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Es sodomìtico el principio do comercializacirtn de que ni   con la promoción más intensa 

Ini el  arte de vender más  refinado se legrara 1:- aceptación do un producto rari  concebido. 

Por eso,  al analizar una  zona franca considerandola come "producto1',  es esencial examinar 

|todos  los aspectos del medio ambiente en que se desenvuelve -econtfiricor,,  sociales y 

políticos- haciendo hincapié" nebro todo en li   tctuació'n p'.s.da  del  gobierno respecte  do 

los  inversionistas extranjeros  privados y en su   '.rtitud frente  a elico.    Como  parte de  JU 

proceso decisorio,  os necesario que li.. ^ posibles  inversionint an  puedan contest ir afirm'- 

tivamente a las siguientes  preguntas:- 

1.     ¿Gozará mi  inversión de un medio políticamente e3Í,< ble,   es decir,  libre 
de  injerencia estatal y sin ningún riess^c de expropiación? 

2*     ¿So aplicarán las  misma? réclament '.ciones  inici .lea   durante 1 od*   o] 
tiompo que dui-e  mi  contrato? 

3. 

4. 

¿Adoptará el  gobierno  una actitud favorable frente   '   mia noces ida des 
operacionalos  con respecto   i  importación de osuipn  esencial,   1 tber+ id 
de acción del  personal  extranjero  rar; dirigir mi  empresa ,v  exención 
de impuestos en  las  transacciones de export ación? 

¿Podrá contar OMI respuestas ripida; y precisas      min   progunt te, Sí bre 
cuestiones fundament '.les da  procedimiento' comercial   ant   s do cemenz r 
las operaciones y durante .enpr   ';ua   ••( rmanose •.  en    •!   p • f a  huésped? 

El mayor obstáculo  par?   invor+ir  en un ' -fa  si tu • ••;•    •>  mile  do '; i lomiátros   ie <tiata>nei' 

del  paf3  de  origen (especi   1 mente  er.  'iti1,   /.en. relativamente    'eae-enocida)   la  1".  oust i fin 

de la seguridad,    ïïs a.bnoluta.ment e indispena-b.lt-  '•inc.'- c> ní'i mz <  en 1 . esterilidad e 

integridad del pafs hue" en od y de su gobierna. 

Para que la. promoción  ríe un. zona   .r nc . industrial   tor.>s-.   * x 111 •,   "••  freei.n    juc su 

estatuto  corresponda al   de 'an organismos   .utónemo,   libre d;   injerenci •. y centri 1   est — 

tales.     3in esto olwaonto  esencial,   i1   iena.  ;>r .nc >  industriel   so   scontrar' el. desven- 

taja competitiva.    El  c ipitai  de st anide       inversiones  «a-, el   tien más  dinámico  'tei  msni^, 

y,   como la competencia  entre los países  en desarrolla  p '.r . rhr.« r.cr ese eapit .i   os 

intensa,   el  país que  no   ofrezca un no-dio    anbiento eporacu-n '1   osi   WP;  y ain rest r io<a> nos 

no  podrí considerarse como buen competidor      Vor Uni*, ello,     Injurs s  ¿.«ablerne s vu-non 

considerando  la poaibil irla i   de  establecer   an protrane   er. virtu!    ita!   cu il   so m.nto'ii,':   1'. 

propiedad de 1 . tierra,   fieri    r,o poiican  ^as  act i vid 'der  . i er .eienslee  en m .va;   le     ¡r. 

empresa privada mediante  'in contr to de  1 .rt;a duración. 

Por consiguiente,   1 :   ¿ona frano •   iniustrial -si   fanou n .  su. ar. i bufrici •. erd   r- 

pacodera y si  el  sector  priv.adc   encarga!    de su fune-.en ..7ii-:-r.t      i'",„T-  "' t.vurt írl ; <r   un 

instrumente efici-nte,   prácti:- y estibio  p .r    .-nc-uz. r  1     íriverr: i**n <-/tr ar..ior - ;. « te 
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llegar ci ser un medio de atraer inversiones ertr anjeras y orear empleo que en otras 

circunstancias quizá no resultan, viable en un país huáspod determinado,  a causa de las 

restricciones y leyes en vigor y de los intereses creados. 

Una voz quo se haya llegado   i la conclusión de que la sona franca industrial en un 

proyecto viable y diario de promoción, y do quo cuenta con los elementos necesarios para 

resultar competitiva en el  mercado mundial (es decir, no injerencia estatal, y mano de 

obra bar vt a y productiva,   disponibilidad de energía,  agua,  gas,  etc., y otros tipo e de 

infraestructura,  incentivos    raneo lar i or; y de otro orden para las  inversiones de capital, 

servicios de transporte, una ubicación geográfica conveniente, acceso a mercados, etc.), 

se podr'n determinar el  alcance,  Ics mótodeò y los costos de un prograna de 

conereialización, 

FUNDAMENTOS DE UN PROGRAM DE PROMOCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN 

Anten do entnr on detailed, y por mor de la perspectiva, examinemos las caracte- 

rísticas principales do un progr una de promoción y comercialización de una zona franca 

industrial  (ZPl) y 1 as diversas  cut oirías de cuentos a los que va destinado 

dicho programa. 

Por su carácter  fundament il,  est :.; idoafl doben toner siempre presentes, cualquiera 

que  sea la Magnitud dei   programa y la de JU presupuesto. 

Se h..n de cc«aüerir  cuatro otacas o   aspectos esenciales que  se hallan relacionados 

entre sf,  pero que,  desdo -in punti   de vist a cronológico,  constituyen también una secuencia. 

La primer.'   <\ise <:   etapa general consiste en  identificar a grandes rasgos el 

proyecta   y orear um :'¡magen"  o  inpreoión nacional  favorable del  Mais huésped. 

L'. ¡¿egunda et   ;n cons i 3t o on oui. labor de pronoción dirigida hacia categorías 

pre seleccionadas de posibles  int..TOS ..des con la  finalidad principal  de estinular la 

fornulación de commit..:-;. 

*    El  autor examinó ln   ariturios p-.ra croar un "producto vendible" en una memoria 
titul ,'U "Promotion Ko asurca for Industrial '¡Tee Trade Zonos;' (hedidas para promover las 
zonaj  francas industriales)  destinada   . un curso practico Bofcro la croaeiön de lonas 
fr Jic u industriales acne   incontiv-   par-, pro.iover las industrias orientadas hacia 1?. 
exportación,  curso que 3e  celebró ar: ol   aeropuerto franco internacional  de Shannon 
(República de  Irlanda)  del  <j   al   16 do n...rz:- dxi  1972.    Remitimos  a los  lectores  \ ose 
documento un el que oncontrarán maten .1 de antecedentes para la cuestión que se 
examir. •   >. cent inuación. 
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La tercera etapa consiste en dar contestación a las consultas estimuladas por la 

segunda etapa, y en la cuarta se procede a la persuasión personal directa o promoción 

avanzada.    A continuación se examina cada etapa en detalle. 

Etapa I:    Proyección de una :,imagen nacional" muy favorable 

En la actualidad,  ningún pals puede  competir en el mercado mundial  si, a más de 

ofrecer las ventajas comerciales competitivas >iue previamente se  requieren --como  las 

relacionadas con la mano  de obra,   la calidad,   la productividad y  el  profesionalismo 

de  3U estructura funcional y de  3us servicios- no h^ adquirido reputación por su 

estabilidad y no posee un sistema válido  de empresa ¡irivada. 

La etapa de consolidación de esa reputación o :liinaft¡n" del  pale se  caracterizar! 

por la publicación de noticias y reportajes er. publicaciones comercialos y profesio- 

nales y,  cuando proceda,   por la celebración de   lotos ps/eciales,   como recepciones, 

charlas dirigidas a hombres de nefocioj y conferencias de prensa. 

Todo ello puede resultar coBtoso,   pues se ha de llevar a cabo dentro  del pais o 

países considerados como objetivos. Sin embarco»   la responsabilidad de  establecer un 

concepto favorable del pals no ha de recaer únicamente en la nueva zona  franca indus- 

trial.    Iüsa tarea debe eatar vinculada a las actividades generales del  pala on la 

esfera de las relaciones públicas, ya que,  en la práctica, el resultado   final que He 

persigue es que el  país adquiera una buena reputación y sea aceptado como  jiaís huóaped. 

Por consiguiente,   suponer que la ZIM, aún en eatr.Ho embrionarie,   vaya a dedicar un 

presupuesto considerable a crear una invaden favorable de  todo el   .>aís  ruede resultar 

exagerado.    Fero,  como ya se ha mencionado anteriormente,   ¡iin eso.  imager: nacional 

favorable,  todas las demáa ventajas y atracciones resultarán menon convincente.s. 

Etapa II:    Atracción do posibles interesado': 

Durante la etapa II,   Las actividades  se concentraran en / rupea concretos de 

posibles interesados, mediante un proframa encaminado a atraer consulta».    Al  comienzo, 

éste revestirá la forma do anuncios publicitarios,  con fotos,  en   ¡uè m-   io oc ri ta la 

zona franca industrial recién establecida,     de  pequeñon anuncie .j en al,<ainau revistan 

del nundo de los negocios y profesionaler?;    ;- de un programa d«:  pro caranda directa por 

correo.    En todes I03 caaos se 1 frecera un prospecto.    A medid/'   que transcurra el 

tiempo,  se irán produciendo casos concretos de éxitc   •  les que  re  dará publicidad 
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constante en publicaciones apropiadas.   Gracias a este  procodimiento selectivo apare- 

cerán los verdadero;: interesados,   a quienes se atenderá  durante la etapa III. 

3eta tarea puede  ser cumplida por el personal  local   de la ZPI.    Sin embargo,  si 

lo  permite el presupuesto,   as mejor y más rápido atender  las consultas dentro  del 

país  ae origen.    Por consiguiente,   si la ZFI cuenta con  los fondón suficientes'para 

mantener una o varias oficinas en el extranjero, el  servicio de tramitación de 

consultas y la importante  labor de  seguimiento ulterior,   por correspondencia y por 

teléfono,   se desarrollarán de manera más eficaz.    Seta  etapa de reapuesta a consultas, 

representa a li vez un servicio  de  informador: y un procedimiento de evaluación, 

gracies al cual  so podrá seleccionar e identificar aún mejor a los verdaderos inte- 

resados.    Además,  las oficinas situadas en el extranjero  ofrecen a los interesados 

la posibilidad de entrevistarse  personalmente con agentes de la ZPI. 

Rtajoa /IV: . .Ce.r.E¡ui'WArl Akr.G.cAa 

Como consecuencia natural  de  la etipi III, el instrumento mis eficaz para motivar 

visitas de Ion intere s ido s a la ZPI  será el establecimiento de un oontaoto personal 

directo  con a<¡uéllos per parte  da  representantes calificados de ¿gta. 

La se.'unda fas« del proceso de persuasión directa tendrá lupar cuando el inte- 

resado visite el pils nuísved con el fin do efectuar un-', inspección personal. Beta 

es  la etapa máf- import Uíte  de  todo  al  proceso de persuasión. 

íiSTaifljjcir cirro DKL FHOGRSJI» n¡¡ corara IALIZAC ION Y PROMOCIóN 

Como puede   ¡educirse  de  la:! ouatro etapas anteriores,  para ser óptimo,  el programa 

rotjuerirá uní oficina central  >:n la ZFI •' oficinas en  el   extranjero.    Estas podrían 

sor do propiedad de IT. ¿FI,   {uo  3c encarc-irí?. de su funcionamiento, o estar consti- 

tuidas per inesore3 pro fe fiorai:! 3 en publicidad y relaciones públicas, o por una 

combinación de arabas posibilidades.    A juicio del autor,   el  personal y consiguiente 

presupuesto nvcoaarios para llevar a cibo actividades  tan complotas no suelen estar 

al  alcance do la mayarla de  ios  palmus en desarrollo,   por  lo que a menudo será 

preciso abreviar oí  t -re cedi ciento o recurrir 1 soluciones de transacción.    3« exami- 

naran diversas o,>cioneo. 
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FAUTAS PARA UK PROGRAIA OPTIMO 

Al exponer en detalle la estructura de esta labor completa de promoción y 

coiaercialización conviono mencionar ciertas condiciones fundamentale s  quo so han de 

cumplir aunque  la magnitud del  programa sea mínima.    Por ejemplo, un programa mínimo 

requerirá los servicios de un director do promoción y comercialización,  de un 

secretario del director;   l"1. preparación de un prospecto y de otras clises de material 

de promoción.    Lo que variará es la magnitud del ; maniai, y otros fac torea,   romo  la 

cobertura geografica, y el personal ¡«,ra publicidad,  viajes y promoción avanzada. 

Por oonaifuionto,   para e"a;.iinar eata situación,  conviene comenzar a biso du un 

programa óptimo,  reconociendo  al mismo  tiempo  que,  aunque quiza no esto al alcance 

de la mayoría de las administraciones de zonas  francas industriiles,   servirá para 

dar una idea de la magnitud de  la labor que se  tiene  por delante y romo orientación 

para evaluar las priorididos. 

A•      S^looción_de1 jje.TBOna 1^ji nt e rnp ^de j¿romoci<5n 

Para comenzar todo  programa se ha de disponer vie  Ion servicio:; do un director 

de comercialización y promoción,  quien ocupará el puente clave do toda  la operación, 

tanto  dentro como fuera del país.    De  sor posible,   los candidatos para oste car,c 

se feeloccionarán a base de su experiencia en ol extranjero    e^to as;,   ou educación 

y/o  los servicios prostadon on un país daoarro 11 ado.   -""i no se  consigue un candidato 

con es-as calificaciones,   quizá  se pueda encontrar en el ¡ais huósped  a ur¡ extranjero 

(¿ue reúna las necesarias.    Invidentemente,  su costo será mayor que el  de- un nacional. 

Sin embargo,   al fijar ol nivel  de sueldos,  conviene  tener en cuenta  la  i sportane i x 

de este carpo  para el áxito do  todo el  pro ¿Tama. 

Prestarán asistencia al  director uno o dos  ¡JubdiroctoruH con amplia« facultadla 

y el  personal auxiliar do f ocre tari?, necesario,     esto ultimo deberá aaluccionTnc cor. 

la cooperación ;* el  i sont imi onto del  director.     3e doberá considerar  li capacidad 

linguistica de  Ics candidatos,   de- manera que  sa  forme un ,Tupu  lo ¡nán  multinacional 

posible.    Ento reviste  importancia evidente ;ú   ce  tiene en cuenta quo  parte del 

trabajo ooneistirá en recibir  a posibles inversioni atas de mue rie s países  le Fîuropa, 

América del Borte y ol Lejano Oriente.    TîB posibl« que  Ion pro, ramas  de  asistencia 

técnica de los Sstados Hnidos y  de paines euro*« os rn laborer, or.  la labor de   selección, 

capacitación y financiación de  o  te ¿rupo de  comercializaeiór . 
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3 •      Funciqnes| de La oficina local 

îïi pocas prl-.br.TX,ol -rupo local se encarmr£ de lo siguiente: 

1. Establecer y mantener buenas relaciones con los círculos empresariales 
locales con el fin de reducir el temor a la competencia y poner de 
relieve 1RS vent-.jis  fe la ZPI par?, la economía local; 

2. Prestar asistencia en 1:. preparación de materiales básicos  de promoción; 

3. ¡lecibir y contestar las consulta«,   cuando éfetas comiencen * llegar 
del e::toricr, ° 

4. liecibir y  hender      los posibles inversiwiiatas extranjeros  interesados, 
y mantener una corriente ininterrumpida Ce noticias,  fotografías y otra 
cla:;o do información de tipo publicitario hacia las  publicaciones' de la 
esfera re los negocios que  circulan en el mundo desarrollado. 

C.      Eatablecimj^nto^de .una reproaentaoion en el extranjero 

La ubicación e índole de  la representación on ol extranjero pueden variar según 

las  característica- fundament-ion de cada 7PI y de su p-ís huésped."    Por consiguiente, 

silo despuós de haber efectuado una labor de  investigación y análisis podrá la adminis- 

tración de la ZFT determinar  con precisión qui catearías de productos e industrias 

y, a ou ves,  guó prises,  ofrecen un,-  mayor retribución potencial de  la inversión en 

actividades de promoción y comercialización. 

Las zonas con mayor concentración de posibles  inversionistas son lírica del Norte, 

Europa occidental y el Lej.-„o Oriento.    'U costo de crear una or-^ización bien dotada 

dr perenal qUt puod^  desarrollar .ampli• actividades de promoción on es»  tres partes 

del mundo sería prohibitivo p ra un programa que apenar, ac inicia.    Se recomienda tais 

bien seleoelonar la r JH- con mayores  posibilidades  inmediatas y eatibleoer allí un 

program do operaciones cxplor-torio.    De tenor éxito,  la experiencia podría repetirse 

en cari, un;-  do loa otr-.s regiones  -. medida que lo permitiera él presupuesto. 

A continuación t„:  J:-.n Lía p,,ut •*  „• r-  ia or-ani?aci5n esteriori 

1- indusSiTiWr ^CCtCrf^ÍC"'-/i'^^ laS 8l-S«ie»*<-    S*>*« *• concentraci«« de ^industria ligcr,- con -ran densidad c\ mano de obra, utilización de materias primas 
'on f «'ir  :    PaíV  p•imi^ ^o^-Vica a loo principal- mercados, vínolo, con 

contrijuyon   - determinar,  por orden   '- prioridad,   . qué paÍPoe y clases d« productoe 
induntri.-w o inv^fioniatas,   reporlara min beneficios una ZPI dada. P•*•*«., 
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Medios cnio debe posoor un., oficina de promoci in 

Las siguiontca  aptitudes  deben calar relacionada entre sf de »worn que se  preste 

une. puna complet., do servicios do promoción y dosarrollo empresarial  par-, convencer a 

loo interesados do las ventajas e!e un", sona franc:, industrial: 

- investigación 

--    publicidad 

•• relaciones  ptfblicas   (dando ¿r?.n iaportancia al aspecto publicitario) 

- diseño grÄfico y preparación de matorilor;  do promoción 

- programación de propaganda direct- por corren 

- aseeoramiento 3obrc  inversiones y contostaciôa de consultas 
- persuasión direct. 

Según la experiencia del autor,  la oficina ideal capaz de ofrocor m diversidad 

de aptitudoB  do ueaornaiento promocional y de persuasion no cxùtc.    Tor consiguiente, 

eo trata de identificar una  or-anisaciÓn (agencia do  vont as,  consultor internacional 

on cuoBtionoB de negocios,   açencia de publicidad y/o relaciones pflblic-.s) que posea a 1< 

sazón el mayor numero posible de osos elementos,y de dar a C3 , omanizr.cion la orientación 

roçuorida para que vay. -cejando las  calificacionos necesaria-i;    r.    .ion,  do partir de 

oero,   comenzando con un  Üroctor  altamente  calificado y experimentado on promoción del 

desarrollo de  IR inversión y formar poco a poco una plantilla i^ personal  con dedicación 

completa.    Los  servicios col  personal podrían entonces complementarse con  los c-uo 

prestaran agencias independientes,   -.  medida que fuera necesario,  para desarrollar 
actividades  en las esferas 3i.«fuientes : 

- ¡relaciones ptfblicas  para conforenciao de prensa,  comunicados,  artículos, 
discursos y acontcciraiontoE  especiales 

- asosoramicnto sobre  publicidad y sobre propaganda directa por corro-) 

- diseño grafico y preparación ('o materiales;  de promoción. 

Cyltcriofi aara seleccionar una agencia externa ind^erdicnta quo 
a-C enoarguo de las .actividadea do promoción do ja. zona franca *"* 
industrial en el mercado exterior * "   : 

1.    Capacidad para asesorar y col -bor- r en la fjrmulacion de una <,atrat   d. 
de promoción, y en  la preparación do un plan detallado rio  ->rcion  O " 
consuao con el director de comcrcialiraoió'n de 1-  oficina  ccntr-1 
de la ZPI). 



?..    Capacidad F-.rr cometer a l-.s di vors M  categorías do interosados a una 
labor e.o investigación y anÄli&ia,    proparar lióte« post-lea y fijar 
mot-in publicitarias  on tod- Europa, 

:.    C-pacidad P-r-  preparar y difundir m- tori-Ica  publicitarios básicos 
on l-.s principales publicaciones do inforr-acion renerai, sobro ne-ocios, 
: inancicra o  indus!rial,  es decir,  ¡nantenr-r contactos  con Ion principales 
centro^ fio ne-ocio- europeos y poseer espcrioncia on osa esfera. 

4.    Tener un-',   Ticnt-cion ce-.rúnico, y en la esfera de loo no-ocios quo permita: 

..)    reconocer  lao  w.tr.j a „1*3  importantes,   en cuanto  :. la prenoción, 
eue  jfrese-  el paíe huésped  o identificar los medi03 de comunicaoi&i 
ni.„o adecuados y ol ptfblico quo mejor responda a esto tipo do informaciStr, 

b)    responder a  l-a consulta*  tienicas procedontec de inversionistas 
seriamente interesados y entrevistar a. esos inversionistas. 

->.     Jtpcriencia y competencia par- establecer y dirigir un programa, de propaganda 
directa por correo, ° 

(-. 

7. 

Capacidad para  disc.T-r y redactar materiales do promoción,  como prospecto«, 
lolutos y bolctincr   informativos, 

Poseer ol person 1 y L. infraestructura necesarios para 
llevar a la practica todo ol programa. 

Mi 

^V^.cftWen.to.,do una oficin-  e;:torrya propia do promoción como alternativa. 
-i^i'\ r-ßpjipip: JJu:¿>:~rú*i c " * '•- "      •• — •'•• 

Somejant -.•   ."ic-in'  i.at. rf a one be-v-da por un director  Tcrento cuyas calif icaciono<» 
y oxp<Tíuici 1 h d'rf ¡1 

dirigir el pr-Tam- -' 

dír< ctor ..ntabL carí \ 

consistente on: 

de  aor :'iaiil.ar.;M r. Las  ^ai-id-x  para 1-  persona encordada de 

promotion ,.n 1-   -licin    central de 1- ZPI.    ai efecto,   dicho 

un-  -'icin'. homolog-  a 1 -. central con una plana mayor similor, 

1      Ut.   -orent.   - \junt      .  -uailiar qu.   se  encara- ría de la producción cotidiana. 
d    m-hn-le.:    '„  promoción y que,  en general,   prestaría -niatcncia al 
íanntc •,n  todos  loo  -^pecton   lei  programa,  incluido el enlace con los 
servicia  pr> ^t-doe   por  1 -.n  a-ene i. a   independientes. 

í\    Un íjoer.-t^ri •./••:• ron te cnie a . ene r-ría de cst-blecor una infraestructura. 
P ra  1- •-.  loin   ,   el bor-r cistenro  y.-r-   tramitar las consult--* directas 
por r«.,   :;anior.ar n-iotros  cronol Vicio,   contostar a las peticiones 
'\- inform c\',n ra.* : dei'il .è    que no r«*TUÍriemn una labor técnica,  sup«*rls*r 
1-* . "riHult.-.»   •.•Ufónic-j y or-tabUccr coordinación con la oficina    , ntral 
<<   l     .'I      'in   \. ni ¡¿tener una corriente constante de información en 

•jnba.:  di ree -i  nop.     I'as^ lgun tiemj ),  esta  persona necositaría los 
"ficin-       rr.odida f¡u.   el programa fuera r vi Oí IG  Je un   afiliar 

'"^r TI.'    impuis 

ò,  requerirán  1 >s  servicia.; (',e un représentante  adicional para la prc«K>oi9n 
vM^-d.- cu-nd »    ura-r.ton e i ndiaon tic  consultas y cl de contactos directos 

cm íntí-roR- in-,   y sa    preciso desplazarse a otros países. 
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Fapoiotl»« 4> las of join— en el extranjero y 
antra «11M y i^ zona franca industrial 

oomunioación 

En «1 supuesto de que so decida utilizar loa  servicios de una agencia independiente, 

la empresa matriz celebraría un contrato da f ervicios con BU reTeoentantc *n el extran- 

jero,  en el cual se establecerían las funcionen de la «»clonada vínola,  cetfîn Fe 

enumerar a continuación.     ^Notu:    Si U empresa matriz decidiera «nt.iblecer su propia 

oi'icina,  evidenUmente t ambi An serían aplicables  las  funciones y procedimientos que t-,e 

mencionan a continuación aunque la relación contractual sería dÍFtint.a.) i 

- promoción de tipo general y de índole publicitaria  pam consolidar la  reputación 
del país 

••    prodUoaión de todos los matsrialen de promoción i.ecesariey, incluidos comuni- 
cados de prsnsa y reportajes?,  en loo idioma.;  apropiado« para lou distintos 
meroadoa 

- realización de campañas directas   d-^ propaganda per correo y de promoción avanzada 

- preparation y organización de actos aspeoiules y de  conferencias  de prensa 

- identificación de interer-adoe y cornunir-iuión coa ello:; 

- persuasión direnta 

- seguimiento continuo para motivar viriti,, ft la 7F1  por Us peraona^ »¿oviamente 
interesadan 

- presentación, con una frecuencia predeterminada,  d*   informe!-. » la ZFI. 

Bl el oontrato oe debe estipular  iue  la agenci i marten^!i 

1. Un* oficina para recibir vitjitanteo    n la cual  t¿\( debidamente  ident if lead--» 
la ZFI y su país huésped«, 

2. El personal necesario pan, recibir y atender i  lo., visitante.» 

3«     Una biblioteca complet?  de material ini'ormativo y  *>ntadí.;tioaf.  r¡<.>bre  todoi; Ion 
«sptìctoe pertinentes d*  la cultura, historia,  sociedad, política y   -conomfa 
d'1 pai« huésped,   incluidos datoa ootr<* mano d« obra, organiíimoR  re biaderei 
y políticat er, vigor respecto de  la inversión extranjera, la tributación, loB 
incentivos, i.oe derechos de aduana y arancelo«,  inclusiv   lo relativo  » lt 
importación d';  efectos personales y automóviles por el fer¡onal  • rtrar, j< ro que 
proyecte residir en el país hu4bped. 

Tod* esta informel ¿n e£   imprescindible para reBprnder con ripid*-/.  / í r*ci ¡ion i 
todas las consultan 

Reoonooiendo r*ue el frito de la lib^r de r rcror ; i *r. jan realio*- U atenei* ertraiv- 

¿orc también requiere el concurso de U ZFI» ''ata deberá, % ,-.u vz, puntualizar clara- 

•*rt* H2£ »Mi-jaciones. oon la a^enria extranjera,  entre la*  -ju« figuri io .<i«ul*nt4i 
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- Fijación de una escala de honorario«, on presupuesto de operaciones y «1 siatene 
de page 

- Suministro del material neo «nari o y de fotografía! para noticias y report ajea 

- »sministro de material para preparar un boletín informativo trimestral 

- mnvío de información concreta sobre oportunidades da inversión y de negocios 

- Suainistro de material informativo y datos completos sobre las industrias selec- 
cionada* como objeto de promoción especial 

- Arfo de loe materiales de promoción preparados on la ZFlt come fotografías* 
gráficos, muestrarioG de exhibición, diapo-itivaa, películas, eto. 

- sfewfo per adelantado de información sobre cualquier actividad de promoción que 
organice el gobierno, sobre los viajes de altos funcionarlos y acontecimientos 
de importancia nacional. 

- Comunicación de los discursos o declaraciones especiales de altos funcionarios 
que, por el tema tratado, o el momento o el sitio en que tengan lufar, guarden 
relación con el programa de inversiones en la zona franca. 

Procedimientos para la presentación de informes 

1* agencia c la oficina encargada del programa en el extranjero deberán facilitar 

•»usualmente la siguiente información a la ZFIt 

1. Una liât* completa de todas lafc consultas tramitadas durante el mes, clasifi- 
cadas aegdn loa medios utilizadoc, * saben    corree«, teléfonos y visitas 
personales. 

2. Información detallada cobre las personas o entidades seriamente interesadas » 
que- hayan sido objeto de atención especial. 

3. t*> resumen de las actividades en materia de relaciones ptfblieas, que ooamrsfl&m 
lo siguiente i 

a) afearlas y conferencias 

b) comunicados de prensa y las correspondí enter lletas de distribuoldn 

")    publicación de noticia* y reportaje, oon oopias de todo material pmeliei- 
tario apar«oído durante el período. 

4* Otando se trate de charlae o conferencia*, participación en programas as disen- 
sión en gntpop, o conferenciar* de prensa o recepciones espeolales, se inoliti rán 
les detalles siguientes en el informe mensualt 

a)    índole del acontecimiento 

»)    organismo patrocinador 

«) lista de las empresas interesadas y/o de los representantes de la prensa 
que hubiera entre el pSslloc 

d) medidas de erguimiento llevadas a la práctica e por aplicarse, a« decir, 
indicar si oada uno de los atilstentes ha recibido e recibiré* «a* e*rta / 
«a preepecto u otro tipo de litoranei ón. 
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Segdn ha demostrado la experiencia,  ¿"ntoc non loe elementos que más Be cuelen nece- 

sitar on lo* informes monmales de las oficinas oxteriorec pobre la marcha de los trabajos. 

Sirvan de pauta, porque cada operación tendrá sut características propias y, por consi- 

guiente,  en el informe global tobre actividades:   so reflejarán esas característica!-. 

LISTA-GUIA DSL IIATERIAL INFORMATIVO  V DE PHOMDCION 

QUE DECE PREPARAR LA 20NA FRANCA INDUSTRIAL 

- Uh prospecto general ilustrado de promoción,  H cuatro coloree, que F.R distri- 
buirá1 a personas o ontidad.ee; de cuyo interne- haya constancia. 

»    Un prospecto de promoción,  do fermato m'j perueño, máV  liviano y mucho man barato, 
a dos o tres coloros, qu<¿ quepa en un r.obre normal de correspondencia comercial 
y que pueda enviarse en rniiiuro:; considérables a lo- po ;ibles intcret;adon quo 
figuren en las oxtensat, listas preparadas.    Este tipo de folleto,  en el  nuo ne 
indioan someramente  la8 saracterí ¡ticas y ventajas d • la Zona,  será necetsario 
como instrumento do selección y deberá distribuirse amp li amonte enn el  fin de 
¿«timular la formulación do consulta« ulteriores. 

- Una transcripción, atractivimente precintada, d< la ley en virtud de la cual tie 
crea la zona franca, y. para facilitar toda referencia, un roaurr.en de la lef*it;- 
lación y los reglamentos promulgados para dicha  zona. 

- Uh "folleto de información básica" (no cu trat i de- un instrumento publicitario 
oortoao) para rápidr. conr;ulta, que revest irá la forma du un documento gubdivi- 
dido en oapftuloB o do varioc folleto;; por Deparad';.    Abarcará lo ri^uiente; 

- Información bonica sobro mano do obra disponible / ito1)?«' li:   divi rr.au cate- 
goría« do pmogramae do capacitación pan trabajadores calificador; y no cili- 
fioadoc,  la« escalas de salarioo y una reseña d< tallada de  Jar. pre¡-tacionun 
a que tienen derecho lo.: empleador;. 

- Informaci An «obre lo;5 servicio-    • instalaciones báric «y, a raber,  arrenda- 
miento de torrónos y edificios,   cobtoi   de construcción, disponibilidad de 
agua y oner/ría y nu,; coctor, respoctivos,  terrenos para fábrica:;,  arrenda- 
miento de instalaciones existenter  pira fábricas,  'te. 

- Información uobre tervicios de transporte,  a rabor.  horario;   y tarifai 
(líneas aimas y marítima!; que preßten Svivìcio    n lit zona y frecuencia d< 
lor. «ervicion)|    ;;ervioios dn tr.-ruport'   entr> mueller;, aeropuerto  ./ zona 
franca, tarifât- de transporte en camión ,/ coato    de xanutención. 

- Disponibilidad de servicios talnr COTTO computalora;.,  supervisión dt.   la ¿reotión, 
banc* y otros  sorviciot; financieros. 

- Ite racumen de  todos los incentivos of ir inlet:   •  1 i inversion,  programas d«; 
eapacitación,  incentivos ficcai«-"« y mibí-idio;   f \ra '!->  inv rfi^n. 

- Una eoleocidn d- diapositiva« y/'   t'lículai: en soniee un fli.ta ninoronizada, 
banda «onora o fuión. 

- Uta folleto informativo preparado er-pt.cialat.-nt ; y dirigido   . contadoreí;,  abogadot 
7 personal financiero df. lfu» enrreract   »n r;l cual '.••<• reseñen  la« V"nt--.jar; 
fimoalo« quo reportaría la utilización  le la ¿FI. 
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Loe olomenton de un programa de propaganda direota por oorreo, quo abarcaría 
lo siguiente; 

- Una carta de presentación de la ZPI destinada a loe posibles interesados 
de listas seleccionadas 

- El prospecto descriptivo maß liviano destinado a una amplia distribuoión 
por correo 

- Una. tarjeta con respuesta pagada, de uso oomorcial,  en la que se eolioite 
información descriptiva sobro la empresa interesada y aobre la persona 
que responda a dicha tarjetnj    a juzgar por las respuoataB qua se reciban 
ce podrá determinar si so trata de clientes seriamente interesados o no. 
(En etia tarjeta se deberá tombión invitar al destinatario a que solioit© 
el folloto do información general). 

PAUTAS PRESUPUESTARIAS 

I«     Creación de la oficina do promoción de la ZjFI 

Sueldos 

Director de promoción y comercialización 

Director auxiliar 

Secret trio/Auxiliar administrativo 

Secretario/Oficinista 

Total parcial 

Funcionamiento d    1«. oficina de promooión 

Icniipo y mobiliario de  oficina 
(el d^Bombolso £>o realiza una aola vez) 

Comunicación«!» telefônie*, cablegráricas y postalo«, 
a razón do 500 Aól-ireu al mea (principalmonto para 
ccimuni cae i ones internacionales) 

Material fungible de oficim 

r«rox u otro tino de máquina copiadora para oficina 

Castos para atencionon  sociales a interesados 

Recorriónos para la prona,- y dignatarios locales en 
ocasiones «specicles,  como el oomienso de las obras, 
1« inauguración de nu»vas instalaciones, -mtuioios 
importantes sobro nuevou inveraioniutas 

^togr,ifía (para publicidad local, internacional y 
par .i la formación de un archivo permanente con 
finos de promoción) 

Total parcial 

Costo anual 
en dólares B.UU. 

20.000 

12.000 

3.600 

.2.500 

33.100 

5.500 

6.000 

1.200 

750 
4.500 

3.000 

2.000 

22.950 

j 
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Preparao_jón de materiales de aroroooiiSn báaicorj 

Diseño gráfico de logotipo.;, membretes,  tarjetas de 
negocios, etiquetas 

Producción de sobres oon membrete,  tarjetas  -'o nego- 
oioq, etiquetas, papel para comunicado;;, tarjetas con 
respuesta pagada para UBO comercial 
(Notai    En esta partida quedan incluidac laa cantidades 
que se envían directamente por corroo,  adexát; de IR 
correupondenoia diaria normal.) 

Prospecto    de unos  10 i 2?,5 cm,  a tres colore:, y d< 
£4 páginas,  en el que be haoe una brev« -inscripción ucl 
progruna y 3us ventajas y se cumini si r-i información 
básica sobre coot OB.    Costo de una tirada de  10.000 uj es- 
piares, incluidos los ga3tou de direno,  redacción (a menon 
que esta partida está incluida en lou honorarios d> la agencia), 
preparación de trabajos mecánicos y pantos, do imprenta 

Reimpresión de material publicitario dt-atinado al programa 
de propaganda directa por correo 

Preparación e impression do hojas o foil.-tor. do información 
báaioa sobre mano de obra, transporte, costo;-, de arrenda- 
miento y/o construcción de inntalacion^r,  almacene« y 
servicios de manutención,  etc.    (a don coloren,  y con hojas 
de 10 x 22,5 ora para facilitar ei envío por corroo) 

Boletín informativo trimestral (que aparecerá tre;; vece¡.   ol 
primer año)    (tirada prevista de 10.000 ejemplar«^, 
de 4 a 6 páginas) a 1 .000 dólares, cada numero 

Colecoión de diapositivas oon ;-.onido «n cini. > 
magnética sincronizada 

Oaatos imprevistos,  10^. 

1.000 

4.r;00 

8.'300 

2.?50 

3.600 

3.000 

3.aoo 

TOTAL CORRBSPOHDIHJTE A LAS ACTIVIDADES DBJ 
PHOIDCION I» LA OFICINA CENTRAL LE LA ZFI ».i'-. 



II.    Combinación de lo^, 3orvirioE| de una agencia y de una oficina do promooión en 
uní, pafV desarrollado con finos de publicidaden al extranjero 

Servicios db la agencia 

Qued.-n comprendidos, lor   ¿arto;   de geotión,  nuporvi¿ión/ejocución 
d<; i jd--. cla^o de actividades do relaciones publican,  propaganda 
dircctu por correo y publicidad  (se indican loa pormenore,: del 
programa on las  secciones anteriorer: del presento informo).    Las 
necesidades de  pr-ruonal son la::     if^iientes:    un encargado de  la 
cuent     do la ZPI o un director do promoción y comercialización, 
on raimen de  jómala parcial}    un auxiliar administrativo con 
d> di cao i <5n compléta;    un redactor do Tvat erial publicitario y de 
promoción, ?  jornada parcialj    ademán,   el personal aioponible crue 
pu'da conseguir  la apencia con    uu recursos cuando se  lo nececito 
para proyectos  especiales. 

Dolaren EE.UU. 

6O.000 

Grast oe  de la agencia ooie han de  sufragarse en efectivo 

Viaje de orientación a la ZPI del encargado de  la cuenta en la 
agencia (preferentemente on compañía del representante regional 
do prumoci^n),   f, iGtoa d«.- viaje  por vía   airea y dictar 

Comunicacionou  telefónicas, cablografiche, postales y de otro tipo 

Gastos para viajes interno;,, comida;-  non directores de publicaciones 
y etr.'iü  at^ncioir•:; social^. 

Viajes  a Ins principales, ciudades con  el  fin de entrar  en contacto 
con directores   de public icicner,   y en   relación con la gira del 
administrador de  la zona frano-.,     (cocto de viaje por vfa aérea y 
dieta:;),  4 via ji   ; 

Qastus   le imp rent.-   y distribución de comunicados;   fotografiar,  en 
oc anion- , "speciale. 

Tret; conferencian  i>: prensa 

900 

1.O00 

1.200 

2.100 

Tot .1 parcial 8.85O 
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P.fipina de promooi5n avanzada (ffastor: básicor.) 

Esto servicio puedo estar ubicado  on loe  locales do ia agencia de  relacionos 

públicas/promoción o no, poro ¡ era preciuc  identificarlo como parte de la 

oficina de  la zona franca industrial. 

OnstoL- de arrendamiento da unoe 50 metros ouadradotj (incluidos 
los  gastos  do alfombrado y decoraci6n) 6.000 

Mobiliario  y equipo do oficina 3.000 

Comunicaciones tolofónioas  y cab le grafio as.  (o u¿o  d<-  teletipo 
cuando el volumen lo juctificnie) i.600 

Material fungible 1.200 

Xerox 600 

Total parcial 1/1.400 

Personal (nómina de la oficina de promoción avanzada) 

Representante para la promoción avanzada .3.000 

Secretario administrativo 
(bilingffe o trilingCfe:    llovn  tola la rorree pond ar. o i i, y sa enoarpa 
de  loa expedientes  de loe  interesados, y de atender a ¿ptov,) 10.000 

'!> .000 

Prestacionec adicionales -  lO'/L j.jOO 

Total parci-J ^."500 

OflstpB. de viaje y gastos a pa^ar on afectivo dol 
programa do promoción avanzada 

Gastos de viaje,  aproximadamente do un,"  Romana por mi".;, ;•  IM. 

principalec  ciudades de Anurie-1, del Norte o Huropa occident al, 
según la ubicaoión de la región que  so con3idoru prioritari:; 
para el programa de promoción avanzada 4.'>00 

Pasajes por vfi aérea .'.VjO 

Dos viajes  anuales de orientación 1.jQQ 

Tot.^l parcial í. 1 c?0 

TOTAL OORKáSPOKDIEIJTE A IÛS SERVICIOS DE U1JA 
AGBICIA Y UNA OFICINA DE PHOUDCTOK Wj.JOf) 



III. Progrrna de propaganda directa por corroo 

Adquisición do liutai;  do direcciones (bisada on IOB criterios 
do selección de  la.;  industrie i u<; r.f de-Boa atraer) 

Primer • nvf o portal   ••  '_> .000 direcciones::  seleccionadas,  on el 
crue   :>• innluye una carta,   al pro^  oto y 1-  tarjeta COR 

re^pueata pr.f-.da 

'freí- onvfüL anualec,   --r. tandas   '.•   '3.000,  ou>:  incluyen el informe 
trimestral sobre   La march-  d    lo- :r-->baj03,  una  cart- circuirò* 
y una tarjeta con rr-^pucct -  aaaavla (convient   oíitinar las tarifa.** 
portales dejando baut.^ito marpa.n,  puoi.'  loe  envíor pueden hacernc 
tanto deudo la  ZFI cor-     dead.   1.-   oficina  •-•n .-1    >xt ran joro.    La 
ectirr iciór. fie  car: a on urr.   t..rifa i.a   °0 c-ntavois  do dolar 3E.UU. 
poro-irta, ma:  TJQ dólar.-.; \-ra  ga::L...-  d     tramit \ci<5.*i.) 

Reeerv.-j para invcijtie'.aciono:j ulteriores con respecto a la li: Xr 
de direcciones,para añadir ,...'- catef-jrí.ax do industrias luranto 
el año y par1, improvisto« 

750 

1.750 

3.750 

1.5O0 

7.750 

IV.    Presupuesto para  actividades publicitv.riaR 

¡in e¡jtc m amento no  00 puedo proyectar un programa ni un presupuesto detallados 

par-1 publicidad,  pía f   e.v  labor 1<   aorr» -.ponde;  a una arancia calificada quo preste 

corviciuL; •'  La  .'•m:-.     ü>    han  reoomendc.de   diversos tipos de publicaciones dentro  del 

program•   i.   premoción. 

L.,t>- tipa d>  anuncios reeueriría poco  owpacio publicitario  y DU finalidad principal 

ti'ría estimular { ' dido:-    L.]   proap.-ota.     No  debe   f-onsidcr.ir&e  como parte do 1?IB   activi- 

dad'-.; >-nc:uair .dat  •   TC-T un ;   auer... imprei-ión  o   ''imagen-'. 

Afúp.iaeio:) provisional   ri:co¡> ndad-> par--     1 prim-, r año (tanto 
p .r    '••:;p-.i;i ) publicitari-  cune   para lr>  producriín ..-.ocánica) 

• ••'ta.     Zi   '  ;t      ;ip'-.   1.    ^ubli'úd-'d  da  r«-f»ult-'.dou   oxc'ipcionaleti, 
fpui.ii conven.,;-    'lumenl   r  -1 mìni re de anuncios  . • reducir  loa 
g.-¡ 1. ):   d.. prop-if-jul     ur eta p"r r-irro-,   loe d»-  via]     '  alpuna 
otr.» ¡i  rtida .-  rnín  proc-da. 

12.000 
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SINOPSIS PRESUPUESTARIA 

Establecimiento y funcionamiento de 1?. oficina de 
promoción do la  a\FI 

Servicioc  de una  agencia y de una oficina de promoción 
avanzada para actividades de promoción en oí extranjero 

Envío do propaganda directa por correo 

Publicidad 

PRESUPUESTO TOTAL PARA LAS ACTIVIDADES DE 
PUBLICIDAD Y PROMDCI01I JIÜRAÍfTE EL PRIMER 
AÍÍO DE FUHCIONAIHENTO 

%    90.365 

123.90O 

7.750 

12.000 

3  240.013 

*   JETA,1     SI proBupuefsto  par:,  el primer año cor' mas alto debido a ciertos co^toc 
iniciales que no vuelven \ precontarsa. 

POSIBILIDADES DB REDUCIR LOS COSTOS  DEL PROGRAMA LE PUBLICIDAD 

Y PROMOCIÓN DE LA TDVJL FRANCA IinXJSTRIAL 

I.     Estructura de la oficina central 

Se podría comenzar con una  plantilla d.; pe risonai  con dedicación completa  'n.ín roducidn 

que la qU'-: se ha  recomendado  antot nn el presente informe, aier.pre cpit   rn • 1  pair  huíepod 

de la ZPI  oea posible ponorr.e  en contacto cor pemotiül   califícalo do agencia*,   de promo- 

ción extranjeras que puedan ofrecer nervicio.: do  -tu corani'-nt-> y dirección para <-t 1- 

blacer la oficina de promoción.     También OR posible contr-t  r    t>or; ninno';  rurvioiai-, p.ira 

la pftparaoiÄn de material d.;  promoción a baß<   dol pago  <l<  un.-,  'auna ai ari-:. 

11 •    Estructura de las relaciony.a establecidas  con   ;1  • rt Tior 

ìùn «1 presente infor  o KC  hizo referencia    .n Uri. omenti    1 un honor rio  mu   1 

de 60.000  dolares  que pWBlbirfa uní aferoia ».  cambio  d>.-   IT. prestación   i<   un.  r.,^ 

completa do iervioioB.    E3ta suma 0.. bau a f-n la   labor,    •  jornada ompl  t •,   ]•- v .riot; 

e «¡peci ali «tan en  la («fera de  la promoción.   La amplitud d<   .oía  funciones r¿* '-•    r-iucirsje 

de conformidíid non laß limitacioncc presupuestaria.;. 

3e recomienda que,  nomo mfnimo, UJV  concia preut     1A:   .i-Ji.nt«:     -ratei «.    onuultv 

destinadas a facilitar una orientación -ontinua   al  iir«.~t,r 1.    I .  -^tivid dea d.; j>r«,mo- 

ción d.; la »I,  instalación •!>    una oficina   'oficial"  er     l pafs  d.í8 irr ollauo y prepara* i4|j 

del raterial bl»ioo gi*tti,*itei 



1.    Publicidad dirigid'       la¿.   publicación.-:: d»   negocio-  y prof esionaloe f 

."'.    Propaganda direct.,  anví.ada par corroo i à.terminadas categorías do  interosadosj 

i.    OCTVíCíOL: de. contestación p^r tcl'fono y por correo  y d^ onvfo de concultas a 
la aficin-  central  d^  1.. ZPI. I 

Fundamentalmente ,   1-   agencia ¡;>-  •.•near;;*-ría de   1-.  ni^uierte: [ 

1. Dar a conocer la zom- franca industrial  a   cTupos d<: t ermi nado«? j 

i'', "onorar conduitar ; 

3. Convitar prontan» r.t.   lai ^onauHaa r.cibidu,, proporcionando información bàsica; 

4. LJnviar t ni- n  !•:    ilicitud'/: (como  r o ha mencionad':  antea)   directamente o   la ZFIf 
r . Coordinar lar- visitai,  a 1-«  ZPI ri.   pot;iMc;j   inversioni atan. 

KL;P  tipo dr. relación podría o;;tructurar••>   a l\,a   dü la  riguicnte estimación financiera. 

Hmorario'-: mcncualef  por c..rvi^io.: pr>-ut .do.a p..>r la api-ncia 3    2.300 

Arr^ndaüiit-nto m< n.'jual   d<-   1 >. •••ficin.a nnr-.rnd,".  dt   proBtif-iar 
• 1  n.mbr.   >\ •  V:   ZFI 500 

Seer't-rio ••  j'-m-ida parcj-l    nc.r-'f].  .!•   trar.it ar co licitudes 
y d-    recibir  •    1 ••.: vi' it uvt> :, 
(jut.liio .n.inaual) 500 

* n-ift ,;•:  mcn::u .]> • t  '   í a/'ar > n • f ">ct.iv.>.   pT a.nc<pto .!>•   dictri- 
l.u.-Mn di   r .muni'-ail 'i     !     pr<.r.a-,   r> pr.ducoi 'n  dt.  í'otoíraffae, 
¡ i rvii'i'>  <\>-  t   1 *f ,i,: ,   r   TT'  >:->,  y vi.].".-,  cori a 5Q0 

TOTAL t    4.000 

»    La: vi   it   ¡; d<   insp.cia'ti   -u.      fértil'    'i  ai rector  do 1.-;   i¿-enoia   ;  la ZFI  deben 
conud. nre   r. v,> ur. . j .rtid    j.r-aupuontarl i   -.imianual. 

l'i»' i. i-nr*'r-i'    •- '    L r (ru-»,   ••"     )'••" -i "  ' Lp      '-. rol ^ciiflr.,  la <vncii ni aa 

civarr    i'    1     f-rom •.-i V    vr.7, J     li r< et   .    "in 't.    r^o, rii   f rv^ .;ut; di ¡pong- de una 

por", ir.:, li   -i   ìr.f r::.;  t L    v.    pu. a.   ìJ.cutir,   '•  n  lo-    i;.t   ro.;->i ).•   fur  visitón   li  oficina, 

* "I •    'i'.       i     inf  r-" i"i V,  r«" rtii. • n t. • •  ri  ci'-nad-   e .n   1-   ZTI.     Rn roeuffifen,  .¡stc  riluttala 

d>   pr• .'up'*.•: t .> r   lui-i lo p' rwu t       tini, r      l--t.   -misult a-, p  r    rv. va¿ta pfiri  3t'j?uir  con 

a.'Xt oivi I   •;   ,v   i    n -ii • r>   • 'r.   mu     1     r   i   -i'>       :t,.: li^ii'  r <r   1;.;  •...ibi. s inversionistas 

int. r     .il <>,. 
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