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INTRODUCCION 

LA PUBLICIDAD HA SIDO DESDE TIEMPOS JNHEHORIARLES EL HECANISHO PARA 

SUGERIR NO SÓLO LA VENTA DE TAL O CUAL ARTÍCULO., SINO QUE 1 i!STE HS 

CAfUSHO HA SERVIDO PARA CONDUCIR A PUEDLOS1 A TRAV.i!S DE LOS SIGNOS 

O SÍHB,OLOS QUE LOS GRUPOS O GOBIERNOS HAN UTILIZADO PARA FINES HUY 

CONCRETOS, 

B,{srenos RECORDAR QUE LA HISTORIA DEL llOHBRE SE HA VISTO SIGNIFICA

DA POR OBJETOS QUE HAN LOGRADO ALCANZAR LA DIVINIDAD., COHO SONJ LAS 

DIFERENTES CRUCES EN DIFERENTES lroc11s. Los LLAMADOS QUE HAN HECHO 

LOS GRANDES INfCIADDS PARA CONDUCIR A LOS UOHBRES AL ENCUENTRO DE -

LA FELICIDAD. 

Los GRANDES HOMBRES COHO AHIDAL,, ALEJANDRO MAGNO .. NAPOLEÓN, LENNIN .. 

Y EL PROPIO lllTLER UTILIZARON HERRAMIENTAS DE CARACTER PUBLICITARIO 

PARA ESTIMULAR A AQUELLOS QUE IBAN A LUCHAR Y A ENTREGAR LA VIDA 

POR LOS IDEALES POR LOS QUE ERAN INFUNDIDOS EN F.L HOHENTO O CIRCUN~ 

TAHCIAS QUE SE APLICABAN SEGÜH LA ~POCA, 

Los GOBIERNOS TIENEN sus PROPIOS INSTRUHENTOS PARA MANTENER AL PUE

BLO UNIDO Y TRABAJANDO EN BENEFICIO DE LA COLECTIVIDAD. 
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Y AS f SUCESIVAHENTE TODOS LOS FACTORES DE PODER Y TODOS LOS SECTO-

RES., INCLUYENDO A LOS PARTIDOS POLfTICOS 1 TIENEN SUS HECANISHOS DE 

CONVENCIHIENT0 1 PARA INTRODUCIR UNA IDEA 1 UN OBJETIVO., UN PROYECTO 

O UN FIN DETERMINADO PARA QUE S[Aff LOS HÁS LOS QUE LO SIGAN. 

SIGUIENDO ESTE ORDEN DE IDEAS TENDREMOS QUE LLEGAR NECESARIAMENTE -

AL REFINAHJENTO DE ESOS HECANJSHOS PARA ADENTRARNOS EN UNA DE LAS -

T~CNJCAS HAS DEPURADAS DE LA ACTUALIDAD., QUE SE LLAHA PUBLICIDAD. 

SIN EHBARGO HIJCllOS DE LOS PRINCIPIOS Y DE LOS VALORES UTILIZADOS HA 

CE HUCHOS SIGLOS SIGUEN SIENDO VÁLIDOS, PUES EN EL FONDO, ESTOS ES

TIMULAN LOS SENTIDOS., HACIA QUIEN VAN DIRIGIDOS LOS MENSAJES l"ENDE.ft. 

CIOSOS QUE LLEGAN A CAER EN ALGO ERÓTICO., PERO QUE PROVOCAN UNA - -

GRAN ATENCIÓN ENTRE QUIENES LOS VEN., LOS OYEN E INCLUSIVE LOS GUs-

TAN, PUES NO PODEKOS OLVIDAR QUE DE LOS ESTÍKULOS QUE UTILlZAN LOS 

PUBLICISTAS ES EN PRIMER LUGAR EL SEXO FEMENINO, LA HÚSJCA1 LA NATJ! 

RALEZA Y TODO AQUELLO QUE ESTÁ EN LA MENTE DEL INDIVIDUO, 

Tono ESTO USADO RAC 1 DNALMENTE PUEDE TENER EFECTOS QUE ELE YEN LA CO.H. 

DICIÓN DEL HOMBRE, PERO CUANDO NO ES ASf.. RECORDEHOS QUE LA CIENCIA 

SIN CONCIENCIA ES LA DESTRUCCIÓN DEL HOMBRE. 

EN LOS SIGUIENTES CAPÍTULOS HABREMOS DE ANALIZAR DETALLADAMENTE., LA 

HISTORIA, EL DESARROLLO Y LOS ALCANCES DE LA PUBLICIDAD, COHO UH MI, 

CANIS"O QUE PUEDE SER NO SÓLO UN PUENTE DE CONUNICACIÓN ENTRE QUIEN 

VE-NDE UNA COSA Y QUIEN LA COHPRA1 SINO EL PUENTE PARA DAR A CONOCER 
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LOS VALORES DE LOS HOMDRES, SUS GRM/DES LOGROS Y SUS OBJETIVOS QUE 

SIRVAN PARA UH MAYOR ENTENDIMIENTO, ENTRE LOS llOHBRES, DIFERENTES -

RAZAS, PUEBLOS Y NACIONES. 

CON LA FINALIDAD DE COADYUVAR AL EtlRIQUECIHIENTO DEL PAÍS EN HATE-

RIA DE PUBLICIDAD ADECUADA Y OBJETIVA, SE llA REALIZADO ESTE TRABAJO 

DUSCANDD COHO OBJETIVO PRINCIPAL LA CONCIENTIZACJÓN DE LAS EHPRESAS 

Y POBLACIÓN EN GENERAL PARA ORIENTAR EN FORl1A EFICAZ LOS PLANES Y -

PJtOGRAHAS PUBL 1e1TAR1 Os. 

SIENDO ESTOS LA COHUNlCACIÓN ni<sICA ?ARA EL CONSUHO DE BIENES y SE.B. 

VICIOS ES IHPORTANTE Y NECESARIO VIGILAR SU EFICIENCIA Eff EL RESUL

TADO DE LOS HISHOSo 

EN EL PRIHER CAPÍTULO, SE PRESENTAN GENERALIDADES Y ANTECEDENTES DE 

LA PUBLICIDAD, ASÍ COHO ASPECTOS LEGALES DE SUHA IMPORTANCIA EN EL 

ACONTECER ·ne LOS llECllOS EN MATERIA HERCADOLÓGICA. 

Et CAPITULO 005 1 ESTA JNTIHAHENTE RELACIONADO CON LA ESTRUCTURA DEL 

TEHt\ A TRATAR, y EL DESARROLLO DE ~STE, ESTÁ EXPRESADO EH LOS coN-

CEPTOS Y OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD 1 PRINCIPALES HEDIOS PUBLICITA-

RIOS Y TIPOS DE PUBLICIDAD, 

EH EL CAPÍTULO TRES,TRATD DE MANERA HAS AMPLIA EL MOTIVO DE ESTA T.( 

SIS QUE ES EL CARTEL, 
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Yo CONSIDERO OUE TODOS LOS INSTRUMENTOS Y HECANISHOS CON QUE CUENTA 

LA PUBLICIDAD SON IMPORTANTES, PERO QUIERO DESTACAR QUE EL CARTEL -

ES DE LAS HÁS EFICACES llERRAHIENTAS, PARA LOGRAR LOS OBJETIVOS EN -

CUALQUIERA DE SUS CIRCUNSTANCIAS QUE SE QUIERAN EXPONER, Poff ELLO 

ES QUE EN CAPÍTULOS ANTERIORES HE ANTE PUESTO LOS MOTIVOS CON LOS 

CUALES EL CARTEL ltA SERVIDO PARA CAHBIAR NO s6Lo LA HENTALIDAD, LOS 

ÁMBITOS, COSTUMBRES SOCIEDADES Y PUEBLOS, SINO LA HISTORIA HISHA. 

Pon ELLO MENCIONABA DE MANERA DESTACADA LO HECllO POR EL GENIO DE LA 

PUBLICIDAD DE 1935-1938, 

POR OTRA PARTE ANOTABA TAHBl~H COHO SE PUEDE REPRESE:NTAR LOS SENTJ

HIENTOS, LAS NECESIDADES Y ASPIRACIONES DE UN lfOHBRE Y DE UN PUEBLO 

CUANDO SE SABE CAPTAR EL COLOR Y LA FORHA DANDO BELLEZA AH ( EN DO]. 

DE SE PIENZA QUE NO LA HAY. Esro FUE LO QUE NOS DIÓ EN EL CARTEL -

EL CONDE DE ToLOUSSE lUOTREC Y QUE HOY SE EXHIBE EN UNO DE LOS PRINC.l 

PALES HU SEOS DE PAR (s, 

[H EL CAPITULO CUATRO COHPLEHEHTAHOS LA REPERCUSIÓN DEL CARTEL HA--

C 1 A EL CONSUH 1 DOR Y COMO PUNTO F J NAL TENOR 1 AHOS QUE CONCLU 1 R QUE -

QUIEN CREA AL CARTEL, DEBE DE TENER NO SÓLO CARACTERÍSTICAS O ESTU

DIOS DE LA PUBLICIDAD, SINO DEBE OBSERVAR UNA RECIA CULTURA GENERAL 

UNA GRAN RESPONSABILIDAD SOCIAL, GUSTO EN EL TE"A O EH LA IDEA A -

TRATAR, PUES AL PaDLICO AL QUE VA DIRIGIDO O A LA SOCIEDAD EN GEN.Ji. 

RAL SE LE DEBE TENR UN GRAN RESPETO, NO TRATAR DE ,.AHIPULARLAJI TE

NIENDO EN CUENTA QUE LO "As IMPORTANTE DE LA SOCIEDAD Es EL HOMBRE, 
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SON LOS VALORES DE ~STE, TOMANDO EN CUENTA QUE LA HISTORIA ESTÁ ue

CHA POR MUCllOS OTROS QUE NOS ANTECEDIERON EN El MANEJO DE LAS IDEAS 

EN LA IMPORTANCIA Y TRACENDENCIA DE ~STAS, 

SINO QUEREMOS QUE NUESTRA ~POCA, NUESTRO MOMENTO Y NUESTRA RESPONSA 

BILIDAD PASE INADVERTIDA,, tfOS PROPDNDREHOS AUNQUE SEA DE UNA MANERA 

MODESTA A APORTAR A NUESTRO MOMENTO ALGUNAS IDEAS QUE Nl>S PERMITAN 

SER MEJORES COHO PUBLICISTAS,, COMO llOHBRES DE UNA SOCIEDAD QUE SIE.tJ. 

PRE ESTÁ DESEOSA DE s'ER RESPETADA, 
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CAPITULO 1 

1.- ANTECEDENTES. 

LA EVOLUCJ6N DE LA PUBLICIDAD SE GENERÓ DESDE El MOMENTO EN QUE SE 

INICIÓ EL TRUEQUE COH[HCJAL Y EN ESE HISHO HOHENTO, LA GENTE EMPE

ZÓ A TRAFICAR Y A CREAR UNA APARIENCIA DE ORDEN SOCIAL,, SE DEDfAN 

COHPRENDER LAS NECESIDADES DE rt/CONTRAR ALGÚN HEDIO DE DIFUNDIR LA 

INFORHACIÓN. 

UNO DE LOS ff};S VENERABLES TESrlHONIDS lllSTÓRICOS DE L/I PÚDLJCIDAD, 

llA SIDO HALLADO EN UNA TABLILLA BABILDNICA DE ARCILLA ([GIPTO )QUE 

CONTENÍA INSCRIPCIONES S081t( GANADO Y ALIHrNTO CN VENTA, EN DONDE 

SE SABE TAMBIÉN ~UE LOS EGJ PCJOS EMPLEARON EN SERAS PARA SIHBOLJ-

ZAR ACTIVIDADES COMERCIALES .. Ell EL CUAL UNA CABRA, ERA EL SÍMBOLO 

DE UNA LECllERfA. EH POHPEYf, SE llA DESCUBIERTO SIGNOS PINTADOS EN 

LOS MUROS DE LAS CASAS, EN EL CUAL ES 1 NDUDABLE UNA MUESTRA DE CA

R~CTER PÚDLICITARIO, 

LA [DAD HEDIA FUE TESlJGO DE ENORHE PROLIFERACIÓN OE PREGONEROS EN 

TODAS LAS VILLAS Y CIUDADES DE [UROPA, SE EHPLEABAN CARTELES PIN

TADOS ESPECIALHENTE PARA LOS AHUHCIOS DE LOS GRElllOS, [N 1436 SU_!i 

GE UNA ETAPA "DECISIVA CON LA INVENCIÓN DE LA IHPRENTA, DURANTE LA 

FERIA DE LA AsCENCJdN, CELEBRADA E1t VENECIA POR LOS SIGLOS XI Y 

XJJ, SE PUDLICABA UN VERDADERO CATALOGO"DE LAS COSAS HAS NOTABLES 

QUE pooh.N VERSE Eff ELLAS DESDE TELAS SIRIAS y PERSAS, HASTA BOTE-

LLAS DE BAVARIA. (1) 

Cll TEORIA Y PROBLEMAS DE PUDLJCIDAD, llERBERT F. llOLTJE,EDITORIAL 

MC. GRANNUJLL, 1982 
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Los EHBLEHAS COHERC 1 ALES ALCANZARON CADA VEZ HAYOR DESARROLLO y EL 

MATERIAL GRÁFICO ERA HÁS IHPORTANTE QUE LO ESCRITO DADO EL ANALFA

DET 1 SHO GENERAL DE LA POBLAC l ÓH. 

[N EL AÑO DE 1616 SE FUNDÓ LA PRIMERA AGENCIA U[ ANUNCIOS EN PARfS 

LLAMADA DuREAUD ADRESSES V EN 1630 SE PROMULGÓ EN FRANCIA UN DECRs 

TO REAL, REGULANDO ASÍ HISHO EL TAHAÑO DE ESTOS ANUNCIOS EN INTE-

R~S DE LA SEGURIDAD PÜBLICA Y PARA PONER FRENO AL EXCESIVO AFl\N DE 

LOS ANUNCIANTES, YA QUE UTILIZABAN MUESTRAS DEMASIADO SALIENTES Y 

CERCANAS A LAS CABEZAS DE LOS TRhNSEUNTES. Asf LA PUBLICIDAD SE 

LIMITÓ A DESCRIBIR LOS ARTÍCULOS SIN PRESIONAR O SUGERIR NADA AL -

CLIENTE,ERA INFORHATI'IA HERAHENTE. 

EN M~XJCO EXISTEN EJEMPLOS DE CARTELES Y PROGRAMAS QUE ANUNCIARON 

FUNCIONES DE TEATRO, PELEAS DE GALLOS, CARRERAS DE LIEBRES EN El 

ZocALO DE LA CIUDAD., LA PRESENTACIÓN DEL PRIHER ELEFANTE QUE LLEGÓ 

DE PARfs, CORRIDAS DE TOROS Y VIAJES QUE SERÍAN REALIZADOS EN GLO

BO, 

EN 1857 EL CÓMICO Josf MIGUEL DEL TEATRO NACIONAL, REDACTO UN PRO

GRAMA PARA UNA FUNC 1 ÓN QUE SE REPART l Ó EH TODA LA C 1 UDAD, LA OBRA 

SE LLAMABA CONSTITUCIÓN TEATRAL, 

DURANTE EL SIGLO x1;c SE COHENZÓ A UTILIZAR LOS ANUNCIOS DE PRENSA 

DIARIA Y EN REVISTAS. EN 1880 EL ANUNCIO MURAL, REPRESENTÓ EL -



PRINCIPAL SISTEHA PUBLICITARIO Y ENTRE 1890 Y 1905 LA PRIMACfA PASA 

AL PERIÓDICO Y DURANTE (1905 - 1920) A LA REVISTA Y AL CARTEL ARTf.:t 

TICO, 

Asf HISHO EN 1925 LA TELEGRAFfA ESTABA EN CONDICIONES DE INCORPORAJl. 

SE EFICAZMENTE A LA TAREA DE LA PUBLICIDAD COMERCIAL Y PRONTO lsTA 

A LA PUBLCIDAD ORAL A TRAV~S DE LA RADIODIFUSIÓN, 

Desruls DE LA 11 GUERRA MUNDIAL .. LA TELEVISIÓN COMPITE CON TODOS -

LOS HEDIOS PUDLICITARIDS,, llASTA EL PUNTO QUE llACIA 19511 EN LOS PAf

SES DONDE ALCANZÓ 11.(x1110 DESARROLLO, HABÍA SOBREPASADO YA A LA Re-

V J STA Y ALCANZADO A LA RAD 10, 

Esro SE CONVIERTE EN TODA UNA T~CNJCA CON sus PROPIAS REGLAS y ACT.!. 

VIDADES., QUE SE DESARROLLARON RAPIDAHENTE A RITHOS DIFERENTES EN -

DIVERSOS PAÍSES, DEPENDIENDO DE LA SITUACIÓN FINANCIERA DE CADA UNO. 

Asf HISHO NOS DAMOS CUENTA QUE LOS MEDIOS HASIVOS DE COHUNCJ.\r;JÓN -

COMO SON: RADIO, TELEVISIÓN Y CINE SON LOS QUE CONSTITUYEN ETAPAS 

INDISPENSABLES, TANTO PARA EL DESARROLLO PUBLICITARIO COMO LA COHU

NICACtdN IHDISPENSADLE A NIVEL NACIONAL. 
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1. 2 ASPEC ros LEGALES 

LA PUBLICIDAD TAHDl~N TIENE CIERTAS NORMAS QUE DEBEN SEGUIRSE DEHTRO 

DE LA LEY COHO SON LOS SIGUIENlES: 

Ei..t:HENTOS DEL fHPUESTO QUE ESTÁN INTC,GRAOOS POR CUATRO PARTE:i EL P~.l 

HERO AL QUE NOS RE FER 111os ES AL: 

SUJETO 

OBJETO 

EL CUAL LO J'NTEGRAN LAS PERSONAS FÍSICAS y MORALES QUE es

TÁN OBLIGADAS AL PAGO DEL IMPUESTO, 

[S LA CIRCUNSTANCIA l;ff RAZÓN DE LA CUAL DA LUGAR AL PAGO -

DEL IHPUESTO .. O SEA ES EL ACTO A QUE ESTÁ LIGADO EL IHPUE§.. 

TO Y QUE DEBE DETERMINAR EL DEBER REAL, 

BASE Es LA CUANTÍA SOBRE LA QUE SE DETERHINA EL IHPUESTD A CAR

GO DE UN SUJETO, 

TASA Es LA QUE DETERMINA UN CASO CONCRETO DE CUAL ES EL IMPORTE 

A PAGAR A CARGO DEL CONTRIBUYENTE. 

A su VEZ SE CLASIFICAN LOS IMPUESTOS EN DOS GRANDES GRUPOS LOS cu11-

LES SON: 

lftPUESTOS DIRECTOS.- SON AQUELtOS EN EL OUE EL LEGISLADOR SE PROPONE 
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ALCANZAR INHEDlhTAHEHTE,, DESDE LUEGO,, EL VERDADERO CONTRIBUYENTE S!J.. 

PRIME A TODO INTERMEDIARIO ENTRE EL PAGADOR Y EL FISCO. 

IMPUESTOS INDIRECTOS.- Es CUANDO EL LEGISLADOR NO GRAVA AL VERDADE

RO CONTRIBUYENTE, SINO QUE LO GRAVA POR REPERCUSIÓN. 

DE ACUERDO A LO ANTES HEHCIONAD0.1 LA CLASIFICACIÓN DE IMPUESTOS SE 

HUESTRA DE LA SIGUIENTE MANERA: 

IMPUESTOS: INDIRECTOS - ACTOS Y CONSUMOS 

ACTOS: 1 NTRODUCC l ÓN DE HtRCAHcf AS, 

SAL 1 DAS DE HERCAHC ! AS 

OTROS, 

CONSUMOS: TRANSFERENCIAS - A ... ICULOS DE COHSUHO Df. HECF.SIDAD. 

PRODUCC l ÓN - ARTÍCULOS DE LUJO, 

IMPUESTOS: D 1 RECTOS - PERSONALES Y REALES, 

PERSONALES: PRODUCCIÓN - ARTÍCULOS DE LUJO, 

REALES: SOBRE LA PERSONA (CAPITACIÓN FIJA E IGUAL l 

SOBRE LAS COSAS, 
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Es IMPORTANTE DESTACAR QUE EL PAGO DE IMPUESTOS EN f1~XICO LO ESTA

BLECE LA CONSTITUCIÓN POLÍTICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS., F.N 

SU ARTÍCULO 31., QUE A LA LElílA DICE: 

IV CoNl_'RJBUIR PARA LOS GASTOS PÚBLICOS Así DE LA 

FEDERACIÓN COKO DEL ESTADO Y MUNICIPIOS Y EQUJTA 

TIVA QUE DISPONGAN LAS LEYES• (2) 

f\SÍ TAHBl~N SE DEBE DE TENER PRESENTE LA IMPORTANCIA DEL BIEN IN

HUf.llLE Y Bl~N HUEDLE., Y SUS tARACT~ldSTICAS CORRESPONDIENTES, 

BIEN INMUEBLES.- SE CONOCEN COHO l.OS DIENES TANGIBLES o ACTIVOS FJ. 

JOS, QUE TIENEN POR OBJETO EL USO O USUFRUCTO DE LOS HISHOS EN BEN!, 

FICJO DE LA ENTIDAD ECONÓtllCA, HÁS NO SÓLO SON AQUELLOS QUE POR SU 

CONSTRUCCIÓN FÍSICA O CORPORAL NO t•UEDl::N TRASLADARSE DE UN LUGAR A 

CTRO, ESTO QUIERE DECIR QUE DEUEHOS TOHAR EN CONSIDERACIÓN SEGÚH -

SU CARÁCTER, 

1) PoH su NA1!iRALEZA 

Pon su DESTINO 

3) POR· EL OBJETO AL CUAL SE APL,CAN 

(2) CONSTITUCION POLITICA DE LOS EST11DCS u;11nos ~EXICANOS 

8 EDICIOH, 1985 
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BIEN MUEBLE.- Es AQUELLA QUE PUFDE TRASLADARSE DE UN LUGAR A orno, 

YA SEA POR SI HISJ10 COMO LOS ANIMALES, O POR EFECTOS DE UNA FUERZA 

EXTERIOR, (ARTÍCULO 753, CÓDIGO CIVIL) 

CONCEPTUALMENTE, EH T~RHIHDS MATERIALES, BIEH ES EL VALOR DE USO O 

UTILIDAD AL llOHBRE, YA SEA EN UN ESTADO NATURAL O TRAHSFORHAD01 

Los BIENES TlENEN EH SI LA SIGUIENTE CLl\SIFICACJ6H: 

ll 

2) 

DE UTILIDAD GENERAL Y QUE PUEDEN SER APHOPIADOS O PO

SEÍDOS PERO SI UTILIZADOS COMO EL AIRE, TIERRA Y ENEJ!. 

GÍA SOLAR, 

DE UTILIDAD GENERAL Y QUE SON OBJETO O SUSCEPTIBLES 

DE APROPIACIÓN., YA SEA DE UN PARTICULAR, SOCIEDAD O 

AGRUPACIÓN CUYO DOMINIO O APROVECHAHIEHTO ES REGULA

DO POR LAS LEYES, 

UNO DE LOS ASPECTOS TAHBllH IMPORTANTES DENTRO DE ESTOS ASPECTOS -

LEGALES ES EL LLAHADD SUJETO DEL lHPUESTO, QUE ESTÁ CONSTITUIDO POR 

LAS PERSONAS FÍSICAS Y MORALES 

SE ENTIENDE POR PERSONA FÍSICA, EL SER DE EXISTENCIA FfSICA O LEGAL 

CAPAZ DE OBTENER DERECHOS Y OBLIGAClONESJ Y TIENE LOS SIGUIENTES -. 

ATRIBUTOS! (2) 

( 2) COHSTI TUC 1 OH POL lTI CA DE LOS ESTADOS UH 1 DOS KEX 1 CllHOS 

B EDICIOH, 1985 

12. 



1.- CAPAC 1 DAD 

2.- ESTADO CIVIL 

3.- PATRIHONID 

q,- NOMBRE 

5.- DOMICILIO 

6 .- . flACIONALIDAD. 

SE ENTIENDE POR PERSONA t\ORAL, LA ENTIDAD FORHADA PARA LA REALIZA

CIÓN DE LOS FINES COLECTIVOS O PERHANENTES,, DE LOS l!OHBRES A LA 

QUE EL DERECllO OBJETIVO REOCNOCE CAPACIDAD PARA TENER DERECHOS Y 

OBLIGACIONES Y QUE TIENE LOS SIGUIENTES ATRIBUTOS: (2) 

1.- (APAC 1 DAD 

2.- PATR IHONIO 

3.- DENOMINACIÓN o RAZÓN Soc 1 AL 

q,- DoH 1c1 LI o 

5,- flACIONALIDAD 

DE ACUERDO CON EL ARTÍCULO 25 DEL CÓD 1 GD C 1V1 L DEL 01 STR ITO fEDERAL 

SE RALA: 

SON PERSONAS HORALES: 

1.- LA NACIÓN, LOS ESTADOS Y LOS HUNICIPIOS 

2. - LAS oe",.{s CORPORACIONES DE CARÁCTER PÚBLICO RECONOCIDAS 

POR LI\ LEY, 

C2) CONSTITUCION POLITICA DE LOS ESTADOS UNIDOS HEXICANOS, 

8 EDICION, 1985 13. 



3,- LAS SOCIEDADES CIVILES O MERCANTILES 

4.- Los SINDICATOS, LAS ASOCIACIONES rROFESIONALES y LI\$ DEMAS 

A QUE SE REFIERE LA FRACCIÓN XVI DEL ARTÍCULO 123 DE. LA 

CONSTITUCIÓN POLÍTICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS, 

5,- LAS SOCIEDADES COOPERATIVAS Y "UTUALISTAS, 

6,- LAS ASOCIACIONES DISTIHTAS DE LAS ENUMERADAS QUE SE PROPO.H, 

GAN FINES POLÍTICOS Y CIENTÍFICOS, ARTÍSTICOS, DE RECREO O 

CUALQUIER OTRO FIN LÍCITO, SIEMPRE QUE NO FUEREN DESCONOC! 

DOS POR LA LEY. 

EN TODA RELACldN TRIBUTARIA LOS SUJETOS SE CLASIFICAN EH: 

Al SUJETO Acnvo 

8) SUJETO PASIVO 

Al SUJETO ACTIVO 

DENTRO DE LA ORGANIZACIÓN DEL ESTADO KEXICANO, LOS SUJETOS 

ACTIVOS DE UNA RELAC l ÓN TR 1DUTAR1 A SON QU 1 ENES T 1 ENEH EL 

DERECHO DE EXIGIR EL PAGO DE ATRIBUTOS Y SON: 

- LA FEDERACIÓN 

- LAS ENTIDADES LOCALES {ESTADOS 't DISTRITO FEDERAL) 

- Los KuN1c1r1os. 
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LA FEDERACIÓN Y LAS [NTtnADES LOCALES QUE TIENEN ALGUNAS -

LIHITACIONES CONSTITUCIONALES (l\RTÍCULO 117 Y 118 DE LA 

CONSTITUCIÓN PoLfTICA), PUEDEN ESTABLECER LOS IHPUESTOS 

QUE CONSIDEREN NECESARIOS PARA CUBRIR SUS PRESUPUESTOSJ EL 

HUHtCIPIO, NO PUEDE FIJAR POR SI SÓLO LOS IHPUESTOS HUHIC.L 

PALES, SINO QUE SON FIJADOS POR LAS LEGISLl\TUJtl\S DE LOS E.i 

TADOS, YA QUE lsrE UNIC/\HEiiTE TIENE FACULTAD DE RECAUDAR-

LOS• 

Y DENTRO DE LOS HUNICIPIOS EL ARTÍCULO 115, FRACCIÓN {{ DE 

LA CONSTITUCIÓN PoLfTICA DE LOS ESTADOS UNIDOS MEXICANOS 

ESTABLECE •Los PtuNICJPIOS ADHINISTRAR..tH LIBREMENTE su HA-

CIEHDA, LA CUAL SE FORHARA: DE LAS CONTRIBUCIONES QUE SEffA

LEN LAS LEGISLATURAS DE LOS ESTADOS Y QUE., EH TODO CASO, -

seni(N LO SUFICIENTE. PARA ATENDER A LAS NECESIDADES HUNICJ

PALESJ LA FEDERACIÓN Y LAS E~TIDADES LOCALES TIENEN SOBER.A 

NÍA PLENA EN TANTO LOS HUNICIPIOS TIENEN SOBERANfA TRIBUTA 

RIA SUDDRDltlADA, EN C00RDINACI6N CON EL EsrAoo•. 

LAS OBLIGACIONES DEL SUJETO ACTIVO SON DE DOS CLASES PRIN

CIPAL Y SECUNDARIA, 

LA PRINCIPAL.- CONSISTE EN LA PERCEPCIÓN o COBRO DE LA - -

PRESTt\CJÓH TRIBUTARlA1 
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LAS SECUNDARIAS.- SON LAS QUE TIENE POR OBJETO DETERMINAR 

EL CR~D 1 TO F J SCAL PARA HACER ros 1 OLE su PERCEPC J Ótf o CON-

TROLAR EL CUHPLIHIENTO DE LA OBLIGACIÓN Y PUEDEN DIVIDIRSE 

EN DOS GRUPOS: 

A) ÜDLIGAClONES DE NO llACER.., COHO POR EJEl1PLO., ABSTENERSE DE 

CIERTOS TRAMITES CUANDO NO SE COMPRUEBE EL PAGO DE UN 111-

PUESTO, NO EXPEDIR NUEVOS TALONARIOS DE FACTURAS., O NO - -

OTORGAR NUEVOS PERMISOS DE ELABORACIÓN A LOS CONTRIBUYEN-

TES QUE LOS NECESITEN, 

BJ SUJETO PAS rvo: 

Es AQUELLA PERSONA FÍSICA O MORAL A LA QUE LA LEY FISCAL -

LE IHPUTA LA REALIZACIÓN DE DETERHINADOS llECllOS O ACTOS 

QUE SON GENERADORES DEL CR~DITO FISCAL. Et OBLIGADO AL Pi! 

GO ES EL SUJETO PASIVO DE LA RELACJdN TRIBUTARIA, PUES 

SIEMPRE EL FISCO ES EL ACREEDOR DE ESA RELACtdff, 

EL SUJETO PASIVO DEL IMPUESTO PUEDE TENER DOS CLASES DE 

OBLIGACIONES: PRINCIPAL Y SECUNDARIAS, 

LA PRINCIPAL ES SÓLO UNA., Y CONSISTE EH PAGAR EL IMPUESTO. 

LAS SECUNDARIAS PUEDEN SER DE TRES CLASES: 
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Aj DE HACER, POR EJEHPLO, PRESENTAR AVISOS DE INICIACIÓN DE -

OPERACIONES, DECLARACIONES.,, LLEVAR LIHROS DE DETERHINADA -

CLASE. 

D) DE NO llACER, POR EJEHPLO, NO PROPORCIONAR DATOS FALSOS.,, NO 

TRANSPORTAR PRODUCTOS GRAVADOS POR ALGUNA LEY SIN QUE Es-

T~N ACOHPAÑADOS CON LI\ DOCUHENTl\ClÓN QUE DEHUESTRE EL PA

GO DE IHPUESTOo 

C) DE TOLERAR, POR EJHPLD, PERHITIR LA PR~CTICI\ DE VISITAS DE 

INSPECCIÓH DE LOS LIBROS.,, LOCALES, DOCUHENTOS, BODEGA, PR.Q. 

P 1 EDAD DEL CDNTR 1 BU YENTE. 

LAS OBL 1GAC1 ONES SECUNDARIAS su es 1 STEH H 1 ENTRAS EX 1 STA LA 

POSIBILIDAD DE QUE SE PRESENTE LA OBLIGACIÓN PRINCIPAL, P.&, 

RO AL DESAPARECER ESTA POSIBILIDAD,, ENTONCES TAHBl~N LAS. -

OBLIGACIONES SECUNDARIAS DESAPARECEN COHO sur.EDE CUANDO UN 

COKERCll\NTf: DEJA DE SERLO. 

PAR'° EFECTOS DE ESTA T~SIS SERALD EL USO DE LOS ESPACIOS EN BARDAS.,, 

FACHADAS.,, AZOTEAS QUE'; SON SUCEPTIBLES DE APROVECHARSE. Esto HEDJANTE 

UN CONTRATO DE ARRENDAHIENTO, 

EL CONTRATO DE ARRENDAHEtNTO ES AQUEL POR VIRTUD DEL CUAL UNA PERSO

NA LLAHADA f\RRENDl\DOR SE OBLIGA A CONCEDER TEHPORALHENTE EL USO O GJ! 

CE DE UN BIEN A OTRA PERSONA LLAMADA ARRENDATARIO.,, QUIEN SE OBLIGA A 
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PAGAR COHO CONTffAPRESTACJÓN UN PRECIO CIERTO Y DETERMINADO. 

DEBEMOS ENTENDER POR ARRENDADOR,, COHO LA PERSONA QUE OTORGA EL USO O 

GOCE TEHPORAL DE UN BIEN Y POR ARRENDATARIO,, COHO LA PERSONA QUE RE

CIBE EL DERECHO DE uso o GOCF. DEL BIEN OBLIGÁNDOSE AL PAGO DEL PRe-

CIO CIERTO Y DETERHINAOO, 

EL CONTRATO DE ARRENDAMIENTO CONTIENE LOS SIGUIENTES ELEMENTOS: 

ll EL CoNSENTIHIENTO 

2) EL OBJETO 

3) LA fORHA 

1.- EL CONSENTIHIENTO 

EL CONSENTIMIENTO EN ESTE CONTRATO ES EL ACUERDO DE VOLUN

TADES DEL ARRENDADOR Y EL ARRENDATAR 10 1 PARA CONCEDER El -

USO O EL USO Y GOCE DE UN B J EN A CA"B 1 O DE UNA CONTRAPRES

TAC l ÓN CONSISTENTE EN UN PRECIO CIERTO Y DETERMINADO, 

2.- OBJETO. 

EL OBJETO DE ESTE CONTRATO,, CO"O CONTENIDO DE LAS PRESTA--

CIONES DE LAS PARTES,, ES DOBLE, O SEA BILATER-AL, POR UNA 

PARTE LA COSA ARRENDADA Y POR OTRA EL PRECIO, EL PRINc1--
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PlO GENERAL ES QUE TODOS LOS BIENES PUEDEN SER OBJETO DE UN 

CONTRATO DE ARRENDAHIF.NTO; Y LAS l:XCEPCIONES SON, QUE HO -

PUEDEN SER OBJETO UE ESTE CONTRATO, LOS DERECHOS ESTRICTA-

HENTE PERSONALES, LOS BIENES QUE LA LEY PROlllBE ARRENDAR Y 

AQUELLOS QUE SE CONSUHAN POR SU PRIHER USO. 

EL PRECIO ES LA PRESTACIÓN QUE DEBE SATJSFACER POR EL ARREJi 

DAHIENTO A CAHBIO DEL USO O GOCE DE LA COSA ARRENDADA, ESTE 

PRECIO RECIBE EL NOMBRE DE RENTA O ,\LQUILER Y PUEDE CONSIS

TIR EN UNA CANTIDAD DE DINERO O EH UNA COSA EQUIVALE!ITEo 

EL CÓDIGO CIVIL EN SU ARTfCULO 2399 ESTABLECE: 

•LA RENTA O PRECIO DEL ARRENDAHIENTO PUEDE CONSISTIR EN 

UNA SUHA DE DINERO O EH .. CUALQUIERA OTRA COSA EQUIVALENTE 

CON TAL QUE SEA CIERTA Y DETERHlHAnA• (3) 

3. - FORMA 

LA FORHA POR LO QUE A CONTRATO DE ARREHDAHI ENTO SE REFIERE 

ESJ QUE DEBE CONSTAR POR ESCRITO. 

EL CÓDIGO CIVIL ESTABLECE: 

(3) CODIGO CIVIL, 7A, EDICIOff, ~EXICO D.F., 1988 
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ARTÍCULO 2406 ·EL ARRENDAMIENTO DEBE OTORGA!lS[ ron ESC!llTO 

CUANDO LA RENTA PASE DE UNA CANTIDAD DETEllHINADA", 

Asf HISHO TAMBIÉN DEBEHOS CONOCER QUE EL ARRENDAMIENTO SE 

llA REFERIDO SIEMPRE A BIENES COllPOF~ALES E INCORPORALES .. ES 

DECIR PUEDE RECAER SOBRE LAS COSAS O SOBRE DERECllOS., SIEM

PRE Y CUANDO SEAN SUSCEPTIBLES DE DAR UN RENDIMIENTO ECONQ 

H 1 CO, 

CON BASE AL CÓDIGO CIVIL EN SU ARTICULO 2398, PODRfAHOS 

CONCEPTUAR LA PALABRA ARRENOAHIENTO CUANDO SE REFIERE A -

QUE LAS DOS PARTES CONTRATANTES SE OBLIGAN RECIPROCAHENTE 

UNA A CONCEDER EL USO O GOCE TEMPORAL DE UNA COSA., Y LA 

OTRA A PAGAR POR ESE USO O GOCE., UH PRECIO CIERTO (3) 

PARA QUE UN CONTRATO DE ARRENDAMIENTO TENGA VALIDEZ, DEB.[ 

RJ\ CONTENER LAS SIGUIENTES CARACTERÍSTICAS: 

l.- BILATERAL 

PORQUE GENERA OBLIGACIONES PARA AMBAS PARTES CONTRATA.U. 

TES• 

2.- ONEROSO 

~) COOIGO CIVIL, 7A, EOICIOH, Mt:XICO,O.F., 1988 
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PoROUE OR ( G 1 NA PROVECllOS y GRAVÁMENES REC (PR'acos. 

3, - FORMAL: 

PORQUE LI\ LEY EXIGE, PARA SU VALIDEZ, LA FORHA ESCRITA 

CUAHOO LA RENTA PASE DE UNA DETERHIHADA CANTJbAD ANUAL. 

4. - CONCENSUAL: 

EN oros 1 e J dN' A REAL, rORQUE PARA su PERFECC 1 ONAH l EHTO -

NO SE n EQU (ERE DE LA ENTREGA DE LA COSA.. s 1 HO sót.o EL -

CONSENTUHENTO DE LAS PARTES. 

5.-PR!ffCIPAL: 

PORQUE TIENE FINALIDAD Y FUNCIÓN ECONÓHICA Y JURfDICA, 

6,- CONMUTATIVO: 

PORQUE TALES DERECHOS Y OBLIGACIONES SON CIERTOS EN EL 

HOHEHTO HISKO DE CELl:BR.ARSE EL CONTRATO, 

7.- NOlllHATIVO: 

Pon LA AHPL!A REGULACIÓN QUE HACE DE h, EL CÓDIGO C1-

v IL EN SUS ART f CULOS DEL 2398 AL 2496. 
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8.- SUCESIVO: 

PORQUE LAS OBLIGACIONES DE LAS PARTES HO PUEDEN CUMPLIR

SE EN UH SÓLO ACTO SINO QUE REQUIEREN HECESARIM1ENTE DE 

UH LAPSO H.(S O HENOS LARGO, ES IJ[CJR EH FORMA PERIÓDlCA1 

8. - TEMPORAL: 

PORQUE EL ARRENDAHIENTO SIEMPRE SE CELEBRA POR UN PLAZO 

LIHITADO, AL CUAL SE FIJI\ EH RELACIÓN CON EL TIEHPO O -

CON EL USO O GOCE DE LA COSA ARRENDADA, 

Y ASÍ TAHBl~H DEDEHOS COffOCER TODOS AQUELLOS BIENES QUE SON SUSCEPT.l 

BLES DE ARREHDAHIEHTO LOS CUALES SE CONSIDERAN LOS BIENES HUEDLES Y 

BIENES 1 HHUEBLES, 

fH GENERAL TODOS LOS BIENES QUE PUEDAN USARSE SIN CONSUMIRSE, A - -

EXCEPC 1 ÓH DE: 

1) Los DIEHES ARRENDADOS POR COPROPIEDAD EH DONDE DEBERAH DAR 

SU COHSEHTIHJEHTO TODOS LOS COPROPIETARIOS TRATÁNDOSE DE -

COSA INDIVISA COHO LO ES UH INMUEBLE, 

2.- Los DERECHOS ESTRICTAMENTE PERSONALES CDHO PODRÍAN SER LA 

PRESTACIÓN DE SERVICIOS (ARTÍCULO 2qoo CÓDIGO CIVIL) 
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3) LAS COSAS CONSUHIRLES EH PRIHER USO, 

PoR TAL KOTIVO EL f\RRENDADOR TENDRÁ LAS SIGUIENTES OBLIGACIONES: 

LA PRtKERA OBLIGACIÓN DEL ARRENDADOR ES ENTREGAR LA COSA 

(OBJETO DEL CONTRATO> PARA QUE EL ARRENDATARIO LA USE o -

USE Y GOCE EN LOS T~RHtHOS CONVENIDOS O CONFORME AL DESTI

NO AL QUE NATURALHEHTE ESTÁ DESTINADA, 

LA REGLA GENERAL QUE SE DESPRENDE DEL liRTfCULO 1839 ES QUE DEBE ATE· 

NERSE A LA VOLUNTAD DE LAS PARTES O SEA QUE LA COSA DEBE ENTREGARSE 

CUANDO, DONDE Y COHO LO HAYA CONVENIDO Y SÓLO A FALTA DE ESE PACTO 

XPRESO, SE APLICARÁN LAS REGLAS SUPLETORIAS CONTENIDAS EH LA LEY Y 

QUE SON: 

TIEMPO,- SI NADA SE CONVINO, EL ARRENDADOR DEDE ENTREGAR • 

LA COSA TAN PRONTO COMO SEA REQUERIDA POR EL ARREHDATARJQ, 

LUGAR,- EL LUGAR ESTADLECE EN HATERIA DE ARRENDA"IENTO Dl,i 

POSICIONES DE XCEPCIÓN- A LAS REGLAS GENERALES EN MATERIA • 

DE OBLIGACIONES Y, POR LO TANTO, SI ES COSA MUEBLE DEBE E!l 

TREGARSE EN EL DOMICILIO DEL ARRENDATARIO Y SI ES COSA IN

MUEBLE EN EL LUGAR DE SU UBICACIÓN, 

11000.· EL ARRENDADOR DEBE ENTREGAR LA COSA CON TODAS SUS -

PERTENENCIAS Y EN ESTADO DE SERVIR PARA EL USO CONVENIDO -
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POR LAS PARTES o PARA AQUEL A QUE NATURALHEHTE EsT,{ DEST1-

NAD01 

DE TAL HANERA LAS OBLIGACIONES DEL ARRENDATARIO SERÁN LAS SIGUIENTES 

A) PAGAR EL PRECIO CIERTO. - [L ARRENDATARIO DEBE PAGAR EL PRL. 

CID (RENTA) EH EL LUGAR, TIEMPO Y HODO CONVENIDOS Y SÓLO -

SINO llUBO EXPRESO, SE APLICAN LAS SIGUIENTES REGLAS: 

LUGAR.- CASA llARITACIÓll o DESPACHO DEL ARRENDATARIO, 

TIEMPO,- RESPECTO DE DIENES MUEBLES, SI EL CONTRATO SE CE

LEBRÓ POR TIEHPO DETERHINADO, AL VENCIHIENTO DE CADA UNO -

DE LOS ·r~RHIHOS, 

RESPETO DE BIENES INMUEBLES URBANOS, POR HESES VENCIDOS SI LA RENTA 

EXCEDE DE UH PRECIO DETERH 1 HADO, 

RESPECTO DE BIENES IHHUEBLES RUSTJCOS POR SEHESTRES VENCIDOS: 

MODO,- DEBE PAGARSE EN DINERO Y SI HAY PACTO EXPRESO, EN -

OTRA COSA EQUIVALENTE, CON TAL DE QUE SEA CIERTA Y DETERH.l 

NADA Y EH CASO DE QUE DEBA PAGARSE EH FRUTOS Y NO SE 111- -

CIERE EN EL TIEKPO DEBIDO.ESTÁ OBLIGADO A PAGAR EN DINERO 

EL HAYOR PRECIO QUE TUVIERE ESOS FRUTOS DENTRO DEL TIEKPO 

CDNVEN 1 DO, 
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D) CONSERVAR LA COSA,- [STA OBLIGACIÓN PRIHARJA DE CONSERVAR 

LA COSA, IMPLICA LAS SIGUIENTES ODLIGACJNES SECUNDARIAS, 

- DEBE USAR LA COSA SÓLO CONFORME A LO CONVEff IDO O A LO QUE 

NATURALMENTE esri(. DESTINADA. 

- DEBE REALIZAR LAS REPARACIONES DE AQUELLOS DETERIOROS DE -

POCA IHPORTANCIA QUE REGULARMENTE SON CAUSADOS POR LAS PE.B, 

SONAS QUl: llABITAN EN EL INMUEBLE Y LAS PEOUERAS REPARACIO

NES QUE EXIGE EL USO NORMAL DE LA COSA, 

- No PUEDE VARIAR LA FORHA DE LA COSA ARRENDADA SIN CONSENT.l 

MIENTO DEL ARRENDADOR, SI LO HACE, DEBE RESTABLECER AL ES

TADO EN QUE LA RECJDJÓ CUANDO LA DEVUELVA, SIENDO RESPONSA 

BLE ADEH~S DE LOS DAROS Y PERJUICIOS QUE ORIGINE, 

e) DEBE JNDEHINIZAR EL ARRENDADOR POR LOS PERJUICIOS QUE su-

FRA LA COSA ARRENDADA POR SU CULPA O NEGLIGENCIA,, LA DE 

FAMILIARES, SIRVIENTES O SUBARRENDATARIOS O POR DOLO. 

D) DEBE DEVOLVER LA COSA AL TlRHINO DEL CONTRATO TAL COftO LA 

RECIBid,, SALVO QUE HUBIERE PERECIDO O SE HUBIERE HENOS AC,A 

DADO POR EL TIEHPO O POR CAUSA INEVITALBE Y SE PRESUHE QUE 

LA RECIBIÓ EN BUEN ESTADO,, SALVO PRUEBA EN CONTRARIO, 
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Asr HISHO EL SUBARRENDATARIO TAHRl~H JUEGA UN PAPEL IMPORTANTE EH EL 

CUAL SE TENDRÁ QUE TENER UN CONTRATO DEL HISHO V Es POR VIRTUD DEL -

CUAL UNA PERSONA LLAMADA SUBARRENDADOR, SE OBLIGA A CONCEDER EL USO 

O EL USO V GOCE TEMPORAL DE UN BIEN, DEL QUE A SU VEZ ES ARREHDATA-

RIA EN DIVERSO CONTRATO, A OTRA PERSONA LLAMADA SUBARRENDATARIA, 

QUIEN SE OBLIGA A PAGAR COHO CONTRAPRESTACIÓN UN PRECIO CIERTO, 

SE DICE QUE HAY SUBARRENDATARIO CUANDO El ARRENDATARIO ARRIENDA l.A -

HISHA COSA QUE RECIBIÓ EH ARREHDAHEINTO,. ES DECIR, RESPECTO DE UNA -

HlSHA COSA, EXISTEN DOS CONTRATOS SUCESIVOS DE ARRENDAHIENTO, PARA 

QUE EL ARRENDATARIO PUEDA A SU VEZ ARRENDAR LA COSA QUE HA RECIBIDO 

NECESITA TENER CAPACIDAD ESPECIAL PARA CELEBRAR ESTE CONTRATO, O EN 

OTRAS PALABRAS, NO BASTA LA CAPACIDAD GENERAL PARA CONTRATAR, SINO -

QUE ES MENESTER TENER AUTORIZACIÓN GENERAL O ESPECIAL DEL ARRENDADOR, 

SI LO HICIERE RESPONDERÁ SOLIDAHENTE CON EL SlJDARREHDATARIO DE LOS -

DAROS Y PERJUICIOS, St FALTA LA AUTORIZACIÓN GENERAL PARA SUBARREN

DAR, El CONTRATO TAHBl~N SE REFUTA VÁLIDO, PORQUE LA LEY DISPONE QUE 

EL ARRENDAMIENTO Y EL SUBARRENDAHIENTO SERÁN RESCINDIBLES, Y EN NUE.i 

TRO DERECHO SOLAMENTE SON RESCIHD 1 BLES LOS CONTRATOS VÁLIDOS. 

EL ARRENDATARIO QUEDA LIBERADO Y DESLIGADO DE LA RELACIÓN JURÍDICA Y 

ENTRA EN LA HISMA EL SUBARRENDATARIO CON TODAS LAS OBLIGACIONES Y DS 

RECHOS DEL PRIMERO, EN REALIDAD PUEDE DECIRSE QUE LA AUTORIZACIÓN E]( 

PRESA PARA EL CASO ESPECIAL DE SUBARRIENDO EN EL MOMENTO EN QUE lSTE 
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SE CONCIERTA O POSTERIORHEtlTE, CONSTITUYE UNA SUBROGACIÓN DEL SUBA

RRENDATARIO EN LA PERSONA DEL ARRENDATARIO. 

EN EL SUBARREtlDAHIEHTO CON AUTORIZACIÓN ESPECIAL EXISTE EN REALIDAD 

UNA CESIÓN DE DERECHOS CON SU CORRESPONDIENTE CESIÓN DE ~EUDAS, Y 

POR ELLO, ES MENESTER LA APROBAC J ÓN DEL ARRENDADOR• EL ARRENDATAR 1 O 

PODRÍA EN PRINCIPIO CEDER SUS DERECllOS, SIN CONSEHTIHIEHTO DEL ARRE.H. 

DADOR, PORQUE TODO ACREEDOR PUEDE HACERLO SIN CONSULTAR A SU DEUDORJ 

PERO CDHO LOS DERECHOS DEL ARRENDATARIO PARA USAR Y GOZAR DE LA COSA 

ESTÁN LIGADOS CON SUS OBLIGACIONES, NO PODRÁN SEPARARSE, 



CAPITULO 11 



11 PUNTOS DE VISTA DE DIFERENTES AUTORES 

SU CONCEPTO, CARÁCTERlSTICAS, ASÍ COMO LOS OBJETIVOS Y 

MEDIOS PUBLICITARIOS QUE SE UTILIZAN PARA DAR A COHO-

CER LA MEJOR FORMA DE ADQUIRIR BIENES Y SERVICIOS A -

TRAV~S DE DIFERENTES TIPOS DE PUBLJCIDAD1 



CAPITULO 11.- PUNTOS DE VISTA DE DIFERENTES AUTORES. 

AUNQUE SON HUCllOS Y HUY VARIADOS LOS AUTORES QUE HAN TRATADO EL TEHA 

DE LA PUBLICIDAD DESDE UN purno DE VISTA CASI CIENTÍFICO .. TENEMOS 

QUE DECIR QUE ESTA MATERIA ES CASI UNA NECESIDAD EN NUESTRA SOCIEDAD 

YA QUE S 1 N ELLA EL HOMBRE PERMANECE ALEJADO DE LOS ÚL TI HOS ADELANTOS 

DE LOS 1 NVENTORES C 1 ENT fF 1 COS., Y LOS HOMBRES DE EMPRESA HAN CONSTRU.l 

DO PARA EL HOMBRE QUE VIVE EN UNA SOCIEDAD SIEMPRE DESEOSA DE PODER 

CONTAR CON LOS ELEHEHTOS T~CNICOS Y CIENTÍFICOS PARA SU DESENYOLVI--

MIENTO., DESARROLLO Y BIENESTAR EN EL HUNDO QUE LE RODEA. 

2 .1 CONCEPTOS. 

[N BASE DE QUE EXISTEN UN SIN NÚMERO DE DEFINICIONES DE AUTORES ERÚ

TOS EN LA MATERIA DE HERCADOTECNfA .. SE HEHCIONAN ALGUNAS DE ESTAS -

COHO soNf¿ 

PHILP KOTLER.- MENCIONA QUE LA "PUBLICIDAD ES UNA FORHA PAGADA DE 

PRESTACIÓN IMPERSONAL Y PROMOCIÓN DE IDEAS, BIENES O SERVICIOS DE UN 

PATROCINADOR IDENTIFICADO., YA QUE SE UTILIZAN HUCHAS FORHAS Y TIENE 

HUCHOS usos•. (11) 

Asf HISHO DE QUE SCl!EKE OPINA QUE LA "PUBLICIDAD ES UNA COHUNICACIÓN 

NO PERSONAL, QUE PAGA EL COHERCIANTE PARA PROMOVER UN PRODUCTO O 

SERVICIO A TRAVÉS DE HEDIDS HASIVOS DE COHUHICl\CIÓN,, DICE QUE ES 

(q) PlllL!P KOTLER, MERCADOTECNIA EDITORIAL DIANA. 
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NO PERSONAL YA QUE EN EL SENTIDO DE QUE EL FABRICANTE NO VE O HABLA 

PERSONALHENTE CON LOS COMPRADORES, ES DEC 1 R NO OCURRE UNA CONFRONTA 

CJÓN CARA A CARA. 

DEL HISKO HODO, EL FABRICANT[ PAGA LA PUBLICIDAD, SINO SE IMPLICA -

UN PAGO, LA ACTIVIDAD ES UNA CLASE DE PUBLICIDAD HUY PARTICULAR1 YA 

QUE SE EMPLEAN HEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN TALES COMO PERIÓDICOS 

TELEVISIÓN, RADIO, REVISTAS, ANUNCIOS EXTERIORES, CORRESPONDENCIA Y 

CARTELES EN LOS MEDIOS DE TRANSPORTE•, (5) 

Asf TAMBI~N INDEPENDIENTEMENTE nE ouE STAFFORD WlllTEAKER DICE auE 

LA •punLICIDAD ES LA ACCIÓN DE LLAMAR LA ATENCIÓN DEL PÚBLICO HACIA 

PRODUCTOS, SERVICIOS Y ACONTECIMIENTOS O CUALQUIER OTRA COSA A LA -

QUE SE DESEA QUE LE PRESTE ATENCIÓN•• (6) 

DENTRO DE LA PUBLICIDAD SE INVOLUCRAN MEDIOS TAN DIVERSOS COMO ne-

VISTAS Y PERIÓDICOS, RADIO Y TELEVISIÓN, DESPLEGADOS EXTERIORES (C.Q. 

HO CARTELES, ANUNCIOS,, ESCRITURAS EN EL CIELO) COMO DIRECTO LO HAN.E_ 

JA (CARTERJTAS DE FÓSFOROS y CALENDARIOS). PUEDI::: LLEVARSE A CABO -

PARA PROPÓSITOS TAN DIVERSOS COMO FOMENTAR A LARGO PLAZO EL NOMBRE 

DE LA CDHPAAfA. 

SIN EMBARGO YO OPINO QUE LA PUBLICIDAD,, ES AQUELLA EN LA CUAL SE 

UTILIZAN DIVERSOS 11EDIOS CON Et: PROPÓSITO DE PRESENTAR IDEAS DE 

LOS PRODUCTOS EXISTENTES DENTRO DEL HERCADO Y DAR /t. CONOCER AS( Ej_ 

es) SHEWE, CHARLES D, "ERCADOTECN IA CONCEPTOS y APLI CAC l ONES 

EDITORIAL MC. GRAWBLILL 

(6) STAFFORD WllITEAKER, PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS, 

EDITORIAL DIANA 
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TOS,, PARA SATISFACER LAS NECESlDADES bE LOS CONSUHIDORES, 
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2.2. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAB 

DENTRO DE LA PUBLICIDAD EN LA REPÚBLICA MEXICANA, ESTA TIENE VARIOS 

0BJET IVOS GENERALES.,· 111 SHOS QUE SON 1NO1 SPENSABLES PARA LA ADECUADA 

FUNCIONALIDAD DE LAS ORGANIZACIONES, ENTRE LAS CUALES MENCIONAR~ -

LAS HÁS IMPORTANTES, (7) 

1) LA PUBLICIDAD TIENE COHO HETA UNA BUENA COMUNICACIÓN DEN

TRO DE LA CONDUCTA DEL RECEPTOR DEL MENSAJE Y nAR 1 DEAS Y 

SERVICIOS DENTRO DEL HERCADO, 

2) TIENE COHO PARTICULARIDAD EL UTILIZAR DISEÑOS POCO COHU

NES.r FORHAS Y TAHAHOS PARA AUMENTAR VALORES DE EFICIEH-

CIA Y DESEÑO, 

3) TIENDE A CUBRIR UNA HAYOR TENDENCIA A LA ALTA SELECTIVI

DAD A ALCANCE NACIONAL Y LOCAL. 

Y DE LA HISHA FORHA LAS ORGANIZACIONES ESTABLECEN SUS OBJETIVOS -

ESPECÍFICOS CONFORHE A SUS NORHAS Y POLfTICAS ESTABLECIDAS DE EN

TRE LOS CUALES SE MENCIONAN DE HAYOR RELEVANCIA: (7) 

1.- [L APOYAR LA VENTA PERSONAL, PARA ADRJR LAS PUERTAS DE 

LOS CLIENTES A LOS VENDEDORES Y HACER QUE EL CLIENTE SE 

IDENTIFIQUE CON EL PERSONAL DE VENTAS, 

(7) WILLIAl'I J, STATON, CHARLES FUTRELL, FUNDAl'IENTOS DE f'IERCADOTECNIA 

EDITORIAL f'IC GRAWllILL 
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2) SE DEBERA PROPICIAR UHA BUENA RELACIÓN COH LOS DISTRIBUI

DORES• 

3) ENTRAR A UN HUEVO MERCADO GEOGR~FICO Y TENER UH NUEVO GR.J! 

PO DE CLIENTES. 

4) INTRODUCIR UH HUEVO PRODUCTO 

5J INCREMENTAR. LAS VENTAS DE UN ARTICULO, 

6) EXPANDIR LAS VENTAS A LA INDUSTRIA 

7l HAXIMIZAR LA APORTACIÓN PROCEDENTE DEL PRODUCTO 

8) CREAR Y CONSERVAR LA DEMANDA DEL CONSUMIDOR 

9) AYUDAR A EDIFICAR LA CONSERVACIÓN DE LA VENTA, 
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2.3 PRINCIPALES MEDIOS PUBLICITARIOS 

Los PRINCIPALES MEDIOS PURLICITARIOS EN MÉXICO SE CONTEMPLAN DE LA 

SIGUIENTE MANERA, CONSIDERANDO SUS CARACTERÍSTICAS PURLICITARIAS, 

PROCESOS Y CLASES, POR LO QUE SE SELECC 1 ONAN ALGUNOS DE ELLOS QUE 

SON 1 

PERIODICOS.- Es UH HEDIO EH EL CUAL CAPTA LA ATENCIÓN DEL 

LECTOR CON SUS MÚLTIPLES ILUSTRACIONES Y DIFERENTES TIPOS 

DE CARACTERES Y BOCETOS, (8) 

EX 1 STEN DOS T 1 POS DE ANUNC 1 OS LOS CLAS 1F1 CADOS Y LOS DES

PLEGADOS, LOS PRIMEROS SE ENCUENTRAN EN UNA SECCIÓN ESPE

CIAL DEL PERIÓDICO Y ESTA.N ORDENADOS DE ACUERDO AL PRODUS 

TO O SERVICI01 NO SUELEN LLEVAR ENCABEZADOS NI ILUSTRACJ..Q. 

HES Y EL TAHARO DE LOS ANUNCIOS GENERALMENTE ES IGUAL EN 

TODO EL TEXTO• 

Los ANUNCIOS DESPLEGADOS SE LOCAL 1 ZAH EN CUALQU 1 ER PARTE 

DEL PER JÓOJ CO,, UT 1 LI ZAN El.EHEHTOS QUE CAPTAN LA ATENC l.ÓH 

CON ILUSTRACIONES Y DIFERENTES TIPOS DE CARACTERES Y BOC_& 

TOS Y ESTAN DESTINADOS GENERALHENTE A LAS TIENDAS DE AUTJl. 

SERVICIO. 

Los ANUNCIOS PUEDEN VENDERSE POR NíiHERO DE PALABRA1 Lf--

HEAS D COLUKHAS, LA PRENSA PERH 1 TE AL LECTOR CONTROLAR SU 

REVISIÓN DE LOS ANUNCIOS; PUEDE REPETIR LAS VECES QUE - -

QUIERA LA LECTURA, 

Los PERIÓDICOS SON UN MEDIO PARA VENDER CUALQUIER COSA1 -

(8 l W 1 LLI A"S F. SCllPELL, JOSEPll P, GU 1 L TI HAN, "ERCADOTECN !A CONCEPTOS 
Y PRACT 1 CAS ~ODERNAS, EDITOR 1 AL PRENTI CE. llELL, H 1 SPANOAMER ICANA S, A. 
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SELECCIONADAS PARA COHPLl\CER LOS 6USTOS DE LAS PERSOHAS -

QUE VIVEN. EN EL A.REA EN QUE EL PERIÓDICO DRUIDA SU SERVl

C 10. 

REVISTAS.- ESTE HEDID llACE QUE DESDE AHAS DE CASA, ADOLE-

CENTES Y llOHBRES DE NEGOCIOS SE INTERESEN EN DIVERSAS RE

VISTAS DE ACUERDO A SUS INTERESES O ARTÍCULOS QUE DESEAN 

POSEER, (8) 

[STE HEDIO PUBLICITARIO OFRECE UNA IHPRESIÓN DE ALTA CAL.1 

DAD Y A SU VEZ CONTIENE REPRODUCCIONES EH DIVERSOS COLO-

RES QUE HACEN VER EL PRODUCTO H~S LLAHATIVO V ASÍ ACAPA-

RAR LI\ ATENCIÓN DEL LECTOR, 

RAD { 0, - LA RAD 1 O ES UH HED 1 O 1 HPORTAHTE YA QUE ACAPARA LA 

ATENCIÓN DEL AUDITORIO EN SU TOTALIDAD,, EXISTEH DOS ESTA

CIONES "UY IKPORTANTES Y CONOCIDAS POR TODO EL "UMDO CO"O 

ES FRECUENCIA KoDULADA ( Fii ) y AHPLITUD NODULADA <Aftl, -

QUE A SU VEZ ES PARA EL GUSTO DE CUALQUIER PERSONA, (8) 

DENTRO DE ESTE HEDIO EL AHUHCIAHTE PUEDE ELEGIR LA DURA-

CIÓH DE SU HEHSAJE, ESTA DURACIÓN PUEDE SER DESDE DIEZ SS. 

GUHDOS HASTA UH KIHUTO, Y SE PUEDE LLEVAR A CABO EN EL 

TRANSCURSO DEL PROGRAKA 

(8) WILLIAKS F. SCHOELL, JOSEPll P, GUILTION, llERCADOTECNIA CONCEPTOS 

Y PRACTÍ CAS MODERNAS, EDITOR 1 Al PREHTI CE-HALL ffISPANOAftER 1 CANA 
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EL CONTRATO CON ESE HEDIO HACE QUE EL OYENTE, HUCllAS VECES 

llAGA VOLAR SU IHAGINAC16N HACIA LO QUE SE ESTÁ DICIENDO. 

TELEVISION.- Es EL MAYOR MEDID DE ENTRETENIMIENTO, PARA 

LLEGAR A UN AUDITORIO MASIVO, YA QUE PROHUEVE PRODUCTOS, 

QUE COMPRARÁN O USARÁN LOS HIEHDROS DE UNA FAMILIA, YA 

QUE EN TODO EL PAÍS LA HAYORÍA rosEE ESTE HEDIO EN sus llQ. 

GARES, (8) 

CARTEL. - S 1 ENDD ESTE CONCEPTO EL M~S 1 MPDRTANTE DE ESTA -

T~S l S, ES UNA FORHA HUY ESPECIAL PARA LOS ANUNCIANTES NA-

CIONALES, ASÍ COMO FIRMAS LOCALES. (8) 

SU IMPORTANCIA SE HA INCREHENTADO CON EL GRAN HOVJHIENTO -

SUBURBANO DE LA POBLACl6N Y EL CRECJHIENTO CON EL GRAN MO

VIMIENTO DE LOS CENTROS SUBURBANOS DE COMPRAS. [STAS TEN• 

DEHCIAS HAN TENIDO COHO RESULTADO UH AUMENTO EN LA EXPOSJ

CldN DE LOS CLIE:nes POTENCIALES HACIA LA PUBLICIDAD. 

Así DENTRO DE LAS PRINCIPALES CARACTERÍSTICA3 DE LOS HE- -

DIOS HENCIONAR~ SUS VENTAJAS Y DESVENTAJAS HÁS IMPORTANTES 

COHO SON: 

PERIODICOS.- SON FLEXIBLES y OPORTUNOS, YA QUE SE EMPLEAN 

EN VARIAS CIUDADES. OFRECEN COBERTURA DE UN MERCADO LOCAL., 

CBl WILLIAMS F. SCHOELL, JOSEPII P. GUILTINAN, MERCADOTECNIA CONCEPTOS 

Y PRACTICAS llDOERNAS, ED 1TOR1 AL PRENT 1 CE HALL 11!SPANOAMER1 CANA, S.A. 

3q. 



PUESTO QUE EN EL PAÍS SE LEEN, Y SE ADAPTAN A LAS COHDIClj! 

NES SOCIOECONÓHICAS DE CADA LUGAR. 

Los ANUNCIOS CLASIFICADOS PAGADOS POR LOS CONSUMIDORES, SE 

PUEDEN CANCELAR MEDIANTE UN AVISO DADO EN POCOS DÍAS DE -

ANTICIPACIÓN O SE INSERTAN EL DÍA ANTERIOR A SU PUBLICA- -

CIÓN, Los COSTOS DE CIRCULACIÓN POR CADA CLIENTE POSIBLE 

SON BAJOS• 

REVISTAS.- SON UN EXCELENTE HEOIO CUANDO SE DESEA UNA BUE

NA CALIDAD DE IHPRESIÓN Y COLOR EN UN A~UNCIO, LAS REVIS

TAS PUEDEN SERVIR PARA LLEGAR A UN MERCADO NACIONAL CON UH 

COSTO RELATIVAHENTE BAJO PARA CADA CLIENTE POSIBLE, KEDIAJ!. 

TE LAS REVISTAS DE INTER~S GENERAL, UN ANUNCIANTE LLEGA A 

UN AUDITORIO SELECTO, CON Ufl H(HJHO DE P~RDIDA DE CIRCULA

CIÓN, 

LAS REVISTAS GEHERAL"ENTE SE LEEN CON TRANOUILIDAD, A DJFE

REHC 1 A DE LA PR 1 SA QUE CARACTER 1 ZA LA LECTURA DE OTROS "E-

D l OS IHPRESOS, ESTA CARACTER(STICA ES DE SUMA UTILIDAD 

PARA EL ANUNCIANTE OUE DEBE PRESENTAR UN MENSAJE DE CIERTA 

EXTENSIÓN, 

RADIO,- LA RADIO HA RENACIDO COHO KEDIO CULTURAL Y PUBLlC.l 

TARJO, CON EL lNTER~S DE LLEGAR EN ESPECIAL A LAS REDES HA 
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CIONALES COHO LOCALES. 

LA GRAN VENTAJA DE LA RADIO COHO H(DIO DE PUBLICIDAD ES SU 

COSTO RELATIVAMENTE DA.JO, CON ELLA ES POSIBLE LLEGAR CASI 

A LA TOTALIDAD DEL PÚBLICO., Y CON UNA PROGRAHACtdH DE IN

TER~S ESPECIAL. 

TELEV!S!ON.- LA TELEVISIÓN, EL HAS RECIENTE y DE CRECIHIEJi 

TO Klts RAPIDD DE LOS PRINCIPALES HEDIOS DE COHUHICACIÓH HA 

SIVA, ES QUIZ~ TAHBl~N EL HAS HULTIFAClTICO. TIENE UN FUER 

TE J\TRl\CTtYO PARA LA VISTA Y EL 0100, ES POSIBLE MOSTRAR -

LOS PRODUCTOS A LA VEZ QUE SE EXPLICAN, 

ADEMAS DE· QUE OFRECE (jRJ\N FLEXIBILIDAD EN CUANTO A LA co-

BERTURA DEL MERCADO GEOGRAFICO Y EH EL MOMENTO DE PRESENTA 

CIÓN DEL MENSAJE, 

COHO GRAN PARTE DE LA IMPRESIÓN, LA REALIZA A TRAVtS DEL -

01001 LA TELEVISIÓN APROVECHA EL EFECTO PROFUNDO Y DIRECTO 

DE LA PALABRA HABLADA, 

CARTEL.- Es UN HF.DIO FLEXIBLE, DADO QUE, LLEGA CASI A TODA 

LA POBLACILÓH.1 SIRVE PARA rROHOVER PRODUCTOS DE GRAN USO, 

QUE SÓLO REQUIEREN UN BREVE MENSAJE DE VENTA, 
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[s EXCELENTE COMO PUBLICIDAD DE TIPO RECORDATORIO A LA - -

CUAL AGREGA EL EFECTO DE SU GRAN TAHARO Y COLOR• OFRECE 

GRAN FLl:XIDILIDAD DE COBERTURA GEOGRÁFICA Y DE INTENSIDAD 

EN LA COBERTURA DEL HERCADO DENTRO DEL .(REA. [L CARTEL -

SE HANIFIESTA POR LOS ANUNCIOS DE MADERA .. ACRJLICOS Y DE 

UN SINNÚMERO DE MATERIALES .. MISMOS QUE SON COLOCADOS EN -

LAS BARDAS FACHADAS, AZOTEAS, AS{ COKO EN CARRETERAS. 

UN BUEN DISERO DE ESTE TIPO DE PUBLICIDAD ES UH RECURSO -

PARA HANTENER EL INTERtS Y ATENCIÓN DEL LECTOR A TRAV~S -

DEL ANUNC 1 O, 

DESVENTAJAS: 

LAS PRINCIPALES DESVENTAJAS DE LOS KEOIOS DE COKUNICACIÓN 

SON: 

PERIODICO.- LA VIDA DE UN PERIÓDICO Es KUY CORTA YA QUE 

LOS COSTOS DE ESTE HEDIO SON ELEVADOS,, Y POR LO KISKO NO -

DURA UN TIEMPO LARGO, 

Esro TAKBl~N DEPENDE DEL ANUNCIANTE, DE CUANTO TIEKPO QUIJi. 

RE QUE DURE SU ANUNCIO, 

RADIO.- Ho PRODUCE K~s QUE UNA IKPRESIÓN AUDITIVA, Los - -
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ANUNCIANTES DEBEN DE CREAR SUS PROPIOS AUDITORIOS. EL AU

DITORIO TIENE A VECES Uff NIVEL BAJO., SOBRE TODO CUANDO EL 

APARATO RECEPTOR SE USA PRINCIPALKENTE COHO COMPAÑÍA AL 

CONDUCIR.1 ESTUDIAR Y EFECTUAR OTRA /\CTIVIDAD.1 YA QUE NO SE 

LE PRESTA LA ATENCIÓN SUFICIENTE, 

REV l STAS. - UH• ne LAS cM•c rrn f sT 1 cAs HE Nos FAVORABLES DE 

ESTE HEDIO ES SU INFLEXIBILIDAD Y LA ESCASA FRECUENCIA CON 

QUE LLEGA AL MERCADO EN COt\PARACIÓN CON OTROS MEDIOS. 

TELEYIS!ON.- LA TELEVISIÓN ES UH MEDIO EXTREHADAHEHTE CARO, 

LA TELEVISIÓN NO SE PRESTA A PRESENTACIONES PUBLICITARIAS 

LARGAS 1 ffl TAMPOCO PROPICIA IHAGEHES TAH CLARAS COHO LO 

HACEN LAS REVISTAS. 

POR ESO LAS GRANDES COHPAR f AS CONTRATAN POR HORAS ESPA- -

etas EH HORAS CLAVE sus ANUNCIOS POR LO QUE DICHO ANUNCIO 

TENDRÁ QUE SER REPETITIVO LAS VECES QUE SE HAYA CONTRATADO 

YA QUE ESTOS DURAH POR ~L PAGO CONTRATADO AL AIRE. 

CARTEL.- EH ESTE HEDIO SI EL ARTICULO ANUNCIADO HO ES HUY 

UTILIZADO, HADffA UHA FUERTE P~ROIDA DE LA CIRCULACIÓN, PJ. 

SE A QUE EL COSTO PARA LLEGAR A UN POSIBLE CLIENTE ES BAJO 

DADO OUE EL COSTO DE UNA CAHPARA NACIONAL RESULTA BASTANTE 

ALTO. EL Pt1BLICO CRITICA A SU VEZ EL DETERIORO DEL PAISA1 

JE OCASIONADO POR LA FALTA DE HANUTENCldH DEL HISMO, 
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2, 1¡ T 1 POS DE PUDLI C 1 DAD Y REPERCUS 1 OH NAC 1 ONAL 

INDEPENDIEN.TEHENTE DE QUE EXISTEN UN SIN NÚHERO DE TIPOS DE PUBLI

CIDAD .. MENCIONAR~ A LOS QUE SE CONSIDERAN DE HAYOR RELEVANCIA SIE.H. 

DO LOS SIGUIENTES; 

PUBLICIDAD NACIONAL.- LA CUAL ES LLEVADA EN TODOS LOS AHB.L 

TOS DEL PAÍS, Y SU PRINCIPAL HEDIO ES LA TELEVISIÓN, (9) 

PUBLICIDAD GREKIAL.- Es AQUELLA EN QUE Los FADRICANTEs DI

FUNDEN MENSAJES A LOS INTEGRANTES DE UN CIERTO GREMIO O AJ;, 

TIVIDAD. (9) 

PUBLICIDAD COKPARATIVA.- Es UN TIPO DE PUDLICIDAD DESTINA-

DA A LA DEMANDA SELECTJVA1 QUE ,SE UTILIZA PARA PROHOYER -

UHA AHPLIA GAHA DE PRODUCTOS, (9) 

EN ELLA EL ANUNCIANTE DEJA ENTRE DICllO llACIENDO ALUSIÓN A 

QUE SU HARCA ES MEJOR, 

PUBLICIDAD KINORISTA.- Es LA QUE REALIZA UN COKERCIANTE, -

EN FORttA PARTICULAR PARA EL QUEL PÚBLICO CONSUMIDOR ADQUl,li 

RA TAL O CUAL PRODUCTO, (9) 

PUBLICIDAB INDUSTRIAL.- Es AQUELLA QUE SE ENVÍAN A LOS FABR.l 

(9) HAAS C.R., TEORIA Y PRACTICA DE LA PUBLICIDAD,EDICIONES RIALP. 



CANTES ENTRE SI ANUNCIANDO SUS PRODUCTOS TERMINADOS. 

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL.- TIENE POR OBJETO CREAR UNA AC

TIVIDAD FAVORABl.,E HACIA EL VENDEDOR (LA BUENA VOLUNTAD)' -

MÁS QUE VENDEll UH PRODUCTO O SERVICIO, LA PUBLICIDAD INS

TITUCIONAL PUEDE SUBDIVIDIRSE A SU VEZ EN: (9) 

PUBLICIDAD EN FAVOR DEL PATROCINADOR.- PRESENTE INFORMA- -

CidN SOBRE EL NEGOCIO DEL ANUNCIANTE, UNA TIENDA DE DET.A 

LLE PUEDE ANUNCIAR SU HUEVO HORARIO O UN CAMBIO EH SUS 

SISTEMAS DE REPARTO, (9) 

PUBLICIDAD DE RELACIONES PUBLICAS.- PRESENTA AL ANUNCIAN

TE COHO BUEN CIUDADANO, Asr LOS ANUNCIOS DE UNA CO"PARIA 

PUEDE INVITARSE AL PERSONAL DE LA EMPRESA A APOYAR LA CA.f1 

PANA EH FAVOR DE LA CRUZ ROJA O A CONDUCIR CON PRECAUCIÓN, 

Asf MISMO SE f1ANEJA UNA SERIE DE INVITACIONES PARA QUE El 

PERSONAL Y TRABAJADORES CUMPLAN ADECUADAMENTE SUS TAREAS, 

TENIENDO LAS PRECAUCIONES DE SEGURIDAD E HIGIENE INDUS- -

TRIAL, (9) 

C9J HAAS C.R .. TEORIA Y PRACTICA DE LA PUBLICIDAD, EDICIONES RIOJA 
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11 !.- PUBLICIDAD EN CARTELES 

CARACTERfsTICAS DEL CARTEL, SUS FUENTES PARA 

LA CREACIÓN DEL HISHO, Su HENSAJE EXTERIOR, 

AS 1 COHO SU TEXTO, COLOR Y USO, 



CAPITULO 111.- PUBLICIDAD EN CARTELES. 

3.1 CARACTERISTICAS DEL CARTEL Y SU INFLUENCIA INTERNACIONAL 

Los CARTELES REPRESENTAN UH HEDJO DE PUBLICIDAD DIRIGIDO A LA HULTl

TUD1 LO CUAL,, SEGt1N LAS t:IRCUHSTAHCIAS PUEDE SER llETEROGEHEA,, AHOHl

HA O NO, 

Los CARTELES IMPLICAN,, EN su CARAcrER DE MEDIO PUBLICITARIO, LA HUL

T 1PL1 C IDAD DE LOS EHPLAZAH 1 EH TOS UTJ L 1 ZADOS EN EL T l EHPO Y EL ESPA-

C ID• 

COKPRA DEL ESPACIO, 

EL ESPACIO DESTINADO A RECIBIR EL CARTEL PUEDE PRESENTAR

SE BAJO FORHAS FÍSICAS DISTINTAS, DE LAS QUE SON FUNCIÓN 

TANTO LA POSIBLE DURACIÓN DE LA FIJACIÓN DE CARTELES COHO 

LA CONSTITUCIÓN FÍSICA DEL CARTEL DESTINADO A SER EXPUES

TO. 

DE ACUERDO CON ESTAS CARACTERfSTICAS PUEDEN DISTINGUIRSE 

TRES GRANDES TIPOS DE EHPLAZAfftENTO QUE SON LOS SIGUIEN

TES: 

A) EHPLAZAH 1 ENTO DE (ORT A DURAC l ÓN ( SEHANA, QU 1 NCENA, HES) 

ESTE TIPO DE. EHPLAZAHIENTO DE CORTA DURACIÓN SE REFIERE 

u. 



A LOS CARTELES QUE EST.~N SITUADOS EN LOS 1 N'1UEDLES Y Es

TAfl IMPRESOS SOBRE PAPEL O PINTADOS SOBRE TELA" SEGtlN SU 

DIHENSIÓff, 

B) EHPLAZAHIENTO DE DURACIÓN HEDIA DESDE VARIOS HESES HASTA 

TRES AROS COHO HAXIHO, 

SE REFIERE PRJNCIPALHENTE DE LOS HUROS ERIGIDOS CERRANDO 

LAS PROPIEDADES"' HUROS DE CASAS.- QUE SE UTILIZAN POR HE

DJO DE PINTURAS MURALES, 

C) EHPLAZAHIENTO DE LARGA DURACIÓN, 

ESTE CORRESPONDE A TODOS LOS EHPLAZAH 1 ENTOS UT 1L1 ZABLES -

DURANTE HUCHO T 1 E'1PO COHO LO SON: 

PORTALES DE ACCESO O VESTIBULOS DE IN'1UEDLES Y TIENDAS, 

ESTACIONES REDUCIDAS.- SUPERFICIES '1URJ\LES EXTERIORES, EN 

LOS QUE ESTÁ JUSTIFICADO El GASTO EN CARTELES DE HATERJA 

LES QUE PUEDAN ESTROPEARSE CON HENOS FACILIDAD QUE EL PA 

PEL O EL CARTÓN" EN ESPECIAL EL PAPEL HETALIZADO.- EL CRl,,i 

TAL GRABADO, lllERRO ESMALTADO O HATERIA PRIMA PLASTICA. 

DENTRO DE ESTOS TRES PRIMEROS TIPOS DE EHPLAZA'1IENTO TAH

Bl~N SE DISTINGUEN SUS CARACTERÍSTICAS HAS IHPOkTANTES C.!! 

HO SON: 



l) LOCALIZACIÓN,- CUANTO HÁS PRÓXIHO SE ENCUENTRE EL EHPLAZA 

HlEHTO DE UN PUHTO DE VENTA, DE UH PRODUCTO H.(S APROPIADO 

RESULTARA PARA LA FIJACIÓN DE CARTELES DEL HISHO, 

2) ffúHERO DE TRAHSEUNTES. - EL NÚHERO DE TRANSEUNTES POR UN -

EHPLAZAHIEHTO CUALQUIERA ES, EH GENERAL SIEMPRE EL HISHO 

DURANTE AQUELLOS O(AS QUE SE PRESENTAN SIH1LlTUD. Es 

EVIDENTE QUE CUANTO HAYOR ES EL HÚHERO DE TRANSEl1NTES QUE 

DESFILAN DURANTE UH PERJÓDO DADO ANTE EL EHPLAZAHIEHTO DE 

CARTELES.,, ES MEJOR DURANTE DICHO PERIODO EL VALOR DE ESTOS, 

3) ILUHIHACIÓN DEL EHPLAZAHIEllTO.- ESTE FACTOR REPRESENTA 

PARTICUl.AR 1HPDRTAHCIA DURANTE LOS HESES EH QUE LOS DÍAS 

SON CORTOS, AS ( COHO POR LA TARDE V LA NOCHE DURANTE LAS 

ESTACIONES. 

~) .AISLAHIENTO DEL EHPLAZAHIENTO.- UN EHPLAZAHIENTO SITUADO 

EH EL CAMPO VISUAL NORHAL DE LOS TRANSEÚNTES PRESENTA MA

YORES PROBABILIDADES DE ATRAER SU ATENCIÓN SI QUEDA AISLA 

no DE OTROS EKPLAZAHIEHTOS DE FIJACIÓN DE CARTELES. 

5) YAR 1 EDAD DE TRAH~EÚNTES • - C 1 tRTOS EKPLAZAH 1 EHTOS ESTÁN FA 

VOREC 1 DOS POR EL DESFILE DE TRAHSl1tHES S 1 EHPRE D 1 ST I HTOS 

MIENTRAS QUE OTROS1 POR LO CONTRARIO, SON FRECUENTADOS POR 

LOS TRANSEdHTES QUE EH SU INMENSA HAYORfA SOH SIEMPRE LOS 

HISHOS, 
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6) l 1 EHPO, - LA F 1 JAC l ÓN DE CARTELES ES UN S 1 STEHA DE PUBLI C_l 

DAD DE UN VALOR INTRIHSECO TEORICAHENTE SUPERIOR EN UN V.f. 

RANO, QUE EN INVIERNO DURANTE AQUELLA ESTACIÓN EL NllHERO 

DE llllf:AS DIURNAS ES HAYOR, LA VISJDILIDAD HEDIA MEJOR, -

EL NUHl:RO DE TRANSEÚNTES (PEATONES SOBRE TODO) GENERAL-

MENTE SUPER 1 OR, rASAN HENOS APRESURADOS Y SU RECEPC l ÓH 

es HAYOR. 

Y POR ÚLTIMO LOS CARTELES SE CONSERVAN HEJOR QUE EN LA -

ESTACIÓN INVERNAL. Pon TANTO, LOS PERIODOS DE FIJACIÓN 

DE CARTELES, SEMANA, QUINCENA O HES, DEBEN SER ELEGIDOS 

PARA UN EHPLAZAHIENTO DADO,, EH FUNCIÓN DE LA COHCORDAH-

CIA ENTRE EL VALOR INTRÍNSECO DE DICHO EHPLAZAHIENTO Y -

EL MERCADO POTENCIAL DEL PRODUCTO SEGíiN LA trocA. 

7) CLAsE SOCIAL.- ANTE CIERTOS EHPLAZAHIENTOS SÓLO DESFILAN 

INDIVIDUOS PERTENECIENTES A LAS CLASES ACOHODADAS, OTROS 

SE ENCUENTRAN Efl EL PASO FRECUENTE DE Ll\S CLASES HUMILDES, 

Y EH F 1 H OTROS GOZAN DE UH PÚBL 1 CO HUY HEZCLABO, A VECES 

LA CLASE SOCIAL, DE LOS TRANSEllNTES ES FUNCIÓN DEL BARRIO 

DE LA CIUDAD, PERO OTROS, UNA CALLE DE UN BARRIO HUMILDE 

PUEDE VERSE FRECUENTADO POR INDIVIDUOS DE LA CLASE ACOllQ. 

DADA DEBIDO A LA PRESENCIA DE ,UN CINE O TEATRO DE VAN- -

GUARDIA O UN RESTAURANTE DE HODA1 
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8) SEXO DE LOS TRANSEÚNTES, - LA MAYOR PARTE DE LOS EHPLAzA

Hl ENTOS ESTÁN EXPUESTOS A LA HIRADA, EH IGUAL PROPORCIÓN 

DE llOHDRl!S Y MUJERES PERO LA PRESENCIA DE UN GRAN ALHA-

CEN,DE UN SALÓN DE T~, PUEDE AUMENTAR LA PROPORCIÓN DEL 

SEXO FEHENIND, MIENTRAS QUE LA PROXIMIDAD DE UNA GRAN FÁ 

BRJCA O DE UN CÍRCULO POLÍTICO, INFLUYA LA PRESENCIA DEL 

HASCUL 1 NO, 
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3.1.1 FUENTES PARA LA CREACION DEL CARTEL. 

LA CREACIÓN DEL CARTEL EST~ REGIDO POR TRES FASES SUCESI

VAS QUE SON: 

A) HALLAZGO DEL TEHA GENERAL DEL CARTEL, CORRESPONDE NORHAL-

HEHTE AL PUBLICITARIO. IllCllO TEHA SURGE HORHALHEHTE EH El 

CURSO DE UH ESTUDIO PROFUNDO DEL PRODUCTO DE LA EHPRESA 

DEL HERCADO, 

O) ESTABLECIHIEHTO DE LA IDEA, O SEA EL PUNTO DE VISTA DESDE 

El QUE SE llA DE SER TRATADO EL TEHA, Y SU FORMA DE COLOCA 

CI ÓN, 

[STE PUNTO BIEN CORRESPONDE AL PUBLICITARIO O AL CARTELIS

TA, INCl.USO sr, POR ALGUNA RAZÓN LA EMPRESA SE LIMITARA " 

ENCARGAR UH CARTEL AL CARTELISTA SIN DARLE EL TEMA, PUEDE 

CONSIDERARSE QUE EL CARTELISTA TRATE DE BUSCAR POR SI HI,i 

HO EL TEHA ANTES DE ENCONTRAR UNA IDEA, llNA VEZ QUE EL 

CARTELISTA DISPONE DE PA~ABRAS, FORMAS Y COLORES PARA EX

PRESAR SU IDEA, PUEDE PLANTEARSE DE NUEVO LA CUESTIÓN DE 

SABER CUAL DE ESTOS FACTORES DEBE CDNDIC1JOHAR'AL OTRO. 

EL CARTEL, COHO TODO MEDIO DE PERSUACIÓN DE LA MULTITUD, 

110 DEBE PROCEDER POR DEHOSTRACIÓN O PERSUACIÓ~, SINO ESE.fi 
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CIALHENTE POR LA AFIRMACIÓN Y EL EJEMPLO, ESTANDO LA REPE

TICIÓN GARANTIZADA CON LA MULTIPLICACIÓN DEL EHrLAZAHIENTO 

DEL CARTEL. 

C) EJECUCIÓN DEL BOCETO DEL CARTEL.- ffABl~NDOSE HATERIALIZADO 

LA IDEA EN UN PEQUERO CROQUIS APRESURADAMENTE TRAZADO, CO

RRESPONDE AL CARTELISTA EL RECURRIR A TODOS LOS RECURSOS 

DE LA T~CNICA CON EL FIN DE QUE EL TEXTO, ILUSTRACIÓN, CO

LOR, HENSAJE Y LA CONTRIBUCIÓN A QUE LA IDEA OFREZCA UN Hl!. 

VOR VALOR DE ATENC J dN, DE COMPRENS 1 dN, DE RECURSOS Y DE -

EFICACIA DENTRO DE LAS LIHITACIONES IMPUESTAS POR EL SIST,g, 

HA DE REPRODUCCIÓN APLICADO AL BOCETO, 

3.2 MENSAJE DEL CARTEL EXTERIOR 

LA PUBLICIDAD NO INFLUYE SOBRE LAS VENTAS UNICAHENTE EN FUNCIÓN DE 

CUANTO SE GASTE, PUEDE SER HÁS IMPORTANTE COHO SE GASTA Y ESPECIF.1 

CAHENTE QU~ ES LO QUE SE DICE Y CON QU~ FRECUENCIA, 

Los ANUNCIANTES DEBEN PASAR POR TRES ETAPAS PARA DESARROLLAR su MEN

SAJE Y ESTOS: GENERACldN, VALORACIÓN, SELECCIÓN Y EJECUCIÓN DEL HJS

ffO, EL HENSAJE SE DETERMINA EN VIRTUD DE DECISIONES PREVIAS SOBRE 

EL CONCEPTO DEL PRODUCTO,, SUPOSICIÓN Y OTROS ELEMENTOS Y OBJETIVOS 

DE LA ESTRA TEG l A llERCADOTECN ICA, ( 10) 

CIOJ lllCllAEL F, PORTER, ESTRATEGIA COMPETITIVA Y TECNICAS PARA EL 

ANALISIS DE LOS SECTORES INDUSTRIALES Y DE LA COMPETENCIA, EDl 

TOR 1 AL CECSA, 
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SI SE 11/\ CONCEBIDO Y SITU/\DO DEDID/\MENTE EL PRODUCTO, EL HENSAJE PU

DLICIT/\RIO ESTJ: CASI DETERHINADO, PERO E:L PRODUCTO TAMBti!H TIENE QUE 

HACER FRENTE A NUMEROSOS PROBLEMAS NUEVOS AL PASANDO POR SU CICLO DE 

VIDA, llAY QUE REVISAR CONSTANTEHENTE LOS ATR IDUTOS DEL MISMO Y LOS 

BENEFICIOS QUE SE BUSCAN EN EL HERC/\DO, PAR/\ DETERHINAR El MOMENTO 

KEJOR DEL MENSAJE• 

Los INDIVIDUOS CREATIVOS UTILIZAN MÉTODOS DIVERSOS PARA GENERAR TE

MAS PUBLICITARIOS. flABLl\N CON LOS CONSUHJDORES., DISTRIBUIDORES., Ej_ 

PECIALISTAS y COMPETIDORES PARA DESCUBRIR IDEAS, Los CONSUMIDORES 

SON SU FUENTE HÁS IMPORTANTE YA QUE: SUS OPINIONES SOBRE LAS EXCELE.H. 

CJAS Y DEFECTOS DE LAS HARCAS EXISTENTES CONSTITUYEN LA CLAVE MAS -

IMPORTANTE PARA UNA ESTRATEGIA CREATIVA, (10) 

lfASTA LA FORHA EN QUE EXPRESAN SUS SATISFACCIONES O SUDESCONTENTO., 

PROPORCIONAN PUNTOS ORIENTADORES PARA LAS CAMPARAS, Los DISTRIBUI

DORES., PROVEEDORES Y LAS FIRMAS DE LA COHPETENCIA PUEDEN APORTAR -

TAMDil°fH UNA CAllTIDAD DE SUGEREflCJAS VALIOSAS. 

3.2.l EJECUC 1 ON DEL MENSAJE 

EL IHPACTO DE UN ANUNCIO NO SÓLO DEPENDE DE LO QUE EN ~L 

SE DICE., SINO DE CÓKO SE DICE. EN REALIDAD LA EJECllCtdN 

DEL MENSAJE PUEDE SER DECISIVA TANTO EN INDUSTRIAS DE DE-

(lOl MICHAEL f, PORTER, ESTRATEGIA COMPETITIVA, TECNICAS PARA EL 

ANALISIS DE LOS SECTORES INDUSTRIALES Y DE LA CO"PETENCIA, 

EDITOR 1 AL CECSA. 
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TERGENTES COHO LA DE CIGARRILLOS. 

LA EJECUCIÓN DEL MENSAJE REQUIERE DECISIONES SOBRE SU ES

TRUCTURA, ES DECIR, LA FORHA EN QUE VAN A EXPONERSE Y SE

RIARSE LOS ARGUMENTOS PRINCIPALES PARA OBTENER EL IMPACTO 

H~XIHO, (10 

OTRA ETAPA DE LA EJECUC J ÓN DEL MENSAJE ES EL DESARROLLO -

DEL TEXTO, O SEA LAS PALABRAS, I HÁGENES, S ÍHBOLOS, COLO-

RES Y TONOS QUE DAH PODER ANUNC 1 ADOR AL TEHA ELEG 1 DO, 

LAS AGENCIAS SUELEN DICTAR NORHAS GENERALES PARA ORIENTA

CIÓN DE SU PERSONAL CREATIVO Y ESTOS SUELEN SER; 

ll DlsERAR EL ANUNCIO OE FORHA TAL QUE LLAHE LA ATENCIÓN, 

2) AJUSTAR EL MENSAJE A LA CAPACIDAD DEL ANUNCIO, 

3) EXPRESAR DE LA MANERA MÁS SENCILLA POSIBLE, 

q) EHPLEAR PAi.ADRAS QUE SEAN IMPORTANTES Y FAMILIARES 

PARA EL PÚBLICO, 

00) "ICHAEL F, PORTER, ESTRATEGIA COMPETITIVA, TECNICAS PARA EL 

ANAL! SIS DE LOS SECTORES I NDSUTR I ALES Y DE LA COMPETENCIA, 

EDITORIAL CECSA. 
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3.2.2 

3.2.3 

GENERAC l OH DEL MENSAJE 

LA GENERACIÓN DEL HENSAJ[ INCLUYE UN D[SARROLLO DE UNA 

CANTIDAD DE MENSAJES ALTERNATIVOS QUE ,\YUDEN AL PRODUC

TO A LOGRAR El POSESIONAHIENTO DESEADO EN EL HERCADO, 

LAS PERSONAS CREATIVAS UTILIZAN DIFERENTES HÉTODOS PARA 

GENERAR IDEAS PARA UN MENSAJE PUBLICITAR 10 EFECTIVO. 

LAS PERSONAS CREATIVAS llABLAN CON LOS CONSUMIDORES, nts

TRIBUIDORES Y EXPERTOS, YA QUE llDY EN DÍA EXISTE UH CRE

CIENTE INTER~S EN LA ESTRUCTURA DEDUCTIVA PARA LA GENERA 

CIÓH DE MENSAJES PUBLICITARIOS, (11) 

TEXTO DEL CARTEL EXTERIOR 

LAS CARACTERÍSTICAS FUNDAMENTALES DE LA PUBLICIDAD DESTI

NADA A LA HULTITUO, SON EL AFIRMAR EXAGERADO Y REPETIR SIH 

DESCANSO E'.L OFRECER IH~GENES, 

EH UH CARTEL SÓLO RESULTA INDISPENSABLE AílADIR UH TEXTO 

CUANDO LA IDEA NO PUEDE Si:R EXPRESADA SIMPLEMENTE CON -

UNA. ILUSTRi\CIÓNJ PERO CUANDO APARECE UN TEXTO SU COHTJ;. 

H 1 DO DEBE SER UNA AF 1 RHAC IÓN ABSOLUTA.. Eff UNC 1 ADA con UNA 

< 11 l PH l Ll P LESL Y, "ANUAL DE RELAC l OHES PUBLICAS, MHUALES "·R., 

EDITORES "ARTIHEZ ROCA, S.A. 
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FRASE EXCLAHATIVA E IHPERATIVA. 

EL CARTEL ES HEJOR CUANTO HAS INDISPENSABLE RESULTA LA -

IDEA IHPUESTA A LOS TRANSEÚNTES., SU EXPRESIÓN EN PALABRAS 

EVOCARÁ MÁS PROFUNDAMENTE LA IMAGEN O ESAS PALABRAS SE -

ENCUENTREN INTIHAHENTE LIGADAS A LA IHAGEH SUGERIDA POR -

LA ILUSTRACIÓN , (11) 

EL TEXTO DE UN CARTEL DEBE LOGRAR SU OBJETIVO EN BREVES 

PALABRAS YA QUE LOS TRANSEÚNTES DEBEN SENTIR SU INFLUEN-

CIA., COMPRENDERLO IHHEDIATJ\MENTE EH SU CONJUNTO., Y ASÍ 

GRABARLO EH SU HEHORIA, (11) 

EL CARTEL RESULTA HEJOR CUANDO ES FACJLMENTE COMPRENSIBLE 

E INSTANTANEAHENTE PERCIBIDO., CO,.PRENDJDO Y REGISTRADO -

POR EL TRANSEÚNTE, 

Y ASÍ DEBE EJERCER SU INFLUENCIA COHO HÁXIKO., EN SEGUNDOS, 

3. 3, COLORES EH EL CARTEL EXTER 1 OR 

LAS REPRODUCCIONES VIVIDAS QUE AHORA PUEDEN OBTENERSE AL 

USAR LAS COHBINACIONES DE COLOR., HAN DADO POR RESULTADO 

OUE LOS AHUHC 1 ANTES USEN H~S EXTEHSAHEHTE EL COLOR PARA 

SU PUBLICIDAD• SIN EHBARGO., LOS MEDIOS CARGAN UNA PRIMA 

Clll PHILIP LESLY, MANUAL DE RELACIONES PUBLICAS MANUALES M.R. 

EDICIONES MARTIHEZ ROCA, S.A. 
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3.3.1 

ESPEC 1 AL CUANDO SE USA COLOR, DADO QUE LOS ANUNC 1 ANTES -

QUE USAN COLOR EN LOS CARTELES PROPOHC 1 ONAN EN ALGUNAS -

OCAS 1 ONES UN CONTRASTE Etl BLANCO Y ff[GRO Y ALCANZAN UN -

KAYOR NIVEL DE ACEPTACIÓN, (12) 

SELECC 1 ON DE COLORES, 

EL PROPÓSITO DE SELECCIONAR LOS COLOR[S EN EL DISENO ES 

PARA QUE SEAN ACORDES Y LA COHBINACJÓN TENGA MAYOR LEGI

BILIDAD, AUNQUE PUEDE NO SER LA HÁS SATISFACTORIA, HUCllAS 

VECES DADAS LAS COHDINACIONES, (12J 

HAY COLORES QUE PUEDEN VERSE TOTALMENTE DISTINTOS CON IL.!! 

HJNACIÓN ARTIFICIAL DE LOS QUE SE VEN CON LA LUZ DEL DÍA, 

EN LA NOCHE, EL AZUL MAR 1 NO Y EL PÚRPURA PUEDEN PARECER 

CASI NEGROS, EL ROJO Y AMARILLO A SU VEZ PUEDEN PARECER 

HAS AMARILLOS QUE SU COLOR NORMAL Y EL ANUNCIO SER~ SUMA

DO A LOS VERDES, 

HAY QUE UTILIZAR GRAHDES ESPACIOS EN BLANCO EN CARTELES 

ILUHINADOS Y RECORDAR EL VALOR DIFERENCIAL ENTRE LAS LE

TRAS Y EL FONDO, YA QUE ES DE MAYOR IHPORTANCIA PARA UNA 

BUENA LEGIBILIDAD, (12), 

<I2l HARRY WALKER, PUBLI C 1 DAD MODERNA PR INC 1P1 OS Y PRACTICAS, 
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3.3.2 USO DEL COLO'R 

1) 

2) 

3) 

q) 

5) 

EL USO DEL COLOR EN EL CARTEL EXTERIOR ES IMPORTANTE YA -

QUE VA A CREAR HAYOR ATENCIÓN DE LOS TRANSEllNTES Y TENORli. 

A SU VEZ UN CONTÍNUO INCREMENTO DEBIDO A QUE: 

llAN HEJORADO LAS T~CNICAS HECÁNICAS EN LA REPRODUCCIÓN -

DEL COLOR EN ESTE MEDIO DE PUBLICIDAD. 

EL COLOR PROPORCIONA UNA IHAGEN HÁS FIEL SOBRE COMO SE 

VE EL PRODUCTO EN REALIDAD, 

SE PUEDE USAR DE HAN ERA EF 1C1 ENTE PARA OBTENER HAYORES 

RESULTADOS DE VENTAS, 

GENERALMENTE ALCANZA UN MAYOR NIVEL DE ACEPTACIÓN 

EL COSTO DEL COLOR ADICIONAL NO ES EXCESIVO COMPARADO 

CON LOS RESUl.TADOS QUE PUEDEN ASEGURARSE, 
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3. 3 ,3 CARACTERISTICAS DEL HEDIO 

LA CARACTERÍSTICA EXCLUSIVA DE LA PUBLICIDAD DEL CARTEL 

EXTERIOR ES QUE ES FIJO Y SU LECTOR ESTf.. EXPUESTO A ~L 

COMO RESULTADO DE ENCOflTRARSE FUERA DE CASA Y VIAJANDO 

HACIA ALGIÍN DESTlliO, 

EL CARTEL EXTER IDR DEBE llACER LLEGAR SU MENSAJE EN EL 

CORTO PERIÓDO DE TIEMPO QUE LE TOMA PASAR FRENTE AL CAR

TEL A UNA PERSONA QlJE CAHINA O MANEJA, DADO QUE LA PU-

BLJCIDAD DE CARTELES EXTERIORES Es EN REALIDAD UN MEDIO 

MASIVO, LA PU8LlCIDAl1 EN ESTE TIPO DE HEDIO ES FLEXIBLE., 

PORQUE PUEDE ELEGIR LAS ÁREAS O MERCADOS EN LAS QUE DE-

SEA ANUNCIARSE, 

EL BUEN TAHARo DEL CARTEL CAUSA GRAN IHPACTO E IHPRESIÓN 

DEL HISHO Y ESTE MEDIO ES El MEJOR COMO PUBLICIDAD DE R.[ 

CORDATORIO, 

Es ACONSEJABLE LIMITAR EL CARTEL A NO M~s DE Lo SIGUIEN

TE: 



1) LA FOTOGRAFÍA O ILUSTRACIÓN 

2) TEXTO BREVE PARA REFORZAR LA ILUSTRACIÓN, 

3) NoHBRE DEL PRODUCTO 

q) LA FRASE DE VENTAS 

5) MENSAJE 

6( COLOR. 

YA QUE El CARTEL EXTERIOR ES UN HEPIO QUE PRODUCE UN RIE~ 

GO PARA EL TRÁFICO. LA OBJECIÓN ES QUE, DADO QUE EL CON

DUCTOR DE UN AUTOMÓVIL DEBE APARTAR SUS OJOS DCL CAHINO 

PARA VER EL CARTEL, Y NO CAUSAR UN ACCIDENTE. 

USUAR 1 OS DEL CARTEL EX TER 1 OR, 

EN AQUELLAS ÁREAS DONDE EL NEGOCIO TURfSTICO ES IHPORTAN

TE,, LA PUBLICIDAD EXTERIOR SE COLOCA DE MANERA ESTRATlGJ

CA EN LOS HEJORES LUGARES DEL J;neA, CONSTITUYEN EXCELENTE 

FORHA PARA ALCANZAR AL TURISTA E INFORHARLE DE LAS FACILl. 

DADES DISPONIBLES. los CARTELES SE USARÁN MÁS DIEll COMO 

RECORDATORIO YA QUE IMPULSAN A LAS HARCAS DE GRAN CONSUMO 
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Y SE EMPLEAN CON FRECUENCIA POR PRODUCTORES O FIRHAS RE

FRESQUERAS IMPORTANTES, 

3,1¡ ILUSTRACIOH DEL CARTEL 

DENTRO DE LA ILUSTRACIÓN DESTACA EL lHPACTO DE LA FOTOGRA 

FfA., YA QUE DEBE PERHITIR UNA IDENTIFICACIÓN CON EL TRAN

SEÚNTE Y ASÍ CONJUGARSE LA lHAGlNACIÓN Y EL SENTIDO COHÚN.1 

TENIENDO ORIGINALIDAD., E INNOVACIÓN, 

YA QUE EL CARTEL VA DESTINADO PRINCIPALHENTE AL TRANSEÚNTE 

CON ACTITUDES., CREENCIAS., DESEOS Y DISTINTAS MOTIVACIONES, 

Asf 111SHO TENEMOS CUATRO PUN\'OS IHPORTANTES DENTRO DE LAS 

ILUSTRACIONES DE LOS CUALES MENCIONAR~ POR SU ORDEN DE IJ1 

PDRTANCIA LOS CUALES SON: 

LA 1LUSTRAC1 OH COHO FACTOR DE ATEHC 1 OH, 

UNA 1LUSTRAC1 ÓN 1 NCORPORADA AL T (TULO DEL CARTEL, DEST 1 NA

DO EN SU CONJUNTO A RETENER LA MIRADA DEL LrECTOR., CONSTIT.!J. 

YE CO"O FACTOR DE ATENCIÓN, ELLO JUSTIFIC~ EL_ RENDl"IENTO 

SIEMPRE SUPE'R IOR., EN IGUALDAD DE COHDICIONES,. DE UN CARTEL 

POLfCROHO EN RELACIÓN CON EL DE UN CARTEL HONÓCROHO, YA 

QUE CADA COLOR PUEDE ACTUAR PE ACUERDO CON SU TONALIDAD,. 
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CLARIDAD Y LA SUPERFICIE QUE OCUPA DENTRO DE SU CONTRASTE 

COff LOS COLORES PRÓXJHos .. EN ESPECIAL CON EL FONDO. 

POR ORDEN DE IMPORTANCIA., LA FORHA EXTERIOR GENERAL DE LA 

ILUSTRACIÓN REPRESENTA EL SEGUNDO ELEHEHTO DE ATENCIÓN., -

YA QUE SE OSTENTAN CIERTAS FORMAS COHO RECTÁNGULOS DINÁH.L 

COS 1 LA SUPERIORIDAD DE LAS FORMAS MATEMÁTICAMENTE DETER

MINADAS SOBRE LAS FORMAS NATURALES Y SEGUIDAMENTE SOBRE -

LAS FORHAS FANTASISTAS INTUITIVAS. Se DICE QUE LA ILUs-

TRACJdN DEBE ESTABLECER CONTACTO CON SU HARCO EN EL HÁXJ

HO POSIBLE DE PUNTOS, BIEN SEA DICllO MARCO EL DE LA PUBLJ.. 

CACJdN., O EL DEL ANUNCJ~, O INCLUSO UN HARCO SECUNDARIO -

INCLUIDO EN EL INTERIOR DEL ANUNCIO. 

Et MOVIMIENTO DE LA ILUSTRACIÓN DEBE SER DADO,· BIEN POR EL 

MOTIVO, BIEN POR LA DIRECCIÓN DE LA ILUSTRACIÓN. 

Al Pon EL MOTIVO DE LA ILUSTRACIÓN: LA INSTANTANEA, AUT~NTICO 

EPISODIO DE LA VIDA, TIENE SIEMPRE MÁS HOVl11IENTO QUE LA -

POSE QUE LA NATURALEZA FIJA O HUERTA. SOBRE TODO EH FOT.Q. 

GRAFÍA., INCLUSO SI EL RESULTADO T~CNJCO NO ES TAN BUENO, 

UNA 1 NSTANTANEA PRESENTA EN GENERAL UN MAYOR VALOR DE ATEJI 

CIÓN QUE UNA POSE, 

el Pon LA DIRECCIÓN DE LA ILUSTRACIÓN: EL SENTIDO DEL EJE - -

PRINCIPAL DE LA ILUSTRACIÓN DEBE ORIENTAR LA MIRADA DESDE 
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EL TÍTULO DEL TEXTO, SIN INCITARLA A YAGAlt FUERA DEL MAR

CO DEL ANUNCIO. EL EJE DE UNA ILUSTRACIÓN DEBE SER SIEM

PRE DIRIGIDO 111\CIA EL CENTRO DEL CARTEL, O SOBRE EL PUNTO 

DEL CARTEL QUE SE DESEA ATRAIGA LA ATENCIÓN DEL LECTOR, 

c) Pon t1LT1HO, PRESENTA UNA GRAN IHPORTANCtA PARA LA ATEN- -

CIÓH LA NOVEDAD DE UNA ILUSTRACIÓN, BIEN POR SU ESTILO O 

POR SU PRESENTACIÓN. 

3.4.2 . 

A VECES SÓLO UN DETALLE PUEDE DAR A UNA ILUSTRACIÓN CIER

TA PLUSVALÍA DE ATENCIÓN: LA ORDENACIÓN ESPECIAL DE DJ-

CllA ILUSTRACIÓN DEHTAD DE SU HARCO, CIERTAS LÍNEAS, D1s-

TRIBUCJONES ORIGINALES DE LIJZ Y SOMBRA, CIERTAS ARHONIAS 

DE COLOR, ESTO PUEDE CREAR UNA IRRESISTIBLE ATENCIÓN. 

AQUJ INTERVIENE EL ARTISTA, BIEN PARA DA~ A DICUA ILUSTRA 

CIÓN ESE TOQUE ESPECIAL, O PARA HACER DESTACAR QUE LA ILU~ 

TRACIÓH POSEE,, BIEN POR AZAR O COINCIDENCIA, ESA CUALIDAD 

DE ORIGINALIDAD QUE EXCITA LA CURIOSIDAD, 

LA ILUSTRACION COMO FACTOR OE COllPRENSION 

Se TRATA DE LA ILUSTRACIÓN DESTINADA A FACILITAR LA COH-

PREHSIÓN DEL TRANSEÓHTE. LA HISHA ILUSTRACIÓN PUEDE SER-
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3, 4.3 

VIR A VECES SIHULTANEAHENTE COHO FACTOR DE ATENCIÓN Y DE 

COMPRENSIÓN. ESTE ES EL CASO DE LOS CARTELES BASADOS EN 

ESQUEHAS FAMILIARES, CARTELES TOTAL O PARCIALMENTE PICT..Q 

GR~FICOS, EN TAL CASO, LA ILUSTRACIÓN NEGATIVA DEBE SER 

SIEMPRE SEGUIDA DE OTRA POSITIVA,(13) 

ILUSTRACION COMO FACTOR DE RECUERDO 

LA OBTENCIÓN E INTENSIFICACIÓN DE LOS RECUERDOS DE TODOS 

LOS LECTORES DEL TIPO VISUAL ES FACILITADA CON LA INCOR-

PORACIÓN DE UNA ILUSTRACIÓN A UH MENSAJE, ESTA ES LA 

RAZdN D[ QUE 1 POR EJEHPLO.r LA HAYORfA DE LOS ANUNCIANTES 

llAYAN COHSIDERAOO VENTAJOSO DAR A LA PROPIA FIRHA DE SUS 

ANUNCIOS LA FORHA DE UNA ILUSTRACIÓN, íllBUJAR EL NOHDRE 

DEL PRODUCTO, O AÑADIRLE UNA MARCA, 

YA QUE LA ILUSTRACIÓN ES DESTINADA A ACTUAR COMO FACTOR 

DE RECUERDO EN FORMA DE REPRESENTAC l Óll DE UNA HARCA DE 

UH PRODUCTO, (}3) 

ILUSTRACIOK COMO FACTOR DE CREDIBILIDAD. 

MOSTRAR EL RESULTADO DE LA ACCJ6N DE UH PRODUCTO, LA UTJ. 

LIDAD DE UH SERVICIO, LA IHPORTAHCIA DE UNA IDEA POR HE .. 

(lJ) F. NEPREU-H!VELLE, ANAL!S!S DE LOS CANALES DE DISTRIBUC!OH Y 

ORGANIZACION COMERCIAL, EDICIONES OIKOS-TAU, S.A. 
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3.5 

R JESGO PARA EL TRÁFICO, LA OBJECIÓN ES DUE1 DADO QUE EL 

CONDUCTOR DE UN AUTOMÓVIL DEBE i\PhRTAR SUS OJOS DEL CA

HJNO PARA VER EL CARTEL,, V NO CAUSAR UN ACCIDENTE, (13) 

USUARIOS DEL CARTEL EXTERIOR, 

EN AQUELLAS ÁREAS DONDE EL NEGOCIO TURÍSTICO ES IHPORTf\l! 

TE1 LA PUBLICIDAD EXTERIOR sr COLOCA DE HANERA EXTR.l\Tl!.Gj_ 

CA EN LOS HEJORES LUGARES DEL ÁREA, CONSTITUYEN EXCELEN

TE FORH.I\ PARA ALCANZAR AL TURISTA E INFORHARLE DE LAS FA 

CILIDADES DISPONIBLES, Los CARTELES SE USARÁN HÁS BIEN 

COHO RECORDATORIO YA QUE IMPULSAN A LAS HARCAS DE GRAN 

CONSUMO Y SE EHPLEAN CON FRECUENCIA POR PRODUCTORES O 

FIRMAS REFRESQUERAS lHPORTANHS, (13) 

MERCADOTECNIA NACIONAL E INT°ERNACIONAL 

Los ASPECTOS FUNDAMENTALES DE LA MERCADOTECNIA SE APLI

CAN EN FDRHJ'. UNIVERSAL1 YA SEA QUE LA EMPRESA VENDA SUS 

PRODUCTOS EN TORNO A UN BUEN PRODUCTO O SERVJCI0 1 CON 

UN PRECIO ADECUAD0 1 DEBE PROHOVERSL Y DISTRIBUIRSE EN 

UN HERCADO BIEN SELECCIONADO Y ANALIZADO, 

(13 l F, HEPREU H 1 VELLE, ANALIS 1 S DE LOS CANALES DE D 1 STR IBUC 1 ON Y 

ORGANIZACION COMERCIAL, EDICIONES OIKOS- TEV,S.A. 
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No OBSTANTE .. LAS ESTRATEGIAS CON QUE SE IHrLANTAN LOS PR.Q. 

GRAMAS DE MERCADOTECNIA EN OTROS PAÍSES SON EH OCASIONES 

HUY DIFERENTES DE LA MERCADOTECNIA NACIONAL, f1.(S .AllN., -

PARA LA COHPAfH A QUI¿ DESEA 1 NVAD IR LA MERCADOTECN 1 A J NTE.B. 

NACIONAL., LA GERENCIA DEBE TOMAR DECJSIDHES SOBRE: 

A) LA ORIENTACIÓN DE LA COHPARfA O EL GRADO EN QUE PARTICIPA 

RA EN ESTE TIPO DE HERCADOTECNIA1 

o) SOBRE LA ESTRUCTURA ne:: LA ORGANIZACIÓN QUE LE PERMITA EN

TRAR EN LOS MERCADOS DEL EXTRANJERO Y OPERAR EN ELLOS• 

3. 5.1 

SE NEr.ESITAN EXTRATEGIAS DIFERENTES EN EL MERCADO INTERNA 

CIONAL., SOBRE TODO PORQUE EN ~L EXISTEH OTRAS CONDICIONES 

AHB 1 ENTALES • 

IMPORTANCIA DEL MERCADO INTERNACIONAL 

LAS VENTAS Y LAS UTILIDADES EN EL HERCADO INTERNACIONAL -

SON PARTE SIGNIFICATIVA DE LA SUPERVIVENCIA DE MUCHAS EM

PRESAS, ALGUNAS DE LAS GRANDES COHPARfAS ESTADOUNIDENSES 

GANAN M.(S DE LA HITAD DE SUS UTILIDADES DE IMPUESTOS, SUS 

OPERACIONES DE HERCADOTECNIA Y PROOUCCION INTERNACIONALES 

LOS MERCADOS INTERNACIONALES PUEDEN SER UN HEOJD DE UTILJ_ 

ZAR LA CAPACIDAD EXCESIVA DE PRODUCCIÓN., LO HISHO QUE - -
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FUENTES PARA CONSEGUIR HARGEHES HÁS AHPLIOS DE UTILIDAD Y 

HAYORES REHDIHlEHTOS SOBRE LA INVERSIÓN. As( ENCONTRAMOS 

VARIAS RAZONES POR LAS CUALES LAS EMPRESAS SE ORIENTARÁN 

HÁS A LA EXPORTACIÓN EH LOS PRÓXIHOS DIEZ AHos, ALGUNAS 

DE ESTAS RAZONES SOH LAS SIGUIEHTESI 

A) ESCAPAR DE LA CRISIS DEL HERCADO NACIONAL, 

B) PARA CONTRARRESTAR LOS CAMBIOS DEHOGRÁFICOS NEGATIVOS 

(COMO LA DISHIHUCIÓH DEL ÍNDICE DE NATALIDAD) 

C) PARA EXPORTAR TECNOLOGÍA A NACIONES HENOS DESARROLLADAS 

D) PARA NO REZAGARSE DE ELLA O BIEN PARA ESCAPAR DE ELLA, 

E) PARA APROVECHAR LAS ECOHOHÍAS DE ESCALA EH LA PRODUCCIÓN, 

F) PARA ALARGAR EL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO, 

G) PARA CREAR OPORTUNIDADES DE IHVESTIGACIÓH AL PRODAR PRO

DUCTOS EN MERCADOS EXTRANJEROS, 

11) PARA CREAR UHA IHAGEH PROGRESIHA, 

Asf LOS HUEVOS EXPORTADORES COHOCERAH LAS CARACTERÍSTICAS 
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HÁS IMPORTANTES DE SUS MERCADOS EN LA FORMA CONVENIENTE. 

Los PRINCIPALES CONSUMIDORES DE CASI TODO G~NERD DE PRO

DUCTOS, SON LOS PAÍSES INDUSTRIALIZADOS Y DEBIDO A ELl.O.r 

LOS EXPORTADORES DEBERÁN FAMILIARIZARSE CON LAS PRINCIP.A 

LES CARACTERÍSTICAS DE ESTOS MERCADOS., LOS HÁBITOS DE co.11 

PRA DE LOS CONSUMIDORES, LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN, -

LOS PROVEEDORES LOCALES, HUCHOS DE LOS EXPORTADORES ne -

LOS PAfSES EN DESARROLLO, NO CONOCEN BIEN EN GENERAL LAS 

CARAClERÍSTICAS DE UN MERCADO INDUSTRIALIZADO QUE COMPA

RADO COtf EL MERCADO DEL PROPIO PAÍS, PUEDE SER HUY DIFE

RENTE, <14) 

SIN EMDARGO,PARA LANZARSE A VENDER EN LOS MERCADOS INDU_i 

TRIALIZADOS, ES DECIR, ELEGIR PRODUCTOS QUE SATISFAGAN A 

LOS CONSUMIDORES DESDE EL PUNTO DE VI STA DE LA CAL J DAD, 

DEL DISEAO Y PRECIO, OFRECER ESOS PRODUCTOS EN LOS SECT.Q. 

RES APROPIADOS DEL MERCADO Y UTILIZAR T~CNICAS EFICACES 

DE COMERCIALIZACIÓN, SE NECESITA Tl!NER UN CONOCIMIENTO -

DÁS I CD DEL FUNC 1 ONAH I ENTO DE D l CHOS MERCADOS, 

Es EVIDENTE QUE PARA TENER ~XITO EN LOS PAISES DESARROLLA 

nos.,,Et .. EXP.ORTADOR DE UN PA(S EN DESARROLLO TENDRÁ CON ro

DA PROBABILIDAD QUE HACER FRENTE A UNA COMPETENCIA PARTJ

CULARHENTE FEROZ, ENTABLAR RELACIONES CON DISTRIBUIDORES 

CUYAS ACTIVIDADES Y PRACTICAS LES SEAN POCO FAMILIARES -

(11¡) SALVADOR MERCADO 11. COMERCIO INTERNACIONAL J, EDITORIAL MORIEGA 

LlllUSA. 
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3. s. 2 

SATISFACER A CONSUMIDORES CUYAS NECESIDADES SON DIFICILES 

DE ENTENDER Y EN GENERAL REPLANTEAR TODO UN ENFOQUE DE LA 

COHERC 1AL1ZAC1 ÓN, 

COHO LA HAYOR PARTE DE LA POBLACIÓN DE LOS PAÍSES DESARR.Q 

LLADOS TIENEN INGRESOS RELATIVAMENTE ALTO~, LA DEHAHDA -

DE HUCHAS CATEGORÍAS DE BIENES DE CONSUHO ES ELEVADO EN -

PROPORCIÓN CON EL NÚMERO DE llABITANTES, 

Pon ELLO, LOS EXPORTADORES QUE SEPAN COHERCIALIZAR sus PRQ 

nueras CON llABILIDAD PODRÁN ALCANZAR VOLUHENES DE VENTA SA 

TISFACTORIOS COHCEHTRÁHDO SUS ESFUERZOS EN UH SÓLO PAÍS, 

INCLUSO LOS GRANDES EXPORTADORES SE CONCENTRAN CON COHE.B. 

CIALIZAR SUS PRODUCTOS SÓLO EN UNOS CUANTOS PAÍSES DESARRQ 

LLADDS • 

Ase PUES, UN NUEVO EXPORTADOR PODRÁ VENDER BIEN sus PRO

DUCTOS SI LL(GA A CONOCER A FONDO UN PAÍS, AL LtHITAR SUS 

ESFUERZOS A UH SÓLO HElCl\DO, LOS COSTOS OPERACIONALES SE 

HAii TENDRÁN AL H f ~ 1 HO, SE EVITARÁN LAS CARACTER f ST 1 CAS DEL 

PRODUCTO A LAS NEl:E&:DADES DE DISTINTOS HERC.ADOS, 

KEJORAKIEHTO DE LA CALIDAD KEDIAHTE EL DISERO. 



3.5.3 

LA CUESTIÓN DE LAS HORMAS HÍNIMAS DE CAPTACIÓN NOS LLEVA 

A LI\ DEL DISENO., SE HA PUESTO DE REUEVE QUE UN PRECIO -

BAJO NO COMPENSA UN DISERO DE HAL GUSTO, EL EXAMINAR LA 

LISTA DE DISTINTOS G~NEROS DE PRODUCTOS, PARA LOS CUALES 

HAY EN GENERAL HERCADOS DONDE SE ACEPTAN FACILHEHTE LAS 

CALIDADES BARATAS, SE COMPRENDE QUE TAL VEZ NO SEA LA HE

JOR POL(T1CA1 TRATAR DE CONQUISTAR ESOS HERCADOS, LA HAYQ. 

RfA DE ESOS PRODUCTOS TIENEN Uff CICLO DE VIDA BREVE, 

EN SUMA AL TRATAR DE EXPORTAR BIENES DE CONSUHD A LOS PA1 

SES DESARROLLADOS, LOS PROVEEDORES DE LOS PAfSES EN DESA

RROLLO HAR,{ff BIEN EN PASAR A CONCENTRARSE EN EL MERCADO -

MÁS PROMETEDOR 

C 1 CLO DE V 1 DA DEL PRODUCTO EN LOS MERCADOS DE EXPORTAC 1 Off, 

SI UNA EMPRESA DESEA CREAR UNA SITUACIÓN DURADERA EN LOS -

HERCADOS DE EXPDRTACIÓH.1 DEBE ADOPTAR UNA ESTRATEGIA EH HA 

TERIA DE PRODUCTOS, DEBE DECIDIR SI TIENE O NO QUE f10DIFJ-

CAR SUS PRODUCTOS ACTUALES O SACAR OTROS HUEVOS,, DEBE -

DE DARSE UNA IDEA CLARA DE LA FRECUENCIA CON QUE HABRA DE 

1 NTRODUC J R CAKD 1 OS EH SUS PRODUCTOS, 

EN PRIHER LUGAR HAY QUE RECORDAR LA DISTINCIÓN QUE SE HA 

HECHO ENTRE LOS PRODUCTOS Y LAS CLASES DE PRODUCTOS• LAS 

65. 



3 .5 .4 

CLASES DE PRODUCTOS PUEDEN QUE SIGAN EXlSTIENDO SIEMPRE, 

MIENTRAS QUE LOS PRODUCTOS, AL IGUAL QUE LOS SERES HUMANOS 

SON HORTALES,, Y DESDE QUE NACEN llASTA QUE MUEREN ATRAVIE-

SAN ETAPAS BIEN DIFERENCJADAS, QUE CONSTITUYEN EL CICLO DE 

VIDA E IHPONEfl HODIFICAClONES EN LOS PRODUCTOS, 

LA COHPREHSIÓff DE LA NOCIÓN DE CICLO DE VIDA DE UN PRODUC

TO ES DE HUCHA IMPORTANCIA PARA LOS EXPORTADORES, YA QUE -

LA ETAPA DEL CICLO DE VlDA EN QUE SE ENCUENTRE UN PRODUCTO 

EN EL MERCADO INTERNO PUEDE SER HUY DIFERENTE DE AQUELLA 

Efl QUE PODRÍA ENCONTRARSE EN UN HERCADO DE EXPORTACIÓN!. 

UN PRODUCTO QUE SEA NUEVO EN EL PAÍS PUEDE ESTAR PASADO DE 

MODA EN UN MERCADO DEL EXTERIOR, 

A SU VEZ, UN PRODUCTO CONOCIDO EN EL MERCADO NACIONAL PUE

DE PARECER EXTRARO O NUEVO EH UN MERCADO DE EXPORTACIÓN, 

LA CRONOLOGÍA DEL CICLO DE VIDA DE UN PRODUCTO PUEDE VA

RIAR CONSIDERABLEHEHTE SEGtlH EL HERCADO DE EXPORTACIÓN DE 

QUE SE TRATE, 

COllO UTILIZAR EL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO EN LAS 

EXPORTAC 1 OHES. 
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UNA VEZ ASIMILADO EL CONCEPTO DE CICLO DE VIDA DEL PRODU~ 

ro .. ESTE PUEDE CONVERTIRSE Eff UN VALIOSO lflSTRUHEffTO DE -

GESTIÓN, PoR EJEMPLO: 

PUEDE CONSTRUIR EL HAHCO ANALÍTICO PARA 0[S/IRROLLAR NUEVOS 

PRODUCTOS., ASÍ sr. TENDR{A SIEMPRE UN NUEVO PRODUCTO LISTO 

PARA LANZAR AL MERCADO CUANDO UN PRODUCTO YA EX 1 STENTE SE 

ACERCASE A LA FASE DE DECADENCIA, 

PUEDE CONTRIBUIR A QUE LAS ACTIVIDADES DE COHERCIALIZA-

CIÓN SEAN LAS MÁS ADECUADAS A TRAV~S DE TODA LA VIDA DEL 

PRODUCTO, POR EJEMPLO: 

DEBE DESPLEGARSE UNA PUBLICIDAD DE CARÁCTER EDUCATIVO, 

EL PÚBLICO COft EL OUE LA EMPRESA TIENE RELACIÓN., SE FORMA 

UNA IHAGEN U OPINlON ACERCA DE El.LA., QUE VA A INFLUIR EN 

SUS ACTIVIDADES HACIA LA HISHA., EL OBJETIVO PRINCIPAL DE 

PUBLICIDAD ES LOGRAR QUE ESA IMAGEN SEA POSITIVA, A FIN 

DE QUE INFLUYAN DIVERSOS PÚBLICOS., PARA QUE SUS ACTIVID.A 

DES SEAN FAVORABLES AYUDANDO ASÍ PARA SU DESARROLLO, PARA 

QUE LA EMPRESA SUBSISTA EN EL MERCADO ltlTERNACIONAL.1 YA 

QUE NINGUNA EHPRESA PUEDE PROSPERAR SINO CUEHTA CON EL 

APOYO DEL P~BL 1 CO, (14) 

LA PUBLICIDAD APTAHENTE PLANEADA Y DIRIGIDA, NO SDLAKENTE 

Cl4l SALVADOR "ERCADO 11. CO"ERCIO INTERNACIONAL 1, EDITORIAL MORIEGA 

LIKUSA. 
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EH EL PAÍS, SlffO TAHBl{N EN EL EXTERIOR, VENCERA LOS PRE• 

JUICIOS, COHDATIRA LA COHPETENCIA EXTRANJERA, ESTABLECERÁ 

NUEVOS ttABITOS, SATISFACERA LAS NECESIDADES, GANAR,( VOLUJi 

TADES Y DE ESA llANERA AUHEUTARA LAS VENTAS Y PONOR.( LOS • 

ClHlENTOS DE NEGOCIOS PERHAHEMTES Y PRODUCTIVOS. 
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C A P l T U L O IV 



1 Y EL CARTEL Y EL COHSUH IDOR 

LA INFLUENCIA DEL CARTEL HACIA EL CoNSUHIDOR Y LOS 

CAHRIOS DE CONDUCTA A TRAVlS DE LOS MOTIVADORES Df 

NOMINADOS HEDJOS PUBLICITARIO::O, 



IV EL CARTEL Y EL CONSUMIDOR 

No PUDIERAHOS ENTENDER, o MEJOR DICHO LA HODERNIDAD, SIN Los. HEDIOS 

DE COHUH 1 CAC l ÓN,, Y LOS DE MAYOR I NFLUENC 1 A SON EL RAD 1 O,, TELEV 1 S l ÓN 

PRENSA ESCRITA, CINE Y PUBLICIDAD EXTERIOR, 

Mucuos HAN SIDO LOS TRABAJOS QUE SE HAN ESCRITO AL REDEDOR DE LOS -

HEDIOS DE PUBLICIDAD, Y LA CONDUCTA POR DECIRLO DE OTRA HAHERA LA 

DEPENDENCIA QUE lli\tl EJERCIDO, NO SÓLO ENTRE CQNSUHI DORES SINO EN LA 

POBLACIÓN EN SU TOTALIDAD. 

6EORGE 0RWELL EN SU LIBRO 198q, DICE OUE EL ESPfRITU GENERAL DEL 

PRI!SENTE SIGLO PUEDE CARACTERIZARSE POR UNA CRECIENTE INVASIÓN (tn

DUSTRIAL, ECONÓHIC1\, POLÍTICA) DE LA TECNDLOG(A, y ES, PRECISO ns 

CIRLO., LA TECNOLOG[A SIN RACIONALIDAD ESCLAVIZA AL llOHBRE DE UNA -

FORMA HUCHO H~S INGRATA QUE LA DEPENDENCIA FRENTE A LA NATURALEZA. 

DEFINIÓ A LA TELEVISIÓN COKO EL BIG 8ROTllER O EL HERMANO MAYOR, SE 

TRATABA DE UN OJO QUE ESTABA VIGILANTE DE LA CONDUCTA DE UNA POBLA 

CIÓN., ESTO NOS DA IDEA DE COHO LA TECNOLOGÍA PUEDE LLEGAR A CONTR..Q. 

LAR A PUEBLOS ENTEROS. 

SIRVA LO ANTERIOR PARA ENFOCAR DE MANERA CONCRETA EL TEKA DE: EL CAR. 

TEL Y EL COHSUl'l IDOR, 
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SE LE llA DADO EN LLl\HAR Cl\RT[L ESPECTACULAR, RóTULOS LurUNOSOS A 

TODO MEDIO PUBLICITARIO QUE ESTÁ A LA VISTA DEL CONSUMIDOR, EN LA 

CALLE.,, BARDAS, EDIFICIOS O EN LAS PARTES ALTAS DE AZOTECAS, O AQU,t 

LLOS COLOCADOS EN POSTES QUE POR SU PESO ES NECESARIO USAR 6RUAS -

PARA SU COLOCAC l ÓN, 

fODR Í AHOS CONS 1 DERAR QUE EL PADRE DEL CARTEL FUE EL CONDE DE HENRY 

DE TOLOUSSE LUTREC EH DONDE IHHORTALIZA EH AQUEL CARTEL A UNA DE -

LAS BAILARINAS HÁS FAHOSAS DE CAN CAN.,, QUE SE LLAHO llAHE ABRIL, 

PERO TAHBllN A THAV~S DEL CARTEL NOS DA A CONOCER LOS ALREDEDORES 

DE AQUEL FAHOSO CABARET QUE SE LLAHA MOLINO RoJO y SE ENCUENTRA EN 

PARÍS FRANCIA, Y TENDRÍAMOS QUE SUBRAYAR QUE LOS ALREDEDORES DE 

ESE CENTRO TURÍSTICO LO COHPOHÍAH LOS VAGOS, LAS PROSTITUTAS.,, LOS 

BEBEDORES Y LA CANALLA DE AQUEL ENTONCES EN 1890, 

(OHO A TRAVlS DEL TIEMPO LO QUE ES DEL PUEBLO VUELVE AL PUEBLO PE

RO UTILIZANDO LA TECNOLOGÍA.,, EL DÍA DE HOY LLAHADA PUBLICIDAD, 

PORQUE PERDURA.,, Y NO SÓLO ESTO, SINO QUE TOLOUSSE LUTREC A TRAV~S 

DE AQUELLOS CARTELES Y DE AQUELLAS P 1 NTURAS DE AQUEL BAJO HUNDO -

ENTRA A UNO DE LOS MUSEOS HAS IMPORTANTES DEL HUNDO QUE ES SU OBRA 

LA ACTITUD DE UNA lPOCA.,, SINO FUNDAHENTALHENTE FUE EL HOMBRE QUE -

SUPO ABRIR LAS PUERTAS DEL ESPÍRITU FRANCES Y DEJAR PARA LA POSTE

RIDAD EL ARTE QUE ES UTILIZADO COMO UNA HERRAHIENTA EN LA ACTUALI

DAD PARA DAR A CONOCER DIFERENTES ARTÍCULOS, No OLVIDE"OS QUE To

LOUSSE LUTREC TENÍA EL RANGO DE (ONDE Y ERA HIJO DE UNO DE LOS HOJI 
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ORES Hfi.S RECONOCIDOS DE LA ARISTOCRACIA FRANCESA. 

EsrA REFERENCIA NOS PUEDE LLEVAR /\ COHPRENDER QUE CUANDO EXISTE, YA 

NO DIGAMOS EL GENIO SINO EL INGENIO Y EL GUSTO POR L/\S COSAS, LO 

QUE FUE UN TRABAJO DE VOCACIÓN ATÍSTICA SE PUEDE CONVERTIR EN UNA 

VERDADERA ORRA DE ARTE 1 Pon OTRO LADO s 1 SOMOS DOM 1 NA DOS POR LA C.Q. 

DICIA, SI PENSAHOS Hfi.S EN EL TANTO POR CIENTO, ESTAMOS EN CONSECUEj! 

CIA PROSTITUYENDO LA PUBLICIDAD, Es INOBJETADLE QUE MIENTRAS UNO 

RESISTE LA PRUEBA DEL Tl[HPO EL HGUNDO MUERE ANTES DE llAHER NACIDO, 

Pon ESTO APUNTAMOS QUE EL CARTEL y EL CONSUMIDOR DEBEH EXIGIR EN EL 

PRIHERO, SINO EL INGENIO SI EL BUEN GUSTO Y EN EL SEGUNDO LA EDUCA

CIÓN EL BUEN GUSTO POR ACEPTAR O RECHAZAR LO QUE SE LE OFRECE. 

IHFLUENCIA DEL CARTEL INTERNACIONAL HACIA EL CONSUMIDOR 

NAC l ONAL, 

DE ALGUNA MANERA ESTE INCISO ESTfi. INTIHAHENTE RELACIONADO 

CON EL CAPÍTULO EN CUESTIÓN, PERO TENDRÍAMOS QUE ANOTAR 

QUE SE HA ABUSADO DE CIERTAS FIGURAS PARA INFLUENCIAR AL 

CONSUMIDOR A LOGRAR EL OBJETIVO ANUNCIADO [N ESTE HEDIO DE 

COHUHICACIÓN, 

Pues ASÍ COHO EL SEXO FEHElllNO HA SERVIDO COHO UN ESTÍllULO 

A LA VISTA DEL CONSUMIDOR, EN EL ASPECTO SUBLlf11NAL SE llA 

ABUSADO EXAGERADAMENTE YA NO EL GUSTO DEL CONSUHJDOR, SINO 
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QUE llA CREADO UNA CONDUCTA EN LSTE OUE DEJA PASAR INAIJVERTl

DO EL CARTEL, PARA NO TRASTOCAR OTROS VALORES QUE SON ltrnr.-

RENTES AL llOHBRE.1 ESTO ES LA MORAL, LA CIVILIZACIÓN Y EL RE_i 

PETO A sf HISHO., Y EL RESPETO A LOS DEMÁS. 

Y LO DECIHOS DE ESTA MANERA NO PORQUE NO CONOZCAMOS LA CON

DUCTA DEL llOHBRE.1 SINO PORQUE CONOCl~NOOLA NO PODEMOS PERHl

TIR QUE DE LO INHORAL SE PASE A LO AHORAL, YA QUE EXISTEN VA 

LORES UNIVERSALES QUE SINO LOS CUIDAMOS PODEHOS SER PRESA DE 

LA FALTA 0[ INGENIO, DE DUEN GUSTO E IMAGINACIÓN DE AQUELLOS 

PUBLICISTAS OUE ESTÁN UTILZIANDO SU TRABAJO SIN IHPORT1,RLES 

EL DAR o QUE PUEDEN OCAS 1 ONAR A LOS DEHÁS, 

EN CAPITULOS ANTERIORES, ltAClA LA ANOTACIÓN DE QUE LA PUBLI

CIDAD NACE DEL ESTUDIO DEL PÚBLICO HACIA EL QUE VA DIRIGIDO 

EL PRODUCTO QUE SE ESTÁ OFRECIENDO PARA ELLO SE HAN TOHA-

DO EN CUENTA DIVERSOS FACTORES TANTO CULTURALES, SOCIALES, 

EDUCATIVOS Y POLÍTICOS. 

EN EL CASO CONCRETO DE LA INFLUENCIA DEL CARTEL INTERNACIO-

NAL HACIA EL CONSUHIDOR NACIONAL, SE DEBEN DE TOHAR EN CUEN

TA LOS FACTORES ARRIBA SERALADOS1 PORQUE LO QUE PUEDE TENER 

UH ~XI TO ROTUNDO EN LOS ESTADOS UN 1 DOS O EN EUROPA, LA EDUCA 

CIÓN O LA IDIOCINCRACIA DEL MEXICANO PUEDE SER UN ROTUNDO -

FRACASO POR UNA PARTE 1 

72. 



PoR LA OTRA EN El CASO CONCRETO DEL llC, LA PREGUNTA DE LA -

GENTE SE PREGUNTA ¿ Y ESTE TRATADO COH QUE SE COHE7, Es HECf 

SARJO CONOCER PRIHERO EH QU~ T~RHINOS SERÁ FIRMADO DICHO TRA 

TADO, CUÁLES SERÁN LAS VENTAJAS YA NO PARA EL PÚBLICO SINO 

PARA EL PUEBLO DE Ph~.XICO QUE TENGA DICHO TRATADO, POR UNA -

PARTE LOS HEDIOS DE COMUNICACIÓN, CÁHARAS COl10 LA DE SENAD.Q. 

RES Y DIPUTADOS, ENTREVISTAS DE PRENSA EH LA RADIO Y TELEV! 

SJÓH llAN DICHO LOS ENTREVISTADOS QUE NO ENTRARÁ Ell EL ACUEB. 

DO LOS EHERG~TICOS COHO LO SON EL PETROLEO Y ELECTRICIDAD. 

BIEN A BIEN SIHO SABEHOS EN QU!l TllRHIHOS QUEDARA flNALHEHTE 

DICHO TRATADO, ES DIFICIL HACER UNA CAHPAÑA DE PUBLIClDAD -

PARA TRATAR DE CONVENCER A UN AUDITORIO QUE SABE QUE LOS CO.H. 

CEPTOS ARRIBA SERALADOS QUE HAN TENIDO UNA AHPLIA DIFUSIÓN 

EN LOS MEDIOS DE COHUNICACIÓH NO SERÁN TOCADOS, PoR OTRA -

PARTE SI QUJSIERAHOS EN ESTE HOHEHTO HACER ALGÚN CARTEL IN

TERNACIONAL, ENTENDIENDO POR ESTO QUE ES EL QUE ENGLOBA A 

LOS 3 PAÍSES DE DICHO TRATADO COHO SOH ESTADOS UNIDOS, CANA 

DA y Mfx1co, PARA QUE EL COHSUHIDOR DE ESTE ÚLTIHO PUDIERA 

ESTAR DE ACUERDO CON EL PÚBLICO DE LOS OTROS 2 PAÍSES, 

CoHo PUEDE VERSE NO ES FACIL HACER ALGÚN ESTUDIO MIENTRAS -

LOS FACTORES EN JUEGO NO EST~H .DEBIDAHENTE ACLARADOS Y SE -

RACIONALICE LAS IDEAS PARA EL PÚBLICO AL CUAL VA DIRIGIDO, 

PoR LO QUE HEHOS LEIDO A TRAV~S DE LA PRENSA SON APROXIMDA 

MENTE 38 MESAS LAS QUE SE HAN INSTALADO PARA TRATAR EN LO GJ;. 
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NERAL EL PROYECTO DE FIRHA Y EN CADA UNA DE ELLAS EXISTE UN 

TEHA ESPECÍFICO POR ELLO PUDIERAHOS APUNTAR QUE EN ALGUNA -

DE ESAS MESAS ENTRARÍA EL TEHA DE (ANALES DE DISTRIBUCIÓN -

EN EL EXTRANJERO EL CUAL DICE QUE ·LA DIRECCIÓN oe·CoHERCl.!l 

LIZACIÓN INTERNACIONAL, NO SÓLO SE SUJETA A LA ORGANIZACIÓN 

EJECUTIVA PARA EL HANEJO DE NEGOCIOS INTERNACIONALES, NECE

SITA DESPU~S DE ESTABLECIDA LA FUERZA DE VENTAS, DE DECISl.Q 

NES PRECISAS PARA SELECCIONAR OTROS HEDIOS DE DISTRIBUCIÓN 

OUE COADYUVEN A SITUAR LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA EN FORMA 

1NTENS1 VA', 04) 

LA RESPONSABILIDAD QUE AFRONTA UN DIRECTIVO DE COHERCJl.LIZA

CIÓN SURGE DE LOS ACIERTOS AL DECIDIR, EVALUANDO LOS INFOR

MES QUE OBTIENE EN LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS, Su ELec-

CIÓN SE ENFOCA A UTILIZAR A AQUELLOS HERCADOS QUE PUEDAN -

CONTRIBUIR CON LA HAXJHA EFECTIVIDAD AL DESARROLLO Y OBTE.!i 

CIÓN DE LOS OBJETIVOS DE LA DIRECCIÓN, 

As! DECIMOS QUE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN SON LOS CONDUJ;. 

TOS QUE CADA EMPRESA ESCOGE PARA LA DISTRIBUCIÓN HAS COMPL.!i. 

TA, EFICIENTE Y ECONÓMICA DE SUS PRODUCTOS Y SERVICIOS DE -

MANERA QUE EL CONSUMIDOR PUEDA ADQUIRIRLOS CON EL MENOR E$

FUERZO POSIBLE Y EN EL LUGAR QUE LOS SOLICITE, Su FINAL(--· 

DAD ES QUE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DEBEH PONERSE AL ALCAJI. 

CEL DEL CONSUHIDOR EN LA CANTIDAD TIEKPO Y LUGAR ADECUADO -

AL COSTO H~S BAJO, DENTRO DE SU CLASIFICACIÓN SE CONOCEN CUA 

Cl4l SALVADOR MERCADO H. COMERCIO INTERNACIONAL l. EDITORIAL MORIEGA 

LIMUSA, PAG. 239. 
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TRO CANALES PARA HACER LLEGAR LOS rRODUCTOS AL CONSUHIDOR 

LOS CUALES SON: PRODUCTOR, MAYOR 1 STA, DETALL! STA Y CDllSUH.!. 

DOR • 

Es IHPORTANTE NO OLVIDAR QUE CADA UNO DE LOS ELEMENTOS QUE 

INTERVIENE EN ~L O LOS CANALES DEBEN DESARROLLAR TODAS LAS 

ACTIVIDADES NECESARIAS,, QUE SITUEN LOS rnonucros EN EL PU.H. 

TO DE CONSUMO• 

LA INTERVENCIÓN DE UNO O Hfi-S MAYORISTAS REPORTA CON FRECUE1! 

CIA UN AllDRRO EN LOS COSTOS, SOBRE TODO SI LAS CIFRAS DE -

VENTA,, DE LOS MINORISTAS EN COHdN SON RELATIVAMENTE RAJAS. 

DENTRO DE LA ntlsauEOA DE HERCADOS SE ENCUENTRAN CUATRO PUN

TOS IMPORTANTES QUE SON: 

LA COMPRAVENTA: Los CANALES DE n1srn1nucióN, soN EL MEDIO 

POR EL CUAL EL FABRICANTE llACE LA TRANSFERENCIA DE PROPIE

DAD DE SUS PRODUCTOS EN FAVOR DEL CONSUHIDOR, VALl~NDOSE -

PARA ELLO DE LOS INTERHEDIARIOS QUE HÁS LE CONVENGAN PARA 

HINIHIZACIÓN DE 
0

fiUS COSTOS, (14) 

TRANSPORTE: As l H I sHo, Los I NTERHED I AR I os s I RVEN AL EXPOR

TADOR PARA llACER LLEGAR SU PRODUCTO AL USUARIO. (14) 

<l4l SALVADOR MERCADO H. COMERCIO INTERNACIONAL I, EDITORIAL NOR IEGA 

LIMUSA, 
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ALMACENAJE: CUANDO SE QU 1 ERE HACER UNA PLAN 1F1CAC1 ÓN TÉC

N J CA DE VENTAS ES (f1PORTMITE SABER EL ffÚ11ERO Y LA LOCALI

ZACIÓN DE ALHAC(HES DESDE DONDE SE DISTRIBUIRA, [STA DE

CISIÓN ESTÁ EN FUNCIÓN DEL TAMAÑO Y DENSIDAD DEL MERCADO, 

AS( COl'IO LA POSICIÓN FINANCIERA DEL FABRICANTE Y SU CAPA

CIDAD DE PRODUCCIÓN, SE DEBE EMPLEAR AL MAYORISTA NO só

LO COHO DtSTRlBOIDOR SINO TAHBllff COMO UH ALHACEN EN EL -

EXTRANJERO, YA QUE l\Hf PODRÁN ABASTECERSE LOS HJffORISTAS 

A Uff COSTO HÁS BAJO QUE St SE ENVIASEN LOS PRODUCTOS DE§. 

DE Hlxrco DIRECTAl'tENTE.1 CABE HACER HOTAR QUE EL fUNORISlA 

HARÁ LA HISHA FUNCIÓN CON RESPECTO AL CLIENTE FINAL,(IQ) 

BUSDUEDA DE MERCADOS: OTRA FUNCIÓN DEL CANAL DE DISTRIRU-

. CJÓff ES LA DE BUSCAR NUEVOS CLIENTES QUE PERHITAN .AL ex-

PORTADOR ADUEÑA« SE DE Uff PORCENTAJE MAYOR DEL HERCAOO, (14) 

[STO TRAE COHO CONSEcUEllCIA UN HAYOR BENEFICIO TANTO PARA 

EL FAllRJCAffTE COMO PARA EL IHTERt1EDll\RIO,, YA QUE LAS VEN

TAS SE INCREMENTARÁN, 

Los FACTORES A CONSIDERAR EN LA DETERMINACIÓN DE LOS CANA

LES DE DISTRIBUCIÓN DICEH QUE CUflltlUIER EMPRESA QUE DESEE 

EXPORTAR DEBE TOHAR EH CONSIDERACIÓN PARA LA ELECCIÓN DE -

SUS CANALES EL CLIENTE FINAL, PRODUCTO, COMPETENCIA, LA 

PROPIA EHPRESA Y A LOS INTERMEDIARIOS, 

<14 l SALVADOR llERCADO 11. llERCADO INTERNAC 1 ONAL l, EDITOR 1 AL NOR IEGA 

LIKUSA. 



flsf HISHO SUS SISTEHAS DE DISTRIDUCIÓH SON LA FORHA QUE TIE

NE EL FABRICANTE DE llACER CONTACTO COHERCIAL CON LOS INTERH.E, 

DIARIOS Y SE REALIZA A TRAV~S DE LOS HEDIOS COHO SON· LASI 

REV 1 STAS ESPEC 1 ALI ZA DAS Y CATÁLOGOS, 

REPRESENTANTES DE LA EHPRESA, 

VISITA DEL IHPORTADOR A LA FABRICA, 

RELACIONES CREADAS EN FERIAS COHERCIALES INTERNACIONALES E 

INSTITUCIONES Y EHPRESAS PRIVADAS RELACIONADAS CON EL COHfl! 

CIO EXTERIOR !BANCO NACIONAL DE M~XICO, BANCO DE COHERCIO -

[XTER 1 OR, AGENTES ADUANALES), 

PARA SELECCIONAR A UH MAYORISTA., EL EXPORTADOR FABRICANTE 

DEBE CONSIDERAR SU ESTABILIDAD .. PRESTIGIO .. FUERZA DE VEHTASJ 

EXISTENCIAS Y SERVICIO, LA ESTABILIDAD INCLUYE NO SÓLO LA -

SITUACIÓN ECONÓHICA, SINO ADEHAS LA HORALIDAD Y RESPONSABIL.l 

DAD DEL I NTERHED 1AR1 O, 

[L PRESTIGIO QUE TENGA EL HAYORISTA EN SU ZONA DE TRABAJO -

SERÁ HUY IHPORTANTE PARA LOGRAR ÓPTIHOS RESULTADOS, 

LA FUERZA DE VENTAS CON QUE CUE.NTA DEBE SER LO SUFICIENTE"E.ll 

TE GRANDE, CAPAZ .. AGRESIVA Y CONOCEDORA DEL PRODUCTO .. QUE -

PUEDA DAR AL EXPORTADOR LA DISTRIBUCIÓN Y PRESENTACIÓN QUE -

NECESITA, 
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SE DEBEN EXAHJNAR LAS INSTALACIONES FÍSICAS CON LAS QUE CUElf 

TAN P/\R/\ HANTENER EXISTENCIAS ADtCUADAS, HEDJOS DE TRANSPOR

TE DE HERCANCJAS SUFICIENTES, EL PERSONAL PARA DAR UN BUEN -

SERV 1 C JO, ADECUADAS POL ÍT 1 CAS COHERC 1 ALES., CAPAC l DAD F 1 NAN-

C l ERA QUE LE PERMITA OTORGAR CR~DITOS APROPIADOS A DETALLIS

TAS Y EN GENERAL UNA BUENA ADHINISTRACIÓN. 

CONTROL DEL MERCADO. 

EL PROCESO DE LLEVAR LA LÍNEA DE PRODUCTOS DIRECTMtENTE AL 

ÚLTIHO CONSUl1100R 1 ES UN ESFUERZO DE IHPULSARLOS A TRAV~S 

DEL CANAL Y POR CONSIGUIENTE LA DIRECCIÓN COHERCIAL REQUIE

RE CONTROLAR DICllO HEDIO, ASEGURANDOSE QUE EL PRODUCTO RECJ. 

BA UH TRATO DE DIHAHISHO Y ACOHETJVIO/\D EN EL CAHPO DE VEN

TAS., INCLUYENDO LOS DEHAS ELEHEHTOS TAN ESENCIALES PARA PR.Q. 

DUCIR RESULTADOS ÓPTJHOSo 

[L DE PRODUCTO DETERMINA EL GRADO DE CONTROL., POR LO QUE EN 

PRODUCTOS ALIHENTICJOS Y DEBIDAS, SE REQUIERE UN ESTRECHO -

CONTROL. 

COSTEAB 1 Ll DAD DE LOS CANALES, 

PARA DETERHINAR LA EFICACIA Y CAPACIDAD DE LDS DIFERENTES -

CANALES SE REQUIERE UN AN~LISIS Y COORDINACIÓN DE ALTERNAT.1 
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VAS A ESTOS. f!ABRA QUE AÜADIHSE UN ESTUDIO DE LO QUE esos -

CANALES CUESTAN, EN FORMA COMPARATIVA, LOS RESULTADOS ECONÓ

MICOS SE PODRÍAN OBJETIYISAR, PARA OBTENER LA DECISIÓN DEfJ• 

NITIYA DE ANEXIÓN DEL CANAL COllVENIENTE, A LA DIRECCIÓN DE -

COHERC 1 ALI ZAC l ÓN EXTER 1 OR, 

PROCEDIMIENTO PARA LA SELECCION DE CANALES DE DISTRIBUCION 

EL DIRECTIVO DE COHERCJALIZACIÓN DEBE DELJHJTAR UN ENFOQUE 

CLARO DE INVESTIGACIÓN, CONSISTENTE EN ANALIZAR LAS CARACTi 

RÍSTICAS DEL PRODUCTO, MERCADO V PRODUCTOS QUE INFLUYEN EN 

LE SELECC 1 ÓN DE CANALES, 

CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO. 

A) VALOR DEL PRODUCTO, 

B) VoLUHEN 

c) CALIDAD DEL PRODUCTO, 

Dl HCNICA DE ELABORACIÓN DEL PRODUCTO, 

E) GAHA JJE PRODUCTOS, 

F) CARACTER TEMPORAL DE PRODUCC l ÓN Y CONSUMO 

G) DEMANDA Y ACEPTAC J ÓN, 

H) POSIBILIDAD DE SUSTITUCIÓN, 

CARACTER 1ST1 CAS DEL MERCADO, 

ESTA ltSIS • RF.BE 
SAltl ll LA lllUITECA 
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ANALIZANDO LOS ASPECTOS CUANTITATIVOS Y CUALITATIVOS DE LOS 

HERCADOS $[ PUED!: OETERHINAR EL ESíU[RZO DE COHF.RCIALIZACIÓN 

Y LOS PROBABLES GASTOS QUE SURJAN EN EL CANAL, CONS 1 DERANDO 

LOS SIGUIENTES ASPECTOS: 

A) TIPO DE CONSUHIDORES DEL PRODUCTO, 

B) f1AGN 1 TUD DEL O LOS MERCADOS 

c) CONCENTRACIÓN DE MERCADOS, 

D) MERCADOS D 1 SPERSOS 

E) CONSUMOS REPETITIVOS, 

Asf TAHBl~N COHO LAS CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTOS COHO SON: 

A) CAPACIDAD FINANCIERA 

B) PRESTIGIO DE LA EHPRESA 

C) POLÍTICAS DE LA DIRECCIÓN DE COMERCIALIZACIÓN, 

ESTRUCTURA DE LA D 1STR1DUC1 OH 1HTERHAC1 OHAL 

EL PRIHER PASO DE UN EP\PRESAR10 QUE INTERESA EXPORTAR SUS 

PRODUCTOS ES EL DE EVALUAR LOS HERCADOS EXTRANJEROS PARA DE

TERH lNAR CUAL LE OFRECE MEJORES POSIBILIDADES DE VENTA, 

EXISTEN VARIOS CANALES ABIERTOS PARA QUE EL EXPORTADOR DISTR.l 

BUYA SUS PRODUCTOS, UN EXPORTADOR PUEDE ESCOGER EN VENDER -

SUS PRODUCTOS A ULTRAHAR POR UN H~TDDO DIRECTO O INDIRECTO 
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DE VENTAS EXCLUSIVAMENTE, 

POR OTRO LAD01 EL EXPORTADOR PUEDE ENCONTRAR HAS CONVENIENTE 

EL USAR VARIOS H~TODOS DE DISTRIBUCIÓN 1 DEPENDIENDO DEL PAÍS 

AL QUE VENDA o LAS OPORTUNIDADES QUE SE PRESENTAN. Aauf s1-

GUE UNA BREVE DESCRIPCIÓN DE VARIOS H~TODOS DE VENTA DIRECTA 

E INDIRECTA: 

VENTA INDIRECTA: EL NUEVO EXPORTADOR PUEDE PARA su CONVENIEN

CIA VENDER SUS PRODUCTOS A ULTRAHAR EN FDRHA INDIRECTA, VEN

TA INDIRECTA SIGNIFICA QUE El EXPORTADOR VENDERA SUS PRODUC

TOAS A UH IHTERHEDIARIO QUE SE HACE RESPONSABLE DE VENDER Y 

EHDARCAR LOS PRODUCTOS A ULTRM1ARo VARIAS POSIBILIDADES 

EXISTEN EH ESTA FORMA DE EXPORTACIÓN! 

AGENTES COMISIONISTAS: Esros AGENTES SON CONTRATADOS EN UNA 

BASE DE COMISIÓN POR REPRESENTANTES EXTRANJEROS PARA QUE (i 

TE LOCALICE Y COHPRE LOS PRODUCTOS AL PRECIO HAS BAJO POSI

BLE, 

/ 

AGENTES DE COMPRAS DFICIAL 1 SIMILARES A LOS AGENTES DE CO"l-

SIÓN PERO QUE REPRESENTAN GOBIERNOS EXTRANJEROS, 

CoHPAA(AS DE EXPORTACIÓN: ESTAS COHPAAIAS ACTÚAN COHO UN DE

PARTAMENTO DE EXPORTACIÓN PARA LAS FIRHAS QUE NO LO TIENEN, 

ACTUANDO A NOMBRE DE LA FIRMA, ESTAS COMPAAfAS DE EXPORTA- -
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CIÓN, BUSCAN LOS COHPRAOORES, llACEN LA VCNTA Y ARR[GLAN LA 

OOCUHENTACIÓN y TRANSPORTE. ALGUNAS DE ESTAS COHPANfAS ne 

EXPORTACIOliES HASTA ARREGLAN CL FINANCIAHIENTO PARA QUE EL 

VENDEDOR RECIBA PAGO INHCDIATO. 

COMERCIANTE DE EXPORTACIONES: UN COMERCIANTE DE EXPORTACIO

NES COHPRA LOS PRODUCTOS A UN FABRICANTE, HARCA Y EHPACA -

LOS PRODUCTOS SEGÚN LAS ESPECIFICACIONES DEL FABRICANTE 

LUEGO VENDE LA MERCANCÍA A ULTRAHAR EN SU PROPIO NOHBRE, 111!. 

CltNDOSE RESPONSABLE DEL PRODUCTO A ULTRAHAR, 

AGENTES DE EXPORTACIÓN: UN AGENTE DE EXPORTACIÓN ES SEHEJAJ( 

TE A UN REPRESENTANTE DE FÁBRICA, CON LA DIFERENCIA QUE EL -

íADRICANTE ASUHE LOS RIESGOS DE PtRDIDASo 

VENTA DIRECTA: UN EXPORTADOR PUEDE VENDER DIRECTAHENTE AL -

EXTRANJERO, AL IGUAL QUE EN SU MERCADEO DOH~STICO EL EXPOJ!. 

TADOR GOZA DE VARIAS ALTERNATIVAS: 

REPRESENTANTE DE VENTAS EXTRANJERO: lliUAL QUE UH REPRESEN

TANTE DE FÁDRICA DOH~STICO, EL REPRESENTANTE DE VENTAS El( 

TRANJERO ACTÚA BAJO UN CONTRATO BUSCANDO COHPRADDRES DE -

UN PA(S EXTRANJERO, 

DISTRIBUIDORES A ULTRAHAR: EL 'DISTRIBUIDOR A ULTRAMAR CO]i 
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PRA LOS PRODUCTOS bEL EXPORTADOR AL PRECIO D[ D[SCUENTO PA

RA VENDERLOS LUEGO CON UNA GANANCf/\. EsTE ES EL HEJOR ARR.f. 

GLO PARA AQUELLOS PRODUCTOS OUE HECESIT/\N SERVICIOS, YA OUE 

EL DJSTRISUJDOR PUEDE MANTENER UN INVENTARIO UE PIEZAS PAMA 

ESTE SERVICIO. 

DETALLISTAS EXTRANJEROS: EL EXPORTADOR PUEDE VENDER PRODUC

TOS DE CONSUMO A OETl\LLISTAS EXTRANJEROS POR HEDtO DE REPR!. 

SENTAHTES DE VENTAS Y CATALOGOS, 

VENTA DIRECTA AL COHSUHIDOR: DEPENDIENDO DEL PRODUCTO, lsTE 

SE PUEDE VENDER DIRECTAMENTE A.l CONSUMIDOR POR l'IEDJO DE CA-

TÁLOGO, REVISTAS Y PERIÓDICOS, CON ESTE TIPO DE TRANSACCIÓN 

SE DEBEN TOMAR LAS PRECAUCIONES NECESARIAS POR CAUSA DE LAS 

REGULACIONES Y LEYES DE UN PA(S, 

ESTRATEG l AS DE COMERC 1 ALI ZAC l OH l HTERHAC 1 OHAL. 

DISTRIBUCIÓN INTENSIVA. COBERTURA GENERAL DE HERCADOS PO-

NIENDO EL PRODUCTO EN UNA SERIE DE DIFERENTES TIPOS DE SAL! 

DAS• 

DISTRIBUCIÓN SELECTÍVA: COHO sU NOHBRE LO INDICA REDUCE LAS 

CAUSAS DE SALIDA (GEffERAlHENTE SE UTILIZA EN HERCAHC/AS DE 

CALIDAD Y PRECIO VARIABLE COHO LA ROPA) 
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DISTRIBUCIÓN EXCLUSIVA: A UN SÓLO CANAL SE LE OTORGA LA 

FRANOU(CJA EN EXCLUSIVA rARA HANEJAR El PRODUCTO EN UH • 

PAfS Y EN PARTE DE UN PAfS, 

q, 2 CAllB 1 O DE COllDUCTA DEL CONSUMIDOR, 

/HRA.S DE LO QUE PUDIERA SER UH INGENIO COHERCIAL SE PUEDE 

ESCONDER LA HA.S CRUDA DE LAS VIOLENCIAS, BÁSTENOS RECOR

DAR AQUEL COMERCIAL DE Li\ (OCA (OLA QUE EN EL CMtBIO DE 

J HAGEHfS Y CON GRAN RAP 1 DtZ LA BOT(;.LLA REPRt::SEHTADA UNO 

DE LOS ÓRGANOS GENITALES DEL HOMBRE 1 O COMO H DE LA CEJl 

VEZA CARTA BLANCA,, UTILIZANDO A LA CHICA CtllQUITIBOOH EN 

AQUEL RÁPIDO MOVllUENTO DE SENOS llEGd A LA ClQUE DE UH 

CIUDADANO QUE CADA DfA VIVE HÁS EN EL REGIHEH DEL HATRIAll. 

CADO o 

fL CAHBIO DE COffDUCTA DEL CONSUMIDOR PROVOCADO POR LA PU

BLICIDAD TlENE .EFECTOS ASENTADOS EH LOS ASPECTOS ECONÓHICO 

SOC (AL., POL ÍT f CO Y CUL TORAL DE LA C 1 UOADAH (A, l\RR l DA SER A

LO ESTOS DOS COHERCIALES QUE TUVJEROff REPERCUSIONES NO SÓ

LO EN LOS EFECTOS SEffALADOS SINO QUE POLfTITICAHENTE FUf

ROH UTILIZADOS TAftBitH, 

[N ESTE PUNTO HEHOS HABLADO DE DOS CUESTIONES QUE SOff FUN

DAHEHTALES EH EL COffSUH1DOR, EHPEZANDO POR LA CJQUE QUE ES 



LA HEHORIA DEL CONSUMIDOR Y LAS IMÁGENES QUE EN ELLA VA AL

HACENANDO, SIN EMBARGO TENDREMOS QUE PASAR CASI A GRANDES -

SALTOS, PERO TRATANDO DE NO PERDER EL OBJETIVO FUNDAHF.NTAL 

TANTO DE LA INFLUENCIA DEL CAHTEL HECHO PARA PÚBLICOS DIVEB. 

sos, ESTO ES DE ORIGEN, CULTURA y GUSTOS AL CAMBIO DE coN-

DUCTA DEL CONSUMIDOR NACIONAL. 

y AQU ( TENOR (AMOS QUE OBSERVAR orno DE LOS GRANDES RUBLOS 

DE ESTE TRABAJO YA QUE TAMDl~N ESTA EN LA HESA DE LAS DISCJ! 

SIGNES DEL TRATADO DE LIBRE (OHERCJO, QUE SIN DEJAR DE OB

SERVAR EL MACRO Y MICRO, QUE NOS INDICA QUE ES IMPORTANTE 

TOMAR EN CUENTA LAS CONDICIONES Y PROCEDIHIENTOS RELATIVOS 

A LOS CR~DITOS DE EXPORTACIÓN, 

LA CONCIENCIA DEL FOHENTO DE LAS EXPORTACIONES Y SU SIGNIF.l 

CACI ÓN EN EL PROCESO DE DESARROLLO., Y EL DESEO DE ASUMIR /& 

TIVIDADES AGRESIVAS EN LA CONQUISTA DE OTROS MERCADOS, TIE

NEN CDHO CONSECUENCIA EL QUE LOS EXPORTADORES SE ENFRfNTEN 

AL PROBLEMA DEL OTORGAHlENTO DE CRfDJTOS, PARA HACER UNA 

EXPORTACIÓN NO SOLAMENTE ES NECESAR 1 O CONOCER AL IMPORTADOR 

SINO CONOCER TODO LO REFERENTE AL PA(S CON EL QUE SE VA A -

ESTABLECER UNA RELACIÓN COHERCIAL, ( 15) 

EH PRIHER LUGAR SE DEBE CONSIDERAR LAS Rf,GLAHENTACIONES 

EXISTENTES A LA IMPORTACIÓN, LAS CUALES TIENEN DIVERSAS FA-

(15) SALVADOR "ERCADO 11. CO"ERCIO INTERNACIONAL 11, IMPORTACIONES

EXPORTAC 1 ONES, ED 1TOR1 Al NOR 1 EGA, LIMUSA, 
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CETAS TALES COHO: 

A) LICENCIA DE IHPORTACl6N, SISTEMAS DE CUOTAS Y 

CONTROL DE DIVISAS, 

B) ff~TODOS DE VALUACIÓN DE LAS IHPORTACIONES (VALOR 

DE FACTURA, VALOR DE HERCADO DOM~STICO) 

C) fARlfAS PREFERENCIA.LES POR ZONAS DE LIBRE COHERCIO, 

MERCADOS COMUNES, 

O) CONVENIOS COMERCIALES PREFERC:NCIALES COHO CIERTOS 

PAÍSES, 

E) OTROS IJ1PUESTOS Y BARRERAS A LA IMPORTACIÓN (DIS

POSICIONES DE SANIDAD, 

EN SEGUNDO LUGAR, EL EXPORTADOR DEBE CONSIDERAR LAS FACILl 

DADES PORTUARIAS DE TRANSPORTE EXISTENTES EN EL PAIS A -

DONDE SE DESTINA LA HERCANCIA.., PARA ESTO HAY QUE TOHAR EH -

CUENTA LOS SIGUIENTES PUNTOS: 

1) PRINCIPALES PUERTOS 

2) LAS FAC 1L1 DADES DE ALHACENAH 1 ENTO EX 1 STENTES • 

3) Qu~ COSTO REPRESENTA EL ALHACENAHI ENTO 

4J EXISTEN O NO PUERTOS LIBRES O ZONAS LIBRES 

5) EXISTE LA HANUFACTURA EN ZONAS LIBRES 

6) CUALES SON LAS TARIFAS PORTUARIAS, 

7) Es NORMAL O llAY DEMORAS EN LAS DESCARGAS 

8) PARA su ACCESO 1 NTERNO, cu AL ES EL, ESTADO DE 

CARRETARAS Y FERROCARRILES, 
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9) Costos y VENTAJAS DE LOS DIVERSOS HEDIOS DE TRAN¡ 

PORTACIÓH. 

EH TERCER T~RHIHO EL EXPORTADOR TIENE QUE COMPRENDER LOS -

PROCE01HIEHTOS DE DISTRIBUCIÓN SIGUIENTES: 

}) LA NATURALEZA DEL IHPORTADOR O SEA SI ES SECTOR 

ptlBLICO O PRIVADO, YA QUE EL SECTOR PÚBLICO PUEDE 

ORTEHER FACILIDADES DE CIERTA ÍNDOLE QUE LOS SEC

TORES PR !VADOS ND TIEHEff, 

2) EL SISTEMA DE COHPRA DE IHPORTACIÓN UTILIZADO (co.11. 

TADO O CRtDITO), 

3) Los CANALES DE DISTRIBUCIÓN, ENTENDIENDO POR ELLO' 

LA FORKA EH QUE LAS HERCAHCIAS SOH TRANSPORTADAS -

DEL IHPORTADOR AL COKPRADOR FlHAL1 

q¡ CENTROS REGIONALES DE DISTRIBUCIÓN, LOS CUALES PU_t 

DEN SER APROVECHADOS POR EL EXPORTADO.A, 

5) SISTEMAS DE VENTAS AL DETALLE (TIENDAS EN CADENA, 

ALHACENES DE ROPA, VENTAS POR CORREO Y SUHRHERCA 

DOS), LOS QUE PUEDEN SER APROVECHADOS POR EL EXPO.ll 

TADOR, 

6) LA COHPETENCIA ENTRE ~AYORISTAS Y DETALLISTAS, 

7) LAS CONDICIONES DE CRtDJTO QUE SE MANEJAN ENTRE LOS 

COHPETIDORES Y LAS POLÍTICAS DE VENTAS, 
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EN EL ASPECTO CR~DITO, SE REOUIERE UNA COLABORACIÓN ESTRE

Cl!A EffrRE EL EXPORTADOR Y SU BANCO, PORQUE PUEDE DARSE EL 

CASO DE QUE EL EXPORTADOR esr~ DISPUESTO A FJHAffC(AR DOS -

AílDs, PERO EL BANCO NO EST~ DISPUESTO A FINANCIARLO A ~L -

CUANDO LA NATURALEZA DEL PRODUCTO OlJE SE EXPORTA NO SE - -

AJUSTA A LAS COSTUMBRES,, A L.A.S POL(TICAS DE Flhf\NCIAHIEHTO 

POR EJEMPLO: ffO SE PUEDEN FlNANCIAR C(Gt'\RRJLLOS Y TEXTILES 

DOS ARos, PERO si ARTÍCULOS DE LJHEA BLANCA o HAQUJNARJA. 

Los PLAZOS DEnrn DE ESTAR DE ACUERDO CON LA NATURALEZA DE 

VtnA PRODABLE QEL PRODUCTO. 

EL EXPORTADOR DEBE TOHAR EN CUENTA QUE EH EL COMERCIO [XTf. 

RIOR HAY CJRCUNCSTAHCIAS QUE MODIFICAN O REAFIRMAN LA POL.f. 

TICA DE CRlDITO. 

CUANDO EL EXPORTADOR DECIDE FABRICAR PARA COHPETIR CON EM

PRESAS LOCALES DE OTRO PA{s SE RECOMIENDA ANALIZAR EL RlG.L 

HEH LEGAL EH LO OUE SE REFIERE A: 

1) PATENTES Y "ARCAS, 

2) EL CONTROL DE PRECIOS Y OTRAS LIHITACIOHES EXISTE.![ 

TES, 

3) LAS HORHAS. DE CALIDAD 

4) LA RESPONSABILIDAD DEL EXPORTADOR EN LA CAHCELA-

CIÓN DE CONTRATOS DE DISTRIBUCIÓN, 
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POR ÚLTIMO, TENER UNA INFORMACIÓN BÁSICA DEL PAÍS AL QUE SE 

CONCURRE, COMO SU 111 STOR l A, GEOGRAFÍA Y COSTUKBRES, 

EL EXPORTADOR DEBE TENER TODA LA INFORMACIÓN CONCERNIENTE A 

SU CLIENTE IHPORTADOR, PARA ELLO DEBE CONSULTAR DOS FUENTES: 

LA PRIMERA ES EL PROPIO SOLICITANTE, O SEA EL SABER CÓHO -

ES ~STE 1 CONQU~ RECURSOS CUEtlTA, CONOCER QU~ INSTALACJO-

NES TIENE, EL TIPO DE F.(BRICA O COMERCIO Y NATURALMENTE P!, 

DIRLES sus ESTADOS FINANCIEROS, VER CON aul CAPITAL CUEN

TA, CONOCER SU PASIVO Y CONOCER AL CLIENTE,, SU ttORALIDAD, 

COMPETENCIA Y SU CAPITALIZACIÓN, 

AHORA SIEN, LAS FUENTES EXTERHAS DEBEN SEGUIR EL CAMINO -

QUE YA CONOCEMOS CON LOS BANCOS DEL PAÍS DEL IMPORTADOR Y 

SUS PROVEEDORES HAS IMPORTANTES, CON SUS CLIENTES IHFORHA.H. 

SE SI CUKPLE CON SUS COHPROHJSOS DE ENTREGA., CON LA COMPE

TENCIA Y CON AGENCIAS INFORHATIVAS QUE NOS PROPORCIONARÁN 

1 NFORHACIÓN GENERAL Eff LOS REGISTROS pllnLicos .. PARA SABER 

SI SUS BIENES ESTÁN SUJETOS A ALGllff GRAVAHEN., EN LOS REGI]. 

TROS PllBLICOS., ASÍ COHO CON PROFESIOHALISTAS CONOCIDOS., -

ABOGADOS Y CONTADORES, 

EL TERCER ASPECTO ESENCIAL PARA DETERKINAR LA POLÍTICA DE 

DE CRtOITO A SEGUIR ES LA COMPETENCIA, y SABER A out CLA

SE DE COHPETENCIA NOS VAHOS A ENFRENTAR, PARA ELLO DEBE

KOS CONOCER EN UNA 1NFORKAC1 ÓN BÁS 1 CA QUE CONS 1ST1 RÁ EN 1 
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1) Qu~ PRODUCTO VENDE LA COMPETENCIA? 

2) Qul~NES SON LOS COMPUIDORES? 

3) l QU~ FACILIDADES TIENEN Y DÓNDE ESTÁN ESTABLECIDAS? 

4) TIENEN PROGRAMAS A CORTO Y LARGO PLAZO? 

5) CuALEs SON LAS RELACIONES QUE TIENEN CON EL GO

BIERNO? 

llE AQU( UNA SÍNTESIS DE TRES ASPECTOS FUNDAHEl/TALES QUE HAY 

QUE ANALIZAR PARA QUE TODO EHPRESARJO EXPORTADOR PUEDA DETE.B. 

HINAR out YA A llACER EN ESE PAÍS, CON ESE CLIENTE, y ANTE -

ESA COMPETENCIA, 

[STA ES LA POLÍTICA EN HATERIA DE FINANCIAHIENTO QUE DEBE -

ADOPTAR EL EXPORTADOR PARA PARTICIPAR EN ESOS HERCADOS, ff~ 

CESITA CONOCER,, SINO TODOS ESTOS ASPECTOS, POR LO HENOS AL

GUNOS DE ELLOS, DE ACUERDO CON EL NIVEL DE PEllETRACIÓN QUE 

SUS EMPRESAS TENGAN CON OTROS PAÍSES, 

TERM INOS DE PAGO, 

LA PERSONA QUE POR PRIKERA VEZ ESTÁ PENSANDO ENTRAR EN EL -

NEGOCIO DE EXPORTACIÓN, VA A ESTAR f/ATURALHENTE PREOCUPADA 

EN RECIBIR PAGO POR sus VENTAS AL EXTRANJERO. ESTO NO DE

BE DETENERLO YA QUE LOS BANCOS COHERC 1 ALES ALREDEDOR DEL 

HUNDO HANTIENEN ASOCIACIONES ENTRE si PARA AYUDAR AL EXPOR

TADOR CON INFORMACIONES DE CRlDITO, CAHBIO DE HOHEDA, 
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MAs ESPECIFICAHENTE, UN EXPORTADOR PUEDE RECIBIR PAGO HE-

DIANTE UNA CARTA DE CR~DITO, GIRO U ORDEN DE PAGO, DEPEN-

D 1 ENDO DEL ACUERDO A QUE SE LLEGÓ EL COMPRADOR, EL EXPOR

TADOR ES RESPONSABLE DIRECTO ANTE LAS INSTITUCIONES BANCA

RIAS, DEL tRlDITO QUE ~L HA OTORGADO A LOS IMPORTADORES, -

ES POR ESO QUE DEBE TOKAR EN CUENTA UNA SERIE DE ELEMENTOS 

PARA OTORGAR EL H 1 SHO, 

SoN TRES ASPECTOS FUHDAHENTALES QUE EL EXPORTADOR DEBE ro

KAR Ell CUENTA PARA LLEVAR A CABO ESTA POLfTICA DE CR~DITOI 

1) EL PA[S QUE VA A IHPORTAR 

2) EL IHPORTADOR 

3) EL ESTADO DE LA· COHPETEHCIA AL QUE SE VA A ENFREN

TAR, 

ESTOS TRES ASPECTOS SON FUNDAHENTALES PARA ESCOGER LA POL f

TICA QUE SE DEBE ADOPTAR EH LA COBRANZA, 

REMESAS MEDI AHTE CHEQUES PERSONALES EXPED 1 DOS POR EL PROP 1 O 

COMPRADOR A FAVOR DEL VENDEDOR. 

Los HECANISHOS BANCARIOS QUE E~ISTEN PARA EFECTUAR LAS TRANS

FERENCIAS DE FONDOS DE UN PAIS A OTRO SON AHPLIAHEHTE CONOC! 

DOS Y CONSISTEN EN: REMESAS HEDIANTE CHEQUES PERSONALES EX-
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PEDIDOS POR EL PROPIO COKl'RAOOR A FAVOR DEL VENDEDOR.1 QUltN 

DEBE SOLICJTAlt Eff TODOS LOS CASOS, QUE TAlES CHEQUES SEAN 

GJRl\.OOS EN ltONEOAS DE LIBRF. COllVERTlBILIOAD, [N EStE CASO 

CONVIENE., StffO HAY CONDCIHlENTO FAVORABLE DE LA SOLVl:.?ICIA -

DEL COHPRADOR.1 o DE LA AUSENCIA DE CONTROLES DE CAHnro, ES"' 

PERAR A COBRAR EL CHEQUE ANTES DE EMBARCAR LAS HERCANC (AS, 

Et EXPDRrADOR PODUJi GESJlOliAR EL COBflO POR CONDIJCTO DE CUA!.. 

QUIER INSTITUCIÓN BANCARIA., ENTREGÁNDOSELO EN CALlDAD DE Cj! 

BRANZA O PIDJ~NDOLE SE LO ABONE DE INHEDIATO, SALVO BUEN 

F J N., LO CUAL DEPENDE DE LOS ARREGLOS OUE TENGA CON EL BAHCO • 

CUANDO llAYA URGENCIA DE CONOCER EL RESULTADO DE ESTAS GESTIQ 

HES, EL BANCO PODRÁ PEOlR A SU CORRESPONSAL EXTRANJERO AVISO 

DE PAGO TELEGRÁFICO O TELEFÓNICO, PoR SUPUESTO, TODOS LOS -

GASTOS CORREN POR CUENTA DEL EXPORTADOR, 

REMESAS HED l ANTE 6 IROS BANCAR 1 OS. 

REMESAS MEDIANTE GIROS BANCARIOS, O SEA LOS CHEQUES EXPEDI

DOS POR UNA INSTITUCIÓN DE CRtDITO A CARGO DE OTRO BANCO, -

YA SEA DE l!tx1co o DE UH TERCER PAls. EH EL CASO DE CHEQUES 

A CARGO DE UH BANCO EH Htx1co, DE lflNEDIATO SE DETERMINA SI 

ES BUENO O HO, EH 'El OTRO CASO, HORHALHENTE EL EXPORTADOR 

PODRÁ CONSIDERARLOS VÁLIDOS CUANDO EN EL PA(S DEL BANcD Gt-
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RADO NO EXISTAN CONTROLES DE CAHBIOS Y SEAN EXTENDIDOS EN HQ 

NEDAS DE LIBRE CONVERTIBILIDAD. ADEHÁS..1 SI EL EXPORTADOR -

TIENE CO!IOCJHlENTO DE LA SERIEDAD DE SU COHPRADOR, PODRÍA -

OPTAR POR EHBARCAR LA HERCANC (A,, A RESERVA DE OBTENER SU l.tt 

PORTE DE lNHEDIATO ABONÁNDOLO EN SU CUENTA SALVO BUEN FIN• 

UTIL!ZAClOff DE ORDENES DE PAGO DAffCARlAS A FAVOR DEL EXPOR

TADOR. 

ffDRHAUU::HTE EN ESTOS CASOS NO HAY f'ROBLEHA ALGUNO., DEB 1 DO A 

QUE SE ACOSTUMBRA EXPRESARLAS EN HONEDAS DE LJDRE CONVERTI

BILIDAD Y HACERLAS PAGADERAS POR UH BANCO DE NUESTRO PAÍS. 

EL PAGO QUE RECJBA EL EXPORTADOR ts DEFINITIVO Y HO IHPLICA 

RESPOffSAB 1 L J DAD ALGUNA Pl\:?A ~L .. CONTRJ\R J AHENTE A LO QUE SU

CEDE EN EL CASO DE CHEQUES ABANDONADOS EN CUENTA •sALVO BUEN 

CARTAS DE CRED!TO DOCUHEffTARlAS. 

fSTE ES UN TEHA QIJE PRESENTA UH GRAN NÜHERO DE HDDALIDADES 

y CARJ\CTER f sr l CAS.t POR LO CUAL A CONT 1HUl\C1 ÓH HOS PERfU r 1 -

"OS OESCRJBJR LAS QUE COHSJDERMtOS HÁS SODRESALIEHTES.1 ES

PERANDO QUE ENTRE OTROS RESULTADOS ESTAS EXPLICACIONES AY.Y, 

DEll PARA QUE LOS EXPORTADORES HEX!CAffDS REDUZCAN AL HÍNl"O 

LAS DEMORAS., CABLES, GASTOS Y GESTIONES IffNECESAHIAS EN EL 

MANEJO OC LAS CAHAS DE CR~DITO DOCUHENTARIAS, (15), 

(15) SALVADOR HERCADO 11, llERCADO INTERHACIONAL l J, lllPORTACIOH
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COMO PRIHER PASO, DEFINIREMOS BREVEHENTE EL CONCEPTO DE CA!!. 

TAS DE CRlDITO DDCUHENTARIAS, DICl(NDD QUE ES El. COHPROHISO 

QUE ADQUIERE UNA INSTITUCIÓN BANCARIA ( BAHCO EMISOR ) POR 

CUENTA DE UNA FIRHA (SOLICITANTE, IMPORTADOR O COMPRADOR), 

ANTE OTRA F IRHA (BENEFICIARIO, EXPORTADOR O VENDEDOR ), POR 

CONDUCTO. DE OTRA INSTITUCIÓN DANCARIA (BANCO NOTIFICADOR) 

DE PAGAR DETERMINADA SUHA O ACEPTAR L(TRAS A FAVOR DEL EX-

PORTADOR, CONTRA LA PRESENTACIÓN DE DETERMINADOS DOCUMENTOS 

Y EL CUHPLIHIEtUO DE LAS CONDICIONES ESTIPULADAS EN LA CAR

TA DE CR~DITO, ANTES DE EXPLICAR LAS PRINCIPALES CARACTE-

RfSTICAS DE ALGUNAS CARTAS DE CRfDITO DOCUHEHTARIAS Y PARA 

ACLARAR UNA 1 DEA QUE SUELE 1 NTERPRETARSE ERRONEAHENTE, D 1-

REHOS QUE SI BIEN LAS CARTAS DE CRlDlTO DOCUMENTARIAS REPR!,. 

SENTAN UNA REAL Y EFECTIVA GARANTÍA PARA EL VENDEDOR, ESTO 

SÓLO ES CIERTO CUANDO EL BENEFICIARIO CUMPLE ESTRJCTAHEHTE Y 

LITERALMENTE CON LAS CONDICIONES DE LA CARTA DE CRlDJTO DO

CUHENTARIA, POR LO ANTERIOR E lHDEPENDIEHTEHENTE DE QUE NO 

TODAS LAS CARTAS DE CR~DtTO OFRECEN IGUAL GRADO DE PROTEC

CIÓN AL EXPORTADOR, NO CONVIENE, DESCANSAR TOTALHEHTE EL 11.E, 

CHO DE CONTAR CON UH DOCUHENTO t>E ESTA NATURALEZA, DES CU J-

DANDO LA IHVESTIGACIÓH DE LOS ANTECEDENTES DEL COMPRADOR, 

PARTICULARH~NTE EH LO QUE SE REFIERE A SU HORALIDAD1 

EN EFECTO, CUANDO SE DICE QUE UNA EHPRESA TIENE TAN HALA -

REPUTACIÓN QUE SOLAHEHTE PODRÍA TRATAR COK ELLA A BASE DE • 
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CARTAS or CRl!DJTO RREVOCABLES y CONFIRMADAS ... FRECUEHTEHENTE 

SE OLVIOI\ QUE SI POR ALGUNA RAZÓN, QUE INCLUSIVE PUEDE ES

TAR FUERA DEL CONTROL DEL EXPORTADOR ( SE DEBE TENER PRE-

SENTE QUE ~STE NORKALHENTE NO ELABORA TODOS LOS DOCUHENTOS 

QUE ESPECIFICA LA CARTA DE CRÜ!TO ), SE OR!GIHAN ALGUNAS 

DtSCREPAHCCAS EHTRE LOS T~RHINOS DE Lh MISMA Y LA DDCUHEN

TACIÓH CORRESPONDIENTE, UN COHf'RADOR POCO ESCRUPULOSO PUE .. 

DE ACEPTAR LA HERCNACfA QUE YA LE FUE EMBARCADA, SÓLO A 

COHDtClÓN DE QUE SE LE HAGA ALGÓN AJUSTE EH EL PRECIO O SE 

LE CONCEDA ALGUNA OTRA VENTAJA A LA OUE NORHALttENTE NO TE.![ 

DRfA DERECHO, [ff ESTOS CASOS, EL EXPORTADOR SE ENCUENTRA 

EH SITUACIÓN DE TENER UNA HERCANCÍA EH TR~HSITO O EN SU 

PUNTO DE DESTINO Y POR OTRO LADO EL RIESGO DE QUE SU CLI E.I( 

TE SE REHUSE: A LIQUIDAR LOS DOCUHEHTOS POR SU VALOR EXACTO, 

Asf HISllO, EL BENEFICIARIO SE ENCUENTRA EN UNA SITUACIÓN FA 

YORADLE AL RECIBIR EL PAGO DE LA DOCUllENTACIÓff QUE AllPARA -

HERCAHC t AS CUYA CALIDAD y CARACTER IST ICAS SON DESCONOCIDAS 

POR EL BANCO AL HOllEHTO DE NEGOCIAR LA CARTA DE CR~DITO, EH 

VIRTUD DE QUE LOS BANCOS UfflCAHEffTE HANEJAN DOCUHEHTOS Y NO 

AS f. HERCANCfAS. 

0BYIAllEHTE, LA SOLUCIÓN ADECUADA ES TRATAR CON EllPRESAS DE 

BUENOS ANTECEDENTES Y PROCURAR ·POR TODOS LOS llEDIOS NO DAR -

LUGAR A DISCREPANCIAS ENTRE LOS T~RHINOS DE LA CARTA DE CR~

DITO Y LOS DOCUHENTOS PRESENTADOS PARA NEGOCIACIÓN O PAGO, 
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MECAM!CA DEL CREDITO DOCUMEHTAR!O. 

A) EL l"'POllTADOR SOLICITA CR~DITO DOCUHENTARIO 

B) EL CR!DITO ES EMITIDO POR EL BANCO Y ENVIADO AL BAJl 

CO CORRESPONDIENTE EN EL EXTRANJERO, 

e) EL BANCO DEL EXTRANJERO COMPRUEBA QUE LAS FIRHAS, 

EN LA CARTA DE CR~DIT0.1 SON VÁLIDAS, LUEGO AVISA 

AL EXrORTADOR QUE LA CARTA DE CR~DITO ES AUTlH

T ICA Y POS IBLEHEHTE LE COHFIRl1E SI EL BANCO DEL 

EXPORTADOR PAGARÁ, 

o) EL EXPORTADOR EXAMINA EL entono. SI TODO ESTÁ 

EN ORDEN,, HACE EL E11BARQUE DE LA HERCAHCfA, RECI

BE UH COHOCtHIEHTO DE EHBARGUE, EL CUAL, ES REQUS, 

RIDO PARA TOHAR POSESIÓN DE LA HERCAHCI fA, EL EX 

PORTADOR ENTREGA TODA LA DOCUKEHTACIÓN REQUERIDA, 

l HCLUYENDO EL DR 16 l HAL DEB 1 DAl1EHTE F 1 RKADO DEL CO

HOCIHl EHTO DE EMBARQUE A SU BANCO, 

E) EL BANCO DEL EXPORTADOR REVISA LOS DOCUHEHTOS CON-

TRA LA CARTA DE CRlDITO, SI TODO SE ENCUENTRA BIEN 

PAGA AL EXPORTADOR Y HANDA LOS DOCUHEHTOS AL BANCO 

DEL IMPORTADOR, 

F) EL BANCO DEL IMPORTADOR CHECA LOS DOCUHEHTOS CONTRA 

LA CARTA DE CRlDITO, SI TODO ESTA EH ORDEN NOTIFICA 

AL IMPORTADOR QUE LOS DOCU"EHTOS HAH LLEGADO, 
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G) EL IMPORTADOR PAGA AL BANCO Y RECIBE EL ORIGINAL 

DEL CON OC J M 1 E NTO DE EMBARQUE DEBIDAMENTE F 1 RHADO. 

EL IMPORTADOR ENTREGA.EL ORIGINAL DEL CONOCIHl[N

TO DE EMBARQUE A LA EMPRESA lrtANSPORTADORA Y TOMA 

POSESIÓN DE SU HERCANC(A. 

SE MENCIONAN TR[S DIFEREIHES MECÁNICAS llE cn~DITO DOCUHEtl

TARIOS, TENIEtlOO COMO INTERMEDIARIOS EL COMPRADOR Y EL VE!! 

DEDOR: 

Do S BANCOS, 

UN BANCO 

MÁS DE DOS BANCOS, 

MECAN 1 CA CON DOS BANCOS 

BANCO DEL IMPORTADOR,- [L BANCO DEL (MPORTADOR EMITE LA CA.B. 

TA DE CR~DITO DISTRIBUYE TODAS LAS COPIAS, ENVÍA EL ORIGI

NAL Y UNA COPIA DEL BANCO CORRESPONDIENTE EN EL EXTRANJERO, 

PUDIEHDO INDICAR TAHBifN, SI EL BANCO DEL EXTRANJERO ES NO

TIFICADOR NADA HÁS O BIEN NOTIFICAOOR Y CONFIRHADO (15) 

BANCO DEL EXPORTADOR,- EXAMINA LA VALIDEZ DEL CR~DITO, BA

SÁNDOSE EN UNA COMPARACIÓN DE FORMAS ENTRE LOS DOCUMENTOS 

REC I B 1 DOS Y EL L l BRO DE F 1 RHAS PROPORC 1 O NADO POR EL BANCO 

EH 1 SOR, (15) 

(15 l SALVADOR MERCADO 11. COf'IERC 1 O 1 NTERNAC IONAL 11 IMPORTAC 1 Off

EXPORTAC l ON, EDITORIAL NORIEGA, L!MUSA 
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S l ADEMÁS EL BANCO ES COHF I RHADOR, SE LO llACE SABER AL EX 

PORTADOR. Esro SIGNIFICA QUE St El IMPORTADOR o El DAffCO 

Ettl son NO CUHPLE1 EL fJ.ANCO DEL EXPORTADOR LE PAGAR Ji: A ~s

TE. ESTA JNFORliAClÓll SE JNCLUYE EN LA CARTA DE CR~DITO -

QUE SE LE ENTREGA AL EXPORTADO!?. 

EXPORTADOR.- EL EXPORTADOR REVISARÁ QUE EL DOCUHENTO Esrt 

DE ACUERDO COH LOS T{llKJNOS Y CDHDJCJONl!S ESTIPULADAS EN 

EL COllTRATO DE VEflTA, (15) 

SI llAY ALGUNA DISCREPANCJl\ 1 SERÁ RESUELTA EHTRE EL EXPORTA_ 

non y EL JHPORTl\DOíl .. y LA CARTA DE CR~DITO SE CORREGIRA SI 

SE VA A REALJZl\R t.A OPEflACJÓH. Srno EXISTE fflNGUNA DISCRE

PANCIA ... EL EXPORTADOR EMBARCARÁ LOS PltODUCTOS RECIDIENDO -

DE LA EMPRESA TRMISPORTADORA UN CONOCJHtfrno DE E,.BARQUE., 

EL CUAL ES NECESARIO PARA TOH/\H POSESIÓN DE LOS PRODUCTOS* 

PosTERIORHENTE,, EL EXPORTADOR PRESEtfTA LOS DOCUMENTOS AL -

BANCO LOCAL PftRA TENER EL CR~DJTO NEGOCJADO, 

JUNTO CON LOS DOCUMENTOS PRESENTADOS PUEDE HABER UNA LETRA 

DE CAMBIO /\ LA VJSTA, CARGADA AL BANCO EMISOR,, POR El PRE

CIO DE LA HERCAHC(A,. ADEH~S, EL COSTO DE EHDAROUE, SEGURO 

'( OTROS CARGOS DE ACUERDO CON LAS CONDICIOffES DEL CONTRATO 

DE VENTA. 

05) SALVADOR llERCADO 11, COllERCIO !NTERffACIONAl l l, lllPORTACION

EXPORTAC 1 Off, ED tTOR !AL llOR IEGA L!llUSA 
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BANCO DEL EXPORTADOR - Los DOCUHENTOS PRESENTADOS SERi<N EX.A 

HINADOS POR EL 8AP4CO DEL EXPORTADOR, PARA VCRIFICAR QUE LOS 

TlRHINOS Y CONDICIONES ESTIPULADAS EN EL CRlDITO C011ERCIAL 

SE HAN CUHPLIDO. AUNQUE SÓLO SE TRATE DE UN CR~DITO DOCU

HENTARIO NOTIFICADO., EL BANCO PUEDE PAGAR AL EXPORTADOR. -

[L DArlCO AJUSTAR.( LAS CUENTAS DEL BANCO EMISOR, ENVIARÁ LA 

LETRA DE CAHB 1 O Y LOS DOCUHENTOS AL BANCO DEL I HPORTADOR 1 

SOLICITANDO QUE EL BANCO ACREDITE SU CUENTA POR LA CANTJ-

DAD PAGADA HAS LA COMISIÓN Y GASTOS, 

BANCO DEL IMPORTADOR- COMPRARÁ LOS DOCUMENTOS CON LA CARTA 

DE CR~D 1 TO PARA ASEGURARSE QUE SE HAN CUHPLI DO CON LOS T~B. 

MINOS Y CONDCIONES ESTIPULADOS EN LA CARTA DE CR~DITO, 

St HAY ALGUNA DISCREPANCIA, EL BANCO AVERIGUA CON EL IHPOB. 

TADOR PARA QUE ~STE COHPLETE LA TRANSACCIÓN, 

SI EL IHPORTADOR ESTÁ DE ACUERDO, LA TRANSACCIÓN SERÁ COM

PLETADA, DESPU~S DE TALES ACUERDOS ES FORMALIZADA EN DOC.!/. 

HEHTAC l ÓN APROP 1 ADA, 

EH CASO DE QUE EL IMPORTADOR NO EST~ DE ACUERDO, EL BANCO 

IMPORTADOR CONTACTARÁ CON EL B~NCO DEL EXPORTADOR Y EL PA

GO SERÁ APOYADO O SOSTENIDO llASTA QUE LA DISCREPANCIA SE -

RESUELVA, 
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CUANDO TODO ESTÁ EN ORDEN, EL DANCO DEL IMPORTADOR PROPOR

CIONAR.( AL IMPORTADOR LOS DOCUHENTOS Y UNA NOTIFICACIÓN DE 

LA CANTIDAD PAGADA, LA COHJSIÓN DEL BANCO, EL SERVICIO PO~ 

TAL Y OTROS GASTOS,, ASÍ COMO LOS DEL BANCO EXPORTADOR (GE

HERALHENTE TODOS LOS GASTOS SON POR CUENTA DEL 1 HPORTADOR, 

AL MISMO TIE11PO QUE EL BANCO DEL IMPORTADOR RECIBE EL PAGO, 

EXPEDIR.( UNA NOTA DE CR~DITO A FAVOR DEL BANCO DEL EXPORTA-

DOR POR EL PAGO EFECTUADO, 

IMPORTADOR- DAR.( EL ORIGINAL FIRMADO DEL COHOCIHIENTO DE E!! 

BARQUE A LA COHPAA(A TRANSPORTADORA PARA TOHAR POSESIÓN DE 

LA MERCANCÍA, Y CUMPLIRÁ CON TODAS LAS FORMALIDADES PARA -

~ISPONER SU COHPRA, 

OTROS HETODOS DE COBRO POR HERCAHCIA EXPORTADA. 

ll CONTRA EHBAROUE (CARTA DE CRlDITO IRREVOCABLE A 

LA VISTA, 

2) CONTRA LA PRESENTACIÓN DE LOS DOCUHENTOS DE EH-

BARQU~, 

3) CONTRA ENTREGA DE LA FACTURA, O EFECT 1 VO CONTRA 

ENTREGA DE LOS PRODUCTOS, 

q) POSTERIORHENTE AL EHBAROUE CON CARTA DE CRlDITO A 

CIERTOS DÍAS DE VENCIHIENTO, 
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5) CONTRA LA ACEPTACIÓN DE LOS DOCUHENTOS DE EHBARQUE 

6) DESPUts DEL EHDARQUE (A 30 DfAs) 

[STAS SON LAS FORHl\S DE PAGO QUE SE HA.NEJAN AL EXPORTADOR 

HERCANCfAS A OTROS PAÍSES, AOEHAS DE LAS HENCIONADAS. 

CONTROL DE CAMBIOS. 

CONCEPTO. !'IECANlSHDS DE REGULACIÓN DEL HERCADO DE CAHBIOS 

POR UN ORGANISHO OFICIAL HEDIANTE EL CUAL SE PRETENDE CON

TRARRESTAR EL DESEQUILIBRIO DE LA BALANZA DE PAGOS, 

TIPOS DE CONTROL DE CAHBIOS. Los H~S CONOCIDOS SON LOS S.l 

GUIENTES: 

l.- ABSOLUTO. 

2. - DOBLE HERCADO 

3, - ftúLTIPLE 

4. - LICITACIONES, 

CARACTERfSTJCAS DE LOS CONTROLES DE CAHBIOS, 

ADSOLUTO.- EL ESTADO RE.QUlsl'J:A LA TOTALIDAD DE LAS DIVISAS 

QUE ADQUIEREN LOS RESIDENTES DE UN PAfs, 

DOBLE HERCADO,- OBLIGA A LOS EXPORRADORES A ENTREGAR AL Es-
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TADO SÓLO UNA PARTE DE LAS DIVISAS PROVENIENTES DE LAS EXPO.ft 

TACIONES,, POR EJEHPLO El 80%., PERHITl~NDOLES VENDE!? EL RESTO 

EN EL HERCAOO LIBRE (20%) 

f1úLTlrLe.- SE ASIGNAN A LAS DIVISAS PUEClOS DIFERENTES EN -

FUNCIÓN DE SUS USOS DIVERSOS. 

LICITACIONES,- VENTA DE ú!VISAS AL MEJOH POSTOR, 

LA LEY DE CONTROL DE CAMBIOS EXIGE QUE EL EXPORTADOR i=JRHE 

UN COHPROHISO DE VENTAS DE DIVISAS (C.V,Q,) CON UN BANCO, 

Esro SIGNIFICA QUE EL exroRTADOíl DEBE ENTREGAR LAS DIVISAS 

PRODUCTO DE LA EXPORTACIÓN MISMAS QUE LE SERÁN CONVERTIDAS 

AL TIPO DE CAMBIO CONTROLADO EN MONEDA NACIONAL. SE SAN

CIONA EL NO CUHPLIHJENTO DE ESTA OBLIGACIÓN, 

4.3 REPERCUSION DEL CONSUMIDOR EN LOS MEDIOS PUllLICITARIOS. 

Es 1 NNEGADLE QUE LA PUDLI c 1 DAD., y LOS MEO 1 os QUE UT I L 1 ZAN 

ESTJiN SOCIOLOGICA Y EDUCATIVAHENTE RELACIONADOS PARA EL TI

PO DE CDNSUHI1JOR A QUIEN VAN DIRIGIDOS V LA PREGUNTA., EN -

UN PAÍS QUE LE FALTA HUCHO POR ALCANZAR UN NIVEL ECONÓMICO 

DE SEXTO ARO DE PRIMARIA CUÁL PUEDE SER LA REPERCUSIÓN DEL 

CONSUH 1 DOR FRENTE A LA AGRES 1V1 DAD DE LA PUBLI C 1 DAD, 

Se HA DICHO RECORDANDO AQUEL PASAJE DE CUANDO Uuses VA A 

LA GUERRA V SU BELLA ESPOSA ES ASEO 1 ADA POR EL HJiS R 1 CO C.Q. 
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HERCIANTE DE LA REGIÓN, Y AL VER QUE EL TIEHPO PASABA Y UL.1 

SES NO REGRESABA., LA CONDUCTA DE PENELOPE PARA ACEPTAR A -

AQUEL flOHBRE ERA QUE LE PERHJTIERA TERMINAR EL TAPETE QUE -

TEJÍA EN LA 11ARANA PARA QUE LA VIERA AQUEL HOHBRE, SE PREO

CUPABA POR TEJER Y EN LA NOCHE DESTEJÍA LO HECHO POR LA HA

AANA, As! PASO EL TIEMPO JJASTA QUE PENELOPE VUELVE A LOS -

BRAZOS DE SU AHADO ULJSES, 

RECORDANDO ESTO Y ANTE LO HALO DE l A PUBLI C 1 DAD SE HA LLEGA 

DO A DEr. IR QUE EN. LO QUE EN LA HARANA SE APRENDE EN LA es-

CUELA, POR LA TARDE O NOCHE LA PUBLICIDAD EN CUALQUIERA DE 

SUS HEDIOS SE ENCARGA DE BORRARLA, 

Sr HUBIERA CONCIENCIA DE LO QUE SE VE, DEL GUSTO CON QUE SE 

VE Y DE LA EDUCACIÓN SI EXISTIERA ANTE LO QUE PRESENTA LA -

PUBLICIDAD., SEGURAMENTE LA REPERCUSIÓN DEL CONSUKIDOR SE-

RIA DE RECHAZO TOTAL, TODO AQUELLO QUE SE LE PRESENTA EH 

LOS DIFERENTES MEDIOS DE COHUHICACIÓH, 

PORQUE UNA COSA ES HUY CIERTA QUE EL PUEBLO EH SU IGNORAN-

CIA ES SABJD0.1 PUES EXISTE TALENTO A PESAR DE TODAS LAS - -

AGRESIONES PARA DIFERENCIAR LO DUEHO DE Lo HALO, 

fNICIAHoS ESTOS COHENTARIOS CON LA INFLUENCIA QUE TIENE, -

SI ES BIEN DIRIGIDO EL CARTEL INTERNACIONAL EH EL CONSUHJ

DOR LOCAL, 
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[S DE TODOS CONOCIDOS QUE EL TRATADO DE LIBRE (OHERCIO AYU

DARA A LOS PAISES INVOLUCRADOS, CADA UNO DE ELLOS EH LA HE-

DIDA DE SUS CAPACIDADES EDUCATIVAS, DE RIQUEZA NACIONAL, DE 

ClRCUNSTAHCIAS GEOGRAFlCAS ENTRE OTRAS, A TRATAR DE ENCON

TRAR LAS MÁS CLARAS V(NTAJAS PARA SUS PAÍSES. 

POR ELLO ES IMPORTANTE LA ACTUALIZACIÓN EN LA PROMOCIÓN QUE 

HAGA Hfx1co EN EL PLANO INTERNACIONAL; y EN ESTO NO SÓLO 

ESTA INVOLUCRADO [STADO UNIDOS Y CAHADA, SlHO QUE PODRÍAN 

SER OTROS HERCADOS LOS INVOLUCRADOS EH SU PROHOCJÓN INTERNA 

CfOHAL, 

LA DIRECCIÓN COMERCIAL INTERNACIONAL DEBE TENER EN VENTA, -

QUE PARA CREAR UNA IHAGEH EH LOS MERCADOS lHTERNAClONAL, --

TIENE QUE EFECTUAR CAMPARAS UE PROMOCIÓN, EL PROPÓSITO BE 

COOPERAR CON EL DISTRIDUtDOR ES AYUDARLO A VENDER Y ESTA A~ 

CIÓN ESTÁ SEGUIDA y CONTROLADA POR TRES FACTORES FUNDAMENTA 

LES PARA UNA BUENA DISTRIBUCIÓN EN LA COMERCIALIZACIÓN: 

A) ARREGLO ADECUADO DE ANUNCIOS Y HATERJAL PUBLICITA-

RIO (PELfCULAS Y FOLLETOS). 

B) DIRIGIR Y MOTIVAR AL DISTRIBUIDOR PARA QUE RESPAL-

DE EL PRODUCTO EH TODO HOHEHTO. 

e) SUGERIR AL DISTRIBUIDOR, ELABORAR PUBLICIDAD POR SU 

CUENTA CON El FINDE ATRAER HAYOR CANTIDAD DE CLIEN-

TES, 
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Tooos LOS ESFUERZOS PARA HACER DE NUESTRO DISTRIBUIDOR UH -

CANAL ÓPTIMO PARA VENDER, SE ENHARCA DENTRO DEL RUBRO OC -

PROHOC J ÓN DE VENTAS, MUCHO DE ~STE TRABAJO DEBERÁ LLEVARSE 

A CABO A TRAV~S DE CARTAS., BOLETINES Y FOLLETOS, LOS CUALES 

PUEDEN CONTENER SUGESTIONES SOBRE LOS VENDEDORES EH EL EX

TRANJERO QUE TRAP.AJAN CON El VENDEDOR PARA HAHEJO DE INVE.li 

TARIOS Y OTRAS CUESTIONES, 

Los VENDEDORfS EN EL EXTRANJERO QUE TRABAJAN CON EL VENDE

DOR DEL DISTRlBUJDOR, .DEBEN AYUDAR A ~STE A RESOLVER HUCllOS 

DE SUS PROBLEMAS DE DJSTRJBUCJdffJ OTROS H~TODOS DE PROHO-

CIÓN DE VENTAS SON LAS FERIAS., EXPOSICIONES, HISIONES COHE.H. 

CIALES QUE REUNEN A NEGOCIANTES QUE SUELEN INTERESARSE EH " 

LOS DIVERSOS ARTÍCULOS QUE ACUDEN A ESTE TIPO DE EVENTOS, 

UNO DE LOS KEJORES H~TODOS PARA l>ROKOVER LOS PRODUCTOS SON 

LAS FER 1 AS Y EXPOS 1C1 ÓN, PARA LA OPORTUH 1 DAD DE CONTACTO -

DIRECTO CON EL CONSUMIDOR, 

PoR LO QUE RESPECTA A LA PUBL J c 1 DAD, D E PENDEN GRAHDEHENTE 

DEL PRESUPUESTO QUE SE DESTINA APRA LA UTILIZACIÓN DE HE-

DIOS EFECTIVOS, QUE CREAN EL IMPACTO ADECUADO DE LA JHAGEff 

DEL PRODUCTO EN EL éONSUHIDOR EXTRANJERO, 

PROHOC 1 Off DE VENTAS INTERNAC !ONAL. 

(NJCJAREHOS ESTE TEMA CON LOS HEDIOS PROHOCIONALES DE VENTAS 
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SIGUIENTES: 

FERIAS Y EXPOSICIONES, 

EN LA EDAD MEDIA LAS FERIAS O GRANDES MERCADOS REUNÍAN A -

LOS COMERCIANTES CON EL PRETEXTO DE CELEBRAR FIESTAS RELJ

G 1 OSAS APROVECHANDO LA AFLUENCIA DE PEREGRINOS QUE POR -

ESOS MOTIVOS SE CONGREGABAN. 

ESTE TIPO DE HERCADOS SE DESARROLLÓ CADA VEZ HÁSJ SE SlTUA 

BAH EN LAS PR 1HC1 PALES V f AS DE COHUN I CAC l ÓN Y POR LO GENE

RAL EN UN f'RINCIPIO SE ESTADLECIAN EN LA PROVINCIA, 

LAS FERIAS Y EXPOSICIONES INT~RNACIONALES SON CENTROS DON

DE SE REUNEN VENDEDORES Y COHPRAOORES., PARA EXHIBIR Y PRO

MOVER UNA GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS, O PARA SELECCIONAR -

LOS ARTÍCULOS O SERVICIOS QUE REQUIEREN, 

EL FABRICANTE ENCONTRARÁ NUMEROSAS VE~HAJAS AL PARTICIPAR 

EN LAS FERIAS'( EXPOSICIONES ESPECIALIZADAS, BIEN SEA COHO 

ESPECTADOR 1 O COHO EXPOSITOR, COHO ESPECTADOR, NO SÓLO 

PUEDE ENTRAR EN CONTACTO CON CDHPRADORES POTENCIALES, SINO 

TAHBlfH FAHILIARIZARSE CON EL HOVIHIENTO COHERCIAL DEL HEJ!. 

CADO; CONOCER LA COHPETENCIA., PONERSE AL DÍA EN CUANTO A -

KODELOS, ESTILOS Y TECNOLOGÍA, 
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CoHO EXPOSITOR Ti\H&lfN PODRÁ VENDER, SIN EHDARG01 LA DESl

CIÓN DE PARTICIPAR EN UNA FERIA DEBE SER OBJETO DE UN EST.!! 

DIO HUY DETENIDO, YA QUE IHPLICA COSTOS SUHAHENTE ALTOS, 

LA PARTICIPACIÓN EN UNA FERIA DEBE HACERSE EN FUNCIÓN DE -

UN PLAN DE COHERCIALIZACIÓN 1 HÁS AHPLJO QUE LA PARTICIPA-

,CIÓN HISHA CON OBJETIVOS DE VENTA ESPECÍFICOS Y PREVIA DE

TERHIHACIÓH DEL SEGHEHTO DEL HERCAOO EH QUE SE QUIERE PEHi 

TRAR Y EL TIPO DE CANAL DE DISTRIBUCIÓN QUE SE UTILIZARÁ, 

ORGAN l ZAC l ON DE UNA FER l A l NTERNAC l ONAL. 

EL PERSONAL: LA ORGANIZACIÓN DE LA FORHA EH QUE SE PARTICJ_ 

PARÁ EH UNA FERIA COHIEHZA CON EL HOHBRAHIEHTO DEL RESPONSA 

BLE QUE SE HARÁ CARGO DE LA OPERACIÓN, EsTE RESPONSABLE 

DEBERÁ CONSTITUIR, EL EQUIPO DE LAS PERSONAS QUE LO SECUNDA 

R,(ff Y DEFINIR LAS RELACIONES QUE LE UNIRAN A TALES PERSONAS, 

DEBERÁ HACER EL INVENTARIO DE LOS TRABAJOS A EFECTUAR, FI

JAR LA DURACJÓN1 REPARTIRLOS ENTRE CADA UNO DE LOS KJEHBROS 

DEL EQUIPO, ORDENARLOS, COORDINARLOS Y CONTROLAR SU REALIZ.! 

CIÓN, 

EL RESPONSABLE DE LA PARTICIPACIÓN DEBERÁ: 

A) ESTAR MOTIVADO POR LA PARTICIPACIÓN DIRECTAMENTE 

INTERESADO POR EL OBJETIVO, 
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8) CONOCER PERFECTAMENTE LAS CARACTERÍSTICAS T~CNJ

CAS DE LOS PRODUCTOS: PRODUCCIÓN ANUAL, CUALIDA-

DES VENTAJAS E INCONVENIENCIA CON LA RELACIÓN 

A LOS PRODUCTOS DE LA COHPETEN.CIA, UTILIZACIONES 

POSIBLES PLAZOS DE ENTREGA, EMBALAJES, HEDros y 

CONDICIONES DE TRANSPORTE, PAGO Y PRECIO, 

() CONOCER AL HENOS SOHERAHENTE LAS HANIFESTACIONES 

COHERCJALES Y LAS PRINCIPALES T~CNICAS DE LA HE.B. 

CADOTECNJA, PUBLICIDAD Y VENTA, 

0) SER UN llOHBRE DE DIALOGO, ORDENADO, ABIERTO Y DI

NÁMICO, 

PLAHEACION: EL PROMOTOR RESPONSABLE DEBE ASEGURARSE DE QUE 

TODAS LAS OPERACIONES PREVISTAS EN EL AHBITO DE LA PARTICI

PACIÓN, EFECTIVAHEHTE SE REALICE EH EL TIEHPO ADECUADO, EL 

~HICO DE CUMPLIR EFICAZMENTE ESTA FUNCIÓN ES PLANEANDO DE Al! 

TEHANO LOS TRABAJOS A EFECTUAR, 

LA ELABORACIÓN DEL PROGRAMA DE ACTIVIDADES REQUIERE DE DE

DICACIÓN Y CUIDADO, MN LOS EXPOSITORES MÁS EXPERIMENTADOS 

SON A VECES CULPABLES DE ALGUNAS OMISIONES Vl~HDDSE OBLIGA

DOS,, EN EL ÚL T 1 HD HOHENTO A BUSCAR PALIATIVOS POCO SAT 1 SF A~ 

TORIOS, 
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PARA QUE LA PLANIFICACIÓll SEA HÁS EFECTIVA, ES RECOHENDABLE 

LA ELABORACIÓN DE UN INVENTARIO DE LAS OPERACIONES A EFEC

TUAR RELACIONES CON LOS MEDIOS AUTILIZAR. Los PRODUCTOS y 

LOS OBJETIVOS PARA EXPONER PUEDEN CLASIFICARSE EN SEIS CA

TEGOR f AS: 

ll Los OBJETIVOS DESTIHADOS A LA DECORACIÓN DEL STAND. 

2) Los OBJETOS DESTIKMOS PARA LA PRESEHTACIÓH DE PRO

DUCTOS DE EXPORTAC 1 ONES, 

3) Los PRODUCTOS QUE LA FERIA TIEHE QUE FOHENTAR (LOS 

ttAs IMPORTANTES). Es EVIDENTE QUE ESTOS PRODUCTOS 

DEDE'RÁN ESTAR EH PERFECTO ESTADO, 

4) Los OBJETOS DE REGALO, SERÁN DE PREFEREHCIA LOS PRQ 

DUCTOS QUE EL EXPOSITOR DESEA FOMENTAR Y PARA LOS 

QUE PUEDE PREVEER UNA PRESENTACIÓN ORIGINAL Y dTIL, 

5) Los IHPRESOS A DISTRIBUIR: PROSPECTOS, CATÁLOGOS 

ILUSTRADOS Y FOLLETOS, 

6) EL HATERIAL DE ANIHACIÓN: SON LOS FILHS Y DIAPOSIT.l 

VAS, KAQUETAS EH VOLÚHEH, ESQUEMAS 010,(cr1cos y FO-

TOGRAFIAs. '-

ANTES DE PROCEDER A LA EXPEDICIÓN DE LOS OBJETOS Y PRODUCTOS 

QUE SE HECESITAH EH "EL STAHD, ~ABRÁ OUE ELABORAR EL IHVENTA

RIO DE LOS MISMOS. 
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PLANEACION: EL PROMOTOR RESPONSABLE DEO[ ASEGURARSE DE QUE 

TODAS LAS OPERACIONES PR~VISTAS EH EL ÁMBITO DE LA PARTICl

PACJdN, EFECTJVAHEffTE SE REALICE EN EL TIEHPO ADECUADO, (L 

ÚNICO DE CUMPLIR EFICAZHENTE ESTA FUNCldN ES PLANEANDO DE 

ANTEMANO LOS TRABAJOS A EFECTUAR, 

LA ELABORACldN DEL PROGRAMA DE ACTIVIDADES REQUIERE DE DE

DICACIÓN Y CUIDADO, AúH LOS EXPOSITORES MÁS EXPERIMENTADOS 

SON A VECES CULPABLES DE ALGUNAS OMISIONES VllNDOSE OBLIGA

DOS EN EL llLTlHD HOHENTO A BUSCAR PALIATIVOS POCO SATISFAC

TORIOS, 

PARA QUE LA PLANIFICACIÓN SEA Hh EFECTIVA,, ES RECOMENDA-

BLE LA ELABORACIÓN DE UN INVENTARIO DE LAS OPERACIONES A 

EFECTUAR RELACIONES CON LOS llEOIOS A UTILIZAR. Los PRODU.t 

TOS Y LOS OBJETIVOS PARA EXPONER PUEDEN CLASIFICARSE EN -

SEIS CATEGORIA~: 

1) Los OBJETIVOS DESTINADOS A LA DECORACIÓN DEL STAND. 

2) los OBJETOS. DESTINADOS PARA LA PRESENTACIÓN DE PRQ 

nueras DE EXPORTACIONES, 

3) los PRODUCTOS QUE LA FElllA TIENE OUE FOMENTAR (LOS 

MÁS IMPORTANTES), fs EVIDENTE QUE ESTOS PRODUCTOS 

DEBERÁN ESTAR EN PERFECTO ESTADO, 
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~) Los OBJETOS DE REGALO, SCRAN DE PREFERENCIA LOS 

PRODUCTOS QUE El EXPOSITOR DESEA FOMENTAR Y Pl\RI\ 

LOS OUE PUEDE PREVER UNA GRAH PRESEHTACldH ORIG.1 

HAL Y a11L. 

5) los IMPRESOS A DISTRIBUIR: PROSPECTOS, CATALOGO$ 

ILUSTRADOS Y FOLLETOS, 

6) [L MATERIAL DE ANIMACIÓN: SON LOS Fil/IS Y DIAPOS.1 

HVAS, MAQUETAS EH VOLUMEN,, ESQUEKAS DIDÁCTICOS Y 

FOTOGRAF (AS, 

ANTES I>E PROCEDER A LA EXPEDICIÓN UE LO~ OBJETOS Y PRODUC

TOS QUE SE NECESITAN Eff El STAND, HABRA OUE ELABORAR EL l.fi 

VENTARIO DE LOS HJSHOS. 

PROllOC!ON: A llEHUDO SE SUELE HENOSPRECIAR LA IHPDRTANCIA -

QUE TI ENE LA PROHOC l ÓN PLAN 1F1 CADA Y ACTIVA PARA PART 1C1 PAR 

EH FERIAS COllERCIALES, A LOS ORGANIZADORES LES INTERESA -

CONSEGUIR UHA BUENA ASISTENCIA COH EL HENOR GASTO POSIBLE, 

APLICANDO HAS UH CRITERIO CUANTITATIVO QUE CUALITATIVO, 
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TAN PRONTO SE PROYECTA PARTICIPAR EN UNA FERIA SF. NECESITA 

TENER UN PROGRAHA DETALLADO DE PROMOCIÓN QUE CONTENGA LOS 

S l GU 1 ENTES ASPECTOS: 

/\) LA PROPAGANDA DE PRENSA: A PESAR DE SU UTILIDAD, 

NO ES RARO ENCONTRAR PARTICIPANTES QUE SE LIHITAN A 

COLOCAR EL DÍA DE LA INAUGURACIÓN, HATERiAL DE PR.Q. 

PAGANDA EH LA SALA DE PRENSA DENTRO DEL RECINTO A 

LA FERIA. Sus ACTIVIDADES PROPAGANDlSTlCAS DEBE

RAH EHPEZAR TRES O CUATRO HESES ANTES DE LA INAUG.[ 

C 1 ÓN, 

8) PUBLICIDAD PAGADA: SI PARA LA PROHOCIÓH DE VENTAS 

EN UNA FERIA COHERCIAL, LOS FONDOS DE PUBLICIDAD C.Q 

HERCIAL 1 DEBERAH INVERTIRSE CON CIERTA HOOERACIÓH, 

SERÁ HEJOR QUE SE INVIRTIERA LA HAYORIA DEL DINE

RO. EH PAGAR UH ASESOR DE RELAC.IONES PllBLICAS EN -

VEZ DE COKPRAR ESPACIO EN LAS COLUHNAS DE ANUNCIOS 

DE LOS DIARIOS, 

ADEHÁS, DEBEN APROV~CHARSE LOS CATÁLOGOS Y LOS Nd

HEROS ESPECIALES DE LA FERIA• 

Cl COLABORAC 1 ÓN CON LOS ORGAN 1 ZADORES: Los ORGAN 1 ZADJ!. 
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RES TENDRIÍN IHDUDABLEHENTE SU PROPIO PROGRAHA DE 

PROHOC l ÓN QUE EL EX POS 1 TOR PODRÁ APROVECHAR EN -

CUANTO SEA POSIBLE, 

0) LA ELABORACIÓN DE LISTAS DE LAS PERSONAS CUYA ASl.i 

TENCIA SEA l•PORTAHTE, LA PARTE HAS IMPORTANTE, 

LA PARTE HAS IHPORTANTE DE UNA CAHPAAA DE PRDHO

CJÓN ES LA QUE IDENTIFICA A LOS POSIBLES COHPRAD.Q. 

RES DE LOS PRODUCTOS QUE SE HA DE INTRODUCIR Y E.!, 

TO ES AÚN HIÍS CIERTO CUANDO SE PARTICIPA EN FERIAS, 

E) ELABORACIÓN DE UN CATALOGO COHPLETO, 

f) CORRESPONDENCIA DIRECTA, 

6) PREVER LA REALIZACIÓN DE VENTOS ESPECIALES: EXHI

BICIONES FILftlCAS, SEHIHARIOS Y RECEPCIONES, 

11) fOLLETOS INFORMATIVOS, 

PRESUPUESTO 1 To DA PART 1c1PAc1 óN EN UNA FER 1 A COMERCIAL 1.11 

PLICA GASTOS, QUE DEBEN SER PREVISTOS Y REGISTRADOS EN EL 

PRESUPUESTO DE LAS EMPRESAS EXfOSITORAS, 
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LA ELABORACIÓN DEL PRESUPUESTO PARTE DE LA DETERMINACIÓN DE 

LA SUMA TOTAL QUE SERÁ DESTINADA. A LAS PARTIClPACIONES Y Df. 

PENDE DE LOS MEDIOS FINANCIEROS QUE SE ESPERA OBTENER. 

EL DESGLOSE DEL PRESUPUESTO SE HACE SIHULTANEAHF.NTE A LA 

ELABORACIÓN DE LA ESTRATEGIA DEL EXPOSITOR Y DEBE SER EFE~ 

TUADO EH FUNCIÓN DEL INTER~S QUE PRESENTAN CADA UNA DE LAS 

OPERACIONES PREVISTAS. 

REALIZACIOH: CUANDO LA PREPARACIÓN DE LA PARTICIPACIÓN ESTA 

DETERHINADA, HAY QUE PASAR A LA EJECUCIÓN DE LAS TAREAS A 

REALIZAR ANTES DE LA APERTURA DE LA EXPOSICIÓN, 

t\UCHAS VECES EL EXPOSITOR DEBE INTERVENIR PARA SOLUCIONAR 

ALGUNOS PROBLEHAS QUE HAN PASADO INADVERTIDOS, RECTIFICAR 

CIERTOS DATOS HOOIFICAR ALGUNOS PROYECTOS. ESTE ES EL CASO 

DE LA CONSTRUCCIÓN DEL STAND, SU PRESENTACIÓN Y SU ADECUA-

Cldff,, QUE DEBIDO A LAS CIRCUNSTANCIAS SÓLO PUEDE COMENZAR 

EH LOS 0LTJHOS DfAS DE LA FASE DEL MONTAJE Y SE TERMINA -

EH LAS 0LTIHAS HORAS QUE PROCEDEN A LA INAUGURACIÓN DE LA 

FER JA, 

CONTACTOS CON LOS VISITANTES: EL PERSONAL DEL STAND EsTA -

DESTIANDO A TENER CONTACTOS CON DIVERSAS CATEGORfAS DE YIS.l 

TANTES, Y EN PARTICULAR CON: 
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Los COMPRADORES EN POTENCIA y ENTRE ~STOS LOS QUE 

HAN SIDO VISITADOS DIRECTAMENTE POR EL EXPOSITOR, 

Los CLIENTES. 

Los VENDEDORES DE OTROS PRODUCTOS. 

EL pQeuco EN GENERAL. 

Los PERIODISTAS. 

LAS PERSONALIDADES OFICIALES. 

OTROS MEDIOS PROMOCIONALES DE VENTA1 TRASPASO DE HERCANCIA 

DEL MINORISTA AL CONSUMIDOR, 

MUESTRAS GRATUITAS: SE OBSEQUIAN A LOS CONSUHIDORES CON UNA 

MUESTRA GRATUITA DEL PRODUCTO, YA SEA POR INTERHEDIO DEL Hl 

NORISTA 1 O YA SEA ENTREGADA DIRECTAHENTE A DOHJCILIO POR UN 

VENDEDOR. Los COHSUHIOORES NO TIENEN NADA QUE APGAR, NI 

CONTRAEN OBLIGACJdN ALGUNA DE COMPRAR EL PRODUCTO Hi(S ADE

LANTE, 

REBAJAS DE PREC JOS: SE REDUCE EL PREC 1 o DE LA HERCANcf A PA· 

RA ESTIHULAR A LOS CONSUHIDORES A COMPRAR LA HISftA UNIDAD O 

YDLUHEN A UN PREC 1 O Hb BAJO QUE EL F 1 JADO CORR IENTEHENTE, 

LA REDUCCIÓN DEL PRECIO CORRE A CARGO DEL FABRICANTE ( CON 

INDICACJdN DEL NUEVO PRECIO EN .EL PAQUETE) O BIEN A CARGO 

DEL HINORISTA QUE REDUCE LOS PRECIOS USUALES EH SU ESTABLE

CIHIEHTO, 
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COHSECUSIOH DE PRIMAS: PARA INCITAR A LOS COHSUlllDORES A 

COMPRAR EL PRCJUCTO, SE LES OFRECE COHO PR1HAS1 ARTÍCULOS 

COMERCIALES U OTROS VALORES COHO VIAJES GRATUÍTOS, Se -

PUEDE TAHBl!N OFRECER BOHIFICAClONES A PRECIOS NOMINALES, 

Esr,(ff COHPREH~IDOS DE TAL "ººº DE PROHOCIÓN COMERCIAL LOS 

HEOIOS SIGUIEKTES: 

OBSEQUIOS: PRIMAS EH EL EllBALAJE, SOBRE EL EMBALAJE o ELEJ;. 

CIÓN DEL COHSUHIDOR: PRIHER EJEMPLO, El. FABRICANTE REGALA 

UH ARTÍCULO COMO UH JUGUETE DE PLASTICO, INTRODUCIDO PRE

VlAHEHTE EH EL PAQUETE, 

SEGUNDO EJEMPLO: EL FABRICANTE REGALA CON EL ARTfCULO UH -

OBJETO ADHERIDO AL PAQUETE, 

TERCER EJEHPLO: EH EL HOllEHTO BE COHPRAR EL PROBUCTO BE -

DETERHlHADA HARCA LOS CDNSUHIDORES TIENEN DERECHO A LLEVA.B. 

SE OTRO ARTÍCULO A ELEGIR LOS DE UNA SERIE EXPUt:$TA EH EL 

LOCAL DE VENTA. 

PROMC 1 OHES IKD 1V1 DUALlZADAS: EL COllERC 1 AHTE OFRECE RECOJI 

PENSAS EN HET~LlCO O EH PREKtOS, EN SU ESTABLECJKIENTO O 

FUERA BE Ü, INVITA A LOS COHSUHIDORES A PRESENTARLE PAOUJ;. 

TES YACIOS DEL PRODUCTO, A RECORDAR UN LEHA COMERCIAL YA Pj! 
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BL 1 CADO O n 1 EH A RESPONDER A PREGUNTAS QUE POHGAH DE HAN I • 

FIESTO SUS CONOCIMIENTOS O SU BUEN JUICIO, 

OFERTAS DE VALES: los c0Nsu111DORES RECIBE« YALES, 01srn1-

nu1Dos DIRECTAllENTE A DDlllCILIO o EN LA ETIQUETA DEL PRODUJ; 

TO, QUE LES PERlllTEH OBTEllER EL HISllO PRODUCTO U OTROS PRO· 

DUCTOS DE LA HISHh llARCA A UN PRECIO REDUCIDO O GRATIS, 

SISTEMAS DE PRIVILEGIOS PARA El COMPRADOR: AL COllPRADOR DEL 

PRODUCTO LOS CONSut1JnORES ADQUIEREN EL DERECHO DE RECJBJR 

OTRA UNIDAD IGUAL A UN PRECIO ESPECIALMENTE REOUCIDO, 

COMERCIALIZACIOH PRACTICA Y MTERIAL EN El PUESTO DE VENTA. 

EL MATERIAL UTILIZADO cOHPREHDE LETREROS, RECIPIENTES Fd· 

GILES, FOLLETOS, CARTELES Y DEHh OBJETOS COSHADOS POR EL 

FABRICANTE O lllNORISTAS DESTINADOS A llOTIVAR A LOS CONSUll.1 

DORES A PESAR DEL COHDCIHIENTO DEL PRODUCTO A LA DECISldH 

DE ADQUIRIRLO 

M 1S1 ONES COllERC 1AlES1 SER~ NECESAR Jo coNs 1 DERAR c 1 ERTOs -

PUNTOS ANTES DE PARTICIPAR EN UNA lllSIÓN COllERCIAL: 

AJ ANALIZAR SI EL PAÍS QUE HA DE VISITARSE ES BUEN· 

MERCADO, 
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8) SI LAS PLAZAS VlSlTADAS SON CONVENIENTES PARA EL 

PRODUCTO. 

C) SI SE CUENTA CON PRODUCCIÓN SUFICIENTE PARA APRDV.5. 

CllAR LOS RESULTADOS POSITIVOS, 

0) St LOS COHPONENTE.S DE LA MISIÓN COMERCIAL SON LOS 

ADECUADOS PARA REALIZAR EL ESTUDIO. 

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD: Es DE suHA IHPORTAHCIA DETERHJ. 

NAR LA CANTIDAD QUE SE llA DE ASIGNAR PARA TAL OBJETO, EXIJ!. 

TEN INFINIDAD DE CONSIDERACIONES QUE llACER SOBRE ESTA CUE,! 

TIÓN, RECIENTEHENTE SE HA PUESTO HAS INTERÉS EN ESTABLECER 

PR 1NC1 PALMEN TE LOS OBJET 1 VOS QUE SE PERSIGUEN Y LUEGO EN F .l 

JAR LA CANTIDAD QUE SE HECESJT.A Y JUSTIFIQUE PRESUPUESTAL-

HENTE PARA OBTENER DICHOS OBJETIVOS, CON BASE EN EL PRONÓ~ 

TJCOJ EL HISHO PORCENTAJE DE PUBLICIDAD INTERNA O HÁSJ SE 

DEBE APLICAR PARA APLICAR PUBLICIDAD EH EL EXTERIOR, (15) 

COMO SE llACEH LOS PRESUPUESTOS DE PUBLICIDAD 1HTERHAC1 OHAL. 

EL PRESUPUESTO DE PUBL 1C1 DAD FORHA PARTE DEL PLAN DE OPERA 

CIONES DE UN NEGOCIO, PARA FORMULAR UN PLAN LUCRATIYOJ LA 

COHPARfA TIENE QUE CONSIDERAR Y BLANCEAR CINCO FACTORES• 

1) VOLUMEN DE ARTfCULOS A VENDERSE 

(15) SALVADOR MERCADO 11. COMERCIO IHTERffACIOffAL 11, lftPORTACIOff

EXPORTACIOff EDITORIAL MORIEGA LIMUSA 
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2) CosTOS DE LOS ARTICULOS 

3) PREC 1 O DE VENTA, 

q) GASTOS DE PROHOCIÓN (PUBLICIDAD Y PROHOCIÓN), 

5) GASTOS DE VENTA Y DE ADMINISTRACIÓN Y LOS DE OTRA 

ÍNDOLE,, 1 NCLUYENDO LOS DE TRANSPORTE 1 

No PUEDE HACERSE UN BUEN PRESUPUESTO PUBLICITARIO SIN QUE 

SE CONSIDEREN ESTOS FACTORES Y SU RELACIÓN CON LAS GANAN

CIAS DE LA COHPAR!A, 

SISTEMAS DE PUBLICIDAD MASIVA, 

EN LOS SISTEMAS DE PUBLICIDAD HASIVA SE UTILIZAN HEDIOS QUE 

CUBREN GRANDES ÁREAS TERRITORIALES Y POR CONSIGUIENTE SU -

COSTO ES CONSIDERABLE .. PERO ESTE ESFUERZO DE PUBLICIDAD SE

RÁ TANTO O HÁS IHPORTANTE CUANDO HENOS CONOCIDO SEA EL ART.f 

CULO A INTRODUCIR Y CUANDO HA~ IGNORADO SEA EN EL HERCAPO -

ELEGIDO, 

CONSIDERACIONES EN LA ADPCION DE POLITICAS Y nETODOS DE P.ll 

Bll C 1 DAD 1NTERNAC1 ONAL. 

AL ESTABLECER POLÍTIÜS Y H~TOQOS DE PUBLICIDAD INTERNACIO

NAL., DEBEN TOMARSE EN CUENTA LAS SIGUIENTES CONSIDERACIONESI 
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A) ESTIMACIONES DE LO QUE ES CAPAZ LA PUBLICIDAD Y 

LOS RESULTADOS OBTENIDOS, ASÍ COMO LOS CONDUCTOS 

A ELEGIR, 

B) HABILIDAD DEL PUBLICISTA Y FRECUENCIA DEL ANUNCIO 

O BLOQUEO DE T 1 EHPOS • 

C) IHVESTIGAICÓH MOTIVACIONAL, 

MATERIAL DE PUBLICIDAD PARA LA EXPORTACION, 

PRl"ERA ETAPA: EL VENDEDOR DEDE DETERHI HAR EXACTAMENTE --

CUALES SON LOS OOJETIVOS DE SU PROGRAMA DE COMERCIALIZACIÓN, 

SEGUNDA ETAPA: LA EMPRESA DEBE INTERROGARSE SOBRE EL G~HERO 

DE PERSONA QUE PODRfA INTERESARSE EN EL PRODUCTO O LA T~CH.l 

CA QUE LA COMPARÍA OFRECE, EH GRAN PARTE, ESTA EVALUACIÓN 

SE DESPRENDE DE LA PRIMERA ETAPA. 

TERCERA ETAPA: AL LLEGAR A ESTA FASE LA EMPRESA DEDE TENER 

YA UHA 1 DEA PREC 1 SA DE LO QUE DESEA LOGRAR, SABE YA LO OUE 

QUIERE VENDER Y LO OUE VEHDEJ SI LO QUE SE HA DE VENDER ES 

UH PRODUCTO TERMINADO, O CAPACIDAD T~CNICA Y ADAPTABILIDAD 

Y LA CLASE DE PERSONA QUE DEBE SER SU POSIBLE COMPRADOR, 
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CUARTA ETAPA: LLEGAMOS AllORA A LA REDACCIÓN DE UN BUEN TEX

TO (EL DE LAS CARTAS Y CAT~LOGOS), Y A LAS ILUSTRACIONES QUE 

DAN EL. TONO VISUAL DEL HATERIAL PUBLICITARIO. 

f\HBOS ASPECTOS HAN DE SER CONSIDERADOS AL HISHO TIEMPO PARA 

QUE LA LONGITUD DEL TEXTO DEJE ESPACIO SUFICIENTE PARA LAS 

ILUSTRACIONES, O PARA QUE i!STAS PERHJTAN INSERTAR EL TEXTO 

NECESARIO, 

SIHPLE y BREVE: LA CONDICIÓN FUNDAHENTAL ES QUE EL VENDE--

DOR llAGA QUE TODO SEA FACIL y DIRECTO PARA EL POSIBLE co11-

PRADOR. EL LENGUAJE DEBE SER SIHPLE Y DIRECTO, EN TODA 

CARTA O INTRODUCCIÓN SE DEBE UTILIZAR UN LENGUAJE CLARO Y 

LLEGAR RAP I DAHENTE A LO QUE PUEDA 1 HTERESARLE AL COMPRADOR, 

LA PRIHERA FASE DEBE ALUDIR DIRECTAHENTE A LA COMPRA HACIEJi 

DO VER DE JNHEOIATO QUE LA OFERTA CONVIENE A LAS NECESIDA

DES Y COHPRA HACIENDO VER DE INMEDIATO QUE LA OFERTA CON-

VIENE A LAS NECESIDADES,, INTERESES y ASPIRACIONES DEL coK

PRADOR, 

EL TEXTO HA DE SER CONVENIENTE Y CREIBLE, DEBE SER PERSUAS.L 

VO,, CREAR EL DESEO DE ADQUIRIR LOS ARTfuLOS PARECIDOS Y TE.R 

MINAR COff UNA FRASE ·coNCLUYENT~ QUE HOTIVA AL COMPRADOR A 

TOMAR UNA DECISIÓN POSITIVA, 
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ILUSTRACION: LA IMAGEN VISUAL DEL MATERIAL PUBLICITARIO sr 

RA CAPTADA ANTES DE OlJE EL COMPRADOR COMIENCE A LEEh ALGUNAS 

PALABRAS DEL TEXTO, 

Sr TJEHE APARIENCIA tOHPLIC:ADA, PROBABLEMENTE SERA.N POCAS 

LAS PERSONAS QUE SE HOLESTARAH EH LEERLO, El DISERo, AL -

IGUAL QUE LA REDACC 1 ÓH DEL TEXTO PUBL 1C1TAR1 o, ES OTRO TRA

BAJO TfCHICO Y PROBABLEHEHTE SERÁ EJECUTADO DE AHHERA HÁS -

CREATIVA POR ALGUIEN QUE TENGA CONOCIHtEHTOS EH HATERIA DE 

TIPOS DE LETRA, Y FOTOGRAFfA, ffo OBSTANTE, EN CASO DE QUE 

SEA El PROPIO VEHBEDOR QUIEN LO HAGA, LE SERVIRÁ DE AYUDA, 

SINCERIDAD: EN TODO MATERIAL PUBLICITARIO SE DEBE DECIR -

SIEMPRE LA VERDAD, EL EHGARO NO DA NUNCA BUENOS RESULTADOS, 

QUINTA ETAPA: DESPU!s DE HABER ESCRITO y DISERADO El KATE

R IAL, LLEGA EL HOHENTO DE PREPARAR EL DISERO DEFIHlrlVO 

CON EL QUE TRABAJA LA 1 HPREHT A, 

ESTA TAREA DEBE ESTAR A CARGO DE ALGUIEN QUE CONOZCA LA PRJl. 

FESIÓN, TAL VEZ UH TALLER DE DISERO ESPECIALIZADO, O QUIZA 

LA IMPRENTA PUEDE CUIDARSE DE ENCARGARLO EN NOMBRE DE SU -

CLIENTE , APARTE DE LA SIMPLE ADICCIÓN DE UN SEGUNDO COLOR, 

El TRABAJO EH COLORES ES T~CN 1 CAHENTE MUCHO MÁS COMPLEJO, 
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SEXTA ETAPA: FINALMENTE LLEGA EL DfA EN QUE YA REUNIDOS TO

DOS LOS MATERIALES,, SE ENVfAN PARA SU USO EN UNA CAHPAAA DE 

PROMOCIÓN DE LAS EXPORTACIONES, SE HA PUESTO HUCHA ATENCIÓN 

Y CUIDADO DURANTE 1.A PREPARACIÓN Y DISTRIBUCldN DEL HATE-

R IAL, 

LISTA DE COllPROBAC!ON: 

PRIMERA ETAPA: DETERMINACIÓN DE LOS OBJETIVOS, 

Qul RAZONES HAY PARA EXPORTAR? 

Qul PRODUCTOS? 

Qul MERCADOS, 

SEGUNDA ETAPA: DETERH 1 NAC l ÓN DE LA CLASE DEL COMPRADOR. 

TERCERA ETAPA: EXAMEN DE LAS DISTINTAS POSIBILIDADES. 

6lNEROS DE HA TER 1 AL 

LISTAS DE DISTRIBUCIÓN, 

CUARTA ETAPA: DlsERo DEL MATERIAL. 

PREPARACIÓN DE TEXTOS. 

!LUSTRACIONES, 

QUINTA ETAPA: DISPOSICIONES PARA LA PRODUCCIÓN, 

DISERo FINAL DE LA IHPRENTAo 
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IHPRESIÓH 

ORGANIZACIÓN DE LA OISTRIBUCIÓN, 

SEXTA ETAPA: ACTIVIDADES ULTERIORES. 

[VALUACIÓN DE LAS REESPUESTAS A LA CAMPARA. 

RELAC 1 OHES PUBLICAS 1HTERHAC1 OHALES. 

LAS TtCNICAS VARÍAN., PERO LOS PRINCIPIOS SIGUEN SIENDO LOS 

HISHOS • 

f\UNQUE RELATIVAHENTE NUEVOS, LAS RELACIONES PtlBLICAS A HJ

VEL INTERHACIDHAL HAii ESTADO TOMANDO IMPORTANCIA, ALGUNOS 

60BIERNOS 1 EHPRESARIOS Y OTROS INTERESADOS, SE ltAN DADO -

CUENTA DE LA NECESIDAD DE CREAR Y MANTENER COHPRENSIÓN EH 

UNA ATSHOSFERA DE AH I STAD EN EL HUNDO ENTERO. 

REGLAS PARA LOGRAR EL EXITO DE LAS RELACIONES PUBLICAS IH

TERHAC IOHALES. 

A CONTINUACIÓN SE PRESENTAN LAS REGLAS Kh IHPORTANTES QUE 

PUEDE USAR EL EHPRESARIO EH LO RELATIVO A RELACIONES paDLl 

CAS INTERNACIONALES .• 

A) No TRATAR DE H~HEJAR UH PROGRAMA DE RELACIONES PÍ 

BLICAS A TRAV~S DEL DCEAHO,. HACERLO CON PERSONAL 

DE CALli>Ao. 
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8) No TITUBEAR PARA PAGAR A UNA COHPARÍA DE PRESTIGIO 

POR SUS SERVICIOS EN RELACIONES PÚBLICAS. 

Cl ESTRUCTURAR LAS ACTIVIDADES DE RELACIONES P0BLICAS 

CON BASE EN LOS 1 NTERESES DE LA COHUH I DAD LOCAL Y 

NO CON HOTIVOS DE LUCRO EXCLUSIVAHEHTE. 

Dl BUSCAR GANARSE LA COHFIAHZA DE LA GEHTE CON QUIEN 

VA A ESTAR EN CONTACTO, 

El HACER LAS ADAPTACIONES QUE SEAH HECESARIAS DE - -

ACUERDO COH LAS CARACTERÍSTICAS DE H~x1co. 

LAS ORGANIZACIONES QUE COHPITEN EN EL MERCADO INTERNACIONAL.1 

ESTÁN RODEADAS POR UH GRAN PhLICO COH~UESTO DE DIVERSOS-

GRUPOS O SECTORES DE PERSONAS QUE DE UNA MANERA U OTRA IN-

FLUYAN EN EL DESARROLLO DE SUS ACTIVIDADES, 

EsTE SE LE PUEDE CLASIFICAR EH: 

Al CLIENTES EH EL EXTRANJERO 

8) 0RGAH 1ZAC1 OHES F 1HAHC1 ERAS 

C) GOBIERNO 

Dl Los HEOIOS MASIVOS DE COHUNICACIÓN 

EL P1iBL 1 ro "º" EL QUE LA EHPRESA TI EHE RELAC 1 óH, SE FOR"M 

UNA 1 HAGEH U OP 1H1 ÓH ACERCA DE ELLA, QUE VA A 1 NFLU IR EN -

ACTIVIDADES HACIA LA NISHA, EL OBJETIVO PRINCIPAL DE LAS -
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RELACfONES PÚBLICAS ES LOGRAR QUE ESA HISHA IMAGEN SEA POS.l 

TIVA,, A FIN DE QUE INFLUYA EN LOS DIVERSOS PÚBLICOS,, PARA 

QUE SUS ACTIVIDADES HACIA LA ORGANIZACIÓN SEAN FAVORABLES 

A ELLA,, AYUDANDO ASÍ A QUE ~STA NO SÓLO HANTENGA SUS RELA

CIONES,, SINO QUE ADEMAS PUEDA DESARROLLARSE, 

IMPORTANCIA DE LA FUNCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN 

El MERCADO 1NTERNAC1 ONAL, 

YA SE HENCIONÓ ANTERIORHENTE LA IMPORTANCIA DE LA FUNCIÓN 

DE LAS RELACIONES PÚDLJCAS., QUE TIENEN COMO OBJETIVO PROtl.Q. 

VER ACTITUDES FAVORABLES DE SU PÚBLICO HACIA LA ORGANIZA

CIÓN: LAS ACTITUDES FAVORABLES DE ESE PÚBLICO SON INDIS-

PENSADLES1 PARA QUE LA EMPRESA SUBSISTA EN EL MERCADO IN

TERNACIONAL, NINGUNA EHPRESA PUEDE PROSPERAR SINO CUENTA 

CON EL APOYO DEL PÚBLICO, 

126. 



CONCLUS 1 Off ES 

COHO RESULTADO DEL TRABAJO REALIZADO., EN DONDE HE PERMITO HACER 

UNA S(RIE DE CONSIDERACIONES 1 PUES EL TRABAJO A PRESENTAR ES DE 

SUYO DE GRAN ACTUALIDAD, 

St BIEN ES CIERTO QUE EN TODAS LAS ~POCAS.o PARTIENDO DE LA ETA

PA BADILONICI\ HASTA NUESTROS DÍAS,. LA PUBLICIDAD, EL TRUEQUE O 

S 1 HPLEHENTE El MENSAJE, QUE SE QU 1S1 ERA ENY 1 AR PARA DAR A CONO

CER EL PRODUCTO, HA YAR J ADD A TRAV~S DEL T 1 EHPO, NO DUDANDO QUE 

LAS ADAPTACIONES Y LAS T~CNICAS SE VAYAN TRANSFORHANDO DÍA A DÍA. 

EH LA ACTUALIDAD EL CARTEL SIGUE TEN,ENDO UNA GRAN INFLUENCIA -

EN LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN, 

Pon ESO SOSTENEMOS QUE CUANDO LA PUBLICIDAD V CON ELLO EL CARTEL 

ES UTILIZADO CON INTELIGENCIA, IHAGINACIÓN Y TOMANDO EN CUENTA 

NO SÓLO EL ENTORNO S 1 NO LA EDUCAC 1 ÓN DE UN PUEBLO,, ESTO SE PUE-

DE PRESENTAR INCLUSIVE A LA HAHIPULACIÓN DE LAS HASAS CON FINES 

DESTRUCTIVOS. 

NINGÚN HOHBRE DE CIENCIA ADVERTÍA QUE LA CIENCIA DEBE SER HAHEJA

DA CON UN ALTO SENTIDO DE RESPONSABILIDAD ELEVANDO LA CONDICIÓN 

DEL HOHBRE SOBRE SUS NECESIDADES,, UTILIZANDO LO BELLO DE SUS VA

LORES Y RESALT~NDOLOS COHO UNA CONDICIÓN APRA QUE EL llOKBRE PUEDA 

127 



CONFIAR NO SÓLO DE LOS MEDIOS MASIVOS Y DE LAS VÍAS COMUNICANTES 

QUE UTILIZA COHO LO ES EL CARTEL, PARA DAR A CONOCER TODO TIPO 

Dl: MENSAJES, Y CONSECUENTEMENTE OBTENER HÁ.S AHPLIOS AUDITORIOS -

CON UNA MAYOR RESPONSABILIDAD DIRECTA DE SEGUIR AL PÚBLICO YA -

QUE TIENE POR OBJETO MOTIVAR O DECIDIR AL OBSERVADOR EH LA AC- -

CIÓN: ES DECIR ENTRAR Y COHPRAll. 

EL CARTEL DEBE PROGRAMARSE CU 1 DADOSAHEHTE PARA PRESENTAR UNA 1 DEA 

HUY SIMPLE DEL PRODUCTO Y PRODUCIR UN IMPACTO QUE, MANTENGA LA -

ATENCIÓN DEL PÚBLICO, 

Asr HISHO DEBE PLANEARSE y MANTENERSE CON HUCllA ANTELACIÓN PUESTO 

QUE LA TENDENCIA ACTUAL ES LIGARLOS CON CAMPARAS DE VENTAS Y SIE.H 

PRE CON UH CIERTO ADELANTO A LA ESTACIÓN, USUALMENTE LOS GRANDES 

ALMACENES PREPARAN SUS PROPIOS ESCAPARATES, PERO EL PUBLICITARIO 

DEBE ESTAR PREPARADO EH LOS DEHÁS CASOS A FACILITAR TODO O PARTE 

DEL MATERIAL A EXHIBIR. 

LA EXHIBICIÓN DEBE TENER ATRACTIVO, ORIGINALIDAD Y UNA BUENA COM

BINACIÓN DE COLORES, FORMAS Y FIGUR:AS QUE DETENGAN AL ESPECTADOR 

DE PASO, 

LA EXHIBICIÓN, DEBE COMBINAr. AL KISMO TIEMPO LA EXPOSICIÓN Y LA -

VENTA DEL PRODUCTO PARA FORMAR LA LIGURA MÁGICA OUE DEBE DARSE EJi 

TRE EL ESCAPARATE Y EN AQUELLA PERSONA QUE ANDA EN BUSCA DE UN OJ!. 
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JETO CONCRETO V QUE UE f10HENl0 SE ENCUENTRA CON VEJHTE HAS QUC HD 

TEtlfA COHTEHPLADOS, 

ENTIENDO LA PUSLJCIDAl> COHO UH HUNDO DE HAGJA,,. ESTO ES, COHO LA 

SENS/\C J ÓN QUE NOS DÁ UN CAL I DOSCOP 1 O QUE AL MANEJARLO NOS CAMBIA -

LAS CARAS., LAS FlGURAS DÁNDONOS UNA SCNSACIÓN l>E MARAVILLA. 

[STE ES A GRANDES RASGOS ENTRE OTRAS HUCllAS EXPLICACIONES EL 11UNDO 

ne t.A PUBLICIDAD. 
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