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INTRODUCCION 

El s- humano - un ._ de nec-ldacl-. Une d• sus prlm•- funclon
blológlcae -"' b-da en la n...,_¡dad de Comunicación. Como ente social, el 
hombre neceelta comunicar .. con au entorno, conatttutdo por otro• ..,._ como 
61. 

La satisfacción de neceeldad- en el ser humano genera • su ve:i:: proceaoa 
comunicativos, que se pr-entan deecle su nivel m .. simple h-ta loa máa 
complejos y elaborados. 

Lea relaclon- del hombre ae pr-entan d-de aus nivel- m .. simples 
h-ta los mu complejos entre empr-•s y naclon-. 

Proceeoa comunicativos almpl- be-doa en la emisión y recepción de 
mensa}- sobre un mismo contexto y con un mismo código o proceaos 
comunicativos donde Intervienen grand- consorcios comercial- funcionando 
como emiaor- y otros grand•• consorcios comercial- actuando como 
receptor- paro no bajo un mismo entorno social, sino teniendo una gran 
diversidad de elementos comunicativos. 

No sólo en nu-tra era, sino d-e tiempos Inmemorial-. la comunicación 
e Incluso su falta, ha determinado el d-tlno del hombre. Lo que ha cambiado -
solo su especialización. Hoy en dla se hace uso de la tecnologla moderna a través 
de sus Instrumentos: teléfono, televisión, fax o red.,. de computación 
lnternaclo....-

Además de que se r-llzan con gran facllldad visitas de Estado o en caso 
de satisfacer neceeldad- comerctel-. se recurT• a •- ferias o exposiciones 
mundiales. 

P- al d_,rollo de loa mecanismos de venta, basados en proceaos 
comunlcatlvoa. cada ve~ m .. nuevos --• el tianguis o •1 hipwmercado, ta venta 
de catálogo o la compra por televisión-, la Feria ha permanecido como 
Instrumento Imprescindible. El comercio necesita de la con'lunlcaclón directa de 
persona a persona; la Feria sigue siendo el eje del mundo de la economla y del 
comercio. · 

En el pasado, ,...xlco - ha abstenido un tanto de la actividad ferial. La 
participación de expositor- y vlsltant- mexicanos en certámen- de carácter 
Internacional está muy por debajo de sus principal- competidores. Y como 
organizador de expoalclon- Internacional-. ~Jdco apenas - conocido en el 
extranjero. 
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Sin embargo, -to paree• cambiar. En d-tacad- F.,.laa lnternaclonal- -
encu..,tran cada vez máa maxicano•, •-llzando negocl09 prometedor-. 

En la actualidad el pr09rama de f ... i.. en M6xlco -t6 adquiriendo 
paulatinamente un car6ct.,. lntemaclonal y todo Indica que M6xlco -t6 
d-cubrlendo y utilizando la F.na como lnatrumento de m•cadotecnla. 

Lea reclent- tendenclaa mundla._ mu-tran cómo la formación de bloqu .. 
económico• entre reglon- o palaee cwcano• han aldo fructffwoa para au 
d-arrollo lnduatrlal. La experiencia contempor6n- ha comprobado que la 
Interacción entre dlveraae -tructur- productlvaa - un factor que aumenta la 
productividad Industrial de laa aocledad-. Por ello - qua M6xtco ha auacrlto un 
lmportanta acuerdo trllateral de comercio con Estados Unido• y Caned6 vigente 
d-deel primero de enero de 1994, denominado TRATADO DE LIBRE COMERCIO 
(TLC). 

Eate hecho - r•l-ante porque - el Inicio de una nueva era en laa 
relaclon- no eólo de tipo comercial sino tambl6n a nivel polltlco entre -tos tres 
pal- de Am6Jlca del Norte. 

El marcado que se forma de la unión comercial de -toa tr- pala- del 
Norte - el máa grande del mundo, porque tan sólo Canad6 y Estados Unidos 
tienen una población global de 270 mlllon- de habltant- qua, sumados a loa 95 
millones dti mexicanos, repr-.-itan et mayor númwo de consumidores reuntdoa 
bajo un acuerdo com•clat de eata naturaleza. 

Loa do• vecinos del norte son pal- d-rrolladoa. - decir, 
induatrlallzadoa, donde la capacidad de compra de sus habltant- es muy amplia. 
En ellos, el producto Interno bruto par céplt<I ea de aproximadamente 24,000 
dólar-. uno d• loa mé.a alto• del mundo. 

~xlco - el tercer socio com•clal de loa Estados Unido•, d-pun de 
Canad6 y .Japón. Y nu-tro pala - tambl'"" el principal proveedor de productos 
n__,tos en la Industria eléctrica y automotriz hacia Estados Unidos. 

Ante este panorama económico que prometa ser de mucha actividad 
induatrlal entre -taa tres nacion- (M6xico, Estados Unidos y Canad6), nu-tro 
pala debe me¡orar su calidad en todos 109 productos y fomentar activamente sus 
exportscionee. Para ello necesita participar en un mayor núm ... o de actos 
promoclonalea tal- como las Ferias y •- Exposlclon- lnternaclonales. 

En eetos acontecimlentoa internacional-. et punto fundamental para su 
•-llzaclón y su buen d-arrollo es la COMUNICACION, ya que debido a las 
ralaclon- que por éetas se entablan entre los participantes de dichos suceaoa se 
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logrará 11-•r al cabo un proc-o de comunicación máa fructlfero. 

En -• traba)o de lnve•tlgaclón, el concepto ant- mencionado (la Feria 
Internacional}, ...,.;r, -ludiado y analizado para determinar el papel fundamental 
de la Comunicación. 

Ael ml•mo, ae verá cómo ae pr-....ta el pr~o comunicativo, cómo -
d-arrolla y cómo se ejecuta en la planeaclón, r .. llzaclón y -aluaclón de dicho• 
actoa promoclonal-. 

Lo ant.rlor ,.. pr-enta en -te ••ludio como el terna principal, debido a 
que •- relaclon- com•rclal- que ..,.xtco ao•tien• con otr- n•clon- se b-an 
en proceeoe comunicativo• de dlver .. lndole. Dlchoa proceeo• pueden-· d-de 
la Carta de Pr .. antaclón -que un productor 1• envla a un cliente potencia!-, ha•ta 
laa técnica• negoctadorea para cerrar un trato de compra-venta Internacional. 

Cebe preguntarse entone- cuál - el mecanlamo o I•• razon- que hacen 
po•lbla qua se llave a cabo finalmente una concertación comercial entre do• o 
más pal-•. Puede afirmarse que· la Comunicación viene a aer un mecanismo 
catalizador que Impulsa el d ... rrolio poeitivo en una transacción comercial. 

Actúa aqul también un etem.,nto Importante, le Promoción, pu- ésta 
permite que a trav .. de dichoa acto& no sólo se e<nlta una Información o un 
mena•)• sin •-puesta, sino que se establezca un diálogo fructlfero entre las 
pert- negociador-. 

Sin embargo, la exportación a diferencia del comercio doméetlco repreeenta 
un proc-o complejo por varias razon ... entre las que d-tacan: 

a Un tipo de moneda diferente. 
Los lmpu .. toe da exportación e Importación (aranceles). 

• Berreraa y r .. trlcclonaa no arancelarias (requleitos sanitarios de 
calidad, envase, etiquetado, en fin). 

Ael, el proceao de exportación requiera del mane)o de muchas varlabl ... 
algunas con un alto grado da Incertidumbre, como - el caeo del conaumldor o 
público receptor al que se dirige el producto o servicio. 

Es po•lble -ludiar su comportamiento y hacer un -ludio de factibilidad del 
producto, p«o en r .. lldad no ,.. saba cómo r .. cclonar6 el m .. cado anta una 
oferta con un cierto producto que tal vez Jamás haya vlato, ni conocido 
anteriormente. 

Por lo tanto, -to ea entonces un e)erclclo de Comunicación, puesto qua se 
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deb- poner en pr6ctlc• -pecto• b6alco• como el de emitir m-1-apropiado• 
• un receptor adecuado, por al canal ldón- y bajo un contexto •ocio-económico 
conocido y -tudlado pr-lamente, 1- p•rt- negociador .. , y entone- .. 1 
seguramente -r6 p08lble -tablar rel•clon- comarclal- bajo un ..quema m ... 
apto y por con•lgul-t• m ... •eguro. 

&te -tudlo consta da tr- part-: •e tratar6 en un prlm- capitulo la 
Comunicación como b-m-to del Comercio Exterior, aqul se axpondr6n los 
conceptoa da Comunicación, da Comercio Exterior, aal como lo• tipo• m6s 
uauaa- en proc-os del comercio lnt.-naclonal. 

En segunda Instancia se abordar6 la Comunicación aplicada a T..,nlca• 
Promoclon•I-, - decir qua•• expllcar6n -tos su~o• o t..,nlcaa comunicativa• 
bajo un concepto de mercado donde emisor- y receptores entablan nexos 
comarcl•I- b_.dos en la negociación. 

Un caso -peclflco da Feria Internacional, será axpu-to en un tercer 
capitulo para corroborar la importancia da una bu-• y ciar• comunicación entre 
las part- para podar llevar a cabo una tran .. cción eficaz y substancio ... Este 
caso, -16 b-ado en la experiencia de la cerveza mexicana en una Feria 
Internacional, la Feria de ANUGA en Colonia, Alemania, donde se mostrará un 
ejemplo con todos loa factor- ant- expu-toa. 
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1.1. COllUNICACION Y SOCIEDAD 

Uno de 109 elementos b6alcoa y constitutivos de las sociedad- de todos 
109 tiempos - la Comunlceclón. 

Loa gremios, la •Id-. la familia y la asociación neceeitan de la 
comunicación para funcionar corno tal-... decir, para interactuar, como lo vimos 
en laa lineas anterior-. Por ello, pueda afirmar•• que aa a travéa de la 
Comunicación que el hombre se nutre y pr-rva su carácter como ser 
eminentemente aoclal. 

La Comunlceción - entone- requlelto lndlapen-ble que aaegura -ta 
convivencia, que no - concibe en relacfón a una determinada •poca o reglón, 
sino que se le imputa al hombre, cualqulera que s- su origen y su tiempo. 

Eata capacidad del hombre sin -paclo ni tiempo fijos - consecuencia de 
que el hombre viva en compañfa. La aocledad da pauta a la comunicación pero, 
a su vez, sin comuniceclón no hay aocledad. 

Flor- da Gortari apunta: • •.• el hecho fundamental de la existencia humana 
sólo - conciba en la medida en que el sujeto entra en relaclon- vivaa con otros 
Individuos; - el hombre con el hombre; un aer que busca a otro aer para 
comunicarse con .. en una -fera que excede el ámbito particular de ambos"'. 

Una vez que el hombre .. relacione con atrae miembro•. - decir. una vez 
que - ha efectuado la Comunicación, .. tos tendrM algún conocimiento mutuo; 
de conjunto, que - Irá extendiendo haata abarcar otros ámbitos aoclocultural
y aar - formará un campo común de experiencia entre loa partlclpant- de -te 
proceeo comunicativo. 

A aate -tudlo, correaponde analizar la relación existente entra la 
Comunicación y el Com-clo Internacional, .. to as, la manera en que la prlm-a 
tunclona y le elrve al Comercio para el -tableclmlento de nuevos nexos. 

En Comercio Internacional la Comunlceclón se hace patente en 1 .... 
relaclon- que se entablan entre loa dlaUntos palaea, grupos de pala- o bloqu
aconómlcoa exlatent-. 

Entre -- sociedad- el conocimiento mutuo - importante y n•~ario 

FLORES DE GORTARI, S•gio. Hacia una Comunicación Mminiayativa 
~- Edlt. Trillas, México, 15a. ed., 1988. 
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para que •I campo común de expenencla -del que - hace mención-, aurJ• y 
funcione como verdadero puente social, cultural y económico. 

-1. loa medios comunicativo• aon un reflejo del avance de cualqul.
cultura, pu- - la Comunicación la que actualiza y hace conocido el d-rollo 
de la aocledad. Cabe seÑllar entonces que aln Comunicación no hay cultura ni 
aocled.cl. 

El d-.rrollo de una aocledad, entidad. empr- o Individuo puede m.cllr
por la capacidad de comunicar- consigo mismo y con el mundo que 1• rodea. 

Pero, ¿Qué hace la comunicación en una sociedad?. Mllntlen• laa relacton
operant- entre loa Individuos, grupos y naclon-. Dirige el cambio y mantiene la 
tirantez a nivel tolerable. Por lo tanto, siempre que haya un cambio Inminente 
exiat• mucha comunicación. Aal, loa conocimientos originado• por el hombre y 
difundidos por loa medios maalvoa, se convierten en un haber generalizado de 
mO:.ltlp- grupos. 

Cuando un paño Intenta fomentar au lnduatrlalizaclón, Incrementa sus nlvel
de comunicación en la población, debido a que éeta debe _... Informada y 
motivada. México lo ha hecho recientemente: loe medloa de comunicación a• han 
mulllpllcado, tanto la radio como la tel-lalón han crecido en ne.mero. 

Pero, vlata d...te otro ángulo, la comunicación - Influencia, pu.. al 
comunicarnos. primero se envia un mensaje, que conlleva cierta Información. la 
cuál Intenta cambiar actitud- o Id..,. en la otra p-.ona con quien nos 
comunlcamoe. V recíprocamente Individuo o JndlvJduoa Influyen sobre nosotros 
al enviar en au r-pueata cl.-ta Información que puede cambiar a su vez nu-tra 
conducta, Id-. julcloa o prlnclpalmente para loa nn-de -te trabajo, loa hébltoa 
de compra.. 

Asl mismo, la comunicación - el proceeo a travée del cuál se mantienen y 
se d-rrollan 1- relaclonea humanas, mlamaa que se originan en la comunidad. 

En alnt-le, podemoa afirmar que. como basamento de toda relación 
humana •• encuentra la comunicación. El hombre se ve afectado 
permanentemente por el lugar en que vive, por 1 .. neceeld•d- no cublertaa y la 
forma en que 1- -tlaface; por laa peraonaa que le rod-n y au manera de 
contactarse: por la economla y la polltlca; por loa valorea y el ambiente cultural 
en que - d-...vuelven. 

A la comunicación, puede conalderáreele como al proceso vital mediante el 
cuál un organismo -tablece una relación funcional conalgo y con el medio; 
•-liza su propia Integración de eatructuraa y funclonea de acuerdo con I•• 
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lnnuencl-. -tfmuloa y condlclonantea que recibe del exterior, en permanente 
Intercambio de lnformaclon- y conductaa. 

'1.2. LA COMUNICACION EN LAS ORGANIZACIONES 

El hombre actual vive e¡erclendo actividad- dentro de alguna organización; 
la familia - el primer nivel de organización, le sigue la -cuela, el trabajo en una 
ernpr- y tal vez -t• aflllado a una organización polltlce o ea miembro de algLln 
grupo de recr-clón. 

En -te concepto de organización se Identifican loa algulent- elementos: 
el ser humano, la r-llzaclón de actividad-, la dlvlalón del trabajo o 
-peclallzaclón, el Intercambio de Información, la jerarqulzaclón y loa objetlvoa 
comuna.. 

De ahl que se pueda decir que la comunicación da vida al slatema 
organlzaclonal, ya que conatltuye el medio para obtener la acción Integral de sus 
alernentoa .. 

La comunicación en 1- organizaciones también busca las solucion- a 
problemas que se pr-entan en úta, ya que el desarrollo de la mayor parte de las 
actividad.. organlzaclonal- Involucra proc-oa de comunicación mediante la 
emisión y recepción de men_j_. 

El proc-o comunicativo tambl•n ayuda al -tableclmlento de relaclon
funclonel- y no funciona!- entre loa miembros de una organización, a la 
exteriorización de Inquietud- peraonal- y a la manlf-taclón de conflictos, 
lnconformldedea y rumor-. 

La Incorporación del pr~o comunicativo como función dentro de la• 
organlzaclon-. - un hecho reciente, por lo que muchaa empr-- lmportant-. 
aLln no Incluyen en au -tructura orgánica un área dedicada a optimizar loa flujo• 
de comunicación lnt-na y externa. 

Para muchoa ejacutlvoa - aLln desconocido que la Comunicación 
conatltuye un elemento fundamental dentro de la orgenlzaclón, pu- promueve la 
•-llzaclón de actividad- entre loa lntegrant- de laa mlamaa y poalbllita el 
alcance d• meta• y objatlvoa. 

La comunicación organlzaclonal comprende la totalidad de plan-. 
programas. actividad- y mensajes emitidos razonada y sistemáticamente por una 
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compañia y -tá dlaeñada para ftulr al Interior y al ext-lor de la mlama. 

Laa funcion- de la comunicación intema en una organización son: 

• Informar, Integrar y motJver al peraonal h•cléndolo participe de la 
admlnlatraclón. 

• Crear, manejar y fortalecer la Imagen corporativa. 
• Evaluar al cllma organlzaclonal axlatenta, teniendo la r-ponaabllldad 

de optlmlzarlo. 

Tanto la comunicación Interna como la extama sa plan-n y ae daearrollan 
conjuntamente y deben -lar lnacrltea en un plan globel (v181ón y mlalón de la 
empraea, Imagen corporativa, m- y -•teglaa). 

Aal, el progrema de comunicación Interna deba dl8eñarae tomando en 
cuanta a loa públlcoa a loa qua v• dirigido: acclonlataa, conaej-oa, 
colaborador-; y de acu-do con elloa dlaUngulr dlf-ant- objetivos, medloa y 
meneaj-. 

Para adminl8trar correctamente la comunicación Interna de la empr-a, 
debe exlatlr un programa bolsico, el cual debe conlllderar: 

• Objetlvoa. 
Comunicar de forma oportuna al peraonal, promoviendo la 
participación del mismo en este proceso; brindar servicios 
profesional- de comunicación a todas las ár-•, -tableclendo 
politlcaa, procedimientos, medio• y men_j_ adecuado• para 
admlnlatrar y evaluar apropiadamente la comunicación Interna. 

• Eatrataglaa. 
Comunicarse con et personal de manera eficiente a través de un plan 
de medica y alstamaa de comunicación lnt-na euaceptlbl- de ser 
perfacclonadoa con nuevas tacnologlaa. 

Loe medio• a utilizar son muy varladoa: van de.ele clrcutarea, boleUn-. 
perlódlcoa, revlatae y manualaa haata vldaoa, clr'cultos Interno• de radio o 
televisión y slatemaa computarizados. 

Difundir la vlalón, valor- y principio• de la organización, aal como las 
politlcaa y procedimientos para manejar su comunicación lnt-na. 

Apoyar a todas las 6r•- de la empr ... mediante servicio• de comunicación 
da alta calidad enfocado• a la productividad. 
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Evaluactón parmanente del programa por medio de la retroallmentaclón. 

Por lo tanto, debarla quedar atrú el concepto de que la comunicación ea 
sólo un inatrumento para tranamltlr órdenea e inatruccion- de lo• nivel
jarlÍlrqulcoa auparior- a lo• infarlor-. 

~ .3. CONCEPTO DE COMERCIO INTERNACIONAL 

Para hablar de Comercio lnternaclonal, debe prlm-o entenderse qué - el 
comercio. El comercio - un proc-o hlatórico de la humanidad, d-de el punto 
de viata de loa raglmen- aconómicoa, aua etapaa aon: la economi. doméetica o 
feudal. que se tranaformó en una economla nacional mediante la unión de vario• 
feudo• bajo el control de un aólo mando polltico y económico, y que más tarde 
evoluciona hacia una economi. lntemacional. Estas etapas corresponden 111 
Feudallemo, al mercantiliamo y al llbre comercio. 

Aal, en la era actual, el concepto de comercio, significa "el conjunto de 
actea de compra - venta o intarcambio de bienes y servicios para la satisfacción 
da necesidad- o demandaa de la aociedad mundial"". 

La introducción de producto• extranjeros a un pals y le salida de éstos a 
otros palaee, Integran lo que se denomina Comercio Exterior. 

Para que ae 11-e a cabo el comercio deben producirse cinco condicion-: 

1.- Debe habar, al menea, dos part-. 
2.- Cada parte tiene algo que puede ser de valor para la otra parte. 
3.- Cada parte ea capaz de Informar y suministrar. 
.... Cada parte - llbre es aceptar o rechazar le of.-te. 
5.- Cada parte con&ldera apropiado o d--ble comerciar con la otra 

parte. 

Claro -té que el comercio se •-liza entre marcado• y por éate último 
concepto puede entenderse al conjunto de todo• los conaumldor- potenciales 
que pr-entan un deaeo o una nec-idad determinada que puede -r aatlafecha 
mediante ._ intarcambio o comercio. Por ello, el tamaño del mercado depende 
del númaro de paraonaa que tienen una neceaidad, loa recursos que pueden 

GIL ROBLES, Enrique. Marketing Internacional. Edlt. Eslc, 2a. ad., 
Madrid, 1991. 
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lnter-ar a otroa y -tán en condlcion- de ofr-er -o• recuraoa a cambio de lo 
quedaa-n. 

Cuando se habla de comercio exterior hay que tener en cuenta loa términos 
de: exportación, Importación, comercialización o promoción y comunicación. Ea 
conveniente que loa productoa entren a un círculo de expoaicion- o ferias, puaa 
ahf se conoce al mercado mundfal en que se aatti inmerso. 

Es ahl donde se pueden apreciar las caracterlstlcas r-laa de cualquier 
producto. porque la competJUvldad a que deberán someter•• en actos 
promoclonalaa, - el punto de comparación y lugar de toma de declsion- para 
llevar al cabo el proceso comunlcatJvo que desemboca en una negociación 
comercia!. 

1.4. BREVE HISTORIA DEL COMERCIO EXTERIOR 

La existencia del Comercio internacional se remonta a 4'pocaa tan lejanas 
como la aparición de las actividades económicas sobre la Tierra. Entonces no 
existía una clara delimitación de lo que era comercio interiOf' y comercio exterior, 
debido a que las fronteras de los para- no apareclan con la claridad con que hoy 
las conocemos. 

Tampoco exlstlan gran parte de las trabas y de las dfflcultades que 
observamos ahora en el Comercio Internacional; pero la esencia del tráflco de 
mercanclaa entre zonas geográfica y políticamente distintas es la misma desde 
hace muchos siglos. 

En la Edad Media el comercio era bien aceptado entre ciudadanos de 
diferentes unidades polltlcas y por sus autoridades públicas. 

El florecimlento comercial de algunas ciudades mediterráneas como 
Génova. Venecia o Barcelona se debe en mucho al Interés que fas clases 
dirigentes y fes polltlcos pusieron en el comercio como vehlculo promotor de 
poderlo y da. Importancia política. 

Con la aparición de Estados Unidos en su versión actual, luego da la 
transición de la Edad Moderna, se logra la apertura el comercio a continentes 
enteros tales como América y Asia. 

•sin embargo. las doctrinas económicas mercantJllstas. extremadamente 
nacionalistas, pronto Iban a dificultar el comercio basadas en la Idea de que 
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repr-entaba una p6rdlda para algunos Eatadoa todo lo que era ganado por 
otros•. 

El Inicio del liberaliamo económico cambia esta concepción cuando 
aparecen loa prlm-oa autor- clásico• lngl--. La Idea ahora - que la mayor 
libertad de com-cio trae conaigo un mayor blen-tar de loa pueblos e través de 
la diVlslón int-naclonal del trabajo. 

En -a época, la primera potencia económica era Gran Bretaña, ferviente 
difusora del lib-allamo qua en su aapacto com-clal ••denominaba llbr• cambio. 
Asi, bajo esta• ldeaa, muchos pal- allmlnaron los lmpu-tos y gravámenes 
eatablecldos anteriormente. 

El mecanismo sirvió para que algunos paises se desarrollaran a travéa de 
Ja eapecialtzaclón en la producción de blen89 de consumo o en artfculos 
manufacturados que pudlt!N"an obtener a costo más bajo que los alcanzables por 
otros paises. 

Ya en la época da esplendor del liberalismo del librecambio, los debates 
teóricos proseguian: unos a favor y otros en contra. Los primeros argumentaban 
la utilidad de esta libertad y los segundos pensaban en proteger a las Industrias 
nacionales de la competencia de otras manufacturas extranjeras más competitivas. 

Como consecuencia de eataa dlaputaa, hacia fines del Slglo XIX los paises 
fueron cerrando sus fronteras nuevamente: un marcado nacionalismo se lmponia. 

La evolución posterior de -t• movimiento naclonatlata llega a culminar en 
la Primera Guerra Mundial. Asl, se Impulsa y se da empuje a quien- defendlan 
el cerrar las front.,.aa a lea manufactur- extranjeras. 

Surge entonces el llamado Proteccionismo o régimen de protección. por el 
hecho de que se prelendia proteger con -tea medidas a la producción nacional 
de la competencia llevada a cabo por los extranjeros. 

1.5. TECNICAS PROMOCIONALES Y COMUNICATIVAS DEL 
COMERCIO INTERNACIONAL 

El comercio, al igual que toda actividad humana, ea relación de serea 

GRANELL, Francisco. La exportación y Jos mercados internacionales. 
Edlt. Hispano europ-. Barcelona, 3a. ec:I., 1983. 
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humano• en poa de uno• objetivo•. a travée de la Comunicación. 

El eatablecer relacion- com-cial- con aociedad- diferent- a la nu-tra 
implica conoc• su mundo, costumbres, actitud-. economla, polltlca, en fin, todo 
aquello que conforme su cultura para que podamoa -tablee- un v-dadero 
intercambio comercial. Aal, una vez que noaotroa conozcamoa loa objetivos que 
•- circundan y •- nec..adad- matarla!- de loa Individua., -tamo• en 
poalbllidad de ofrecer!- loe satlsfactor- a dlch- nec-ldad-, con base en el 
conocimiento previo de eu forma de actuar, para aatisfac- - n~idad- tanto 
prlmart- como secundarlaa. 

Esto• puntos cobran particular Importancia en el campo del Comercio 
Internacional, pu- relacionarse con otras culturas Implica no sólo códigos (o 
lenguaj-) dff-ent-. sino p-aon- con entornos diatintoa al nu-tro. lo cuál se 
traduce a tener campos de experiencia.muy dlf•ent- entre si. 

O. -ta manera. al comunicarse en eatas. clrcun•tancf-. se precl
establec-b- comunea. Es nec-rlo que el emisor (productor, dietrlbuldor, 
agente de ventee) y el receptor (comprador o posible comprador) se Identifiquen 
de tal manera que •- nec-idad- de unos y loa productos que ofrecen otros, 
encuentren un acoplamiento. 

SI partlmoe de la base de que el Comercio Internacional - int-cambio y 
comunicación, - decir, si ae considera como un proceso de interrelaciones, 
conoc- y manejar plenamente la Comunicación, ayudará a tener una mayor 
habllldad en la actividad que noa ocupa. 

De ahl que para que se pueda efectuar una comunicación eficaz. para 
comprender y •- comprendido, se debe -ter en un miemo nlvel cognoacitivo; ea 
decir, el sentido y el significado que•- da a lea palabr- el emisor, deben ser los 
mismo• para el receptor. Esto hará que se entable una comunicación con base 
en loa mismoa aignlflcadoa y valor-. 

Ante -ta• clrcunstanci-. podemos afirmar que el elemento búlco pare la 
comprensión de loa ser- humanos - el lenguaje o código. V, pu-to que toda 
comunicación - social. 1- Id-•, los conoclmientoa, etc., de unos -al tranaferirse 
o proyectarse-, nec-itan ser comprendidos por lo• demás. 

Por ello, •- manlf-taclon- social- entre loa ser- humanos requieren de 
significado• similar- para que repercutan entre unos y otros, ya que de otra 
forma, no podemos hablar de comunicación. 

Objetos, acontecimientos y signos tienen un valor variable y dependen del 
valor Informativo o comunicativo que el hombre les confiere para ajustar las 
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relaclon- comunlcatlv- - com.,.clalea. 

Desde eal momento en que se inv-tlgue el comercio internacional, debe 
saber- que lea actividad- r-llzadas en este campo -tán be-das en la 
comunicación, a través de la cual podemos conocer lea nec .. tdad- de les 
sociedades o de los Individuos alalados que viven fuera de nu-traa fronteras y 
que en un momento dado repr-entan los mercados con lo• cuáles vamos a 
negociar. 

En el comercio Internacional el trabajo en equipo (que cuantificará y 
proyectará campañas de promoción), el conocimiento de las motivaciones que 
llevarán a la adquisición de nuestro producto (como lujo, novedad, calldad, 
r-lstencia, precio). los estimulo• más convenientes y de loa medios masivos más 
apropiados para lea condicion- de venta; son actividad- básicas para esta rama 
económica. 

De Igual manera podemos considerar a lea entrevistas y las promocionea 
como actividades fundamental- también en esta área. 

La comunicación - parte vital de la comerciallzación, pueato que casi todo 
cuanto hace el especialista en comercialización se r-ume en comunicar algo a 
alguien. Innegablemente, serán muy pocos loa que argumenten que el producto 
constituye la -ncla de laa actividad- d• comunicación en la empreaa. Sin 
embargo, los productos tienen distintivos propios, como lo at-tiguan las 
caracterlsticas que se atribuyen a dlferent- periódicos y revistas, asl como a los 
distintos modelos y marcea da automóvlles. 

Puede observarse que todas lea acttvldadea mencionadas antes se baaan 
en la comunicación (directa o masiva) y, que a trav .. de ésta. se busca el manejo 
de loa miamos significados, tanto para relacionarnos comercialmente en ámbitos 
nacionales como lnternaclonat-. 

De ahl que s- muy importante que, al pretender conseguir mercados fuera 
de nu-traa fronteras, d-cartemos el manejo rudimentario de laa cosas y se 
principie a manejar signos y significados, que reflejan laa nec-ldades de qulenaa 
pueden convertirse en cllent-. · 

Pensar en ejercer la comunicación en el comercio internacional es tener la 
mente muy abierta hacia los difef'ent•• grupo• huma.nos a los que vamos a 
dirigirnos, ya que las sociedades no constituyen un todo homogéneo, sino que se 
componen de grupos parcial-. entre los que hay relacion- múltiples y 
complicadas. La cultura de cada pueblo está estructurada por grupos de valorea 
especlflcos y det-mtnadoa. 
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Ante -ta• conalderaclon- - muy factible que al éxito o •I fracaso da 
cualquier negociación radique en tener muy bien delimitado A QUlie:N noa vamo• 
a dirigir: COMO, o a trave. de qué Ml!DIOS, y cuél- pueden ser la• 
Rl!S,.Ul!STAS que obtendremoa. 

Ant- de Iniciar cualquier tran-cclón comercial deben analizara• loa 
propóaltos y ob)atlvoa, asl como la• conaecuclon- de aquella. De no aer aal, los 
ob)etlvoa - pierden y de Igual forma - pierde la eficacia de nu-tra• 
negoclaclon ... 

Este análisis de las actividad- comercial- - tanto como medir los 
ob)etlvos de la comunicación, los fin- o r-ultados que esperamos. Tener claro 
-tos aapectoa, permitirá encontrar múltlpl- caminos y me)or- formas de cumplir 
loa proc-oa de compra-venta. 

De no r-llzarse -t• an611sls de los objetivos y de 1 ... formaa comunicativas 
empleadas en el comercio Internacional, puede suceder qua loa m-a)e• 
publicitarios diseñados para empleara• en 1 .. Ferias o Expoaiclon- y dirigidas 
hacia cierto mercado, no alcancen publlcitarlamente al pO:.bllco a quien Iban 
dirigidas, y que sólo con relativa frecuencia se conaigan laa actitud- propueat ... 

Puede ademó suceder que el receptor actúe diferente a lo plan-do h .. ta 
llegar a e-o• extremos donde se rechace el producto a cauaa de mensajes 
dl-1\adoa errón-mente. 

Esto no - lmpoalbla ni dlflcil de que llegue a suceder; por ejemplo: en una 
sociedad en donde - usa particularmente algún tipo d• calzado, un exportador 
sin tener pr-ente ... pectas de tipo cultural, lanza toda una campaña comunicativa 
y promociona! de anuncios con técnic ... persuaaivas para motivar a la gente a que 
compre y u- los zapatos que ofrece. 

El tipo de zapatos que el exportador del e)emplo ofrece no se encuentra 
entre loe que dicha sociedad consume. Por lo tanto, él cr- errón-mente que el 
mercado -talo abierto para recibirlos y aceptarlos. 

¿Qué suceda en -ta situación?. o-de luego se h•n de)sdo •un lado loa 
p .. oa fundamental- de la lnv-tlgación de cualquier mercado y se ha lanzado 
una información persuaaiva qua apela a 1 ... ernocion- y que entretiene al posible 
clienta para distraerlo de la autM\tlca Intención: vender. 

Si el único fin - éste, vender, sin importar a qulM\ y cómo; .. decir, que 
si se penetra de lleno en el aspecto instrumental de la operación sin paaar primero 
por lo• .. pecto• socio-cultural- de loa grupos (que - donde encontramos laa 
verdaderas motlvacion- de compra), hay un alejamiento de los pasos 
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metodológlcoa de todo negocio de compra-venta lnternaclonal. 

La anterior situación trae consigo al falso conocimiento de todo aquello que 
refleje le simbologle da dicha socteded hacia sua coatumbr ... y por ende, el 
tambal-nte éxito de la transacción. Pu .. puede darse al caso que al •novislmo 
modelo de calzado" haya sido rechazado deade tiempos ancestral .. debido a 
múltlpl- causaa de tipo social, económico y cultural; o sobre todo -y .. muy 
posible-, a causas sa tipo cllmatológico. 

Al delimitar al ámbito de los poslbl- cllant- con quienes se vaya a 
comunicar comercialmente, no se debe hacer de manera sislada; ni deben 
extraerse de su contexto cultural y geo-polltlco. 

Esto ayudará a ubicar la palcologla de la comunidad entera para encontrar 
sus motlvaclon .. y sus rechazos. Más aún, deben consldararsa laa circunstancias 
ambientales que sean resultado del desarrollo histórico propio de las 
comunidades de que se trata. 

Puede suceder que aunque se conozcan loa guatas y aceplacion- más 
general-, si se desconocen loa fenómenoa nuevos que se suscitan. no se logrará 
convencer al clienta para la compra de un producto. 

"Es muy dlflcil comulgar con laa Id ... de un semejante que durante toda su 
vida ha interactuado un ma.-co cultural dlapar al propio, y más aún convencerlo. 
Tampoco ea fácil sujetarse a normas y reglamentos cuando existe una enorme 
diversidad de criterios, demandaa, nec-ldadea y anhelos. Da ahl la Importancia 
da -tructurar sistemas adecuado• a un propósito común. A ello se debe el afán 
da loa expertos por perfeccionar códigos y simbolos, por enriquecer significados 
y dar un cauce óptimo a loe -fuerzo• generados.,.. 

1.e_ CLASIFICACION DE LA COMUNICACION 
COMERCIO INTERNACIONAL 

EN EL 

Una vez que se ha visto como se efectúa la comunicación, sus 
lntarralacion- y al proc-o que debe.cumplirse para que se logre, sa -tablecerá 
cu61 - la función de la comunicación en al Comercio Internacional. 

RAMOS PADILLA, Carlos. La comunicación. Un punto de vista 
organlzaclonal. México, Edlt. Trillas, la. ed. 1991. 
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Asl entone-. por COMUNICACION puede entenderse el: ·-tablecer algo 
en común con alguien o que - lo mismo, tratamos d• compartir alguna 
información, alguna Idea de que la esencia de la c?munlcaclón consiste en que 
el emisor y el receptor -t'6n slntonlzadoe •-peto a algún m-aje en partlcul....-5. 

A.Jlmlamo, se debe conceptuallzar al término INFORMACION como "un 
conjunto de mecanismos que permiten al Individuo retomar los datos da su 
ámblente y -t.ructurarlos de una manera determinada. de modo que sirven como 
gula de acción. No - lo mismo que comunicación, aunque Ja supone. En Ja 
información no necesitamos evocar en común con otro u otros objetos•. 

Sin temor a generalizar puede decirse que el éxito de cualquier empr- se 
apoya en loa -fuerzoa de comercialización y en la habilidad comunicativa que 
ésta ejerza tanto Internamente, <- decir. en aquellos miembros qua la componen) 
como en todos los consumidores que constituyen su mercado. 

Una empr-• puede tener productos y servicio• excelent-. ademé& de Jos 
adecuado• recursos material-. financieros y humanos para apoyarlos, sin 
atnbargo, ai no - capaz da dar a conocer el conjunto d• su oferta en forma 
competitiva y favorable, diflcilmente obtendrá el éxito esperado. 

La Industrialización y modernización de la producción en masa requieren 
de un comercio abundante y bien dirigido, basado en Ja comunicación. Por ello, 
cualquier empr-a Incluye en sus esfuerzos para cultivar la demanda, la 
promoción de sus producto&. 

De ahl que las empr_.. requieran del uso de lea técnicas de la 
MERCADOTECNIA, si se entiende por .,..ta: "Ja actividad humana cuya finalidad 
es aatlafacer laa necesidad- y d-eoa mediante el proceso de Intercambio. Eate 
se efectúa cuando hay por lo menos dos partes y ambaG tienen algo de valor 
potencial qua ofrecer•• mutuamente•7

• 

De Igual forma para hacer una eficiente campaña publicitaria del producto 
que se vaya a comercializar se debe entender el concepto PUBLICIDAD el cual 
•consiste en aquellas actividad- dedicadas a informar e influir en loa 
consumidores potenciales para comprar Jos productos o servicios ofrecidos al 

FERNANOEZ, Carlos. La Comunicación Humana. Edlt. Me Graw-Hlll, 
México, Se. ad., 1991. 

_ad., 1993. 

PAOLI, Antonio. Comunicación, Edlt. EdlcaJ, México, 3ra. ad., 1987. 

Me DANIEL. B. Curso da Mercadotecnia, Ed. Mexicana, México, 2da. 
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público"". 

En el Comercio Internacional, la comunicación se aplica en las dos formas 
slguient-: 

DIRECTA. Es d-rrollada por loa vendedor-. su principal caract-fatlca - que 
- cara a cara y en dos sentidos. 

INDIRECTA o MASIVA. Es d._rrollada a travéa de loa medica maalvoa 
da comunicación y donde la Información viaja en 
un s<>ntldo. 

A la primera modalldad, la DIRECTA. podernos denominarle NEGOCIACION, 
pu-to que se realiza de persona a persona. Mentraa que a la segunda. la 
INDIRECTA o Maalva, la denominamos PROMOCION, porque se efectúa entre un 
emisor lnatltuclonallzado, - decir, el mensaje lo emite una corporación 
ernpr-rlal a través de una agencia publlcltarla -en la mayorfa de loa casos-, para 
que s- recibido por un públlco muy amplio. 

Ahora bien, por Negociación puede entenderse aquél intercambio de Id-• 
llevado a cabo con la intención de modificar un- relaclon- o mantener un 
contacto para efectuar un acuerdo. 

Por lo tanto, la Negociación, como puede apreciarse, depende de la 
comunicación y se reallza entre personas que generalmente son repr-ntantea 
de grupos comercial- (vendedor-) o bien, que actúan por cuenta propia. Pero 
siempre con la pecullarldad de que - un contacto peraonal, - decir, directo. Un 
ejemplo de -to to tenemoa en las Ferias y Expoalclon- Comercial- organizadas 
pera dar e conocer loa bien- y servicios donde el cllente trate directamente con 
el productor o vendedor. 

En tanto que le segunde modalidad de la Comunicación. la PROllOCION. 
es aquél proc-o donde la información - emitida a través de un medio maaivo de 
comunicación, con el propósito evidente de dar e conocer un producto, o lea 
venta)aa de éste sobre la competencia, utilizando en ello las técnicas publicitarias 
que se consideren más apropiadas. 

En cualquiera de las dos modalidades en que se sitúe el vendedor 
Internacional, debe ser el comunicador más hábil e Importante dentro de la 
organización total de la empresa. Su principal función - la de facilitar el enlace 

MERCADO, Salvador. Publicidad Estratégica, Edil. PAC, México, i•. 
ed., 19'14. 
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entre el mercado y la empre-. pu- - él quién produce la verdad-• tranaacclón 
de compra--nta. El vendedor tiene a su cargo, p-.onallzar e Individualizar la 
oferta de la empr- con todo aquél individuo o compañia que - factible para 
la com-clallzaclón. Para conseguir -to ha de ser -ante todo-, un buen 
comunicador. 

Francisco Granan apunta: "El exportador - un vendedor que debe dlaponer 
de una -ria de conocimiento• -peclallzadoa en la problenuitlca que plant- el 
hacho de vender en al extranjero. Eata eapeclal problemlltlca proviene de la 
siguiente serle de factor-: loa cllent- - hallan sometido• a una leglalaclón 
dlf-ente de la aplicable al pais d-de el que opera el axportador; •• encuentran, 
en general, sltuadoa a mayor- distancias; tienen dlferent- guetos y hllbltos; 
hablan une lengua diversa; los rl-gos de todo tipo son mayor-; el transporte 
máa complicado, etc.•. 

GRANELL, Franciaco. La exportación v lo• marcadoa internacionalea. 
Barcelona, Edlt. Hispano Europ-. 3a. ed., 1983. 
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2. 1. HISTORIA DE LAS FERIAS 

En la Antigüedad, loe p-aaa y loa fenicio• ya •-lizaban expoaicion- como 
modo de pr-entar aua mercancf-. que colocad- en un mercado central, eran 
objeto da un sistema c!a trueque, en el qua 1 .. nagociacion- y loa medio• de 
atr- al clienta jugaban un papel principal. Lo• romanoa Introdujeron la 
generalización da la moneda como valor de cambio, reforzando con ello el 
aapacto tranaacclonal de éetaa fariaa. 

En la Edad Media laa Feria• o grand- mercados reunían a loa comerciantes 
con al pretexto de celebrar fl-taa rellgloaaa, aprovechando la afluencia de 
peregrino• que por aaos motivo• se congregaban. 

Este tipo de m-cadoa se de-rrolló cada vez máe; .. situaban en las 
principal- viaa de comunicación y por lo general, en un principio se -tableclan 
en la provincia. 

Más tarde, la Revolución lnduatrlel dio a laa Ferlaa y Exposlclon
Unlversal-. a lo largo del siglo XIX, un •-Ice extraordinario, qu-lendo d-tacar 
a través de tal- manlf-taclon- comercial-. los nivel- tecnológicos y los 
avanc- colactlvoa de las r-pectlvas naclon- partlcipant-. 

Ya en el siglo XX, con la -tructuraclón de la industria, 1- Ferias se han 
especlallzado y multlpllcado slmultán-mente. En Europa ha perdurado el 
aspecto publlcltarlo de tal- punto• de encuentro, mlentraa que en el mercado 
americano se ha adoptado para las Ferias y Exposiciones su sentido originarlo de 
encuentro privilegiado para •-llzar transacclon-. 

2.2. CONCEPTO DE FERIAS 

Las Ferias Internacionales son ehC>f"a un medio da Comunicación muy 
Importante y un gran escaparate de venta. 

Las Ferlaa y Exposlclon .. internacional- son centroa donde se reúnen 
vendedorea (Emisores) y comprador- (Receptor-), para exhibir y promover una 
gran variedad de productos, o para selecclonar los articulo• o servicios que 
requieren. 

En la actualidad una de las mejores politices comunicativas para promover 
les axportaclon- y lograr canal- adecuados de distribución, es a través da las 
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Ferias y Expoalclon- lnternaclonal-. los cuál- pueden entenderse de la 
siguiente manera: 

"Son alatemas de Comunicación y de Promoción de bienes de consumo con 
una duración limitada efectuándo- en épocas fijas y determinadas. normalmente 
en loa miamos IL'gar- y que permiten a loa exportador- pr-..,tar las mu .. tras 
de su producción, con el fin de efectuar tranaeccion- comercial- a nlvel 
nacional e Internacional y contactar con compradorea rea.lea o potanclal-•'0

• 

Le F-la - un Instrumento promoclonal que tiene por objetivo acceder y 
d-arrollar mercados, aai como crear y mantener la Imagen de los productos tanto 
de México -.i -te caso-, como de una empr-a en lo particular dentro del 
ámbito Internacional. 

Le feria por ende, - uno de loa instrumentos m.is comunaa de promoción 
de exporteclon-. Repr-entan un foro en el que vendedor- de distinto• pal ... 
ofrecen bienes y servicios • comprador- internacionalaa. En toa último• •floa, 
las ferias y expoaicion- han llegado a - lugar- donde se encu..,tran en un 
grado particularmente elevado, vendedor- y comprador- del mundo entero. Máa 
allá de su función estrictamente comercial, estoa auceaoa comercial- tambi6n 
son fuente de información y un lugar propicio para -tablecer nuevos contactos, 
reunirse con clientes habituales y entablar asl el proceeo de comunicación óptimo 
yd-o. 

En eatoa acontecimlentoe promocionalee el fabricante encuentra numerosas 
ventajaa al participar en laa Ferias y Exposiciones especlallzadas, bien sea como 
-pactador o como expositor. 

Como espectador, no sólo puede entrar en contacto con compradores 
potenci~I-. sino también familiarizar .. con el movimiento comer.,¡af del mercado, 
conocer la compel..,cia, poner .. al die en cuanto • modelos, eatiloa, tecnología, 
etc. 

Como expositor también podrá vender. Sin embargo, la decisión de 
participar en -• Feria debe s- objeto de un estudio muy detenido, ya que 
Implica costos sumamente altos. 

Le participación en una Feria debe hacerse en función de un plan general 
de Comunicación que Incluya la comerclallzaclón y loa objetivos especificos de 
venta. Debe hacer- también previa determinación del -gmento del mercado 

BARRIGA TORRES, Ma. del Pilar. Mecanismos da Promoción. l.P.N., 
E.S.C.A., 4a. ed., México, 1990. 
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en que se quiere penetrar y el tipo de canal comunicativo y de distribución que 
,.. utilizará. 

Loa encuentros Internacional- de compra-venta se inscriben dentro de la 
-trategla para promover la competitividad y la Internacionalización de los 
sector- productlvoa del pala, -tructurada por el gobierno federal mexicano. 

Conforme a -ta -trategla, ,.. p-•lgue el crecimiento de la -tructura 
productiva nacional mediante el fortalecimiento del comercio ext-lor, para 
alcanzar un d-arrollo regional equilibrado y avanzar aal, en la cr-clón de 
empleos y la generación de divlsaa. 

"Con el propósito de promover las exportaclon- no petroleraa y fomentar 
la Inversión extranjera, la Secretarla de Fomento lnduatrlal dirige a un grupo de 
trabajo que agrupa a varl .. lnatltuclonea para unir -fuerzo& y cr-r un Programa 
Nacional de eventos lnternaciona1-·11

• 

En este programa participan dependenciaa, c4maraa, aaociacion- y 
organlamos cúpula que perticipan y organizan acto• internacional-. Ea el caao 
de la Asociación Nacional de Importador- y Exportador- (ANIERM), la 
Confederación de Cámara• Industrial- (CONCAMIN), la C4mara Nacional de la 
Industria de la Transformación (Canaclntra), Nacional Financiera (NAFIN) y el 
Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT}. 

2.2.1. 

Lea Ferias se clasifican de la siguiente manera: 

FERIAS 

NACIONALES 

1 

General•• (Horlzonlalae) 

INTERNACIONALES 

Eapadallzadaa (V•rtlcal••) 

BANCOMEXT, programa Nacional de Eventos Internacional- 1998. 
Edil. Banco Nacional de Comercio Exterior, S. N. C., México, 1996. 
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En una primera lnatancla laa Ferias se dividen en Nacionales e 
lnt•rnaclonal-. En una -.gunda Instancia dentro de laa Ferias Internacionales 
encontramos ,. su vez que éataa pueden ser: General-. tambl•n llamadas 
Horizontales. O pueden s- Especializadas, denomlnadaa tambl•n Vertical-'ª· 

Comúnmente en las Fertaa Generales u Horizontales se exhiben productos 
de dlv-aoa sector- económicos, pueden ser d-de maquinaria de tecnologia 
avanzada (Electrónlca, Siderúrgica, etc.). hasta productos con eecaao grado de 
manufactura (alimento•, 1ut-anlas, por ejemplo). Estas F-las General- eetán 
abiertas a los -portador- de todos los sector- económicos. 

La F-ia Especializada también llamada Vertical, agrupa a productos da una 
o varias Industrias similares y particular-. - decir, reservada a expositores de un 
sector determinado, por ejemplo loa que - dedican a la Industria alimentarla, la 
elktrica, la metal-mecánica, y otroa. 

Como ejemplo de un Feria Especlall.,..da. tenemos el Salón lnt-naclonal de 
loa Proveedores para la Industria, en donde se exponen productos, articulo• y 
part- para automóviles, camiones y otroa vahlculos. 

Existen otras Ferias Especializadas importantas como la Feria de Articuloa 
para Oeportee en Estados Unidos: la de Productos Alimantlclos "ANUGA • en la 
República Alemana: la de Materiales d• Aviación, en Francia, por citar algunas. 

Existan Ferlaa que sólo reciben a visltant- profaslonalas como la Semana 
Internacional del Cuero, en Paria; también las hay en les que el público en general 
puede vlsltarlaa corno la lnterzum, en Colonia. Alemania. 

2.2.2_ La Importancia de participar en feria• lnternaolonel•• 

Participar en una Feria 1nternacionel. es llevar a cabo una experiencia de 
Comunicación, pu-to que Involucra a todos los elementos del proceso 
comunicativo. 

Al pr-entar loa producto• en éatos actos promoclonai-, se ejecuta una 
experiencia comunicativa que comprende la com-clallzación (Promoción, 
Transporte) y la negociación (tratados, venta), de tal manera que se puede: 

12 BARRIGA TORRES, Pilar. Mecanismos de Promoción, l.P.N •. E.S.C.A., 
México, 1994. 
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1. Propiciar lazo• comunlc•tlvo• entre vendedor- y comprador-. 
2. Ofr-r a lo• vendedOt'- principiante• una oc..ión excepcional par• 

formar- en la práctica y entablar nu-oa canal- comunicativo•. 
3. Permitir a lo• vendedor- m6a experimentados conocer aún mú un 

m•cado -pacifico y 
4. Tener mú c•c• que nunca a la competencia. - decir.• loa otro8 

emlaor- que Intentan capturar la atención del comprador, o -· del 
receptor. 

La participación en una Feria debe hacerse en función de un plan general 
de comerclallzaclón, máa amplio que la participación ml•ma con objetivos de 
venta eapeclflcoa y previa determinación del s.gmento del mercado al que se 
quiere penetrar y el tipo de canal de dl•tribuclón que .. utilizará. 

El participar en una Feria Comercial Internacional puede tener muchas 
ventajaa si la participación fue plan-da adecuadamente, de lo contrario reeultará 
poco fructlfera la aalatencla. 

No siempre en cualquier etapa de la comercialización de un producto -
recomendable asistir a un au~o promoclonal como la Feria, ya que ae debe 
plan-r según loa objetivos que se persiguen. 

El participar en Feriaa Internacional- nos sitúa en un punlo -tratégico 
entre la producción, la comunicación y el consumo (ver diagrama número 1). 
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CONSUMO 

Dl•er•m• N• 1 

Como puede vera• en -t• diagrama. la comunicación •• el vinculo 
unlflc.ador entre la produc;:oi6n y ef conaumo de bien- o aervicioa que pueden -
-tl•factOI'- de nec-ld•d- de alguna comunidad. 

La comuniceclón actúa aquí como la clave de ac-camlento entre ef bien 
producido y quien lo va a conaumlr. 

2.3. OBJETIVOS DE LA FERIA 

El objetivo o loa objetivo• de participar en unll Feria pueden variar de 
acuerdo a sus nec-ldad- lnmedlataa y a largo pla.:o, -•o-· un objetivo a largo 
pla.:o, por ejemplo, puede ser la venta, ml•mtras que un objetivo Inmediato puede 
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ser el sond-r el mercado o puede ser también, el dar a conocer la empresa y los 
productos que se ofrecen en ella o simplemente la contratación de un 
repr-entante de vent-. 

Entre loa prlnclpal- objetivos para participar en una feria pueden ser: 

"I. Proepecter loe marc-oe y productoe 

2. Sondear el Marcado 

Al acercar el producto al consumidor extranjero en una forma directa, se 
pueda conocer lo que éste piensa de nuestros productos. Se pueda Incluso 
analizar slmultánaamente a la compet.,,cla. Un recorrido por la F-la nos 
da la oportunidad de conocer loa productos da los competidor-. su 
calidad, precio, ate., Información muy vellosa para cualquier empresario que 
d-ee competir en loa mercados lnternaclonales. 

3. Encontrar un Representante 

En fas Ferias podemos encontrar un agente a quien darle nuestra 
representación para que se encargue de distribuir los productos en una 
zona determinada. 

4. D•r • oonac•r •1 Producto Export.bl• 

Hacer conocida la producción de bienes para así crear un Interés en el 
posible consumidor. 

5. Conocer otrea Téonlc-

Conocer nuevaa técnicas de comunicación. de negociación y de venta 
utlllzadas por otros palaes. 

e. Aumenter Utlllded-

·Con v.,,taa al extranjero, le producción se v-á favorecida y las ganancias 
se preeentarán. lo cual debe esperarse como un proceso consecuente. 

Hay que tener en cuenta que el objetivo fundamental de cualqular Incursión 
de -te tipo, es la venta, por lo que las F-las y expoaicion- brindan la 
oportunidad de cumplirlo. En muchos acontecimientos promocionales debe 
considerarse que no siempre la venta inmediata es la Importante, probablemente 
en dichos suceeos se venderá poco o nada. Sin embargo. pensemos en loa 
cllent- potenclal- que de otra manera diffcllmente se podrlan contactar. 
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De ahl entone- que el partlclpar en una Feria debe conelderarse máa como 
una lnv-•ión que como un gasto. 

2.4. ELECCION DE LA FERIA 

Es nec-rio señalar la Importancia de elegir la Feria adecuada. asto se 
logra sólo a base de un anállals previo para ldentlflcar cuál - la que va a ofrecer 
mayor- beneficios y oportunldadee con •-pecto a loa posibles receptores o 
consumidor- de la oferta. 

Una adecuada aelecclón de la F81"1a en la cual exponer la oferta. evita el 
riesgo de fracaaar y •- consecuentes piKdldas tanto de recursos humanos, como 
monetario• y de tiempo. 

El hecho de eleglr una Feria no adecuada a los objetivos que se i>-Slguen. 
representa una gran barrera de comunicación, pu .. implica un mercado (contexto 
socio-económico) equivocado; un consumidor (receptor) no potencial; una of-ia 
(m•n-je) que no•• acepta; un objetivo (Intención) no cumplido. Y por supuesto. 
el elemento RUIDO se pr-enta como una BARRERA que Interfiere en al proceso 
comunicativo da m-a rotunda. 

La participación mal planificada en una feria, por dlv81"eos factores, puede 
llegar a •- contraproducente porque puad• lealonar el pr-tlglo e Imagen del 
producto y por ende del expoaltor. lo cual se traduce en la Imagen de la compañia 
o conaorclo que ae repr-enta. Aai, - preferible efectuar una lnv-tlgación pr-la 
de la F-la, que enfrentar una pérdida cuantiosa por una participación errón-. No 
debe perderse de vista el mercado (múlUpl- r..c:eptor-) al que vamos a 
dirigirnos, puee a él deben enfocarse nu-troa esfuerzos de Introducción del 
producto. 

El precio, la calidad y la adecuación al m-cado de loa productos que se 
ofrecen son fundamentales para que se logre conquistar un campo internacional. 

La elecclón de una F-la debe hacerse únicamente en función del objetivo 
que el exportador d-- alcanzar y de los objetivos comerciales y publlcltarlos 
que ha de elegir. 

Loe organizadores de Ferias Comerciales tratan de reunir el mayor número 
de expositor•• poelbles, dlrlgl•ndose a éstos a través de la comunicación maaiva, 
como lo - la prensa y los mecilos audiovisuales. 
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Oe Igual modo, quien- d--n exponer, deberán contactar a loa poalbles 
comprador-. - decir, a loa receptor- del mensa¡e, deede ant- del suc-o a 
través de la comunicación, haciendo participe a los lnter-dos de la próxima 
presencia daf producto que se anuncia. 

El expositor deberá entonces elegir la Feria qua le brinde mayores 
oportunidad- de venta. Ea decir, aquella en la que el receptor s- el Idóneo para 
aceptar nuestro menaaJe. 

Sin embargo, en algunos caeos puede ser más rentable elegir un salón 
especializado que atrae a varios cientos de visitantes prof-lonal-. que una Feria 
de mu-trae que anuncia varios mlllon- de visitantes y de los que solamente, 
algunos son compradores potencial-. 

Asi, cada expositor deberá .. tudlar las ferias poslbl- y elaborar la lista de 
las que le convienen, teniendo como criterio principal de análisis, sus propias 
nec-idad- y medios. 

Deeafortunadamente, no ea fácil obtener inform- muy precisos y 
verdaderos de la audiencia de una Feria debido a que loa censos efectuados por 
dichos encuentros internacional-. a menudo dan a conocer el número de 
visitant- de años anterior- y sus promedios de venta. Sin embargo, .. tas cifras 
no r-elan el número de visltant- que pueden acudir a la F-ia varias vec- y 
tampoco se hace una distJnción entre loa turistas y los comprador- potencial-. 

Por lo tanto, lea actividad- prevf- a laa Ferl- enunciada• anteriormente, 
deben cuidar .. mucho para impedir una participación no acertada en -tos 
encuentro• y por el contrario si se cuidan con mucha atención nos conducirán a 
una acertada intervención. La experiencia es el medio más seguro para formarse 
una opinión Integral en -te campo. 

Una vaz hecho -te análisis, el siguiente peso será determinar las razon
por la• cual- •• he de aaiatir a un• Feria comercial internacional. ¿Se tienen 
exceden- de producción?, ¿Sed- cr-r una meJor Imagen a la empr-. o 
bien al pala?, ¿Se d--n -t•blecer nuevos lazos comunicativo•?. 

Con base en 1- anterior- conaideracion-. se determinarán entonces los 
slgulent- punto•: 

• El o los tipos de productos que se van a. promover. 
• Las áreas geográficas (p<1ia- o bloques económicos) de Interés para 

laempr-. 
• Posición de los productos en relación a la competencia. 
• ¿Qué Importancia tiene a nivel Internacional la Feria elegida?. 
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• ¿Qué elemento& comunicativos; talas como los folletos, los dlptlcos, 
lo• catálogos y loa m•n-jaa audlovlsualaa - deberán utilizar?. 

• ¿Qué resultado• han tenido otras empresas mextcanaa en Ferias 
slmllaraa?. 

Una vez quE. aa hayan determinado laa antarloraa premlsaa, se procederá 
a realizar la Inscripción a la Feria. Esta debe hacerse con el suficiente tiempo de 
anticipación, ocho m-- si - una Feria anual o seis si ea sem-tral. Esto 
porque pueden evitarse aai trastornos de C.ltlmo momento y ahorrar- aafuerzoa 
lnnec .. arlos. 

2.5. LA ELECCION DEL PRODUCTO 

Los diverso• productos forman una amplia gama da la oferta, é9tos 
repr-8fltan loa aatlatactoree de neceefdades primarias o secundarias que tiene 
el hombre. Loe productos son tan variados como gustos y coatumbr- tienen laa 
razas que exl•ten sobra la Tierra. Puede decirse qua los productos -t8n 
caracterizados por su procedencia: ya sea da país- Industrializados o de paises 
en vlaa de d-arrollo. Gen-almente loa bien- de loa pala- del llamado primar 
mundo son bienes o servicios ya proce-dos. en tanto loe productos de los paises 
en víaa de d-arrollo son materlaa primas y en las úlUmaa décadas se han Incluido 
productos también ya proc-adoa. 

Por ello. loa producto• de éetoa últimos no pueden ser todos 
comercializado• en el exterior. pet"o entre los qu• si pueden ser promovido•, no 
todos son Igualmente ventajoso• para la exportación. 

El mejor producto a vender en una Feria Internacional es aquél que sea 
vendible porque: 

• Responda a una necaaldad de loa consumidor- (receptores); 
• Sea adecuado al mercado (receptores múltiples); 
• Est• dlaponlbla en cuanto a su producción; 
• Su venta see rentable y su entrega y 11b .. teclmiento rápldoy oportuno 

(<:anal- da dl•Ulbuclón). 

P-o el éxito o el fracaso de una negociación depende en realidad del 
consumidor (r-ptor) porque - él quien determina el rechazo o aceptación del 
mismo. Por aso - tan Importante conocer de antemano sus motivaciones de 
compra, sus limitaciones, actitudes y costumbres (cultura, entorno socio-polltico). 
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Cómo exponer I• ••lr•tegl• d• un expoeltor 

Un gran error que - pr-enta a menudo en la participación de los pal-• 
en vlas de d-arrollo, en acontecimientos de -te tipo - que ciertos directores 
del stand o del local a su cargo, no tienen un conocimiento suficiente de las 
caracterlstlcas de fabricación o de uso del producto o de la capacidad de 
producción actual y del -tado de las existencias, y puede suceder entone- que 
se proponga a la venta algo que no es real o que no existe todavía para su 
entrega. 

SI se tal•- la Información sobre las caracterísUc- propias del producto 
puede ocaalonerse una confusión en el cliente, la cual puede ser desde la más 
Ingenua haata acarr-r serlos problemas y entonces ahl perder la confianza del 
cliente, tan dlflcll de obtener como - la de un comprador potencial. 

Es conveniente. antes de vender al producto asegurarse de: 

• La producción actual y futur ... 
La entrega rápida, oportuna y un buen abastecimiento a compradores 
del producto en cu-tlón. 

La venta Implica que haya ganancias en las operaciones; el precio que el 
comprador -tá dispuesto a pagar por el producto debe ser ventajoso para el 
vendedor. 

El producto debe permitir la amortización de las lnversion- que han sido 
nec-rias para la producción, debe también cubrir el costo de la comercialización 
y los g .. toa de transporte. Asl, al hablar de las caractarlatlcas deaeabl- en el 
producto se -ñalan: 

• Calidad total competitiva en forma permanente. 
• Un precio competitivo. 
• Tener una extatencta suficiente. 
• Abastecimiento rápido y oportuno. 
• Cubrir una necesidad del marcado. 

Ant- de partir hacia la Feria, el expositor debe diseñar su estrategia a 
seguir, aunque hay tantas maneras de exponer como expositores existen. Hay 
expositor- que teniendo a su disposición una red de distribución ramificada y 
proponiendo productos conocido&, exponen no tanto pare contactar nuevoa 
productos sino para conservar su prestigio en el mercado y seguir entablando 
lazos comunicativos con sus clientes asi como con sus competidoras. 

Hay otros expositores que desean acercarse, y reforzar su reputación. es 
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decir. r-lzar su Imagen comercial. Unos más, exponen para tratar negocios, 
enviando cartas a aua cllent-. haciendo de au locel una oficina de representación 
comercial. Hay también expositores que tratan de demostrar las cualidades de un 
producto: organizan una campaña de publicidad dirigida al gran público, preparan 
demostraciones y dlatrlbuyen muestras gratuitas. 

Esta variedad en la man•re• de tomar parte en una Feria. es suficiente para 
probar que todo expositor deberá definir con cuidado, antas de decidir su 
participación, lo que significa para él asistir a estos actos de compra-venta. 

DebE> señalarse que la participación en las Ferias comercie.le&, no es un fin 
en sf mfamo, sino un medio, entre otros muchos. para alcanzar el objeUvo fijado 
previamente. 

La selección de los productos para exponer y el de los mercados a 
Incursionar deberán ser resueltos ant- de que la decisión de participar haya sido 
tomada, en el momento de la definición del objetivo. A su vez la decisión de 
participar en Ferias, asi como la determinación del presupuesto, corresponden a 
la estrategia de mercadotecnia; asl como la organización. preparación y 
r-llzación de cada Feria derivan de la estrategia del consumidor. 

SI resumimos la estrategia del expositor, ésta deberá responder a tres 
~uestJones: 

• • 
• 

¿Para quién exponer? 
¿Cómo exponer? 
¿Cuántaa veces exponer? 

Par• quién exponer. R .. ceplor o públlco 

Receptor( es) 
Circunstancias y métodos 
Frecuencia 

Se trata da definir el objetivo que el expositor desea alcanzar exhibiendo sus 
productos. Esta objetivo comprende todo o parta de loa objetivos com-clal- y 
publlcltarlo• deflnldoe por la estrategia da mercadotecnia. 

Cuenta más Información haya reunido al expositor sobre las sociedad- y 
personas que constituyen -te objetivo, -taré mejor preparado para abordarlas 
y convencerla•. Si conoce a su receptor, enviará un mensaje mucho más acertado 
para lograr sus pretanclon- y objetivos. Por -o no - suficiente definir el 
objetivo para una categorla prof-lonal (los distribuidores, los compradores, los 
grandes Importadores, las centrales de compra), ni elaborar una lista de nombras 
y dlrecclon-. aunque -ta trabajo sea nec.....,rlo. Es preciso dentro de lo poslbla, 
Informarse da la Importancia y las Intenciones de los clfentea, costumbras 
comerciales, manera de trata.- los negocios, criterio de elección y hasta sus 
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caracterletlcaa personal- (como medio social, carácter, actividad- extra
profeslonal-, lenguas habladaa y comprendidas) que pueden pr-•ntar los 
poalbl- comprador-. 

Cc'imo ••poner. Clrcunatanclaa y métodos 

La participación en lea Ferias puede consistir sólo en la apertura de una 
oficina comercial, puede también traducirse por fórmulaa más complejaa: local de 
exposición, local didáctico (d-tlnado a la Información}, local de demostración, 
local de pr-tlglo o por combinación de éstas fórmulas; puede también dar lugar 
al empleo de medios muy dlv-sos d-tlnados a atra- a loa cllent- y a la 
r-llzación de op-aclones publlcitariaa complementarlas o paralelas. 

La elección de la o de laa fórmulas de adoptar, de la naturaleza, Importancia 
y del número de medio• a utlllzar y operacion- a efectuar para triunfar. dependen 
del obj•tl"o que•• ha asignado al expositor, límlt- del pr-upu-to fijado y 
r-ultados -peradoa en cada una de las acclon- previstas. 

Loa expositor- deben observar do• principio• -tratégicoa: 

Primero: Fundar la participación sobre la promoción comercial de los 
productos axpu-toa. La comunicación comercial de los productos es 
la razón de ser de la participación. 

Segundo: Hacer con.,_ger todos loa -fuerzos hacia un solo punto. La verdad 
- eficacia. De entre varios productor-. debe elegir- el producto 
factible o favorito. No se debe dlap-.oar la atención de loa poalbl
cllentes visitantes con demasiados productos. 

2.9. PUBLICIDAD INTERNACIONAL 

Un camino para la cr-clón de demanda en al exterior - la realización de 
campañas de publicidad plurlnaclonal-. La dlf-encla entre los guetos y loa 
hábitos d• loa consumidor•• de loa distintos pala- hace, sin embargo, que lea 
campañas a realizar en cada una de ellas no puedan ser Iguales. En muchas 
ocaslon-. en función de actitudes pollticaa o religloeaa diversas, una campaña 
que ha tenido éxito en el mercado nacional puede ser un verdadero fracaao en un 
mercado axt-lor y aún llegar a predisponer d-favorablemente a los 
consumidor- de aquél pais en donde se ha tenido que detener dicha campaña 
por razones como: textos inadecuados. colores desegredables a los consumidores 
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de aquel mercado o menaaj- publlcltarlos que no •-ponden a faa motivaciones 
o ldioelncracia del pala. 

Los textos publicitarios deben redactarse en el idioma del pala al que se 
vaya a exportar y las traducciones tienen que confiarse a personal muy 
-peclellzado. 

La mayorie de los errorea al redactar textos y prep81'ar anuncios 
Individual-. se debe a la carencia de conocimiento• del m-cado extranj-o, a 
una mala elección en el color y en fas palabras, que pueden anular por completo 
un anuncio que podria ser bueno. 

La multiplicidad de factor- que inftuyen en el pfant-mlento de una 
campaña publicitaria hace qu<> solamente las grandes empresas dispongan de 
pet'SOnaf dedicado a pubflcfdad. 

La• mfcro y pequeña• empr-•, deberian hacer un -fuerzo económico 
para contratar a alguna agencia publicitaria en el pala donde pretendan •-fizar 
el lanzamiento de au• producto•. 

En muchos casos, algunas agencias publicitarias nacionales suelen estar 
· en contacto con otras agencias extranjeras con quien- preparan y llevan a cabo 

publicidad en otros pala-. 

El preaupu-to que debe dedicarse a una campaña está en función de fas 
aapiracfon- y de laa perspectivaa de venta que ofrezca el mercado, pero en 
mucho• casoa la publicidad - Indispensable. Alguno• pequeños exportador-. 
con eacaaoa recursos económlcoa para d-tlnar a la publicidad, se agrupan con 
otro• exportador- de la miama nacionalidad o del miamo sector productivo para 
llevar a cabo publlcidad conjunta en detarminadoa mercados exterior-. Un 
ejemplo d• -te caao ea el de loa fabricant- belga• de fino, que sa han unido 
para llevar a cabo un extenso programa publlcitarfo conjunto en el mercado 
-tadounid•n-. ofreciendo una amplia gama de productos elaborados con "fino 
belga• y r .. paldados por una etiqueta común en toda la gama de productos 
como: cortlnaa, mantel .. , -vmetaa, ropa de cama, etc. 

Bajo el principio gen-al de que no hay que gastar en el pr-upu-to 
publicitario más de lo que fa capacidad de absorción del miamo permita 
recuperar, hay que Ir controlando loa efectos del Impacto publicitario: ¿Cómo 
incide en el volumen de la demanda, el gaato adicional en publicidad que se 
realice? 

El evaluar coste..& y el ver los precios de loa distintos medios publicitarios 
en función de la audiencia de cada uno de ellos as algo que todo exportador debe 
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hacer. ya sea que realice su campaña solo o por medio de una agencia 
publicitaria. 

Los medios publicitarios que deben escogerse para la campaña son 
aquellos que permitan hacer llegar el mensaje publicitario al mayor número 
posible de compradores potenciales y evitar costosas dispersiones de esfuerzos. 

No serla lógico. por ejemplo, publlcar anuncios de libros técnicos en 
revistas familiares de grandes tlrajes, en tanto que si lo -· publicarlos en una 
revista clentíflca de escasa difusión pero de la que son suscriptores empresas y 
personas a quienes pueda Interesarles dichos libros. Todo mensaje publicitario 
debe ser claro y conciso, lndlviduellzando el producto promocionado en tal forma 
que al Impacto publicitario sea provocado en los consumidores. 

2.7. DIFERENCIAS Y SEMEJANZAS ENTRE PUBLICIDAD 
NACIONAL E INTERNACIONAL 

• 

• 

Semefanzaa 1s 

El propósito as hacer saber al • 
consumidor el nombrQ dal 
producto o servicios y sus usos. 
baneflcloa y ventajas, de modo 
que una persona se lncffne a 
comprarlo u ordenarlo cuando 
desee. 

Raras veces muestra precios • 
eapecfflcos, direcciones en 
donde compra el producto o 
servicios especiales de 
distribución, asociados a la 
8dqulalclón del producto. 

Las compañías deben decidir el 
grado de adaptación que deba 
Introducirse en sus productos. 
comunicaciones, distribución y 
determinación de precios para 
cada mercado extranjero 
Individual. 

Compara los diferentes 
mercados extranjeros y hace 
una selección del mercado 
sobre la base de una evafuacfón 
de la tasa de recuperación sobre 
18 Inversión. 

Tanto la publicidad nacional como la internacional tratan de vender 
el producio que están promoviendo en grandes volúmenes. 



CAPITULO DOS. L.aa tlicnic- promoclonale• de la comunl~Jón ••• 32 

• 

• 

• 

• 

Dlferencl-

Finalidad: Venta doméstica a • 
cudlquler tienda. 

Menor nivel de riesgo por mayor • 
conocimiento del medio soclo
polltlco y cultural en qua se 
realizan las ventas. 

• 
o-lgna la publicidad que hace 
al propietario de un producto o 
servicio de marca de fábrica 
vendido a través da diferentes • 
distribuidor- o tiend6S. 

Busca establecer una demanda 
para el producto, especialmente 
una qua se venda en tiendas de 
autoservicio. 

• 

• 

• 

Finalidad: Venta a grandes 
ampr .... rlos o :llstrlbuldoras 
extranjeros. 
Nlvel más grande de riesgos e 
incertidumbre, derivados de la 
poca famlllarldad qua posea al 
comerciante con otras cuJturas. 
Requiera tener conocimientos 
sobre ambientas económicos. 
politlcos y culturas 
completamente distintos. 
Deben crear una organización 
afectiva para llevar al cabo el 
Comercio Internacional. La 
mayorfa d• las empresas 
comienzan con un departamento 
de exportación y para después 
convertJrlo en una División 
Internacional. 
Unas cuantas da ellas se 
convierten en Corporaciones 
MuttJnaclonales. con mercados 
en todo el mundo y estrategias 
da operación. 
La compañia deberla tomar una 
decisión en favor del Comercio 
Jnternaclonal únicamente 
cuando las oportunidades 
parezcan ser atractivas en 
relación con las de la casa y se 
cuenten con recursos para llevar 
a cabo al Mercado Internacional. 
Exportación e Inversión directa . 
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2.8. LA COMUNICACION EN LA MERCADOTECNIA 

Sin comunicación se harían pocas compras. Después de que el producto 
está disponible, ea necesario establecer una comunicación con su mercado. La 
comunicación suministra informac..ión. les indica a los consumidores def mercado 
que existe un producto. y trata de demostrar cómo satisface las nec-idades y los 
deseos del mercado. Los propósitos de la comunicación son informar y persuadir. 

Los consumidores que constituyen un mercado deben saber que existe un 
producto, de otra manera. no podrán reconocer como puede satisfa.::er sus deseos 
y necesidades. Ei primer propósito de Ja comunicación dentro de la mercadotecnia 
es dar Información. Sin embargo, Incluso con esto, los consumidores pueden 
mostrarse renuentes a realizar la compra. Necesitan -tar seguros de que el 
producto ea capaz de proporcionar lo que necesitan o desean. en donde, también 
as necesario cierta persuasión para alentarlos a cruzar el umbral del 
comportamiento del consumidor y dar realmente los pasos necesarios en fa 
comunicación Induciéndolos o creando una disposición psicológica favorable para 
efectuar la compra. 

Algunas categorias de productos requieren muy poca persuasión por parte 
de los comerciantes, y Jo único que se necesita ea informar al mercado que. de 
hecho, el producto existe. Esta situación ocurre cuando la compaginación ea casi 
perfecta entre los deseos y las necesidades del mercado y la satisfacción ofrecida 
por un producto. (Un ejemplo que resulta quizá muy adecuado es el radio de 
banda civil. Durante cierto tiempo, satisfizo de un modo pleno los deseos de una 
gran cantidad de conductores, quienes deseaban manejar a una velocidad mayor 
de la permitida en las carreteras de Estados Unidos, impuesta por la crisis de 
energla. Otroa conductores deseaban simplemente conversar con alguien durante 
su desplazamiento, turistas y gentes de negocios de todos tipos deseaban aligerar 
la monotonía de un dia de viaje. etc. Para los consumidores que tenían este tipo 
de deseos, el radio de banda civil fue una satlsfacción ideal). Los compradores 
necesitaban en reeUdad muy poca persuasión para hacer la compra porque 
reconocían que al producto les daría fa satisfacción anhelada. 

Así pues, Jos especialistas en mercadotecnia enfocaron sus esfuerzos 
principalmente hacia el aspecto informativo de le comunicación. Sin embargo, en 
el caso de otros productos se neceaita mayor esfuerzo de persuasión antes de 
que se efectúe la compra. En tales casos la compaginación entre el producto y las 
necesidad- y loa d-eoa del mercado - deficiente o no r .. ulta obvia. Por ende, 
es preciso persuadir a los consumidores para que realicen la compra. Es 
nec-rlo lnformarl- sobre las características del producto y luego persuadirlos 
de que satisfará sus necesidad-. 
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En otros casos aún puede existir un buen aqulllbrlo entre al producto y las 
nec-.ldad- del mercado; pero lo. consumidor- no d--n reconocerlo. En -ta 
categorfa s~ encuentran loa servicios fúnebres contratados con anticipación y los 
exámen- médlcoa para detectar el cáncer. En -toa caaos, la Información de que 
al producto exlate y puede satisfacer tal- nec-ldad- raramente - suficiente 
para alterar su adquisición, dicho de otra manera. la persuasión ea necesaria para 
Inducir la compre. Por ende, la comunicación aumenta en r-lldad la satisfacción 
que loa consumidor- derivan de ella ya que. sin ésta. no estarían dispuestos a 
dar el paso final para poseer el producto. 
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3.1. PRODUCTO A EXPORTAR 
Cerveza Mexloane 

3.1.1. Volumen de exporteclón 

36 

Al cierre del año 1995, Grupo Modelo logró el 74% de participación en el 
mercado de exportación, habiendo incrementado sus volúmen- un 39.06% 
comparativamente con 1994, alcanzando la cifra récord de 2.9 millones de 
hectolitros. 

La expansión de la División Internacional continuó apoyándose con personal 
profealonal, quienes están dedicados a orientar. Impulsar y trabajar conjuntamente 
con cada uno de suti importadores en los cinco continentes, lo cual ha permitido 
a Grupo Modelo tener presencia en 107 paises alrededor del mundo con sus 
marcea: Corona Extra, Corona Light, Coronita, Modelo Especial. Negra Modelo y 
Pacifico, representando sin lugar a dudas, tos productos de consumo mexicanos 
(de marca) con mayor presencia mundial. 

En Estados Unidos los productos: Corona Extra y Corona Light se 
consolidaron por décimo año consecutivo desde 1986, en segundo lugar entre 
más de 500 marcas de cerveza extranjera que Importa ese pels. 

Se debe mencionar que en el año 1995, volvió a representar para la 
industria cervecera norteamericana otro periodo de estancamiento en sus 
volúmenes, sin embargo el sector de cervezas importadas, las especiales y las 
llamadas microcervecerías, tuvieron un fuerte crecimiento, el cual se ha venido 
intensificando an los últimos años. 



Helneken 31,750 21.9 33,700 21.7 

2 Corona Light 17, 100 11.8 22.425 14.5 

3 Molson Ice 15,905 11.0 14,000 9.0 

4 Molson Light 7,950 5.5 7,375 4.8 

5 Becks 7,580 5.2 8,000 5.2 

6 Labatt Light 6,150 4.2 6,000 3.9 

7 Amstel Light 4,935 3.4 5,250 3.4 

a Foster's 4,300 3.0 4,600 3.0 

9 Gufnneas 4,140 2.9 4,700 3.0 

10 Basa Ale 3,980 2.7 4,325 2.8 

Subtotal 103,790 71.6 110,375 71.2 

Otras marcas 41,210 28.4 44,625 28.6 

TOTAL 145,000 155,000 

Fuente: Anuario 1995, Cervecerfa Modelo, S. A. de O. V., pág. 25. 

Debido al trabajo desarrollado por los Importadores en E. U. Los productos 
del Grupo '-'1odelo tuvieron un importante crecimiento en sus volúmenes durante 
1995. la Cerveza Corona Extra sigue estando en Ja vanguardia luego de fa Cerveza 
Holand-a, habiendo reponado un aumento del 33% respecto al año anterior, 
sobre pasando la cifra de 21 millones de canones. La nueva presentación de 
Corona Extra en 22 onzas tuvo gran aceptación y con ello contribuyó de manera 
importante a los logros alcanzados en esta marcaa 

Corona Light ocupó nuevamente el segundo lugar entre las cervezas 
Importadas de tipo ligero con un Incremento del 12%. 

El hecho más relevante es el componamlento de la cerveza en lata Modelo 
Especial, con un aumento de 69%, estando ya colocada entre las 15 prfmeras 
marcas de lmponaclón en los E. U. 

37 
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Fl-pecto a la Cerveza Negra Modelo y Pacrtlco los Incrementos del 30% y 
21 % reepectfvamente fueron satisfactorios. logrando con ello ingresar en el sector 
de consumidores de cervezas eapeeiales en el mercado americano. 

Dentro de los paises en los que se ha Incursionado se tienen los siguientes: 

Costa Rica, Latlncormex 
Guatemala, El 

S<dvador, Argentina, 
Uruguay, Paraguay, 

Chile, Colombia, 
Brasll, Jamaica, 

Puerto Rico, Haltl, 
República 

Dominicana. 

Bruselas, Italia, Eurocermex 
AJemanJe, Francia, 
Noruega, Gracia, 
Australia, Suiza. 

Bél::ilca, Holanda. 

España lberocermex 

Sln~apur, Japón, Aslacermex 
Talwán, Hong Kong, Pta. Ltd. 
Indonesia, Tailandla, 

Malasia, China, C :>rea 
del Sur, Nueva 

Zelanda, Australia. 

Corona, Coronlta, 
Negra Modelo, 

Modelo Especial, 
Corona Extra ... 

Corone, Corona 
Extra. 

Coronlta. Negra 
Modelo, Pacifico. 

Corona Extra 

Fuente: Anuario 1995, Cervecerla Modelo, S. A. de C. V., págs. 26 y 27. 

3.1.2. lnfr•••tructura de I• Empr••• 

Anteceden tea 

La historia de Grupo Modelo comienzt. con la inauguración de Cervecerfa 
Modelos S. A., en México, O. F., el 25 de octubre de 1925. 
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A partir de la década de los cincuentas, Modelo emplaza una Importante 
poiltlca de expansión a través de inversiones y adquisiciones significativas. Estas 
inversiones consistieron en la construcción v adquisición de la Planta Cervecera 
fábricas de malta, plantas para la construcción y ensambles de maquinaria y 
equipo, una de las cuales se encuentran localizadas en Madrid, España; así 
mismo se Inicia le. implante.clón del sistema de venta de Cerveza. Modelo al 
mercado, a través de distribuidores y ngenctas localizadas en todo el pafs. 

La Compañia Modelo es propietario de 7 plantas cerveceras que se 
localizan en la Cd. de México, Tuxtepec, Oaxe.ca; Guadalaja.ra, .Jal.: Torreón, 
Coahulla: Cd. Obregón, Sonora: ..,azatlán, Slnaloa; Mérida, Yucatén. En la 
actualidad Grupo modelo genere 400,000 empleos. 

El Grupo Modelo cuenta con las siguientes áreas operativas, para lograr un 
buen funcionamiento dentro y fuera de la misma: 

• División Fábrica y Servicios, es responsable de llevar a cabo todo ~I 
proceso productivo necesario para la elaboración de la cerveza. Dentro de 
esta división se encuentren diversas empresas en las que la compañia tiene 
participación accionarla y que abastecen malta y bienes complementarlos 
para le elaboración y envasado de la. cerveza, asl como la participación de 
empresas que fabrican maquinaria, partes y refacciones para lo.s procesos 
productivos. 

• División Ventas, se encarga de la distribución de los productos en todos los 
estados del pais por medio de un total de 633 distribuidoras, agencias y 
subegenciaa. En 454 de estas, modelo ejerce un control directo en su 
administración a través de su participación mayoritaria, mientras que en las 
179 restantes son propiedad de concesionarios Independientes, que las 
.:aperan conforme al contra.to de distribución ~rma.do po.- la Cornpafala. Así 
mismo formen ;::.arte de esta Importante red de distribución, 1,682 
Modeloramas controla.das directamente por las agencias y otros 1,873 
propiedad de terceras personas, siendo manejados bajo le supervisión de 
los vendedores del Grupo Modelo. 

Los modeloramas son establecimientos que venden cerveza al menudeo, 
asi como botanas, cigarros, refrescos, articulo& de consumo, entre otros. 

• División Inmobiliaria, se encuentra integrada por 32 empresas propietaria de 
Inmuebles que los arriendan a las distribuidoras de cerveza en la que 
Modelo tiene participación accionarla.. 

• División Internacional, es la encargada de coordinar, promover. 
comercializar ~ regular Ja exportación de los prodt.:ctos de Modelo, a todas 



CAPrrtJL.O TRES. Un ca.o eepecflloo de F_. lnlemacional. 40 

partes del mundo. 

Del número de cervezas que !\& producen la de mayor aceptación es la 
Corona Extra, llegando por primera vez a Canadá en 1986, durante la época 
C..nadil Vancouver, fue distribuida a las provincias occidentales de 
Columbia Brltanlc, Albarta, Saakarchewan y Manltuba por al Grupo Mark 
Anthony de Vancouver. 

En 1988, la Compañía Santa Fe Severa.ge de Toronto, empezó a distribuir 
corona Extra en las provincias del este de Canadá, como Ontarlo, Quebec 
y Marltlmea. 

3. '1.3. ObJetlvoa de la empr••• 

· 9 Elaborar un producto de calidad constante con suministro oportuno para 
construirse como proveedor con la seriedad y confianza a niveles 
lnternaclonalas. 

''"" Ofrecer un producto con una presentación original y que se diferencie de 
las otras cervezas de Importación. 

• Lograr una identificación del producto con aquellos que los consumidores 
estadounidenses encontrarian en los centros de consumo en sus visitas a 
México, tanto en lugares turlstfcos. como fronterizos. 

• Diseñar empaques atractivos y de fácil manejo, que motiven a los 
consumidores a llevar eJ producto a su hogar. 

• Selacclone.r cuidadosamente a los lm...,ortadores. supervisando la correcta 
designación de distribuidores en ce.da territorio, con el fin de que los 
mismos cuenten con la infraestructura de venta adecuada para el eficiente 
manejo de los productos. 

• Elaborar una politice de comercialización dentro_ de un marco de precios 
competitivos, como corresponde a un producto de calldad. sin afectar la 
imagen del mismo con descuentos o promociones de carácter permanente. 

3. '1.4. Red de di atribución 

La División de Ventas controla la distribución, mercadotecnia y venta de los 
productos Modelo en todos los Estados de la República Mexicana. a través de una 
red de 649 Agent:ias y Sub-Agencias. en las cualt::fS ejerce una supervisión directa 
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sobre 460, y las 189 restantes corresponden e Conpesionerios Independientes. 

En 1995 se concesion21ron los productos en algunos territorios de la 
República Mexicana a empresarios establecidos en la· región, quienes contaban 
con el capital necesario, la infraestructura adecuada y el arraigo en Ja plaza. a fin 
de presentar eficientemente los productos. 

En el caso particular del D. F., la distribución de los productos Modelo se 
ha.ce directamente a través de 7 modernos almacenes, ubice.do.s en puntos 
estratégicos contando con 7 .Jefe de Ventas. 19 Supervisores y 210 Vendedores. 

Les Distribuidores Directas del Grupo Modelo cuenten con equipo propio de 
transporte. a fin de cumplir eficientemente con la distribución de la cerveza en 
todo el pais. Al cierre del año 1995 las Agencias Directas tenían en propiedad 
9,758 vehiculos, en esta cantidad no esta incluido el equipo perteneciente e los 
Concesionarios Independientes. 

Durante el año 1995 la División de Ventas implementó a nivel nacional un 
Manual de ldentided Vehicular. a fin de unificar el transporte de las Distribuidores 
con los diseños, colores y logotipos e.cordas a. le. Imagen Corporativa del Grupo. 

3."1.5. Cadena• comerct•I•• 

Las grandes cadenas comercia.les que operan en las áreas de Autoservicios, 
Tiendas de Conveniencia, Hoteles y Centros de Consumo, Bares y Restaurantes 
que durante 1994 mostraron un enorme dinamismo, en el año 1995 redujeron sus 
inversiones tanto las empresas nacionales. como les firmas extre1njeras, y en 
algunos casos cancelaron por completo sus proyectos de expansión. 

No obstante Grupo Modelo no ha desviado su atención de este importante 
sector del mercado cervecero. Los puntos de venta relacionados con este 
segmento son de gran importancia pare la estrategia de ventas y mercadotecnie. 
Además el desarrollo que se espera con el nuevo Impulso de la economia 
mexicana.. redundará en el fortalec;miento de este tipo de comercio. 

Grupo Modelo continúa con su polftlca de aperture de nuevos negocios 
denominados ModeJoramas, Super-Flash. Circulas K y otros, teniendo a la fecha 
2,104 establecimientos controlados por les Agencias Directas. además de 1998 
propiedad de terceras personas que venden en forma exclusiva los productos 
Modelo. Se continuará con el programa de expansión de este tipo de negocios, 
analfzando de manera estricta los factores de crecimiento y densidad de la 
población. para la adecuada locallzación de los mismos. 
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3.2. IMPORTANCIA Y ANTECEDENTES DE LA PARTICIPACION 
DE MEXICO EN LA FERIA 

La Feria Internacional de Alimentos y Bebidas, de frecuencia bienal, se 
presenta en el centro de exhibiciones de Colonia Messe Und Ausstellungs • Ges 
mbH. Anuga representa un mercado de aproximadamente 377 millones de 
consumidores, miembros de la Unión Europea y de la Asociación Europea de 
Libre Comercio. 

Es el a.contec!miento ferial más importante del sector alimentos y bebidas 
a nivel mundial. Le. primere. vez que fue organizada esta feria fue en 1924. Desde 
1951 se realiza en Colonia, Alemania, ciudad considerada como una de las más 
Importantes de Europa. 

La edición de la Feria ANUGA 1993 fue la más grande en su género. La feria 
ocupó los 14 pabellones con que cuenta el recinto ferial de Colonia, 
presentándose oficialmente 99 países y visitantes de más de 140 naciones. 
Participaron 1,857 expositores alemanes y 4,343 extranjeros, en un é.rea de 260 
000 m . Fue visitada por cerca de 200,000 personas, cifra récord par"'S esta feria. 

En ella se exhiben alimentos frescos, refrigerados, enlatados y congelados. 
sus condimentos, bebidas alcohólicas y bebidas sin alcohol {aguas minerales, 
jugos de frutas, café, té y chocolate): maquinaria y técnicas de producción y 
servicios del sector gastronómico. 

Bancomext participó del 9 al 14 de octubre de 1993 con un pabellón de 260 
m 2 da exhibición integredo por 18 empresas. La uUicación fue privilegiada, ocupó 
uno de los pasillos centrales de la ferie.. El pabellón presentó una nueva imagen 
modular con lo"'otlpo de grece.s alegóricas visible a gran distancia. apreciada por 
los expositores: se recibió la visita de aproximadamente 900 empresas 
Importadoras. 

Los productos exitosos fueron aguacate, brócoll, ajonjolí, trigo, maíz, papa 
y cerveza. Las empresas obtuvieron nuevas tecnologías para envasado y 
distribución, po~ibilidedes de coinversión y buenos resultados de negocios. 

En la edición de ANUGA. en 1 995 los productos se exhibieron en una nueva 
versión por pabellones y sectores, para dar oportunidad a todos los productos de 
competir en igualdad de circunstancias y permitir un acceso más ágil al visitante 
especializado. 

Esta división fue la siguiente: 

1.- Alimentos en general y materias básicas. 



2.- Oallkatesaan, productos dietéticos, conservas y especias. 
3.- Carne, embutidos, caza y aves. 
4.- Pescados y mariscos. 
5.- Affmentos helados y congelados. 
B.- Leche y productos fáctecs. 
7.- Pan, productos hechos e.I horno, productos pare. untar. café e infusiones. 
e.- Bebidas. 
9.- Frutas y verduras frescas. 
10.- Equipos de cocina para gastronomía, alimentación colectiva, cocinas de 

comida rápida. cocinas para áreas.de servicio. 
11.- Restauración Intermedia en empresas. 
12.- Máquinas y aparatos de embalar, me.teriales de embalaje para la 

a:lmontac16n fuera del hogar. 
13.- Empresas del sector terciario. franquicias. 
14.- Técnica mercantil. 

México participó en cuatro de elfos: en el de bebidas, donde incluyó fa 
participación de Grupo Modelo, en el de alimentos en general y materias básicas, 
en el de alimentos helados y congelados y en el de frutas y ~erduras frescas. 

En esta edición 1995 de fa Feria ANUGA, el número de expositores fue de 
5,503, de los cuales 3,860 fueron extranjeros y 1 ,643 alemanes. 

El número de visitantes se situó en 190,822, cantidad aún menor que en su 
edición precedente. 

3_3_ PARTICIPACION DE LA CERVECERIA MODELO EN LA 
FERIA INTERNACIONAL ANUGA 

La participación de la Cervecería Modelo en esta Feria lnternaciona~ ANUGA. 
es una gran labor que debe prepararse por lo menos con un eño de anticipación. 
Es por ello que ante el buen desempeño de esta empresa. ha logrado inversiones 
Internacionales de tipo comercial, el cuidado qua se ponga en la preparación para 
asta Feria ANUGA, 1997. deberá estar acorde al nivel de calidad obtenida en 
fechas anteriores. Para la mejor comprensión do los preparativos de participación 
en ANUGA, el proceso· se divide en fas tres fases siguientes: ANTES, DURANTE 
Y DESPUES DE LA FERIA. Cada una de ellas serán estudiadas en seguida. 

3.3.1. Ante• de la feria 

Las tareas previas a fa ::-articipación de Grupo Modelo en fa Feria ANUGA, 
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son muy variadas y su ejecución muy compleja. De ahí que se puedan agrupar en 
tr- fases: Inscripción y pego del local; Preparación de Proyectos; Ejecución. 

A. lnacrlpclón y pago del local 

En este rubro se incluyen el mobiliario y la construcción del mismo. La 
inscripción a la Feria puede hacerse de dos formas: a través de BANCOMEXT, que 
como ya se dijo antes, es el organismo encargado de promover las exportaciones 
mexicanas mediante diversos estímulos fiscales y básicamente con apoyo 
fln~lnciero para la presencia de empresas mexican1;;.s en es'!.e tipo de encuentros 
internacionales de comercio. O bien, la inscripción puede hacerse directamente 
en la CAMARA MEXICO-ALEMANA de Comercio A. C., sin necesidad de requerir 
apoyos de tipo económico. 

La Cervecer1a Modelo Inició sus preparativos de Inscripción a la Feria de 
Alimentos y Bebidas ANUGA en el mes de agosto de 1996, para asistir al 
encuentro comercial en octubre de 1997. 

Por la. infraestructura de le empresa y por las ocasiones en que Grupo 
Modelo ha asistido a Ferias Internacionales, le. empresa participará en forma 
autónoma. es decir sin apoyos económicos de BANCCMEXT. La siguiente tabla 
señala los porcentajes en que las empresas son apoyadas por BANCOMEXT. 

Primera 75 25 

S•gunda SO 50 
~-~-+-~~~~~~--if--~~~~~--; 

Tercera 25 75 

Cuarta en adelante o 100 

Debido e. que la Cervecería Modelo es una empresa. consolidada 
económicamente en el mercado y porque ha rebasado el número ferias 
internacionales, no hará uso de los beneficios de BANCOMEXT. Su Inscripción 
será a través de la CAMARA MEXICO-ALEMANA de Comercio A. C., ubicada en la 
Ciudad de México. 

B. Prep•raclón 

Esta es la fase C.c:3 creación donde loa proyectos de construcción del loc~\I 
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se diseñan y planean. 

Se prepara todo lo necesario antes y durante la construcción del locsl y en 
el momento de la exposición. 

C. EJ•cuclón 

Se realiz8n y se llevan a cabo todos los proyectos diseñados con 
anticipación. 

3.3.1.1. Progr•m•• d• acclon•• 

El progrsma de acciones puede ser bastante amplio ye que cubre todas las 
tareas previsibles y se extiende desde el momento en que la participación de la 
empresa ha sido decidida hasta la Inauguración de la misma. 

La elabor~ción del programa de acciones está en función de Jos objetivos 
perseguidos por la empresa. fa estrategia a utilizar, los recursos disponibles y 
otros elementos importantes. 

El programa de funciones específicas debe ser puesto en marcha con una. 
anticipación mínima de ocho meses, período considerado suficiente para una 
buena programación. 

Este programa debe detallar específicamente las funciones a realizar. el 
responsable de las mismas. así como los períodos de realización de cada una y 
debe contener: 

• Elaboración de la estrategia del expositor. 
• Fijación del presupuesto. 
• Selección del producto, en este caso de las marcas a exponer. 
• Elaboración de la documentación para la participación oficial. 
• Reservación del transporte aér90 para los asistentes a la feria. 
• Elaboración de catálogos, folletos, dlptlcos. 
• envío de muestras; el empaque y embalaje, permisos de exportación -si se 

requieren-. aranceles. 
• Lista de personas a Invitar para que asistan al evento. 
• Establecimiento de contectos con los importadores. distribuidores, agentes 

comercie.les. 
• Elaboración de la lista de productos y precios. 
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• Señalamlento de actlvlcades en el local de la Feria. 
• Actividades posteriores de la Feria. 

3.3.'f.2. Comunicación eecrlta 

Este tipo de comunicación escrita. interviene en todas las operaciones 
ligadas a la participación en una Feria. Es la comunicación oficial y base que se 
lleva a cabo durante todo el proceso de la Feria. 

En una primeru instancia es el expositor, Cervecerfa Modelo, quien decide 
la Información que deberá ser Impresa por el organizador de la Feria. Aquí se 
detallan con esmero las ce.racterlstlcas y cualidades del producto que Interesa 
resaltar. 

Como segunda instancia el editor -organizador de Ja Feria-. concibe 
proyectos que presentan generalmente al expositor a fin de obtener su acuerdo 
o sus observaciones. 

Dentro de este materla.I ~ubllcltarfo Impreso destacan: 

A) Las Invitaciones. 
B) El catálogo y folleto del expositor. 
C) El catálogo de la Feria. 

A. L•• lnvltaclonea 

Se dirigen a clientes y periodistas para invitarlos a visitar el local o a 
participar en un acto de relaciones públicas. 

B. El Catálogo y Folleto del Expoaltor 

La distribución de este material escrito publlcltarlo constituye uno de los 
medios más generalizados en las Ferias Comerciales para llamar y retener el 
Interés de los visitantes. 

Grupo Modelo, ha dlseñ.,do para su participación en ANUGA'97, dos tipos 
da publicidad Impresa para ser utlllzados durante la Feria. Uno es el Catálogo 
completo, que está hecho para ser leído no durante la visita y recorrido por la 
Feria, sino para después, en la oficina del probable cliente cuando ya se tiene el 
tiempo y el interés en su consulta. 

La elaboración de este Catálogo debe cuidarse mucho, porque el fin 
perseguido es -mediante Ja lecturii. de estos documentos-. reforzar la impresión 
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favorable recibida durante la visita al Stand o local y de las entrevistas con el 
personal de esta empresa Cervecera en la Feria. 

El otro tipo de publicidad impresa es el Folleto, esta ea una publicación más 
breve y va dirigida a proporcionar una Información rápida. fo más concisa y 
detallada posible de los productos expuestos. Este folleto se elabora para informar 
sobre un producto en especial o para varios. aquí conviene resaltar las ventajas 
que ofrece la empresa. tanto en el proceso de elaboración de Ja cerveza como las 
caracterfstlcas del producto en si mismo. 

La comunicación escrita. destinada al público en general. es decir al 
consumidor/receptor final, debe ser interesante e ilustrativa: la comunicación 
destinada a los profesionales debe ser aún más precisa e Incluir la Información 
exacta que responda a las dudas de los Interesados en el producto. Pero ya sea 
el catálogo o el folleto, en ambos tipos de publicación el mensaje debe diseñarse 
de acuerdo al público que va dirigido. se debe observar que sea a.trayente, que 
interese e Incluso diviertes, pero que no se vuelva tedioso para el lector porque 
perderla el objetivo de su existencia. 

C. El Catálogo de la Feria 

Este medio de comunlcesción publicitario es muy selectivo. son los visitantes 
realmente Interesados los que compran y utilizan este Catálogo de la Feria. Mismo 
que puede llegar a ser hasta de trescJentas páginas Incluso. 

El expositor: Grupo Modelo: es Inscrito oficialmente y por lo generetl en 
forma gratuita, en Ja lista de expositores y en Ja lista de productos de este 
catálogos desde el momento en que ha confirmado su participación. 

En este punto toda comunicación entre el expositor y el organizador de la 
Feria debe ser escrita. para que en el catálogo aparezca el mensaje cor. exactitud 
pues en él se anotan las características de la cerveza que se desea resaltar. 

El tratamiento que debe darse al MENSA.JE en este caso, es de suma 
importancia ya que este apareceré en varios idiomas más. Lo más conveniente es 
que los textos que contengan gran número de términos técnicos sean traducidos 
por un especialista para que su lectura sea lo más parecido a su versión original. 

3.3."l.3. La expedición de producto• 

El participar en una Feria Comercial lnternecionaJ significa realmente 
desarrollar una exportación en pequeña escala. ya que parte de eUa es la 
expedición de los productos que van a exponerse. 
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La expedición de los productos plantea problemas en el embalaje'•, 
marcado, transporte y en los documentos oficiales. Esta es una tarea muy 
Importante que Grupo Modelo debe efectuar con cuidado pues de hacerse a 
tiempo para que todos los productos y objetos expedidos desde aqul en México 
lleguen hasta Colonia, Alemania en perfectas condiciones y sean utlllzadas en el 
Stand al dla de la apertura de la Feria. 

Es contraproducente para la empresa, en cuanto a imagen corporativa, que 
el die de la inauguración de la Feria el local este vacio o semiacabado, ya que es 
el testimonio de una insuficiente preparación y una falta de organización 
corporativa. 

Grupo Modelo prevé asignar sus productos a un agente transportista con 
tres meses de anUcipación a la apertura de la Feria. a fin de que no haya algún 
Imprevisto en la transportación da tos objetos a utilizar. 

3.3.'f.4. 

El embalaje debe ser adaptado a las mercancfas transportadas y el medio 
de transporte elegido debe hacerse con mucho cuidado. Debe soportar los golpes 
y choques con otras mercancías durante el manejo de carga ya sea al subir Is 
mercancía a los diferentes tipos de transporte, al bajarla o durante su estancia 
pero las bodegas de carga en que deberá estar almacenada. Debe también 
soportar la humedad y las diferencias de temperatura, cargas superpuestas en 
bodegas y depósitos, la presión de garfios, eslingas•• y redes, entre otros. No 
puede ignorarse que Jos manipuladores y estibadores no siempre tienen en 
consideración las señales marcadas en los bultos, e peseu de que éstas señalan 
el volumen, el peso, el número y la fragilidad de los productos y tos objetos 
envasados. 

Asimismo, en esta investigación. el producto que nos ocupa -la cerveza
debe contar con un señalamiento más, en el caso de las bebidas alcohólicas, 
debe mencionarse la concentración en grado GAY LUSSAC y el contenido de cada 
batalla en mililitros (MI.). 

3.3.'1.5 M•rcado de mercancí•• 

Dfa e dfa miles de toneladas de mercancías son manipuladas en los puertos, 

Envasado, empaquetado. 

~roma provista de ganchos pera levantar pesas. 
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las estaciones terrestres y en los aeropuertos. un elevado porcentaje de 
mercanclas se pierde, se extravla temporalmente o se retarda en llegar a su 
destino por causa de raa dificultades en identificar los paquetes. 

Las marcas d• expedición deben permitir la fácil locallzaclón de todos los 
envroa, deben señalar especialmente: 

• El nombre y la dirección del expositor y del destinatario final. Aquí se enota 
la dirección de Grupo Modelo, en esta ocasión el envío será desde la sede 
de la Ciudad de México. También debe anotarse el destinatario final: será 
la Feria ANUGA. en la Ciudad de Colonla en Alemania. 

El número del paquete y las referencias que permitan el agente de 
transporte, a su llegada, Identificar si forma parte de un lote. Por ejemplo: 
en un lote de tres cajas serán marcadas asl: 1/3, 2/3, 3/3. 

• Las Indicaciones complementarlas eventuales tal como el peso bruto y neto,. 
las dimensiones, el nombre del buque, los puertos y estaciones de 
expedición y destino, lugar de origen, por ejemplo. 

A las marcas de expedición pueden añadirse normas de seguridad e 
instrucciones precjsas para facilitar la manipulación de la mercancia. Los 
organizadores de ANUGA, además dan instrucciones precisas sobre las 
condiciones de transporte y formalidades para ros derechos arancelarios de las 
mercanclas destinadas a la exposición, a la distribución y a la venta. 

Y es aquí en esta etapa del proceso de exportación de mercancías donde 
se hace necesario el uso de la comunicación gráfica. a través de símbolos cuya 
observancia pueda ser de orden universal. En México estos símbolos han sido 
objeto de consenso por parte de los organismos encargados de fa transportación 
internacional de mercancías y de la Secretaria da Estado correspondiente. en este 
caso es la Secretaría de Comercio y Fomento Industrial -SECOFI-, quienes bajo 
la Norma Oflclal Mexicana NMX-EE-59-1979, aceptaron los símbolos para envase 
y embalaje más adecuados. para tráfico Internacional. •Esta norma establece los 
simbolos que representan Instrucciones de manejo. transporte y almacenamiento. 
aplicables en los envases y embalajes que contengan producto& en genera1•10

• 

La Cervecería Modelo se rige bajo esta Norma Oficial para el traslado 
Internacional de su mercancía, la cual debe utilizar determinada simbologla debido 
a que al producto en su envase y contenido liquido es frágll. 

SECOFI, Norma Oficial Mexicana. NMX-EE-59-1979, Dirección General 
de Normas. 1992. 
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A continuación se expondrán algunos símbolos que el producto de este 
estudio requiere: 

o 

( EN 

Mex1co ' / 

~==~====~====:r=====:r=::::::::.--/· 

Flg. 1. HECHO EN MEXICO 

I \ 

Flg. 2. FRAGIL. MENE.JESE CON 
CUIDADO. 

Flg. 5. ESTE LADO HACIA ARRIBA. 
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Flg. 4. CENTRC DE GRAVEDAD. Fig. 5. USE CADENAS AQUI. 

Flg. 6. NO USE GANCHOS. Flg. 7. PACTE.JASE DE LA LLUVIA. 
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3.3."f.e. Documentación de grupo modelo 

Cuando se ha decidido participar en una feria comercial, el expositor recibe 
un documento llamado Guia del Expositor. ahí se Je informa el número de su 
registro de participación y el número del stand o local que ocupará. Esta guía 
contiene la Información siguiente: 

a) Información de tipo general de orden práctico y técnico como: horas de 
apertura, servicios disponibles. ubicación de oficinas de correo, oficinas de 
cambio de manada, centro de Información, restaurantes. 

b) Un plano general de la Feria. 
e) Direcciones de proveedores autorizados. 
d) Indicaciones detalladas sobre el seguro de transporte y aduanas. 
e) El reglamento general y el reglamento de seguridad del evento. 
f) Las sollcJtudes de servicio. 

En este último apsrtado sobre less solicitudes de servicio, se observa que 
'9Stán refJridas es la mayorla de Jos trebejos y servicios que le Direc.ción de la Feria 
ha puesto a disposición del expositor. 

El director del stand o del local debe decidir cuando le pueden ser útfles 
durante el desarrollo de la Feria. El Grupo Modelo verificará si estos servicios 
cubrirán aquellos que necesite. 

Entre los servicios que puede proporcionar Ja Feria están: 

1. Publlcldad en el catálogo de la Feria. 
2. Material publicitar/o editado por la Feria. 
3. Plano de la Feria. 
4. Gafetes para el ;:>ersonal del local a fin de permitirle entrada permanente 

durante el evento. 
5. Contacto con Intérpretes o recepcionistas locales. 
6. Servicio de agua. luz, leléfono. llmpfeza. 

3.3.1.7. La aelecctón del peraonal 

El personal que atenderá el local varía en función de la dimensión de éste, 
de su estructura y del número de productos a exponer pera promocionar. 

Puede considerarse que de tres a cinco persones son suficientes para 
ocupar el local. La Cervecería Modelo ha decidido llevar cinco personas que 
atlenc<"n en el pabellón. Estas son: 
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• E; director del local . Este puesto lo ocuperá el director comercial de 
Grupo Modelo. 

• Un auxtlla.r del director. Este cargo será ocupado por el subdirector 
comercia!. 

• Dos asistentes . Vendedores experimentados. 

Una recepcionista. Bilingüe. 

Cada une de estas personss debe estar capacitada para recibir visitantes, 
cualquiera que estas sean y darle toda la información sobre el país, la empresa 
y el producto que representa. 

El director comercial de Grupo Modelo y su auxiliar son simultáneamente 
vendedores y técnicos, ambos están en posibilidades de presentar con ventaja los 
productos y además conocen a fondo tanto el aspecto técnico de los mismos: 
como el proceso de producci6n. cornerclallzsción. transporte, costos, centldades 
dlsponlbles. precios, condiciones de venta, etc. 

En este caso particular. el director comercial y su auxiliar, sí están 
autorizados e celebrar contratos de compra.venta y también a registrar pedidos. 

3.3.1.11. Document•cl6n del director del loc•I 

La comunicación escrita es fundamental en la buena planeaclón y ejecución 
de Ja Feria, por ello el director del local. llevará consigo la documentación 
siguiente: 

a) El argumento o promesa de venta. es decir, los argumentos para vender la 
cerveza mexicana.. y para refutar las objeciones eventuales de los clientes. 

b) Una ficha por producto que contendrá los informes de orden técnico 
(elaboración, componentes). a.si como los de orden comercial (precio, 
cantidades disponibles. plazos de entrega). 

e) Información para darse a conocer en Prensa. 
d) Una· lista de pers .... nas y empresas a contactar antes, durante y después dE) 

Ja Feria, estas pueden ser: 
Los responsables de la fabricación y mantenimiento del local. 
Los contactos que podrán facilitar al director su participación en 
círculos Importantes. como Prensa, Consulados, Embajadas, Cámaras 
de Comercio y otros. 
Los posibles ,.-•lentes de quienes se haya podido obtener nombre y 
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dirección y Jos clientes actuales con Jos cuales es recomendable 
seguir manteniendo relaciones comercie.fes 

e) Documentación de la participación como: 
Inscripción oficial a la feria: Registro, reglamento de la Feria, el Croquis del 
local, comprobantes de pagos diversos, y, el presupuesto del montaje del 
local. 

f) Publicldad Impresa: Catálogos, depósitos, trlpticos, volantes. 
g) Reservaciones de hotel, transporte, hechas por lo general un a.ño antes de 

la celebración de la feria. debido a la demanda excesiva. 

3.3.1.9. Dleeño del local 

Para esta Feria lnternacione.I, ANUGA 97, la Cervecería Modelo, contratará 
los servicios de un diseñador especialista en locales de ferias: ocho meses antes 
de la participación, la maqueta con el diseño del local estará lista para su 
aceptación y comentarlos. 

Como parte d&I diseño del local, se tiene contemplado el uso de 
audiocassettes. con diademas, cuyo mensaje estará grabado en diferentes 
idiomas, una pantalla que mostrará el proceso de fabricación de la cerveza. paso 
a psso, con explicaciones detalladas resaltando le calidad de elaboración. Para 
una mejor Identificación del local en la Feria, se planean letreros grandes y bien 
Iluminados para qua sean reconocibles aún desde lejos. 

En el local se tiene reservada un área específica para Ja oficina del director 
del :ocal y se contemple dedicar una amplia zona para la atención personalizada 
a cuentes. Se denen muy en cuenta también los elementos decorativ-os y los 
elemento.- gráficos da apoyo como: gráficas, estadlstlcas. texto"' publicitarios, 
fotograflas. entre otros. 

La comunicación impresa es fundamental en este tipo de encuentros 
comerciales internacionales: por ello pera la apropiadea localización se pondrán 
módulos con compartimientos donde estarán: los folletos, los diptieos y los 
carteles en gre.n cantidad pera el fácil acceso a. este tipo de información. 

3.3.2. Durante 1• feria 

Para la apertura de la feria el personal debe estar en su lugar, en un local 
determinado, donde los productos se vean bien presentados. Es importante que 
este armónico conjunto que necesitó meses de preparación, esfuerzos, 
imaginación y considerables sumas de dinero. sea conservado durante le ferie en 
perfecto estado. 
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El personal del local debe dedicar la mayor parte de su actividad a Jos 
contactos comerciales y a la venta. El éxito de una participación depende 
esenciealmente de los resultados obtenidos en el campo de la comunicación 
comercial, que redundará en actos de consumo posteriores. 

Se debe conslderesr también que éstos resultados, se deberán Incluso a la 
buena Impresión del conjunto: que el local y el personal eje en los visitantes. Un 
local bien cuide.do, ordenado. limpio, donde los productos son renovados, las 
Instalaciones están limpias, las degustaciones y las ventas bien orge.nlzadas, dará. 
una Imagen serie. del expositor y puede constituir una buena Incitación para la 
toma de decisiones del contacto comercle.I deseado. 

Por el contrario, un local polvoso en el que los productos estén colocados 
en desorden. donde se encuentran mezcladas mercancías mal expuestas, objetos 
de artesanía y algunos Impresos, producen en los visitantes y en los clientas 
potenciales una Impresión desagradable. 

El personal del local constituye un equipo en el que todos Jos miembros 
deben ser solidarios. Este equipo tiene un se-lo objetivo: el éxito comercial de le 
participación. 

3.3.2.,. Comunlc•cfón directa durante la feria 

La distribución de materiales Impresos, les degustaciones de Ja cerveza y 
el obsequio de muestras son formas muy generalizadas de comunicación directa 
con el públfco en las ferias comerciales. 

A diferencia de Ja distribución -sin prcblema-, de los materiales 
comunicativos Impresos, las degustaciones y les ventas al público deben estar 
autorizadas primeramente por los organizadores de la Feria. 

En el producto que nos ocupa -la cerveza-, deberá obtenerse previo por 
parte de Grupo Modelo para que el producto en cuestión pueda ser degustado en 
ciertos horarios especificas. por lo cual es muy conveniente fijarlas de antemano 
a fin de informar al público para que éste pueda degustar Ja cerveza en las 
diversas marcas y presentaciones que se expondrán. 

Por su parte. Jos materiales impresos para distribuir serán presentados en 
el local de manera que el público pueda tomarlos, aunque no se recomienda dejar 
grandes cantidades de Impresos al alceance del público. El material escrito más 
especializado es para uso de los clientes potenciales, así como le documentación 
costoso (folletos Ilustrados, catálogos), deberá tenerse apartado del público en 
general y entregarse solamente a las personas que lo solicitan. De igual manera 
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sucede con las muestras gratuitas que sirven de recordatorio de las marcas, éstas 
no deben dejarse en grandes cantidades al alcance del público, por el contrario, 
la entrega de gstos obsequios es un buen motivo para propiciar un acercamiento 
a los visitantes de la feria y entablar así la comunicación directa. 

•en las ferias las decisiones comerciales se llevan a cabo por seres 
humeinos. no por máquinas. no por programes de computadoras. porque en el 
intercambio comunicativo humano se permite Ja pasión, el convencimiento. Ja 
plena convicción; al adquirir, vender, ofrecer, promover y comunicar. pero 
comunicar con una meta. 

Yo necesito convencer a alguien ea quien pruebe mi producto, -mi cerveza-, 
por lo menos una vez. Si nadie prueba mi producto una primera vez. no lograré 
vender mi primera unidad producida. · 

Los avances tecnológicos en las Ferias son muy Importantes e.hora, sin 
embargo, el contacto humano resultea ser imprescindible. Son el contacto humano. 
sin el encuentro cara a cara no se llega a la negocieción y mucho menos al 
negocio consumado . 

.... el comercio gira alrededor de la comunicación. que consiste en el 
convencimiento y eso sólo puede darse entre seres humanos. La Forla entonces 
por ser un excelente común denominador para el comercio. facilita esos aspectos 
humanos que realmente rigen al comercio porque éste es el conjunto de actos 
comunicativos reunidos en un sólo lugar17

•. 

3.3.2.2. Comunicación no verbal 

Las Ferias Internacionales son lugares de encuentro donde los clientes son 
soUcitados en cada local. por tanto la competencJa es enorme. 

F"or ello. el trato que se fes brinde a los visitantes. debe ser cortés a través 
de las actitudes y comportamiento del personal. La importancia de este 
comportamiento estriba en que muchos negocios son realizados en todas las 
grandes ferias gracias a la calidad de la acogida que ciertos expositores reservan 
a sus visitantes, pero también cuantos negocios fracasan por causa de la poca 
desenvoltura manifestada., a veces. involuntariamente, por las personas que no 
han sabido darse cuenta de la importancia de la acogida y no se han preparado 
suficiente para ejercer las funciones que se les han sido confiadas. 

Entrevista realizada con Tomas Whalen. Gerente de Exportaciones de 
Cervecerla Modelo. Abril de 19El6. 
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Lei primera impresión recibida por un visitante influye siempre en la actitud 
que adoptará mils tarde. Aún antes de dirigir la palabra a un miembro del 
personal. el visitante lo examina con la mire.des y emite su primer juicio. si le 
parece que no es competente o que he.ce su trabajo sin convicción. hay muchas 
posibilidades para que siga su camino sin intenten satisfacer su interés o su 
curiosidad. 

Aún cuando termine por hacer una pregunta. la haría más bien para 
confirmar su primera Impresión, y no con la idea de entablar contactos 
comerciales durables. 

El interés manifestado por los clientes es un !jentimiento muy fugaz que hay 
que saber despertar y apoderarse de él. 

No existe un comportamiento infalible para atraer la atención del cliente 
pero sí un gran número de informaciones de tipo no verbal puede ce.usarle buena 
Impresión. 

• ... el estudio de la comunicación e. través de posturas corporales ha hallado 
una ubicación cientifica y une elabore.ción orgánica en el terreno de la 
investigación ia.. 

El personal del local debe mostrar que se encuentra. a gusto en toda. 
circunstancia, sus vestiduras sobrias y elegantes pero sin rebuscamiento excesivo, 
su comportamiento en el local deberá ser correcto; sino está de ple debe estar 
correctamente set'ltado y evitar dar la impresión que esté. cansado, aburrido o 
decepcionado, es positivo conservar Ja sonrisa. y una actitud constantemente 
amable. 

El personal que asistirá a ANUGA por parte de Grupo Modelo. recibirá 
cursos de ce.pacltaclón en atención al c11ente. pues se debe no solo ser educado 
sino también cortés. Sin embargo, no hay que tratar a un visitante, aunque se trate 
de una personalidad o de un cliente eventual con obsequloside.d o con servil1smo; 
tampoco se deberá hacer alarde de gran confianza en sí mismo. Deberá haber un 
equilibrio en el comportamiento no verbal de los asistentes a la Feria. 

El personal del local no debe quedarse en la oficina, este es un lugar de 
trabajo, una sale. de recepción, no un refugio, pues el .lecho de que el director del 
local y sus auxiliares permanezcan demasiado tiempo ahí implica descuidar la 
atención de los visitantes, lo cual es dejado en manos de la recepcionista. 

RICCI, S., Comcortamiento no Verbal y Comunicación. Barcelona. 
édlt. Gustavo Glll, 1980. 
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La primera impresión recibida por un visitante influye siempre en la actitud 
que adoptará más tarde. Aún antes de dirigir la palabra a un miembro del 
personal. el visitante lo examina con le. mire.de y emite su primer juicio. si le 
pe.rece que no es competente o que he.ce su tre.bajo sin convicción, he.y muchas 
posibilidades para que siga su camino sin intentar satisfacer su interés o su 
curiosidad. 

Aún cuando termina por hacer una pregunta, la haría más bien para 
confirmar su primera impresión, y no con la idea de entablar contactos 
comerciales durables. 

El interés manifestado por los clientes es un !;,entimiento muy fugaz que hay 
que saber despertar y apoderarse de él. 

No existe un comportamiento infalible pare. atraer Ja atención del cliente 
pero sí un gran número de informaciones de tipo no verbal puedE:J causarle buena 
Impresión. 

• ... el estudio de la comunicación s. través de posturas corpors.les ha hallado 
una ubicación científica y une. elaboración orgánica en el terreno de la 
investigación 'a.. 

El personal del loca.I debe mostrar que se encuentra a gusto en toda 
circunstancia. sus vestiduras sobrias y elegantes pero sin rebuscamiento excesivo, 
su comportamiento en el local deberá ser correcto; sino está de pie debe estar 
correctamente se'l.tado y evitar dar la impresión que está cansado, e.burrido o 
decepcionado. es positivo conservar la sonrisa y una actitud constantemente 
amable. 

El personal que asistirá a ANUGA por parte de Grupo Modelo. recibirá 
cursos de capacitación en atención al cliente, pues se debe no solo ser educado 
sino también cortés. Sin embargo, no hay que tratar a un visitante, aunque se trate 
de une. personalidad o de un cliente eventual con obsequloside.d o con servillsmo: 
tampoco se deberá hacer alarde de gran confianza en sí mismo. Deberá haber un 
equilibrio en el comporta.miento no verbal de los asistentes a la Feria. 

El personal del local no debe quedarse en la oficina, este es un lugar de 
trabe.jo. una sala de recepción. no un refugio, pues el .lecho de que el director del 
local y sus auxiliares permanezcan demasiado tiempo ahí Implica descuidar la 
atención de los visitantes, lo cual es dejado en manos de Ja recepcionista. 

RICCI, S., Comportamiento no Verbal y Comunicación. Barcelona, 
cdlt. Gustavo Glll, 1980. 
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3.3.2.3. Comunicación Indirecta 

Por otra. parte. las ferias comerciales son a menudo el motivo de cierto 
número de sucesos que se desarrollan en el transcurso de las mismas. como: 
Congresos. Concursos al mejor diseño del local o de Carteles, Seminarios, Mesas 
Redondas. Debates. Conferencias, entre otros. 

Estos sucesos que también forman parte de la comunicación directa son 
organizados por Ja Feria como un servicio más ~n su desarrollo. Grupo Modelo 
participará con un conferencia sobre: El crecimiento de fas exportaciones 
mexicanas en la cerveza. 

Esta conferencia se enmarca dentro de Ja estrategia comercial y publicite.ria 
de Grupo Modelo acorde con los objetivos de participar en una Ferie. para 
mantener su posicionamiento en el Mercado Internacional. Se Invitará a este 
acontecimiento a periodistas de los países pe.rtlcipantes: a miembros de la 
diplomacia, la polltlca y la administración pública. 

En el transcurso de la Feria es esto juste.mente lo que se busca, el darse a 
conocer en diversos cfrculos. el director y el p<9rsonal del local se esforzarán por 
establecer las relaciones públicas necesarias con profesionales en la 
comerclellzación. y si es posible, dar cita en el local y dialogar con ellos. 

Asimismo, se deberán aceptar las entrevistas que sean requeridas o de lo 
contrario propiciar que éstas se lleven a cabo con los periodistas Invitados. 
Puede afirmarse que el éxito, dificil de obtener en el campo de los encuentros 
comerciales y de las relaciones públicas, se debe en mayor parte al cuida.do que 
el e>cpositor y su personal del local -en su papel de emisores- hayan tenido para 
satisfacer los deseos y los gustos de le s receptores con quienes trataron. 

3.3.2.4. El men••I• perauaalvo 

El Mensaje persuasivo conlleva la venta. La negociación debe empezar por 
una frase de contacto. Es conveniente argumentar y repetir las cualidades y 
ventajas del producto pues los atgumentos tienen por objeto demostrar que el 
producto (La Cerveza), corresponde a la necesided del interlocutor: no se debe 
dudar en volver a empezar, en lo pOsible, bajo diversas formas y argumentos; pero 
se hará siempre de ra manera más conveniente. Toda comunicación directa se 
terminará como und conclusión positiva. 

Una comunicación eficaz y bien llevada debe terminar con la firme de un 
pedido o de un contrato que el director del local estará preparado a registrar. 
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No se puede medir solemente el éxito de le participación en le ferie por la 
cantidad de contactos comerciales que se han registrado, sino que también de la 
calidad de estos contactos, es decir, de los resultados; de Jos diálogos habidos 
entre el director del local o de su personal con los visitantes. 

Es natural y deseeble que el personal del local busque multiplicar los 
contactos comerciales. pero no debe nunca perder de vista que el objetivo final 
de le. comunicacJón. en esta feria ANUGA. es la utilización del mensaje persuasivo 
para lograr la VENTA. 

•La comunicación es la base de la negocieción y aquella está determinada 
por la conducta humana. La negociación constituye una forma de interacción a 
través de la cual Individuos, organizaciones y gobiernos tratan de llevar a cabo 
respecto a sus intereses comunes y antagónicos•1

". 

Para lograr la venta de productos se puede llegar a una conclusión positiva 
haciendo que la entrevista negocie.dora desemboque sobre nuevas perspectivas 
de relaciones comerciales. 

Las neceside.des y su satisfacción constituyen el denomin8dor común de 
tode negociación, pues si existieran necesidades insatisfechas, le.s personas no 
negociarían jamás. La negociación presupone. ante todo. que :ento el negociador 
como su contrario quieren algo. 

En toda negociación. se maneja la posibilidad de convertir intereses 
divergentes en canales de deseos comunes. Al considerar estos canales. ambas 
partes en la negociación Jeben verse estimulados por la idea de compartir unos 
objetivos conjuntos, los cuales se e.lcanze.n hallando unas necesidad9s y unos 
interePes mutuos. destacando aquellos aspectos en los que cabe e.cuerdo y no 
Insistiendo en los puntos de divergencia. 

3.3.3. Daapuáa de I• Farra 

Clauaura da la Feria 

La tarea del personal del local no se termina en el momento ·en que los 
últimos visitantes abandonan el recinto de· ta feria. Continua después del cierre y 
en los dlas que siguen. 

~ARA, Emilia.. Técnicas de Negociación Internacional. 1.P.N.-E.S.C.A., 
México, 1 995. 
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El director del local permanecerá en el lugar de la clausura y hará el 
inventario de las mercanclas y de los objetos de decoración del local y el 
mobiliario sar6n empaceados y enviados al :almacén de la feria en tanto se decide 
su destino final que se puede ser según el caso: 

• Reexpedición hacia su pa[s de origen. 
• Depositado en el almacén aduanero en el país donde tiene lugar le. feria por 

un plazo determinado con fines de otra utilización posterior. 
• Vendidos y por consiguiente puestos en consumo en el pais de la feria. 
• Ser distribuidos, para evitar gastos de reexpedición. 
• Ser entregados a una embajada o representación comercial, según sea el 

caso. en el país o en ta ciudad donde tiene lugar la feria. 

En general es más prudente y más económico el no reexpedir hacia el lugar 
de origen mas que los objetos de valor. los demás objetos y mercancías cuand<> 
no son vendidos u ofrecidos gratuitamente. deberán conservarse en un almacén 
o en los locales de las representaciones diplomáticas o comercie.les. 

3.3.3.1. Deapedld• 

En todas las circunstancia y hasta el fin de la feria. el director del local y su 
personal tendrán presente que son representantes de la Imagen corporativa de 
Grupo Modelo, por tanto et concepto que los clientes guarden de ellos será el de 
la propia empresa Incluso mucho tiempo después de concluida la feria. 

Ahora bien, es seguro que una salida precipitada dal director del local 
dañará esta lmago:tn e incluso la devaluará ante las numerosas persontts con 
quienes el representante de Grupo P.1odelo ha estado en relacionas estrechas 
durante verlas semanas. debido a que lo interpretarán como un momento de 
fatiga. un signo de desinterés o sencillamente como una falta de cortesía. 

La despedida del director del local constituye una última operación de 
relaciones públicas que hay que llevar a cabo con igual conciencia e igual 
preocupación para cubrir muy bien el plan comercial con acciones bien hechas 
come todas las que han precedido. 

El director del local debe despedirse de: 
• Los responsables de la organización y de la administración de la Ferie, y los 

aapeclallstas con quienes hayan tenido contacto. 
• Los periodistas. El director del local se despedirá de le prensa y entregeuá 

un comunicado en el que expresa su satisfacción por haber participado en 
la ferie. 
Los hombres de negocios eon quienes se han estable-::ido los contactos 
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comerciales más interesantes en el transcurso de ta feria. 

3.3.3.2. El Informe de la p•rtfclp•clón 

Al fln8llzar la feria el director del local redact8rá un informe completo y 
detallado. 

La importancia de este informe es fundamental. es el documento betse en 
el cual Ja dirección comercie.I de la empresa expositora registrará aciertos y 
errores. se corregirán en consecuencia ciertas prácticas. Intensificarán y 
orientarán sus esfuerzos. 

Para que este Informe sea Jo más apegado a la realidad, puede dividirse en 
tres secciones fa parte técnica. comercfaf y anexas. 

Le parte técnica debe incluir Jas notas y observaciones que el director del 
local hace sobre los problemas presentados en la participación. Puede 
comprender desde la concepción y construcción del local hasta lo relacionado 
con el personal, transporte y organización. 

La parte comercfal debe contener: 

• El desarrollo y resultados de Ja feria en general: Número de visitantes, 
visitas oficiales. 

• Princ;pales competidores: estimación de éxito apa:rente. precios. ca.lidadr 
animación e Importancia atractiva de los localE'tS. 

• Actividades y comportamiento de cada miembro del loc81 de Grupo Modelo. 
• Descripción y narración sobre Jos eventos organizados en el trenscurso de 

lo feria. 
• Una Jlsta sinóptica de todos los contactos. una apreciación sobre "et 

conjunto y sobre quienes parecen más importantes y prometedores. 
• Un Juicio calificativo sobre el valor de la feria: Proporción de visitantes, 

ambiente de traba/o, posibilidades no explotadas. 
• Sugerencias de mejoras en participaciones futuras. 
• Comparaciones de los resultados de la Feria con Jos obtenidos en años 

anteriores. 

Los anexos. están comprendidos por: 

• Un ejemplar como mlnlmo de la Feria. 
• Ejemplares de Impresos publicitarios distribuidos por le. competencia. 
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La redacción propiamente dicha del informe debe comenzar lo más pronto 
posible porque una vez de regreso a Méxjco; el director comercial de Ja Cervecería 
Modelo deberá encargarse de su trabajo y cuanto más pase ef tiempo, menos 
recordará detalles que le han sorprendido y que son justamente lo novedoso del 
Informe. 

La redaccfón del Informe -por tanto-, debe iniciarse antes de irse de la 
ciudad en Colonia, Alemania. 

El director comercial de la Cervecería Modelo entregará este Informe, a más 
tardar dos semanas después de haber llegado a la Ciudad de MéxJco. a sus jefes 
superiores respectivos y serán estos quienes hagan el baleince de la participación 
para valorar comerclalmente los resultados. 

Los resultados podemos agruparlos en: directos e inmediatos e Indirectos. 
Los primeros son las ventas efectuadas y los contratos comerciales concluidos en 
el transcurso de la Feria. En este rubro también se agrupsn a los contactos 
comerciales registrados en fichas. 

•Et valor de un contacto puede apreciarse en función de la 'distancia' que 
separa un contacto de un contrato•20

• 

Los resultados indirectos son más difíciles de apreciar y están en función 
de las encuestas realizadas a profesionales, a los visitantes que pasan por el 
local, a fin de recoger sus impresiones y conocer lo que han retenido de la 
portfclpacfón. 

Con estos resultados se podrá determinar: 

• Si Ja participación ha sido globalmente rentable, respecto a años etnteriores. 

• SI la participación en ferias comerciales constituye el medio más apropiado 
para fomentar las ventas exportadoras de la Cerveza Mexicana o si hay 
otros 'Tl&dlos publicitarios más adecuados. 

El contacto comercial en una Feria conduce frecuenteme~te a un pedido a 
título de prueba, es raro que se traduzca inmediatamente en un contrato definitivo 
que comprenda cantidades lmporLantes. 

Los compradores potenciales son profesionales que tienen sus proveedores 

BARRIGA, Ms. del Pilar. Mecanismos de Promoción Internacional. 
l.P.N., E.S.C.A., México, 
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habituales y no están dispuestos a abandonarlos sin razón. Desean primero 
informarse bien y a. continuación pueden hacer comparaciones, tienden siempre 
a reflexionar antes de comprometerse. 

Debe tenerse en cuenta que la venta comercial es un acento de paciencia 
y perseverancia y que la prospección de un mercado es una tarea de larga 
duración en donde la comunicación directa entre los negociadores siempre es un 
gran valor que refuerza considerablemente la comunicación escrita. 
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CONCLUSIONES 

En la época actual se requiere de una eficacia absoluta en las 
comunicaciones. sean éstas de orden social. cultural o económico. de índole 
nacional e Internacional. 

Sin un acertado sistema operativo de comunicación organizaclonal ninguna 
estructura podria funcionar como tal, debido a que se presentarian fallas. 
carencias y omisiones en los procedimientos, que traerfan como secuela una 
precaria y defectuosa comunicación. 

En este estudio se abordó el proceso comunicativo como enlace 
fundamental entre organizaciones comerciales, no sólo a nivel doméstico nacional 
sino a nivel lnternaclonal. 

Pudo ~onstatarse que, como basamento de toda. relación humana y 
organizacional, aparece la comunicación en todas sus expresiones: verbal. oral 
• escrita y en su modalidad no verbal. el enlace con1unicativo actúa pare entablar 
nexos productivos. 

Al estudl<1r a la comunlc<1clón apllcada en la negociación, se observa la 
utilidad práctica en su modalidad de comunicación DIRECTA, pues es aquí donde 
el emisor. representado por un fabricante o un distribuidor se conecta con el 
receptor. denominado entonces como un cliente potencial y es en este momento 
cuando Ja hebiíided comunicativa de ambos debe actuar para lograr los objetivos 
planteados con anticipación. 

Se vio también la. t..plJce.clón de la c.:.lmunicación masiva, utilizada en la 
campaña promocional de un producto distribuido en el extranjero donde es 
menester observar condiciones muy partlcule,es del público a quien va dirigido; 
observar condiciones también relativas al sistema económico y socio-politice de 
la reglón y tener muy presente el contexto del mercado mundial. 

La comunicación en el ámbito del comercio internacional participa de 
criterios extra Idos de la retórica (arte de '" persuasión). de la antropologla cultural 
(respecto a la ldiosincraci<1 del mercado meta) y d"' la negociación (equilibrio en 
el dar y recibir), envueltos en un contexto económico mercantilista. 

El comunicador inmerso en el comercio internacional debe ser capaz de 
diseñar la plataforma para orientar las campañas publicitarias. por lo que: 

• puede conocer diversos parámetros para Identificar el perfil del 
mercado meta y los medios apropiados t;;..; mismo. 



• puede identificar la interrelación de medios con motivaciones hacia 
fa compra. 

• es capez de distinguir las interrelaciones o mezcles mercadológicas 
apropiadas para alcanzar las metas de empresa/c;omprador. 

Asf, los lenguajes de cada medio se utiliz8n en las diversas campañas diseñadas 
expresamente para el mercado mete., por lo que se deberán Identificar los ejes 
semánticos de cada uno de Jos medios en su interrelación con las motivaciones 
del mercado objeto de estudio. 

los medios más usados por el comunicador en la comercialización son el 
teléfono y el fax. Un buen comunicador debe ser ce.paz de utilizar 
adecuadamente las características propias a cada medio para vender o comprar 
acorde a un programa mercadológlco. 

El dominio de la información actualizada se Integra a las necesidades del 
comunicador, para ello, este se auxllla de la tecnología y el aprovecheimlento de 
los esquemas Internacionales a partir de los objetivos, de las fuerzas y debilidades 
del mercado meta. 

La comunicación en las organize:ciones da vida a los sistemas (acción 
Integral de sus elementos) y busca solución a problemas que se presente1:n en 
éstos mediante: 

• La emisión y recepción de mensajes. 
El establecimiento de relaciones funcionales entre los miembros de 
una organización. 

• La optimización de flujos comunicativos. 
• La poslbllltaclón y valoración de objetivos meta. 

Ahora puede hablarse de los eirtículos que hacen posible que los grupos o 
sociedades mercantilistas entablen relaciones: los productos o mercancias 
vendibles. 

Los productos tiene la personalidad que le atribuyen comprador y vendedor. 
la cual está en relación con: 

• La satisfacción de necesidades/metas 
• El manejo de los significados 
• Los valores aspecfficos a ellos atribuidos. 

La guerra de productos/precio ha cedido su lugar a la guerra de 
productos/productividad. 
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Los niveles tecnológicos, el precio, Ja seriedad en tiempos de entrega, etc., 
son elementos que han influido en la mercadotecnia actual; plataforma común de 
países y comerciantes; fa variable residirá en el poder negociador y comunicativo. 

Las Ferias permiten: 

Efectuar transacciones comerciales. 
• Acceder a desarrollar mercados. 
• Crear y ;nantener la Imagen de unos productos. 
• Famlllarizars~ con el movimiento comerclal del mercado. 
• Conocer la competencia y ponerse al die en modelos, estilos y 

tecnologia. 

Sin embargo, la participación debe hacerse en función de un pian general 
de comunicación (comercialización y objetivos especificas de venta. determinación 
del mercado, el canal comunicativo y la distribución). 

La Feri& es un producto que adquiere sentido cuando se domina ftil proceso 
mercadológico y sirve de punto de partida a múltiples procesos y productos. 

La campaña publicita.ria en la que esté Inserte la Feria es producto de una 
COMUNICACION MERCAOOLOGICA dependiente del Plan General de 
Comunicación. por lo que el comunicador debe significar para ca.da. mezcla. 
mercadológlca. 

La elección de! producto y del acontecimiento publicitario al que se ins .. rta 
en una mezcla mercadológica de la empresa. en los objetivos de desarrollo 
empresarial, en las oportunidades de cumplir las metas (necesidades) y en los 
medios disponibles (costo-eficiencia). 

El acierto o fracaso de un director de arte no solamente depende de 
dominar el Plan de comunicación, sino también de: 

• Valorar el proyecto a partir del perfil del mercado meta. 
• Orientar las estrategias o procesos mercadológicos tomando como 

guf.e. los objet;vos empresariales. 
• Dominar las caracteristlcas de cada. acontecimiento ..::omercializador 

(logiatlca de transportación, regulación y gestoría. comercialización, 
etc.,) 

• Asegurarse de las consecuencias para la empresa de las distintas 
acciones mercadológlcas. 

Odcodiflcar. a partir de unas estructuras y de unos proce.)os propios a la 
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leglbllldad de los medios, es propio a cada cultura. 

Los codificadores deberil.n respetar al mercado meta en cuanto a la 
selección del medio, de los signos y de las estructuras del mensaje. 

La toma de decisiones depende del proceso de comunicación, pero no es 
el factor determinante. Comerciellzar tiene que ver con el desarrollo económico 
de la empresa. Es posible alcanzar una comunicación óptima y vender o comprar· 
como producto de la misma. sin embargo, el progreso económico o quiebra de 
la empresa es un hecho donde toman fuerza las. variables micro y 
macroeconómicas. 

Cada vez mils se Incorporan en las empresas exportadoras áreas de 
Investigación profunda de mercados que, entre otras funciones, se dedican a 
analizar el perfil cultural de Jos receptores a efecto de crear mensajes 
perfectamente contextualizados a la especificidad del mercado meta. 

La experiencia del Grupo Modelo evidencia de alguna manera la 
sistematización de la Comunicación creativs y estructurada que permite que 
receptores de ochenta y cinco paises consuman sus productos. 

Las Ferias comerciales internacionales son un magnífico Foro para pulsar 
los mercados. no sólo en el ámbito meramente comercial, sino que de alguna 
manera se configuran como termómetros de expectativas y motivaciones de 
consumo. 

En una Feria Internacional se deben combinar estre.tegies comunicativas 
duales o múltiples. a saber: el Emisor-Distribuidor debe encontrar para sí un 
mensaje y código aceptables. pero que a la vez sea aceptable para los 
Receptores-Consumidores e,, los términos que él conoce. De ahi que el Mensaje 
corporativo debe sensibilizar adecuadamente a toda la cadena de Distribución
Comunicación, bajo la perspectiva de: QUIEN DICE, QUE DICE; PARA QUIENES 
(Importador, distribuidor , mayorista, detallista y consumidor) es decir, RECEPTOR 
y BA.JO QUE CIRCUNSTANCIAS. 

La Comunicación aparece e.qui como parte fundamental en el proceso 
negociador entre las empresas que pretenden poner en el mercado aquél o 
aquellos productos de calidad exportable. que son entonces el punto central de 
la unión productiva. 

La utilización correcta de la Comunicación puede ser tan fructífera y 
productiva que puede comparéirse-le al motor económico que genera corrientes 
productivas en las distintas sociedades. 
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SI se logren generar nexos productivos eficaces, se logra entonces Ja 
funcionalidad óptima de los elementos del proceso comunicativo; se consigue 
entonces el óptimo resultado de sus interrelaciones y se obtienen los resultados 
culminantes en la planeación de los objetivos de venta. 
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