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Es axiemfticce ei principio de comercinlizicién de gque ni con la premocidn mis intenust
ni el arte de vender m4s refinzdo se lcgrard 1. icept:cién de un productc mcl concebido.
Por eso, al analizar unn conn franey considerdndola come "preduste’, es csencinzl examinar
todos los aspectos del medio ambisnte en que te desenvuelve —econémicos, socintles y
polfticos~ hacierdo hincupis schre tode on 1+ wctuicidn pi3:dr del gobiorno resnaectc de
los invelrsionistas extranjeros privades y on su wetitud frente o elleos., Como prrte de gu
procesc decisorio, ¢z usces~rio que lus posible:r inverrionistaas puedan eontectar afirm -
tivamente a2 las siguientes preguntas:
1. ¢Gozard mi inversidn de 'n medio polfticamente est-ble, 68 deciry libro

de injerencia estt»l y sin ningfn riesge de crprepincidn?

2. ¢5e aplicardn 1-s mismis reglament eiones inici les durante todo ol
tiempo que dure mi contr:te?

3. Adoptirf el gcbierno un: ~ctitud foverable frante » mis necrsidudes
operacionales ecn rezpecte 1 importucién de eruipe esencinl, 1ilert :d
de acciédn del persconol evtronjerc rars dirigir mi empross y o exencidn
de impuestos en g trancacciones de export-cién?

4. GPodré cont.r ccii respuestias rifvid.s y precisss - mis pregunt . oobre
cuestiones fundument 'les d» procedimiantce comercial nt s Jde comenz v
las cperacicnes y durinte o7 tiempe cwe nermenesct en ol poTs hudeped?
El mayor obstdculo por- invertir onm o vofe situris o miles de Rilométros de dictonein
del pafs dc origen (especi lmerte or un. zon . relstivomentoe Tesconocida) on 10 cwstién
de 11 scguridad. s 2baclu*t mente indispens-bic 'orier confiwnz en 1. estebilided o

integrid-d del pafs hudcred r de su gebieri.

-~

Para que 1o promocidr de e zont roacen ivdustrinl teng &xito, o0 procioac que on
estatuts correspondn 1 de un orrnirmos wténcine, libre d: injerenci y contrel est -
talaes, 3in este elomento csencinl, 1o :ons frone) industrinl ve oneontrer® on desver-
taju competitivie Kl capit..i destinude inversiones o5 el biern afs dindmice el mmie,
¥y como 1. competenci: entre los p-dser en descrernlle pr obterer ese cpit o en
intensa, el nafs que no ~irozZes un nedic unbicnte eperacionsl ost ble vy ocin reatricels noes
no podr4 considertrse come buen cempatidor Por todn ¢ile, laur o aobiernc.s vicnen
considerand~ 17 posibilid=i de establecer an peoeruis or virtul el cuinl cc montenr: i
propied~d de 1. tierr~, pers Bo pongun Lo etividoder rer ciorncler enomanos e an

enpresa privad: medi~nte un contrto de 1 re dur:ci“n.

Por censiguiente, 1: zon: franc: infustri-l -0 fancilon . oin oun e burceraci: ontor=
pacedcry y si el sector privode cnergils de su funeionaient. Leor s crrvertarl o er oun
t} o

instrumento eficionte, pricticr v est ble pir vncruz . r 1 oanveroi®n edtronier - e




llegar o ser un medic de utraer inversiones ertrnjeras y crear empieo que en otras
circunstincins quizd no resultarz: visble en un pafs hudsped determinado, 2 causa de las

. . : *
restricciones y leyes en viger y de los intereses creados,

Un~ vez que se hay. llegado - 1o conclusién de que 1o zona franca industrial es un
proyccto viable y digno de promocién, y de muc cuentc con loe elementos necesarios para
result.r competitiv: en el merc:do mundi~l (c¢s decir, no injerencia estatal, y mano de
obra barta y productiv-, disponibilidad de energfa, igua, g8, otc.y ¥y otros tipoe de
infraiestructura, incentivos ~rancelarios y de otro orden para 1as inversiones de capital,
servicios de transporte, unn ubieacién geogrifica comveniente, acceso a mercados, etc.),
gse podrin determinair ¢l nlc-ncey lcs métodcs y log costos de un programa de

comerciilizacién,

FUNDAIENTOS DE UN PROGRAM. DE PROMOCION Y COMERCIALIZACION

inmtes de entrir on detalles, y por mor de 1n perspectiva, examinemos las caracte-
rfoticas principnrles de un progrwmt de promocién y comerciclizcidn de una zona france
industrial (2F1) y 11s divershs cotegorfas de clientes . los que va destinado

dicho programa,

Per su cardetor fundmental, est s ideas deben tener siempre presentes, oualquiera

que sed 1o nagnitud del programe y 11 de 3u presupucsto.

3¢ hon de cemsider ir cutre et-vas ¢ gvectol esoncitles que se hallan relacionados
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entre s, pero que, desde n punt: de vist: cronolégice, constituyen también una secuencia.l

La priner:. fuse ¢ etnp genoral conmsiste en identificar 2 grondes rasgos el

proyectc y crear un: “imagen” ¢ inpresién n:xcional favorable del "afs huésped.

L segunda et v consiste en un: labor de promocidn dirigida hacia cotegorfas
preseleccionadas de posibles interes dos con 10 Tinilidad principal de estimular la

formul-ciédn de consult s,

co e s oo e

# [l autor examiné lcoe oriterios prra crear un "producto vendible” en una memoria
titul .l "Promotion Mesures for Industrisl Free Tride Zoncs” ('fedidas para promover 1is
zonas francas industri les) Gostinsds . un cursc prictico sotre 1l: cro.cién de szonns
fr e s industrizles ccme incentive part proocver 128 industriis orientadas hacia 1z
exportacidn, cursc que 3¢ celebrd ar ¢l “cropucrtc france internacionil de Shannon
(Repiblica de Irland») del 5 11 16 da rmorz- de 1972. Remitimocs ~ los lectores 1 ose
documunto en el quo encentrarfu moteri:l de ~ntecedentes para 11 cuestidn que se
examirn: ' centinucidn,
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La tercera etape consiste en dar contestacién 2 las consultas estimiladas por la
segunda etapa, y en la cuarte se procede a 12 persuasién personal directa o promocién

avanzada. A contimuacidén se examina cada etapa en detalle.

Etape 1: Froyeccién de una ‘imagen nacional’ muyy favorable

En la actualidad, ningin pafs jmede competir en el mercado rmindial si, a mia de
ofrecer las ventajas comerciales competitivas que previamente se requieren -como las
relacionadas con la mano de obra, la calidad, la productividad y el profesionalismo
de 7u estructura funcional y de sus servicios—- no h~ adruirido reputacién por su

estabilidad y nc posee un sistema vAlido de empres2 ;rivada.

La etapa de consolidacién de esa reputacién o "imacen" del pais se caracterizari
por 1a publicacién de noticias y report-jes er publicacicnes comerciales y profesio-
nales y, cuando proceda, por la celebracién de zctos es;eciales, como recepciones,

charlas dirigidas a hombres de ne~ocios y conferencias de prensa.

Todo ello puede resultar costoso, pues se ha de llevar a cabo dentro Jdel pals o
paises considerados como objetivos. Sin embarfo, 1la responsibilidad de establecer un
concepto faverable del pafls no ha de recaer dnicamernte en la nueva zona franca indus-
trial. D&sa tarea debe estar vinculada a las actividades renerales del pafs en la
esfera de las relaciones publicns, yu que, en la prictica, el resultado finil que se
persigue es que el pafs adquiera una buena reput:acién v sea aceptado como pafs huésped.
Por consiguiente, suponer que 1la Z7T, adn en estsdo embrionaric, vaya a dedicar un
presupuesto considerable a crear una imagen {avorable de todo el afs ruede resultar
exagerado. Fero, como ya se ha mencicnado anteriormente, sin esa imiager. nacional

favorable, todas las demAs ventajas y atracciones resultardn menos convincentes.

Etapa I1: Atraccién do posibles intercsado:

Durante la etapa II, las actividides se concentrardn en srupos concretos de
posibles interesados, mediinte un rnrocrama encaminado a2 atraer consult . Al comienzo,
éste revestird la forma de amincios publicitarios, enn fotos, en {ue s describta 1a
zona franca industrial recién estiblecidr, de pequefios amuncic.; en ~lsunas revistag
del mundo de los negocioe y profesionalez; : de un programa de pro;ifanda directa por
correo. Bn todcs los casos se «frecerd un rrospecto. A medidr ue transcurra el

tiempo, Be irdn produciendo cisos concretos de éxitc : lcs que se darA publicidad




constante en publicaciones apropiadas. Cracias n este procodimiento selectivo apare-
ceridn los verdaderos interesados, 2 quienes se atenderd durante la etapa III.

Etapa III: Respuestas 3 conoultas

- eas e aeseserse S

Beta tarea puede ser cumplida por el personal local de 1la ZFI. Sin embargo, si
lo permite el presupuestc, es mejor 7 mis rédpide atender las consulias dentro del
pais ae origen. Por consiguiente, si 1la ZFI cuenta con los fondos suficientes para
mantener una o varias oficinas en el extranjero, el servicio de tramitacién de
consultas y ln importante labor de sopuimiento ulterior, por correspondencia y por
teléfono, se desarrollardn de manera mis eficaz. Dsta etapa de respuesia a consultas,
repregent2 a2 11 vez un servicio de informciér y un procedimiento de evaluacién,
gracizs al cual se podrd seleccionar e identificar ain me jor a los verdaderos inte-
resados. Ademis, las cficinas situndas enel extranjero ofrecen a los interesados

la powsibilidad de entrevistarse personalmente con agontes de 1a ZFI.

Ftana 1!

e am res s

Persuasién dircctn

Como consecuencia natural de la etapr I, el instrumento més eficaz para motivar
visitae de los interesaideos a1 1n ZPI serd ¢l establecimiento de un contacto personal

directo cnn aquéllos per narte de representantes calificados de ésta.

La serunda fass del ,roceso de persuisién direcia tendrd lugar cuando el inte-
resnde visite el pils auésyed con el fin de efectuar unsy inspeccién personal. BEsta

es 1la etapa mds import uite de todo @l proceso de persuasidn.

ESTABLECT IDNTO DEL FROGRAIA IE COMERCIALIZACION Y FROMOCION

Como pucde leducirse de lais cuatro etapas anteriores, para ser 8ptimo, el programa
requerird uni oficiny central on 1o &P 7 oficines en <l extranjero. Estas podrian
der dc propiednd de 1y AFI, que 3¢ encarparis de su funcionamiento, o estar consti-
tuidaa per asesores profesioraleg en publicidid ¥ relacionees pidblicas, o por una
combinacidn de nmbas posibilidades. A juicio del amutor, el personil y consiguiente
presupuusto necesarios para lievnr a cibo wtividades tan completas no suelen estar
al alcance de 11 wyyoriz de los pafacs en desarrollo, por lo que a memudo serd

Precisv ibreviar ¢l ;rocedimiento o recurrir 1 soluciones de transiccién. Se exami-

nardn diversas o,ciones.




FAUTAS PARA UN PROGRAI'A OPTIMO

Al exponer on detalle la estructure de esta 1vbor completa de promocién
comercializacién convizne mencionar ciertas condiciones fundamentales quoe se han de
cumplir aunque 12 masnitud del programs sex minima. Por ejemplo, un programa minimo
requerird los scrvicios de un dircctor de promeciédn y comercinlizacién, de un
secretario del director, 1~ preparacién doc un prospecto y de oiras clises de material
de promocién. Lo que variari es 1r magnitud del ;rogrami y otros factores, como la

cobertura geogrifica, y el personrl ;ara publicidad, vitjes v vromocién avancada,

Por oonsiruiente, rara ewuinar csta situnzién, conviene comenzar a biso du un
programa 6ptimo, reconociendo -1 mismo tiempn que, wunque quizd ro estd ~1 aleance
de la mayoria de las administraciores de zomns francns industriiles, servird par
dar una idea de la magnitud de 1~ labor quc se ticre por delante y como orientacién

para evaluar las prioridides.

A. Beleccién del persoral interno de promocién

Para comenzir todo program» se ha de disponer dc los servicio:s de un dirertor
de comercinlizacién v promocién, quicn ocupard el uesto clove do tod: la operacién,
tanto dentro como fuera del pafs. De scr posible, los candidatos para cate carge
#e seleccionardin a base de su cixpericncia en 2l extranjero exto g5, u cduccidn
y/o los servicios prestados en un pafs desarrollado. i ne se consipuc un candidato
con es1s calificiciones, quizA se puedn encontrar ern el pafs huéspod ~ un cxiranjero
que reina las necesarins. Wvidentementce, su costo serd uayor que 81 de un macioral.
3in embargo, al fijar cl nivel de sucldos, cor&iene iener en cuenta 1 importancis

de este cargo para el &xito do todo el nroyramn.

Prestardn asistencia al director uno o dos subdirectores con amplins facultides
¥ ¢l personal auxiliar de secretarin necesaric, oagte dltino deberd selece.on~rase corn
1a ccoperacién - el asentimicnte del directsr. 3¢ doberd considerar 1o capacidad
lingftfstica de lcs cwndidntos, de minert que sc forme un frupo lo w4n multinacionnl
posibla. Esto reviste importancina evidente si oc tienc en cucnta ue narte del
trabajo onneistird cr recibir ~ posibles inversicristas de mucncs pafses le Furopa,
Anérica del Worte y ¢l Lejwo Oricnte. W8 posible gue los pro, ramas de sistencia

técnic de los Rstados "nidoz v de pafses curogeos colaborer or la 1abor de seleccién,

capaicitacién v financiaciér. de ¢-te prupo de comarcinlizacifr.




3. ciones de la oficinn locs.‘]:
fin pocas prl-bras,el srupo local se encarzarf de lo siguiente:

1. Dstobleeer y wentener buenas relacionos con log cfrcules empresarisles
locales con el fin de reducir el temor & 1a competencir. y poner de
rclieve las wentojos ¢ lo ZRI parn la economf: locnl;

. Prester asistencin en 1. preparacifn de m=tericles bdsicos de promocifn;

3. Qlecibir y contestar 1l-g consultey, cuando dbtcs comiencen a llegar
del extorior,

. Recibir y -tender  los pesibdles inversienistos extranjeros intereseados,
y in~atener une corrientc ininterrumpid-s de noticiae, fotograffas y otra
claze de informacién de tipo publicitaric haciz las publicaciones de la
esfere fe 1os nepocios cuc ciroculan en el mundo desarrollado.

C. [Lstoblecimiento de un~ representacisn on el extranjero

La uhicocién e fndole de 1o ropresentacidn en el ertranjero puecen varier segéin
lag capncterfstices Fundoment-les de cad- Z°T y de su pofs huésped.! Por oonsiguiente,
86lo despuds Ac haber efectusdo wn~ lobor de investigacifn y ~nflisis podrf la adminie-
trecibn de la ZPT determinar con precisién qué coterorf s de productos e industrias
¥y © su vez, qué p~fses, orecen wa meyor retribucién potencial de la inversifn en

actividedes de promocidn y comercisrlizncifn,

Les zonre con moyor concentrncifn de posibles inversionistas son América del Norte,
Turop~ occidentrl y ¢l Lej~no Oriente. "l co3to de crear una ocrmwnizacién bien dotada
de perton:l gue pued~ dogsrroll-r rmplirs actividndes de promocién cn escs tres partes
fel mundo serfa prohibitive Poro un progroma que wpens sc iniecia.  Se recomiend~ mfs
hien scleoetonr 1l =2~ con mayorcs posibilicdndes inmediates y establecer n11f un
progromt de operaciones cxplor-torin. De tencr éxito, la experiencin podrfe repetirsc
en cad: une de 1os otres reriones - medida quec 1o permiticra @l presupucsto.

L continuacibn uc don lho pout s re la orsanisacisn exterior:

¥ Intre es~s c rrcterfstic:s “icursn las siguientos: gr-do de concentracisn de
In industria ligers con »ren denaid-Q d¢wone de ebro, utilizeci$n de materias prim~8
producidas on o1 pafe, proximid~g meoerAficn a los principales mercados, vinculos con
mone do mercoin comdn, car-cterfsticas Yy costo de 1o mrao de obra;  todos estos frctores
contribuyen ~ determinor, por orden 1o prioridad, . cué pafres y cl-scs de productos,
industrine o invoreionietas, reporicrf m4a benclicios un> ZP1 dada.
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Medios que debe poscor un.. oficin- de ﬂrom.n_c‘i_gr}

Las siguiontcs -~ptituces deben coiar relcoionadan entre sf de monera que sc prestc
une. gnma complet.. de servicios de promociAn vy desarrolle cmpresarial par~ convencer -~

L)

los interesados de las ventcjos de un~ zono “ronc:. industrizl:

~ inve~tiencifn

- publicigderd

-~ relaciones pébliccs (dondo gron importanci- ol specto publicitaric)
~ dischio grdfico y preparceidn de materi-los de promociérn

- progromeciBn de propoonde direct~ por corren

- asesoramiento sobre invarsiones y contestacifa dc consult-s

- persucsién direct..

Segdn la expcrienci-~ dcl ~utor, 1la oficin ideal copaz de ofrecor sse diveraidad
de aptitudos do Asesoramiento promocion:l Y dec persuasifn no cxicrte. Dor congiguivnte,
ge trata de icdontificar una or-anizacifn (cgeneio do ventas, consultor intornacion-l
on cuestiones de negocios, -gencin de publicidad y/o rclaciones pblic a) que posen a 1o
s2zén el mayor nfmero posihle de esos elementon v de dor ~ es. ormanizrcifAn 1 oriont~cién
rocucridz p-ra que vay~ ~grezrndo loe crlific ciones necesaring; ¢ .ien, de prrtir de
cero, oomcngando con un firector -ltamente cnlific~do ¥ experimentodo on promocisn del
ceserrollc de 1n inversifn y former poeo o pneo wnn plentilla de personil con dedicneién
completa. Los servicios cel person-l podrfan entoaces complementorse con los aque
prestaran agencins indcpendientes, - medida que fuern necesariv, pore desarrollor
~ctividadens en las esforos siocuientes:

- rclaciones pdblices prre confeorenci~gc de prensy comunicodoa, artfeulos,

disocursos y acontecimiontos especioles
- asceoramicnto sobrc publicided y sobre prop~yndy directa por corren

—- disciio gréfico y prcp-racibn ‘e miteri~les ~c promoci.fn,

Criterigr - scleccionar un-~ neir externa indopordicate que

se encargue de las actividades de promicidn de 1o zone Cronce
i@fria! cn el mercado extcri‘gr_

1. Capacidad para ~sesor-r y col-bor~r en 1 Tormul-cifn de una catrat.oAd.
de promooifn, y vn la prep-r-cifn do un plan detillodo do vecibn (A
consumo con el dircctor de comcrcinliz~ecidn dc 1- oficine centrel
de la ZFI).




2. Copoeidsd pere someter a lvs diversas cotegorfas de interesados n una
lahor de investisacisn v - Alisis, proporar listes post-les y Iijar
metno publicitari-s on tod- Duropen .

R

« Copacicded prr~ proporar ¥y difundir m-ieri~les publicitorios b&sicos
on 1ns principales publicoeiones ¢o indarmaci’n renernl, sobre nexneios,
financicre. ¢ indusiri-l, cs deeir, mantoner contoctns con los principrles
centrns e negoeing cwropeos v opasaer cxpericnein en csa esfern.

1. Tencr un ricnt-ci%a cconfaico Y cn la osfers e los nerocios cue permita:

) reeonsccr 1+ verta) o wfs importantes, en cutato o 1a pronscién,
fur ofrezes cl prs huésped e identificar 1o9s mediona de comunicaodBn
mfs ~decundos y ol phlicnr que mejor reapond- o cste tipo de informacifn;

h) roesponder A 1w consultcs t8onicns procedontce de inversionistas
sericmentce interos~dos v cntrevistor -~ esos inversionistna. ,

». Tmperiencic y competercit pars estoblecer y dirigir un programe. de propaganda
dircetn por corres.

€. Cophcid @ pare disclix v redoctor matericles de promocién, como prospectos,
follitos y boletines informativos,

7. Poscer ¢l person 1 v L infracstructur-s necesnring para eeganisar dlem y
llcvar ~ 1o prfctic~ todo ol prorr-om-.

astoblecdmiento ¢ uny oficin- uxternn propi~ dc promocisn como alternativa
Lans, ngencin andependicinte

- ..

Jemejrut: o Cieint st rfa encoberodo por un dircctor rerentc cuyas calific-~ciones
y oexperionceis b€ do oror cimilores r les «rigid~e para 1- perems encarrnda de
dirisir ol prosrems ¢ promocidn on 1~ sticin central de 1» ZFI.  Tn efocto, dicho
circetor otohlecorf une ~ficin- hom41n7~ ~ 1~ centrel con uny plona mryor similar,

congistente (v

v Ur ocerent. ~7junt . v cutilisr queo sc cnenrs rfa de 1o profuceifn cotidi-ne
¢oomrtericles 'L opromocién y que, on 4aener-l, prestarf- <osistcnein al
cerente o todos 1os wepectos el progrema, inclaido cl onlce con los
servicio® nro2t-dos par 1 ~ronci o independicntus.,

Co Un seeretori sz oronts oue o cnererfa do cst~hlocor unt infracstructur:s
prr s sTiein . 21 bar-r gigtem-o vore tramitor 1-8 consultos dircotas

por coreeo, Somtorer recistros cromolf-icoz, contost~r n las peticiones

7o duforn cifn mf: det 1l que no requirieran una labor téonica, supervisar
L's vongultes *oleflnic~t y estrtlocer coordin~c'An con la oficina (ntreal
o' tie Yo moatencr unn eorriente constante de inform~cién en

ahe direcciones. Puwedc lefn ticmy ), cst- porson-, necositarfz los
pervicins de oun owedlinr 0 afiein~ modid- Guc <1 progrom- fucra

chrond impulsos

3. G0 recucrirdn 1o servieiot de un representonte ~dicionnl para 12 promoocisn
vonzcdr curnd » ocumenton ol nfuers de consultos ¥y ¢l dc contactos dircctos
Cou interess 1o,y sc- rrecias desclizares o atros pcises,




iones de las oficinas en el eoxi ero y comunioacién
entre ellas ry la zona franca indusfria

En el supuewto de que se decida utilizar los cervicios de una agencina independionte,

la empresa matriz celebraria un conirato ds servicios con su renresentante an el extran-
jexrc, en el cual se estahblecerfan las funciones de la mencionada agencia, cemin Ee
enumerar a contimiacidén. {(Notu: Si l1a empresa matriz deacidiera antiblecer su rropia
oiicina, evideniumente también serfan aplicables las funciones Yy procedimientos que ve
me~cionan a contimuacién aunque la relacién coatractual serfa diftinta,):
- grgmoo}Cn de tipo general y de frdole putlicitaria para consclidar la reputacién
el pafls

producaién de todos los materiales de promorién necesarins, incluider cominie

cados de prenea y reportajes, =n lo. idiom:. apropiadon para loc diatintes
mercados

- realizacién de cé:npaﬁas directar d~ propaganda por correc y d¢ promocién avanzada
~ preparacién y organizacién de sotos aspeciules y de confarencias de rrensa

-~ ddentificacibén de interecados y comnicacién con elles

- permuasibn directs

~ seguimiento continuo para motivar visit., « la ZP1 poer las pepsonan seriaments
interesadas

- presentacién, con una frecuencia predet~rminada, de informes u la ZFI.

Pn el oontratc se debe entipular tue la agencia martengii |

T+ Una oficina para recibir visitantes - n la cual -st€ debidamerte identificads
la ZPT y su pafs huésped;

2. El personal nececario vnary recibir y atender 2 lo. viitantey

3. Uaa dtlioteca completa dc material informativo y estadfsticas wobre todos los
aspector pertinentes de la cultura, hiitoria, soriedad, polftica y ~conomfa
d'1 pals hudeped. incluidos datos sotre mano de obtri., Arganismor re,uladorw
¥ politicae an vigor respecic de la inversiér sxtranjera, la tributacién, los
incentivos, ios derechos de aduana y aranc~los, inclusive 1o relative a la
importacién d- efectos personales y automéviles prr el fersenal cxtrarjern que
proyecte residir en el pafs hubeped.

Toda esta infcrmacién ec imprescindible para respender con ripides y precasién a
todas las comsultas

Reconociendo mue a1 &xito da 14 laber de rrom-=ifr Tue realio: 13 agencia «xtran

jore. también requiers @l concurso de . Z¥Ty fsta debard, a vu ver, puntualiz.r slars-

merte sus obligaciones con la agencii sxtranjera, ~ntre lar que figur. 1o iguientaq)
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- Pljacién de una escala de honorarios, un presupuesto de operaciones y el sistema
de page

= 3uministro del material necesaric y de fotograff{as para noticias y reportajes

- Sministro de material para preparar un boletfn informativo trimestral

- Bvfo de informacién ooncreta sobre oportunidades de inversién Yy de negocios

- Suministro de material infommativo y datos completos sobre las industrias seleo-
oicnadas como cbjeto de promocién especial

- Dwfo de lce materiales de promocién preparados cn la ZFI, como fotograffas,
grificos, muestrarios de exhibicién, diapo-itivas, pelfoulas, eto.

- Bwfo por adelantadc de informacién sobre cualquier actividad de promooiém que
organice el gobierno, sobre los viajes de altos funcionarios y acontecimientos
de importancia nacioral.

« OCemanicacién de los disoursos o declaraciones estpeciales de altos funcionarios
que, por el tema tratado, o el momento o el =itic en que tengan lugar, guarden
relacién con el programa de inverciones en la zona franca.

i o8 1 entaci ® (2] ]

La agencia o la oficina encargada del programa en el extranjsro deberfin facilitar
mensualmente la siguiente informacién a 1la ZPI:
1. Una lista ocompleta de todas las concultas tramitadas durante el mes, clasifi-

cadas asgdn los medice utilizadoc, a saber: ocorreos, teléfonos y visitas
personales,

2, Informacién detallada sobre las personas o entidades seriamente ntsresadas,
quc hayan sido objeto de atemcidn especial.

3+ Un resumen da las actividades en materia de relaciones pdblicas, que comprends
lo siguiente:

a) ohkarlu: y conferencias
b) oemamicados de prensa y las correspondienter lirtas de distridwoién

©) publicacibn de noticias y reportajus, con copias de todo material publiei-
tario aparccido durante el perfodo,

4. Ceando se trate de oharla: o conferencias, participacién en programas de disew~-
s1én em grupor, o conferencia~ de premsa o recepciones especiales, se incluirén
los detalles siguientes en el informe mensuali

a) fndole del acontecimiento
b) eorganismo patrocinador

o) 1lista de las empresas interesadas ¥/o de los representantes d¢ la premea
que Mudiera entre el pfhlioo

4) nmedidas de coguimiento llovadas a la prdotica o por aplicaree, es deeir,
indicar si cads wno dc los asistentes ha recidido o recidird uas earts y
WA prospecto u otro tipo de informecidn.
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.Segdn ha demostrado la experioncia, &ntoc son loc clementos que mis se suelen nece-
sitar on los informes monsuales do las oficinas cxteriores sobre la mercha de los trabajos.
Sirvon de pauta, porque cada operacién tendrd sue caracter{eiicas propias y, por consi-

guiente, en el informe global sobre actividadec se reflejardn esas caracter{sticac.

LISTA-GUIA OCL MATERIAL INFORMATIVO Y DE PROMOCION
QUE DELE PREPARAR LA ZONA FRAI'CA INDUSTRIAL

Un prospecto general ilustrado de promocién, 2 cuatro colores, que se distri-
buird a personas ¢ entidades de cuyo int. rés haya conctancin.

= Un prospecto de promocién, dc fermato mi. pe~uerio, m§. liviano y mucho ma- barato,
a dos o tres colores, yue quepa en un sobre normal de correcpondencia comercial
Y que pueda enviarce on mimeros eoneidorables a 1o~ po:ibles intoresadon que
figuron on las extensas listas preparadas. Fete tipo do folleto, on ~1 que ae
indican somsramente las ccracterfuticas y ventajas do la Zona, scrd necesario
como instrumento do seleccidn y deberd distribuirse ampliamente con el fin de
astimular la formulacién du consultas ultevioroes.

~ tma transoripcifn, atractivamente prosentada, Jdo la ley on virtud do la cual se
orea la zona franca, y. para facilitar toda ref.rcncia, un resumen de la logle-
lacién y los rerlamentous promulgnuios pura dicha zona.

- Un "folleto de informacibn bdsica” (no cc trati de un instrumento publicitario
cortoso) para rfpidr conmulta, quc reve.tirf la forma de un documento subdivi-
dido en capftuloms o do varioc follotowo por separadc. Abarenrd 1o cipuiente:

-~ Informacién b&sica sobre mano de obrs diwponible y sohwe L diverras ento-
gorfas de pgogramas de capacitacién para trabajadores ealificadon y no cnli-
fioadoc, las escalas de salarios y una rescha 4 tiallada de las preictaciones
a que tienen der.cho lo: empleados.,

- Informacién sobre los servicio~ : inctalacion:: barics, a raber, arronda-
miento de torrcnou y edificios, costor di construccién, disponibilidad .
agua y onerrfz y su: coctos roupectivos, terrcnoc para ffbricas, arrcenda-
wianto de instalacioncs cxistentoc para fbricas, <to.

- Informacién sobre servicios de transporte, a rater, horario: y tarifas
(1fneas afreas y marftimas que presten sorwvicio .n la zoma y frocucncin de
loc servicion)y uervisios de treniport. entro mucllew, scropu.rto ;7 zono
franta, tarifas de trancporte en camifn ; costo o de manutencién,

- Disponibtilidad A eervicion taler como comput..dorni, :upervisidp de 1. yestibn,
tanca y otros scrvicios finanoi«arna.

- Un rocumcn de todoe los incentivos oficiale » 1 inverrifn, programas de
oapacitaci8n, incuntivos fiseales y sudcidio: pairn 1~ inv reién,

- Una ooleoceién 4. diapositivas y/ -1fcular con sonide en cint. sincronizada,
banda sonora o guién.

= Un folleto inf.mmativo preparado copecialment : y dirigide . contadsrere, abogador
Y personal financierc de¢ lzu emproras, on ol cual re reseiien lan vent-jan
fiscalus quo reportarf: la utiliz=eiér. 1e la ZFI. .
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-~ Loe clementos de un programa de propaganda directa por oorreo, que abarcarfa
lo siguiente:

~ Une carta de presentacién de la ZFI deetinada & loe posibles interesados
de listas secleccionadas

~ El prospceto descriptivo més liviano destinado a una amplia distribuoién
por correc

~ Una tarjeta con respuceta pagada, de uso oomercial, en la que se soliocitc
informacién descriptiva sobrc la empresa intcrecada Y sobre la persons
que responda a dicha tarjetag o juzgar por las respucstas que se reociban
ge podrd determinar si s: trata de clientes seriamente interesaios o no,
(Bn esa tarjcta se deberd también invitar al destinatario a que soliocite
el foll-to do informacién general).

PAUTAS PRESUPUESTARIAS

T. Creacifn de 1a oficina dc promocién de la FI i

Costo anual |

Sueldos en _d6lares ER.WU, l
Dircotor de promocidén y comereializacidn 20.000
Director auxiliar 12.000
Secrct.rio/Auxiliar administrativo 3.600
Secretariof0ficinista 2:500
Total parcial 38.100

Puncionamiento d.. 1: oficina de promooidn

Bruipo y mobiliario de oficina
(¢l dreembolso sc realigza una sola vez) 5+500

Comnicaciones telefénicam, cablegrdficas y postales,
a razén de 500 d8lirec al mes gprincipalmento para

ccrunicaciones internacionales 6.000
Material fungible de oficin- 1.200
Yerox u otro tino de miquira copiadora para oficina 750
Gastos para atencionec sociales a imtcreeados 4.500
Rece'clonee para la prens: y dignatarios locales enm

vcasiones especicleas, como ¢l comienso de las obras,

la inauguracidn dc mueveas instalaciones, ~numcios

irportantus mobre nuevos inversionistas 3.000

Potograff{a (para publicidad local, internacional Yy
par: la formacién 4~ un archivo porwmanente eon
fincs de promociénm) £:000

Total parcial 22,950

-




Preparacién de materiales de promocidn bisicos

Disafio gréfico de logotipos, membretes, tarjetas de
negooios, etiquetas 1.000

Produccién de sobres oon membrete, tarjetas -~ nego~-

oios, etiquetas, papel para comunicado:, tarjeta: con

respuesta pagada para uco comercial

(Nota: En esta partida quedan incluidac las cantid.d:s

que se envian directamente por correo, ademdc de la

correspondencia diaria normal.) 4 4500

Progpecto de unos 10 x 22,5 em, a tres colore. y do

¢4 pdginas, en ol que se hace una breve descripcisn del

progrema y sus ventajas y se cuminisirn informacién

bisica sobre costos. Costo de una tirada de 10.000 jen-

plares, inoluidos los gastou de di-efio, redaccién (a menos

que esta partida estf incluida cn loc honorarios 4 la ageneia),

preparacién de trabajos mecdnicos y gartos de imprenta 84500

|

Reimpresién de material publicitario destinado al programa
de propaganda directa por correo 2.250

Preparacién e impre~ién do hojas o foll tos de informacidn

bésioa sobre mano de obra, transporte, costo: de arrenda-

miento y/o construccién de irstalaciorcr, almacenes y

servioios de mamutencién, etc, (a dos coloren, y con hojas

de 10 x 22,5 om para facilitar el envfo por corrcc) 3.600

Bolei{n informativo trimestral (que aparcceri tres vece:r ol
primer afic) (tirada prevista de 10.000 ejenplaret,

de 4 a 6 péginas) a 1.000 délare: cadu mimero 3.000

Colecoién de diapositivas con sonido en cini.

nagnética cincronigada }.800
26 .650

Gastos imprevistos, 10% 256
294315

TOTAL CORRESPONDIFNTE A LAS ACTIVIDAIES DE
PROMOCION DE lA OFICINA CENTRAL DE LA ZFI Y0« 3¢

* ST ENRE




TI. Comhbinacidn de 1o~ servicios de una agencia r de una oficina de promocidn en
un pafs duoarrollado con fince 4e )uEEicIm en ol oaranaero

Servicios de la agencia Délares E-UU-

Qued:n comprendidos lor garior de gestidén, supervisién/ejocuciédn
de tod= clase de actividadss do relaciones pdblicas, propaganda
dirceta por correc y publicidad (ue indican los pormenore: del
programa on las scceicnes anteriores: del presente informe). Las
necaridades de personal son lni ciguientes: un encargado de la
cuent  do la ZFT o un dircewor de promocién y comercializacién,
en ré imen de jornal: parcialy un auxdilicr -dministrativo con
dediezecidén completa; wn redactor de material publicitario y de
pronocidn, ¢ jornade parcialy ademi:, el personzl aisponible que
pucda conseguir la agencia con us recursoc cuando se 1o necocite
pnra proycctos cspeciales, 60 .000

Gastos de la agencia que han de sufragarce oen ofective

Viaje de orientacidn a 1lu ZFI del encargado de la cuenta en la
agencia (preferentemente on compafifa del representante regional
de promoeifn), g wtos do viaje por vfa aérea y dictas * 900

Comunicaciones telefénicus, cablegrificas, postaler y de otro tipo 1.800

Gastos parn viajor internos, comids: con dircctores de publicaciones
Y otpas atencione soecialos, 1.200

Visjus a los prineipulec ciudades con el fin le entrar on contacto
con dircetores de publiccicneiy y en relacién con la gire del
administrador de¢ 1. zona frone-., (costo de viaje por via uérea y

di\eta::), 4 viaje . 2,100
Gastou de imprent: y distribueidn de comunicadosy fotograffac en

ocasion: ., especinle 750
Tret conforenciac 4 prensa _.....2'100

Tot .1 parcial 8.85
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0fioina de EromooiGn avanzada (gasto- b:{_g_i’gji.')

Estc servicioc pucde estar ubicad> on los locales de ia agencla de relaciones
piblicas/promocién o no, pero :erd precisc identificarlo como partc do 1.
oficina de la zona franca industrial,

Casto: de arrendamiento de unos 50 mctros ouadrados (incluidos

los gastos de alfombr.do y decoracién) 6.000

Mobiliaric y equipo dc¢ oficina 31.000

Comunicaciones tclefénicas y cablegrifinac (a us0 dr telotipo

cuando el volumen lo justificue) 3.600

Material fungible 1.200

Xerox 600
Total parcial 14.400

Personal (némina de la oficina de promocién ivanzada)

Representante pare la promocifn avanzada 5.000

Secretario administrativo )
(bilinglfe o triling¥e: 1lleva toda la correspondenci.,vse encarra
de los expedientet de los intcresadon, y de atendor a ates) 10,000

Prestaciones adicionales - 10% 32200
Total parcinl 11,500

Gastos de viaje y ﬁtos a E?ﬁ! en ~fectivo del
programa dc promocidn avanzada

Gastos de viaje, aproximadamentc d¢ unn nemana por mes, @ v
principalec ciudades de Am&ric~ del Norte » Muropa occidental,
segin la ubiecacidn de la regién que so consider: rricritaris

para el programa de promocidén avanzsda 4500
Pasajes por vii afrea 2150
Dos viajes anuales de orientacién 12200

Tatsl parcial 2150

TOTAL OORRESPONDIENTE A 108 SERVICIOS DE UNA
AGEXCIA Y UNA OFICINA LE PROMOCION 129,500




ITI. Progrema de prop.ganda dirceta por corrco

Adquisicién de listau de direceiones (basada on los criterios
de scleecidn de liws industrice cue oe deson atraer) 750

Primcr »nvfo postal 5 .000 direceciones scleceionndas, 2n el
eme s incluye una cart-, 2l procr cto y 1o tarjeta con
respucsta paside 1.750

Trev envioe wnunles, ~r tandss 2 5,000, ue incluyen el informe

trimestral cohre lo maren- 30 1o trbajos, una eart- circula

yunu turjeta con respucet: pacals (eonvione ecstiner las tarifoas

postales d2jrondo bactonte morgen, wuer los envioc rucden hacers:

tanto deude 1o ZFI cor desds 1o ofieine »n 1 oxtranjero. Lo

estim.cibn a. tas~ onoune torifa ¢ 20 contavos de dfler @E.UU.

por cartey, m’e 750 d8l-ros woorn gt A tramit scién.) 3.750

Reservy pora investigcinones ultoriores con reupecto ~ 1o linte
de dircccionce,para wiadir . cotegurfag 4o industrics durante
el afo y parn imprevictos 1.200

IV. Presupursts pora wclividides pudblicitzriae

fn accte momento no se pucds neoyeetar un procrame ni un presupuesto detalladoe
par~ publicidiui, pues <o labor le morresponds o una arencia calificada que preste
grvicloy ola vonee 50 han recomendodc diversoes tipos de publieaciones dentro del

prograun - ic promocidn,

Lote tipn do sanuncios reoucrirfn poen espaeio publicitario y su finalidad principal
sorle cntimulur podidos L) proapeets. No debe eonziderarse comd parte de las activie

dodes oneuslr dag - eror un: tucn. imprecifn o fimagens.

sieancidn provici mal reeomendads pare ©1 neimer aho (tanto

p.r cupeeio sublicitaric come raps 1s produccifh socfinica) 12.000
notn Sttt tipe de pabliclddsd dn poesultodou cxeapcionalet,
R )

ul2f convengs camentor 1 adm o pro de amuncioc | reducir los
gtor do propayead ety o eorren, 1ou de Vit o algann
otrn prrtidn o A proedcdn,

ttn
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SINOPSIS PRESUPUTSTARIA

dstablecimionto y funcionamionto de la oficina de

pronocién do la 7FI 3 90.365
Servicios de una agencia y de una oficina de promocifdn

avanzada para actividedec de promocidn en el extranjero 127.900
Bnvio 4o propaganda dirccta por corrco 7.750
Publicidzd 12,000

PRESUPUESTO TOTAL PARA LAS ACTIVIDADES DE
PUBLICIDAD Y PROMOCIOY MURATE EL PRIMER
ANO DR PUNCIONAMIENTO $ 240,015

m MWTA: El presupuesto parc. el primer afio ser? mfs alto debido a ciertos coutos
inicialer que no vuelven -, preccntursc.

POSIEILIDADES DE REDUCIR LOS 00STOS DEL PROGRAMA DE PUBLICIDAD
Y PROMOCION IE LA 70¥A FRANCA T:TDUSTRIAL

I. Estruoctura de lp oficina central

Se podrfa comenzar con uns plwntilla d persoaal coun dedicacidn completn mfin reducida
cue la qu se ha recomendado antoe on el prescnte informe, siompre que en -1 p-fr huéeped
de la ZPI sea posible ponurs. en contacto con personal c:lificis 4 yrencine Ao ppromo—
cién extranjeras que puccan of recer serviciss de ~5cuoremicnt - ¥y direceidn para onto-
blecer 1a oficina de promocién. También re prsible contreet r cooon miomos aervicios para

1la preparacidn de material d. promocidn a hase ol pagZe o unn cuma dierpin,

I1I. Eetructura de 129 relacionu: ectablecidas con ol ~xt.rior

bn el presente infor . .c re hizo referencia nteriorment 4 un bonor rio v |
de 50.000 dflires que peweibirf- un: agcreic a cambin A la rreatacidn 4o oun.
completa do servioios, Eata suma o, hasa en 14 1abory -+ jornada compl to, I vo.rion
capocialist w on la ssfera de la promscidn, La amplitud d¢ cus funciones rucae reducirue

de conformided con las limitacioncs prerupucstard .,

4

se recomiends que, eom. mfnimo, unc agenci prest l1ov i viiente: creiei e, consulte
deetinadas 2 faciliter unz orientacifn montiru- -1 dirce~tor 40 1. acrtivad des 4. prmo—
cifn d: 1la ZFI, instalaci®n 4 uns oficine “fici~l" en -1 pafs duzirrollado y preparacifdn
del raterial bsioc sigui mtes




1. Publicidad dirigid~ - lac publicaclionre de nogocin~ y profesionilossy

)

v Fropiuaonda dircel.. anvfida por cirreo 1 d-torminadas categorfas do interesadosy

3. Survicios de contestacin pur telfiono y por correo y de oenvfo dc consultas a
L~ ~fiein centr-1 d= 1. ZFI.

Pund-mentalmcntec, 1o amencin o omeargrfs 4e¢ 1o sisulerte:
y t 1) L

1e Dap a conveer 1o zins frones industrial o orupos dotorminadosy

<o fonerar conultoog

3o Contostar prontam nt. 18 ~ontulto rocibidas, proporeion~ndo informacién bdsicas
4, tavinr tod s 1o colicitudes (eomo ¢ hn mencion:do antes) directamente o 1a ZFIg

-

o Conrdinar 1ao vigitz o 10 ZFI 4 posiblis dnvercionistae,

Roo tipo de relaeifn podref cotrctur.r o - buie de 1 siguionte cstimacidn financiern.

iHonor-rios menou-les por corvicios prest oz por 1o ngenein 3 2.500

Arrendamiente mencunl de 1o ofiecin, ancenrenda de prestiginre
1 numbree A 1 ZFL 500

Scert-rio - jornidn prrelcl neer-d . 1 tramit-or colicitudes
ydo reeibir o b vicitonten
{sucldo amiucl) >00

® ol meniw ey - pgsr en o faativo, por o neepto e distrie
tucifn de cmunicd o 0 prense, eproduceidn Ao fotoseaffog,

fervicio de U YA g, A orro sy oy riejos cort o 200
TOTAL $ 4.000

# Law vi it ¢ dooinspoeciSn ue feetd o1 director 4c Lo wencin . 1 ZPT deben
consddo pare e omo oun . partid prosupuestoord cemianual,

Beojogorertc oo Ly agqua, o e o e ip T relooifn, 1 asenedn nn oo
enc e b L pron ool S ' vinzed dimet ., Cin omoorge, oo prevd crue dispong~ de una
perion. Do inf a0 e puode duceutiry eon 1o int reos s ue viciten la oficina,
tet- sl 4 f revaS opertieente rl cionedl ¢on 10 ZPI. Fn orogumen, oste ciutoems
dooprocupacs to r e o peormet tentor - 1oy comsult e, pore e Macty papa seguir con
Wreswvel oy bomae s coanu . 4ord ol bl lioer s eon oo poniblos inversionistas

inter d o,









