más iva, No incluye enganche, aplican restricciones. 
 
 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Maxigas Natural 
Promoción : Ahorro al Máximo 
Anuncio de 20”  
 
La comodidad llegó a tu hogar… 
 
Hoy puedes contratar MaxiGas Natural por tan sólo $999.00 
y disfrutar del abastecimiento continuo de gas natural, 
las 24 horas, los 365 días del año. 
 
Contrata ya y ahorra al máximo con MaxiGas Natural 
 
Promoción vigente hasta el 15 de julio de 2002, 
precio más iva, No incluye enganche, aplican restricciones. 
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19 / 07 / 02 
Maxigas Natural 
Promoción : Ahorro al Máximo 
Anuncio de 20” 
 
 
Es tiempo de ahorrar al máximo... 
Por eso, en MaxiGas Natural te ofrecemos COMODIDAD 
al mejor precio. 
 
Contrata ahora por tan sólo $999.00 
y disfruta del abastecimiento continuo de gas natural. 
 
Con MaxiGas Natural la comodidad está a tu alcance. 
 
Promoción vigente hasta el  31 de agosto de 2002, 
precio más iva, No incluye enganche, aplican restricciones. 
 
 
 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
Maxigas Natural 
Promoción : Ahorro al Máximo 
Anuncio de 20”  
 
La comodidad llegó a tu hogar 
 
Hoy puedes contratar MaxiGas Natural por tan sólo $999.00 
y disfrutar del abastecimiento continuo de gas natural, 
las 24 horas, los 365 días del año. 
 
Contrata ya y ahorra al máximo con MaxiGas Natural 
 
Promoción vigente hasta el  31 de agosto de 2002, 
precio más iva, No incluye enganche, aplican restricciones. 
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3. Tercera Etapa :  Audios, Impresos y Radio  (Ene 2003 a la fecha) 
 
3.1. Antecedentes  
 
Durante la labor de prospecteo para venta de publicidad radiofónica, en enero de 2003 
entramos en contacto con la empresa Construfácil, cuyo campo de trabajo es el 
financiamiento para los clientes de una gran cantidad de distribuidores de materiales 
para construcción, es decir, las personas interesadas en realizar obras de construcción , 
ampliación o remodelación en su casa o negocio, podían obtener un crédito para 
comprar los materiales con una determinada casa distribuidora. 
 
El distribuidor integraba el expediente del cliente y lo entregaba a Construfácil para su 
investigación y autorización. Una vez realizado esto Construfácil comunicaba al 
distribuidor y al cliente, el monto autorizado. El distribuidor entregaba al cliente su 
material por ese valor, Construfácil se lo liquidaba y cobraba el crédito al cliente. 
 
Sin embargo, debido al riesgo que Construfácil tenía al ser financiador, exigía a sus 
afiliados realizar labores de promoción y publicidad para sus créditos. Por ello, en enero 
de 2003 los distribuidores trataban de hacer un gasto razonable para no afectar sus 
márgenes de utilidad en las ventas con este crédito indirecto. 
 
3.2. Transformación ( ene - feb 2003 ) 
 
Cuándo y Por qué  
 
 
Ante esto, la primera alternativa fue proponer a varios grupos de distribuidores 
conjuntar sus esfuerzos y recursos para realizar una campaña radiofónica de gran 
alcance que daría mejores beneficios de tiempo, espacio, mercado y penetración a 
diferencia de lo que cada uno por su lado y con poco presupuesto podría lograr. 
 
La propuesta se dividió en tres posibilidades : La primera conjuntando a los 
distribuidores de una misma área, municipio o municipios adyacentes. La segunda, a los 
ubicados en una línea de municipios de Oriente a Poniente o Norte a Sur, uno de cada 
municipio. Y otra para los que cuentan con una cadena de tiendas en diferentes 
ubicaciones, generando una imagen corporativa del distribuidor y hasta tomar alguna 
ventaja sobre los distribuidores independientes. 
 
Desafortunadamente la mayoría de estas empresas y empresarios se ven como 
competidores irreconciliables por lo que realizar una campaña publicitaria conjunta con 
el beneficio de un costo prorrateado y por tanto una muy baja inversión individual, pero 
que en conjunto sería muy fuerte, fue imposible de lograr. 
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Cómo y Dónde  
 
Sin embargo, ajustándose a los bajos presupuestos que cada uno designó para realizar 
las labores de promoción y publicidad, nos abocamos a instrumentar una alternativa 
que fuese atractiva por su costo, versatilidad y eficacia. 
 
Aprovechando la experiencia adquirida para la producción de mensajes auditivos, 
así como el conocimiento sobre la programación de música popular del momento, la 
alternativa consistió en aprovechar la circulación de los vehículos de reparto que tienen 
todas las casas de materiales asociadas a Construfácil, instalando aparatos de voceo y 
proveyéndoles cassetes con publicidad específica de cada casa. 
 
Entonces, por medio de bocinas y amplificadores con cassetera integrada, que utilizan 
precisamente cassetes con los mensajes que se alternaban con piezas musicales para 
hacer más atractiva su difusión, empezamos a realizar campañas de bajo costo y que se 
realiza en forma constante pues a diario los vehículos de cada casa, circulan para 
entregar los materiales y los operadores hacen funcionar el equipo. 
 
A lo largo del trayecto, y lo más importante, entre la gente que vive o trabaja alrededor 
del lugar donde entregan los materiales, se difunden los mensajes con el apoyo visual 
del vehículo y la misma obra en que se está surtiendo. 
 
3.3. Objetivos ( ene 2003 – ene 2004 ) 
 
3.3.1. Inmediatos 
 
Con esta alternativa, lograr que la mayoría de los negocios afiliados a la empresa 
crediticia Construfácil realicen una campaña constante programando diversas 
promociones, eventos y ofertas que involucren la solicitud de créditos. 
 
3.3.2. Mediano Plazo 
 
Que los afiliados acepten la propuesta de realizar campañas en conjunto para que los 
eventos tengan un mayor alcance, mejores objetivos y más grandes resultados. 
 
Ofrecer este servicio a negocios no afiliados a ésta u otra empresa crediticia para 
hacerlo crecer como alternativa publicitaria. 
 
Diseñar nuevos tipos de presentación del servicio que se ajusten a las necesidades de 
diferentes negocios donde se maneja sonido ambiental. 
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4. Conclusiones 
 
La creación de una alternativa de trabajo de tipo empresarial, en cualquier campo de la  
actividad humana, requiere la conjunción de la preparación, actitud y aptitud de quien o 
quienes están abocados a esa tarea de creación. 
 
Los procesos y servicios de comunicación como el periodismo, la publicidad, las 
relaciones públicas y otras, durante mucho tiempo lograron su evolución y cierto  
desarrollo a partir del empirismo y de la actitud tomada por cada persona, como su 
gusto por esas actividades, y las aptitudes personales para que, aprendiendo sin una 
formación académica, se practicara y enriqueciera con su aportación en las distintas 
formas de este hacer comunicativo. 
 
La paulatina definición y estructuración de esas prácticas y aportaciones, dieron origen 
a una organización, clasificación y estudio que permite alcanzar una metodología 
específica para conocer, aplicar, analizar y estudiar los diferentes elementos de estas 
tan diversas formas de la comunicación en todos los campos del quehacer humano. 
 
Posteriormente, apoyados en esa metodología y sus peculiaridades según cada área 
profesional, surgen más campos en los que la formación académica, la propuesta de 
una teoría y su práctica nos vislumbran otros desarrollos como la comunicación 
organizacional, la personal y la imagen pública, que ya están muy alejadas de la simple 
práctica empírica. 
   
Mi práctica personal se basa primero, en la actitud, en ese gusto por realizar las 
actividades de comunicación y segundo, en los conocimientos adquiridos a lo largo de 
mi formación académica. Conocimientos que he aplicado de una u otra forma, según los 
requerimientos de cada situación y de cada anunciante.  
 
Por otra parte, he aplicando las técnicas de redacción y los principios de función y 
estructura adquiridos en las teorías de comunicación, publicidad y propaganda para 
crear un mensaje adecuado y las técnicas de información por radio para su adaptación, 
de un medio a otro ajustándonos a los objetivos que buscamos y a los intereses que 
cuidamos. 
 
Asimismo, algunos de los conocimientos de la organización y funcionamiento de las 
empresas de comunicación han sido de gran utilidad en la práctica profesional para 
comprender la estructura en la que he estado inserto, las posibilidades de crecimiento 
dentro de ella y el cómo formar mi propia estructura de trabajo como microempresa. 
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A través del tiempo, MAS Publicidad y Asesoría, que se concibió como alternativa de 
trabajo y creación de nuevas posibilidades para realizar campañas publicitarias de bajo 
costo, experimento un proceso que se observa en tres aspectos básicos: 
 
Primero con la flexibilidad para adaptarse a las diversas y diferentes condiciones de 
trabajo que presenta cada una de las campañas publicitarias y están ligadas a los 
distintos intereses de cada anunciante. Esto es, el producto o servicio que ofrece, el 
público o mercado objetivo, la facilidad para determinar lo que desean transmitir y su 
propia disposición para aceptar o al menos probar nuevas alternativas.  
 
Cada producto o servicio tiene características peculiares de acuerdo al concepto 
comercial de cada anunciante. Y a pesar de que haya dos o más anunciantes de lo 
mismo, digamos como restaurantes o cafeterías, en realidad son diferentes desde ese 
punto de vista y por lo tanto pueden y deben reflejarse, presentarse de forma distinta y 
evolucionada, es decir con nuevos y mejores elementos conceptuales, visuales y 
auditivos. 
 
Por lo anterior, cada anuncio, cada campaña puede tener ciertos elementos en común 
pero con distinta y hasta particular presentación. Pero también, tendrá elementos 
únicos y exclusivos para ese anuncio, para esa campaña, para ese anunciante y estos, 
sólo se pueden encontrar, evolucionar o diseñar con un estudio y entendimiento 
adecuado del medio que se va ha utilizar, ya que éste, facilitan distintas y muy variadas 
posibilidades de hacer una misma cosa.  
 
Un mismo producto o servicio siempre tiene distintas formas de presentación 
publicitaria, es decir, tiene posibilidades de innovación publicitaria y que no 
necesariamente, significa que ha habido una innovación intrínseca del producto o 
servicio. 
 
El segundo aspecto del proceso,  es el desarrollar la capacidad de identificar y conjuntar 
los elementos con los que se puede armar una propuesta adecuada a los intereses, 
presupuesto y resultados perseguidos por cada cliente. Aun cuando dos anunciantes 
tengan la misma área de trabajo, lo que hemos señalado como sus intereses, 
difícilmente serán iguales, si acaso coincidirá uno o dos y mucho menos coinciden en 
cuanto al presupuesto que destinan para una misma actividad publicitaria o de 
promoción. 
 
Esto último será lo que más incide en la búsqueda de los elementos para aplicar en 
cada anuncio, en la diversidad que pueda tener cada campaña y por lo tanto en los 
resultados que se pueden obtener. 
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En cuanto a los resultados, no hay mucho que discutir, los habrá siempre que se logre 
una repuesta tangible. Esto es, un aumento en las ventas del producto o servicio que se 
esté promocionando o un aumento en la afluencia de clientela que compren algo aún 
cuando no sea lo que en especial se promociona. Vamos, al menos un aumento en la 
afluencia de mirones. Fuera de esto, para muchos anunciantes los resultados no 
existen. Aunque es necesario señalar que ninguna publicidad será suficiente si el 
producto o servicio no se da con calidad y atención mínima que el público espera. 
Insisto, para muchos anunciantes sólo existen los buenos resultados o no hubo 
resultados y por lo tanto no habrá más campañas. 
    
El tercer aspecto del proceso, ha sido el conservar interés de absorber y aplicar los 
conocimientos inherentes a cada uno de los medios utilizados para realizar las 
campañas en cada una de las etapas reseñadas. Parece ocioso insistir en la peculiaridad 
de cada medio, pero es necesario. Nunca la forma de presentar un anuncio impreso 
podrá ser la misma al llevarlo a la radio o al voceo. Sólo el hecho de su redacción ya 
tiene diferencias, que si bien pueden ser apenas perceptibles, son fundamentales, por lo 
tanto de uno a otro existe lo que llamamos adaptación.  
 
Sin embargo, tal vez influenciados por la globalización de nuestro tiempo o por  abatir 
costos de producción, publicistas y agencias generan una presentación que se lleva a 
varios medios, como si fuese una imagen corporativa y por ello en algunos medios esa 
presentación se siente incompleta y hasta incoherente. 
 
El impreso puede, por descuido o por intención, ser altamente complejo o cargado en 
su redacción, pero se tiene la posibilidad de repasarse una y otra vez y cuenta con el 
apoyo de imágenes específicas. 
 
La radio, requiere de sencillez, de creatividad que le permite la utilización del sonido, 
música o efectos y la intencionalidad en la locución para complementar y hasta sustituir 
ventajosamente a los impresos, causando el impacto y la retención que apela a la 
imaginación para crear imágenes distintas en cada radioescucha.  
 
El voceo requiere de absoluta sencillez y mucha intencionalidad en la locución pues no 
tiene el repaso del impreso ni la continua presencia de la radio, es el mensaje que llega 
una, dos o con mucha suerte tres veces a un destinatario y debe lograr lo que el 
impreso y la radio juntos, alto impacto, entendimiento y fuerte retención. 
 



Por otra parte, este proceso de evolución también incide en la incorporación de cada 
medio a un proyecto que ahora ofrecerá campañas integrales con diversos contenidos 
para atacar desde varios frentes a un mismo mercado o grupo de mercados y obtener 
resultados más adecuados y satisfactorios a los intereses de los anunciantes, quienes 
finalmente son el objetivo intrínseco de la publicidad. 
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5. Recomendaciones 
 
5.1. Sobre la tecnología 
 
La segunda mitad del siglo XX trajo un acelerado avance tecnológico que alcanza en 
nuestros días, gran cantidad de objetivos que permiten mejores soluciones, 
planteamientos y desarrollo de acciones en diversos campos del hacer humano. 
 
La comunicación ha resentido este empuje que la hace extremadamente dinámica, 
obligando al profesional que pretende ejercer en algún área específica, no sólo conocer 
más a fondo los planteamientos teóricos sino también las herramientas tecnológicas que 
le permitan mayor eficiencia en su labor. 
 
Necesitará conocer y manipular, al menos básicamente, la PC y sus programas más 
usuales, así como consolas, grabadoras, cámaras, editoras, mezcladoras, etc. y sus 
actualizaciones, es decir, toda máquina inherente a facilitar el trabajo en su área, 
periodismo escrito, radiofónico o televisivo, desarrollo de programas en radio o TV, 
publicidad en cualquier modalidad, investigación, docencia, etc., a fin de que su 
eficiencia responda a las presiones y premuras de la actividad profesional. 
 
5.2. Sobre el profesional y el programa académico 
 
El programa académico que recibí y he utilizado durante mi ejercicio laboral, estaba 
primordialmente enfocado al periodismo escrito y las teorías de la comunicación, 
dejando en segundo plano el estudio, conocimiento y práctica de otros medios, de otros 
canales de comunicación como la radio, la televisión, la multimedia y mucho menos se 
ocupaba entonces de la Internet. Así mismo, el campo publicitario y el desarrollo de 
empresas de comunicación quedaban como una opción lejana y no como una finalidad. 
 
Afortunadamente, en la actualidad se ha adecuado, implementado y puesto en práctica 
un programa que permite el estudio más profundo, más especializado de los medios, de 
los diversos canales de comunicación, para un uso más razonado y profesional de sus 
alcances y posibilidades. 
 
Hoy es posible optar por un camino más cierto, más definido sobre cual es el área que 
deseamos convertir en nuestro campo de trabajo. El periodismo escrito, en los medios 
electrónicos, producción en los medios electrónicos, analista de la comunicación interna 
y externa en empresas u organizaciones públicas, investigador o docente formador de 
nuevas generaciones de comunicadores, ciertamente todos estos campos están 
previstos, sin embargo este mercado de trabajo se sujeta a las necesidades de las 
empresas ya establecidas, es decir, es futuro para quienes puedan acceder a esos 
puestos de trabajo como empleados, como parte de una organización ya establecida y 
con sus propios objetivos a los cuales deberá sujetarse o adoptar como propios. 
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5.3. Sobre el profesional y la empresa 
 
A través de los programas académicos tenemos alguna noción sobre la estructura y 
desarrollo de las empresas y organizaciones, básicamente para entender cuales son las 
relaciones entre cada una de sus partes, la función que cada una realiza y la 
importancia relativa que tienen dentro de esa estructura. Es decir, una noción de cómo 
es y cómo funciona la estructura en que estaremos inmersos para realizar nuestro 
trabajo. 
 
Sin embargo, esto no garantiza que entendamos el objetivo primordial de una empresa 
que es, esencialmente, la realización de negocios, la venta de un producto o servicio a 
un mercado objetivo, atraer dinero, obtener ganancias, crecer para hacer negocios más 
grandes que impliquen más productos, más servicios, más dinero y más ganancias, y 
que la empresa sea en verdad un buen negocio, tanto en el sentido económico como en 
el sentido social como creador de empleos y satisfactores. 
    
La mayor aspiración, aún, para mucha gente, es trabajar en una empresa de prestigio, 
en una empresa grande o mediana pero que maneje buenas cantidades de dinero, 
productos o servicios con prestigio que sean ampliamente conocidos, reconocidos, 
buscados y comprados. Empresas que ofrezcan buenos sueldos y prestaciones, con 
instalaciones confortables, modernas y funcionales, con personal bajo su mando y por 
supuesto con objetivos que se convierten en la razón de su hacer profesional. 
 
Una buena cantidad de personas lo han logrado. Esa era su meta. Su preparación 
escolar y personal a ello se enfocó, para desarrollarse en función de los objetivos de esa 
empresa, los objetivos de otros, de quienes la crearon, manejan y mandan en ella y que 
por tanto son también los puntos sobre los que se basa el progreso de su vida 
profesional, donde los suyos son, principalmente, realizar su labor, escalar la estructura 
y obtener una remuneración. 
 
Por otra parte, en nuestros días la corriente Empresarial Global, esa fase superior al 
Imperialismo que Lenin señaló y creyó sería la parte final del Capitalismo, la cual 
impone la ideología del Neoliberalismo, que son los lineamientos políticos para hacer 
que los países desarrollen las condiciones económicas que propicien esa Globalización, 
para compensar las pérdidas en el terreno de lo individual ha creado la Ideología del 
Emprendedor, que busca el entendimiento conceptual y práctico de las empresas pero 
ahora con base en el esfuerzo del individuo como creador de un pequeño negocio 
propio o bien como parte “independiente”, distribuidor, vil vendedor, o pomposamente 
llamado dueño de franquicia, dueño de un eslabón en la cadena de tiendas de una gran 
empresa que le provee de sus productos, imagen y publicidad. Pero volvamos al 
esfuerzo individual para crear un pequeño negocio, la única compensación social de la 
Globalización, del Neoliberalismo en que, queramos o no, ya estamos inmersos. 
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La preguntas surgen, ¿estamos preparados para esto?, ¿los programas académicos ya 
nos preparan para ello? ¿es necesario revisar los programas académicos y considerar 
esta posibilidad como un fin y no sólo como una opción lejana?  
 
Debemos tener presente que nuestra labor también puede ser libre para, como lo 
mencioné en las consideraciones generales de este trabajo, establecer un plan propio, 
como una empresa que ofrezca un producto o servicio y buscar nuestros campos de 
trabajo, nichos de mercado, desarrollo de habilidades, aptitudes y actitudes en nuestro 
beneficio, de nuestros colaboradores y de nuestros clientes. 
 
Por ello, es necesario tener un criterio empresarial, un parámetro material que nos lleve 
a desarrollar mejores soluciones a los problemas y necesidades que encontramos en el 
ejercicio profesional realizado para una empresa grande, mediana, pequeña o micro que 
como cliente de nuestra propia empresa contrata nuestros servicios. Un criterio claro de 
que nuestra labor profesional es, en una u otra forma, generadora de recursos tanto  
para una empresa propia como para una ajena. Y que la empresa, cualquiera que sea, 
tiene como fin práctico lograr recursos para su preservación y crecimiento. Ser negocio, 
en todos los sentidos incluyendo el que se basa en “el arte de hacer dinero”.   
 
De todo lo anterior se establece la propuesta para que en los Planes Académicos, se 
considere también este enfoque y se incorporen los temas necesarios que permitan un 
panorama más amplio sobre las posibilidades del ejercicio profesional libre, empresarial, 
 
Temas que nos ubiquen mucho más en cuanto a cómo puede y debe desarrollarse un 
proyecto de empresa, cómo establecer y determinar objetivos, cómo planear, planificar, 
administrar, distribuir, supervisar, evaluar, decidir y reorientar el trabajo, los esfuerzos, 
los recursos materiales, económicos y humanos de que se dispone para reconocer y 
aprovechar mejor nuestras Áreas de Oportunidad como les llama la Ideología del 
Emprendedor. 
 
 
Tal vez el inicio de estas acciones sea el abordar los temas del trabajo en equipo, la 
delegación y supervisión de las actividades que de cualquier forma son la base del 
trabajo en empresa. Tal vez pueda desarrollarse la opción de una incubadora de nuevas 
empresas de comunicación en diversos campos que empiecen a proveer de servicios y 
productos dirigidos a segmentos de mercado, empresas o áreas, determinados, que 
permitirán conjuntar una experiencia con la que se alimentará a nuevas empresas que 
tendrán mejor estructura, mayores objetivos y mejores resultados. 
 



Con estas nuevas orientaciones, de ser posible insertarlas en los Planes Académicos, en 
poco tiempo, seguramente estaremos ante el crecimiento de nuevas fuentes de trabajo, 
emanadas de nuestra Facultad y que propiciaran más crecimiento a nuestro país. 
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G l o s a r i o 
 
Anunciante  Persona, empresa o entidad que utiliza algún tipo de publicidad 
 
Boletín   Publicación de carácter informativo 
 
Cambaceo  Técnica de ventas, que consiste en el ofrecimiento de un producto o  
   servicio  directamente en el hogar o negocio del cliente potencial 
 
Campaña  Periodo en que se utiliza una determinada idea publicitaria   
      
Cápsula   Anuncio radiofónico con duración mayor a 30", enfocado a resaltar las  
   cualidades de un producto o servicio, o informar sobre un tema específico 
 
Cobertura  Área de influencia de un medio masivo de comunicación 
 
Diagramación  Disposición de la información y anuncios en una publicación 
 
Domi   Muestra física de una publicación 
 
Informar  Dar a conocer un hecho o asunto 
 
Intenet   Medio masivo de información y publicidad electrónico internacional con 
   público altamente disperso y anónimo  
 
Medio Masivo  Medio de comunicación con público extenso y heterogéneo 
 
Multimedia  Uso simultaneo de instrumentos auditivos y visuales 
 
Nicho de Mercado Grupo de compradores potenciales, producto o servicio específicos 
 
Off Set   Impresión de altos tirajes por medio de placas, negativos y medio tono 
 
Pauta   Dispersión de anuncios en los tiempos comerciales de una emisora  
   radiofónica 
 
Persona Física  Persona contribuyente menor ante la Hacienda Pública 
 
Ploteo   Técnica de impresión de gran formato o dimensión 
 
Posesionamiento Participación de un producto, servicio o empresa en su mercado inmediato, 
   el mercado físico que le rodea, donde es opción tradicional, popular 
 
Posicionamiento Reconocimiento de un producto, servicio o empresa entre sus 
   consumidores dispersos y anónimos que forman su mercado general 
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Prospecteo  Técnica de ventas para localizar compradores potenciales característicos 
 
Publirrelacionista Persona dedicada a construir y cuidar la imagen de una empresa 
 
Retórica  Manejo del lenguaje con el objetivo de convencer o conmover 
 
Serigrafía  Técnica de impresión en diversos materiales que utiliza pantallas y tintas 
 
Spot   Voz inglesa para designar a los anuncios radiofónicos 
 
Tabloide  Tamaño doble carta utilizado por algunas publicaciones, principalmente 
   periódicos 
 
Tiraje   La cantidad de ejemplares impresos de una publicación 
 
Voceo   Técnica de publicidad ambulante basada en el uso de grabaciones 
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