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Prólogo 

Las ferias industríales ofrecen a tos países en desarrollo una excelente 
oportunidad para demostrar su nivel de industrialización, ampliar sus mercados 
locales y entrar en otros nuevos, intercambiar experiencia técnica y económica con 
participantes extranjeros y establecer contactos comerciales útiles. Si se planifican 
debidamente, las ferias también pueden ser de por si' una importante fuente de 
ingresos. 

La finalidad de la presente publicación es señalar a la atención de los gobiernos y 
de las organizaciones de países en desarrollo, que tengan intención de establecer 
nuevas ferias o de mejorar las existentes, algunas de las cuestiones más amplias que 
entran en juego en los terrenos financiero, de gestión y de organización. No pretende 
ser un tratado exhaustivo sobre la materia, pues cada apígrafe podría ser tema de 
todo un volumen, sino que sirva de material básico de lectura para una proyectada 
serie de monografías sobre aspectos concretos de la organización y promoción de 
ferias. El material que aquí se ofrece fue preparado por la Secretaría de la 
Organización de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial (ONUDI) con la 
cooperación de Exhibition Consultants Limited, de Londres. 

La ONUDI fue establecida por la Asamblea General con el fin de promover y 
acelerar la industrialización en los países en desarrollo, muchos de los cuales tienen 
posibilidades de rápido crecimiento industrial pero carecen de los recursos de capital, 
la tecnología y el personal especializado en materia de gestión que poseen los países 
desarrollados. Para poder cumplir la tarea de acercar a las dos partes, la ONUDI, entre 
otras medidas, creó un servicio de Actividades de Promoción en Ferias (APF), con el 
fin de participar en ferias nacionales e internacionales y ayudar a concertar 
conversaciones directas entre industriales y empresarios de los países en desarrollo 
que buscan asistencia técnica o financiera para determinados proyectos, y sus 
homólogos de países industrializados capaces de suministrar tal asistencia. Estas 
actividades benefician tanto a los países industrializados que se interesan por 
establecer relaciones comerciales con el mundo en desarrollo, como a los propios 
países en desarrollo. 

Asimismo, a través de las APF: a) se presta asistencia técnica directa a los países 
en desarrollo para el establecimiento o mejoramiento de ferias; b) se organizan 
programas de promoción con motivo de la celebración de ferias internacionales, tanto 
en países desarrollados como en países en desarrollo; c) se organizan seminarios y 
reuniones de consulta durante la celebración de determinadas ferias con objeto de 
facilitar las conversaciones y los intercambios de ideas entre personal de ferias; y d) se 
organiza la capacitación, en importantes ferias de países desarrollados, de personal 
potencial de ferias procedente de países en desarrollo. 

Otra característica de la participación de las APF en las ferias es la exhibición, en 
un pabellón especial de la ONUDI, de muestras de productos de países en desarrollo. 
Allí se toma nota de las reacciones de los espectadores ante la calidad, diseño, 
envasado, costo y otros aspectos de las muestras y se prepara una evaluación de 
carácter confidencial destinada al país productor. 

iii /í W 
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I. EVOLUCIÓN DE LA FERIA INDUSTRIAL 

Instrumento tradicional de promoción del comercio 

La feria es el instrumento más antiguo de promoción del comercio que el 
hombre conoce. Ya en el siglo XII se realizaban ferias comerciales organizadas en 
algunas de las viejas ciudades mercantiles de Europa, como Ginebra. En muchos 
aspectos, eran similares a las ferias tipo-mercado que aún florecen en muchas 
poblaciones rurales, adonde se llevan productos con objeto de exponerlos y venderlos 
allí' mismo. 

Las características principales que han contribuido al éxito de las ferias se han 
mantenido más o menos idénticas a través de Ins siglos. Una feria es un lugar donde 
los productores pueden, en un período de tiempo mínimo, exhibir sus mercancías a 
centenares y aun a millares de posibles compradores, con muchos de los cuales no 
hubiera sido concebible el contacto personal. A menudo pueden lograrlo a un costo 
mucho menor que el que supondría la visita de representantes a un pequeño 
porcentaje del número de interesados allí presentes. También pueden observar lo que 
hacen sus competidores, los nuevos productos con que cuentan y los precios que 
cobran. Por otro lado, al visitante se le brinda una óptima oportunidad de comparar 
las ventajas y desventajas de toda una serie de productos competitivos y de discutir 
precios y condiciones. Además, tiene ocasión de indicar las modificaciones necesarias 
para que el producto se ajuste a sus propias necesidades. Puede ver el producto, 
observar cómo funciona, manejarlo y quizá someterlo a prueba. 

Ferias de muestras 

La popularidad de las ferias disminuyó un tanto durante el período 
inmediatamente anterior a la llamada revolución industrial de Europa. Sin embargo, 
cuando se difundió el conocimiento de nuevas técnicas, las ferias experimentaron un 
vigoroso renacimiento bajo una nueva forma, las ferias de "muestras", ejemplo 
clásico de las cuales es la Feria de Leipzig. El objeto de este tipo de ferias era exponer 
productos y alentar a los compradores a que hicieran pedidos, de preferencia en 
grandes cantidades, para su entrega después de la feria. La colocación o recepción de 
pedidos para entrega ulterior es la principal característica de la feria de hoy en día. 

De todas maneras, aunque la finalidad principal de la feria moderna es crear un 
mercado más bien que efectuar ventas inmediatas, todavía se mantiene vigorosa la 
antigua feria tipo mercado. Las ferias de esta clase, si bien en su mayor parte de 
carácter regional, existen y prosperan en muchos países industrializados y países en 
desarrollo. 
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Figura I.   La primera fena internacional de importancia fue la Gran Exposición de 1851 que tu 

durante 141 días (cortesía ( 

Exposiciones internacionales 

Con la rápida expansión industrial de los siglos XVIII y XIX, los gobiernos y los 
industriales experimentaron agudamente la necesidad de encontrar mercados 
extranjeros para sus manufacturas. Con ese fin, muchos gobiernos organizaron ferias 
y exposiciones industriales destinadas a poner de relieve los logros de sus fabricantes 
Si bien al comienzo tuvieron un carácter estrictamente nacional, dichas ferias 
contribuyeron aun más a la expansión de la industria, no sólo porque constituían 
valiosos medios de fomentar las ventas, sino porque generaban ideas y constituían 
excelentes lugares de reunión paia inversionistas, fabricantes, compradores 
encargados de especificaciones y usuarios. 

En 185 I tuvo lugar la primera exposición de carácter internacional, la Gran 
Exposición de Londres (figura I). Constituyó un acontecimiento notable, porque 
por primera vez, reunió una selección verdaderamente representativa de las mejores 
manufacturas de todo el mundo y de las plantas y equipo empleados para su 
fabricación. Se expusieron manufacturas y productos de unos 25 países. Sin lugar a 
dudas, la Exposición contribuyó a que aumentara el volumen del comercio 
internacional, en general, y las exportaciones británicas, en particular. 

Alentados por el éxito de esa iniciativa británica, otros países industrializados 
comenzaron a organizar exposiciones "internacionales"; sin embargo, hasta 1939, 
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gar en Londres, en el Palacio de Cristal del Hyde Park, y Que atrajo a 6 039.195 visitantes 
ulton Picture Library.de Londresl. 

inclus» las ferias más grandes y más conocidas de Europa continental se dedicaban 
sobre todo a la promoción del comercio nacional o intraeuropeo. No obstante, el 
comienzo del siglo XX fue testigo de una nueva e importante tendencia, a saber, h 
celebración de importantes exposiciones llevadas a cabo por intereses comerciales e 
industriales. 

Ferias especializadas 

Desde la Segunda Guerra Mundial, y especialmente en los últimos años, las ferias 
han adquirido dimensiones enteramente nuevas, a saber: aumenta la especialización, 
aparecen nuevos sitios de exposición, los servicios que ofrecen los organ i/adores son 
cada vez más complejos, y se registra una fuerte tendencia hacia la 
"intercontinentalización". Esto último quiere decir que no sólo continúan las ferias 
tradicionales de Europa atrayendo a expositores y visitantes de otros continentes, 
sino también que se vienen organizando nuevas ferias y exposiciones en continentes 
en que anteriormente esas iniciativas teman simplemente carácter regional o nacional. 

Uno de los acontecimientos más importantes de los últimos 25 años ha sido el 
advenimiento de la feria especializada o "vertical". Mientras que las ferias de índole 
general    ("horizontal")   exponen   productos   de   industrias   varias,   las   ferias 
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especializadas se concentran en categorías especialmente seleccionadas de bienes o 
servicios o quieren atraer a un público determinado Esta especiali/ación es 
consecuencia natural de la creciente complejidad y tamaño de la mayoría de las 
industrias. Por ejemplo, se han creado industrias completamente nuevas en c! campo 
de la ingeniería: tan sólo en el sector de las máquinas-herramientas, crece 
constantemente ia gama de unidades nuevas, complejas, de control numérico, loque 
abre nuevas posibilidades para las industrias de transformación üe metales. 

May muchos tipos de tenas especializadas, y el grado de especiali/ación puede 
variar enormemente, desde las que se ocupan de toda una industria hasta las que se 
concentran en pequeños sectores de -sa industria. 

Las ferias especializadas ofrecen al personal directivo, a los técnicos y a otros 
especialistas de determinado sector manufacturero la oportunidad de ver expuesta la 
maquinaria y equipo más modernos que se utilizan en esc sector. Muy a menudo, se 
complementan con simposios técnicos o actos similares, los cuales, a más de servirde 
cursos de perfeccionamiento para los miembros de una industria determinada, 
contribuyen a mejorar la» posibilidades de contacto entre proveedores y usuarios. 

Las ferias especializadas suelen celebrarse a intervalos regulares y en sitios fijos, 
aunque, en lo que respecta a las ferias dominadas por industrias multinacionales, se 
observa una tendencia creciente a la rotación entre los principales centros 
manufactureros de esas industrias, l'na novedad interesante es la aparición de la feria 
internacional especializada, que no tiene sede permanente sino que. auspiciada porla 
misma entidad, se traslada de un paisa otro. 

Las exposiciones comerciales, las exposiciones privadas y semiprivadas y los 
centros comerciales también entran en la categoría de ferias especializadas. La 
exposición comercial es aquella en que participan un número representativo de 
empresas para persuadir a un público determinado a que posteriormente compre, 
utilice o pretiera sus servicios o productos. Las exposiciones comerciales no se 
celebran periódicamente, sino más bien para satisfacer necesidades particulares de la 
industria o del mercado. 

Las exposiciones privadas o semiprivadas están dedicadas exclusivamente a 
exhibir los productos de una organización o fabricante ante un público determinado. 
Tales exposiciones pueden estar organizadas, por ejemplo, por un fabricante de 
automóviles que lanza una nueva variedad de productos. El público determinado 
estaría integrado por vendedores de automóviles. 

El centro comercial tiene carácter estable y consiste en un conjunto de salas de 
exhibición dedicadas a exponer, durante lodo el año, los productos de una o más 
industrias. Muchas veces se utiliza con buenos resultados paralelamente a ferias 
internacionales, quedando las sidas de exhibición abiertas en los días en que se cierra 
la feria. 

Sin embargo, el progreso de la feria especializada no ha conseguid«) desplazar a la 
feria de carácter general ti horizontal; una tercera parte de las 140 ferias reseñadas 
por la Union des Koires Internationales' son de carácter general. La figura II muí tra 
la feria más grande que se haya organizado jamás, la Feria Mundial de Nueva Ï jrk, 
que tuvo lugar en l%4-l%5. 

!lj l!nlon dLS '"if" Internationales Unión de lorias Internacionales), París, federación 
apolínea de organizadores de ferias, protese los intereses de sus miembros, resuelve las 
controversias entre ellos, coordina el calendario de ferias internacionales y suministra asistencia 
tecnica. Pueden pertenecer a ella las ferias que se organicen en cualquier país del mundo, siempre 
que se atengan a ciertas normas de organización. 
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Figura II. LJ '»IU más grande q.,e jamas sc 'i.i nii«.iilu t ,,. j Fei. < '.'.,n,i. i ,n- V.e.a Yuiv 
1964-1965, que ocupó unj superfine de 49.'.30 rie, tjuvc V JíMIO a M.tìU/.Oj/ ....t.int.- ti 
tema de la fend fue "A la pa/ por Id comprensión" i'otograf LI ilei US IS1. 



II. KL Al'GE DK LAS FERIAS 

Desaparecen las burreras con linen ta les 

Actualmente, el "mercado" que representan las ferias internacionales está 
creciendo a un nt.no sin precedente. A veces, su crecimiento parece demasiado bueno 
para ser verdad; ciertamente lia desconcertado a los encargados de llevar estadísticas 
No se sabe con exactitud el valor de este mercado, pero es evidente que aumenta 
rapidamente, y los expertos en la materia han estimado que para lines del presente 
decenio podría ser de K.Oüü millones de dólares en ventas de espacio, alquileres de 
instalaciones para conferencias y actividades hoteleras. 

ti auge no se limita a los países industrializados; en todo el mundo en desarrollo 
proliferali las lenas y exposiciones, grandes y pequeñas, sencillas y complejas. 

Kn Centro y Sudamérica. si bien el número de ferias de importancia 
internacional es relativamente pequeiio. Sao Paulo, capital comercial del Hrasil se ha 
convertido ultimamente en la sede de vanas exposiciones especializadas dignas de 
mención. Además, la floreciente economía brasileña ha inducido a varios países 
industrializados a organizar sus propias exposiciones en Sao Paulo. Lima y Bogóla 
son también sede de ferias sudamericanas cuyo alcance sobrepasa los límites 
continentales. 

Casablanca (figura III), Argel. Túnez, Trípoli y [J Cairo son algunas de las 
principales ciudades en que se celebran feriasen Africa del Norte. In Africa oriental 
se deben mencionar a Dar es Salaam y Nairobi (ciudad en que se celebró en 1971 la 
tena Comeicial Panatrieana); y en Africa occidental se celebró una feria 
internacional en Dakar a tines de l()74. 

Kn Asia se encuentra desde los bazares hasta las complejas exposiciones verticales 
del Japon y las horizontales de China, tn el Oriente Medio se celebran ferias 
internacionales en Damasco. Hagdad y Teherán. En Israel tiene luga, anualmente la 
tena horizontal de Tel Aviv, y de manera regular se llevan a cabo exposiciones 
especializadas, algunas de índole altamente tecnológica, tsta enumeración no es de 
ninguna manera completa. Us actividades comerciales se vuelvan hoy en día cada 
vez mas internacionales, y como en todo el mundo los gobiernos estimulan a sus 
respectivas industrias a que den más importancia a las exp-,,(aciones, crece con 
rapidez el numero de industriales que reúnen sus muestras, nacen sus maletas y se 
dirigen a países extranjeros, las exposiciones se han convertido indudablemente en 
un aspecto competitivo del comercio internacional. 
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Fiquia III. Aspecto parcial fifi esqueja (ic Id que seía probablemente la feria más grande del 
Norte de Africa. Se trata (le la Nueva Feria île Casablanca, cuyas instalaciones, gut; abarcarán 
90.000m1, quedarán terminadas en 10/6. la Feria "antiqua" de Casablanca ha estado 
funcionando desde 193/ 

Móviles que impulsan :i los expositores 

Exploración de mercados 

ï us investigaciones efectuadas en ferias internacionales representativas han 
demostrado que los motivos que impulsan a los expositores a exponer sus productos 
en una feria hoy en día son mucho más complejos que los de antes déla Segunda 
(¡uerra Mundial. Li exploración de mercados, que comprende la observación de 
tendencias en determinadas líneas de ptoduc.os y el establecimiento de contactos, 
prima sobre las ventas inmediatas, lauto los participantes como los visitantes desean 
efectuar un intercambio de experiencias y conocer las últimas novedades en los 
campos científico y técnico. 

hn la mayor par'e de los países de \ uropa oriental, las ferias constituyen casi la 
única oportunidad que tienen los hombres de negocios occidentales para conocer a 
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M's clientes. I .1 tnavor parle de la, ompras v VL-IIUIN M.' efectúan a través de 

"ii'.n'ii/aciones oiiii-.Mu.il''> completamente impersonale-,. Sin las tenas, no habría 

MiiiL'iin.i i »pi T11 n : i. ' u! ik pi.,i,.'i  ;i prueba cl mercado, de contestar a las críticas y de 

• k. idu cl intubo a. . itad" del demolí" futuro. 

tsluhleamwnia <lv cniiluilos 

I a pic-.ciiUu'in de un buen puesto >> -.land en una exposición industrial anual de 

prc'ii'.'ii! e- -ina turma int.ilihlc de cstahlccCi contacto con clientes de importancia. 

I"du-, lus .pie neuen MU IIUHIHIC CU la i: dusttia asisten, simplemente poique nadie 

pin-dé petttMtiise ci lii|u ..le ti" lnueilo. Muchas etnpiesas. después de deiar de 

pre ci ¡tal e .-li I i cxpu-.kiuiic, dedicadas a su prupia industria, han tenido que luchur 
para iciiiL'iesji en ellas. 

la pai liv.ipai.iuii en una ICM.I ^ la mancia mas simple y más cómoda de 

ébahie.er nucos ..untado- \ de tortalcci anlicu.is relaciones, los industriales y 

hoiiihies le ii'.'L'o,iu. aliapadus en la mima duna, tienden a quedar un tanto aislados. 

No tienen oportunidad de hablar con MI-, chenles.de discutir sobre aspectos nuevos o 

J'-' <•' einmai lu. problemas ,jue puedan haber sumido, (ti la actualidad, la 

invehíluaciuti \ el dc,ari"||u se Micken cada uv más extensos y complejos, de modo 

'I1'1-' ;i I"1 indusiinle, les ie-iilta ditk.il mantenerse al dia. Ili una época, las 

piihlicicione-. p'iiódi, i- \ I i. reí las del tamo eran Milicien te-,. In la actualidad, el 

sinnuniciu de ¡nuca lune- en c.1,1 todo, los aspecto-, de la actividad industrial 

humana c- tal    i .•  e- cendal  mantener con rejilla miad intercambios personales de 

• •pin ione, ;,  Ileal a   abo demos (Me iones de productos. 

Hi'iopilüditn fie mtiirinuí ion 

I'1—     I   .-•(-•'-•luí   o  puiic ip. inte,  una  lena  es   una  manera  incomparable  de 

• •'t.o. i la . ti.idad-:- de su ....tnpetidut. mancia de exhibir; las últiinas técnicas de 

'"•uta ; !. ;e•aim, i ,n utilizada : la, innovaciones técnicas que se han desarrollado; la 

calidr!. ¡'ledo cioa-ad-. •. i en diimeütu. en realidad. l"do lo (|ue dehe saber para 

inaximi/.n c c!na. i,i tutuia. I .i iena brinda una excelente oportunidad para que se 

ic'ina \ dit inda intontì.kii'in de manera rápidas con, entrada. 

I ,: la teria s,- pueden selce c i mat accules \ representantes: y los contratos 

pielittiiti ne- allí celebrado, pueden conducir a la eoncertación de acuerdos 

Im incielo-   i de Ik en. la. o a la iniciación de proyectos de empresas mixtas. 

l'rrstÌKii) 

M piestijio es utro motivo importante. Is prácticamente imposible que una 

ei'pie-a dele de ashtir a una jrari lena internacional, reconocida como fijadora de 

r imho. en determinada industria. I.n torma análoca. aluiinos países parecen haber 

¡uedado envuelto- en la red de »crias internacionales, porque temen perder prestigio 
M m ' -c bailan repicscntados. 

Iiilre\i\lu\ per\onate\ 

\p.ute de los móviles antes citados, las tenas tienen especial importancia para los 

puse- en desarrollo. Otrccen una excelente oportunidad para que los industriales de 
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pai'so que buscan asistencia tecnica o financíela p.iM determinados provectos 
«.olehrcti disunii ine- personale- con los IíKIUNII utlo^ de países desarrollados capaces de 
suministrarla. 

Presentación tie pollinas oficiales 

\un en la> economías en que el tadoi competencia e> insignificante. IJN tenas 
pueden utilizare para destacar el orden de prioridades Je la inversion de capitalo 
Conio su aleaiiee e influencia >e extiende a an vasto sectoi de la población, son 
particularmente eficaces en los caso- en que la comunicación de ideas es ditíeil. la 
presentación \i\ida de reali/.u iones \ éxitos puede contribuir a dar una comprensión 
mas amplia de las poliik i- agí knLis o industriales de un país o recinti en desarrollo. 
Lo- miiiisteiios especialmente los que se ocupan del desarrollo industrial, pueden 
utilizar las tena- paia presentai >us políticas a la comunidad v para Jar a conocer las 
necesidades > ohielivos de una economía en vías de industrialización. 

Actividades culturales 

Con ocasión de las tenas industriales se pueden organizar, am buenos resultados, 
dneisas actividades culturales, las cuales sirven primordialmente para vincular las 
distintas tradiciones regionales de un país, v también atraen el turismo. Asimismo, la 
exhibición de pmdiktos Je las industrias artesanales > lainiliaies pueden contribuir al 
caricter nacional de una tena, l.a venta de productos artesanales puede producirlos 
ingresos que tanto necesitan las regiones rurales y contribuir a detener el éxodo que 
se desplaza bacía las conglomeraciones urbanas, grave problema que éntrenla la 
mayoría de países en desanollo \ muchos países desarrollados. W, todos los tipos 
de tonas, v en particular las organizadas con una tinahdaJ concreta, pueden 
contribuir mucho al progreso económico de los países en desarrollo. 

Decision de establecer una feria 

tn este punto quiza convenía hacer una advertencia, \hora que las terias han 
estado en auge por algún tiempo, se comienza a proceder con cierta prudencia. Tal es 
la profusión de oportunidades de exhibir, que los países v empresas están separando 
cada vez mas el trigo de la pata en lo que se refiere a Lo ocasiones en que deciden 
participar > la escala de esa participación, la competencia entre las sedes de feria» se 
vuelve muv reñida. > si bien la mayoría están florecientes, no pocas pierden dinero, 
las administraciones de muchas tenas ofrecen toda dase de incentivos para atraer a 
empresas internacionales v con ello se están arruinando. 

También ha habido muchos casos de países especialmente países en 
desarrollo que cometen el error de participar en tenas, o de celebrar las suyas 
propias, cuando otras técnicas de promoción habrían sido menos costosas \ más 
eficaces. Por eiemplo. si un país desea promover la venta de productos para los que 
tan sólo hay unos pocos compradores, organizar una feria, o quizá tan sólo exponer 
sus productos en una. le resultará menos útil v más costoso que la correspondencia 
directa y las visitas de agentes de ventas. 
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Si un puis considera seriamente Li celebración de una feria, por razones 
euunlilìcables o de »»tra indole (la participation en tenas y la celebración de lus 
mismas obedecen a menudo a motivos de prestigio nacional, que pueden ser 
perfectamente validos pero sin repercusiones comerciales), ha de tomar dos medidas 
primordiales, a sabei; adquirir experiencia práctica y capacitar personal mediante lu 
participación en lerias bien establecidas en otros países; y contratar a una empresa de 
consultores de primer orden en materia de exposiciones, a fin de que éstos hagan un 
estudio de mercado e investiguen la viabilidad de la idea. 

Lu celebración de una tena es una de esas actividades que nunca pueden definirse 
con precisión matemática. Acertadamente se le ha descrito como un tiro bien 
apuntado en la oscuridad. Nadie puede pronosticar quiénes asistirán en reulidad.Sin 
embargo, si la lena está integrada en un amplio programa de promoción industrial y 
proyectada para alcanzar objetivos concretos, si se basu sobre una labor preparatoria 
adecuuda, y si la dirección y la lubor complementaria son correctas, y se lia realizado 
una buena labor de seguimiento, lu feria puede alcanzar resultados satisfactorios y 
aun dramáticos . que podrían exigir mucho más tiempo si se utilizaran otros medios. 
La historia ha mostrado que en ciertas etapas del desarrollo industrial han surgido 
diferentes tipos de lerias, cabe asegurar, sin embargo, que todas las ferias estimulan el 
crecimiento pues desempeñan un papel clave en la difusión de las innovaciones y en 
su transformación cada vez más amplia en tecnología manufacturera. 



III.  KSTABLKCIMIKNTÜ DK IN 
CENTRO PARA FERIAS 

Vlabilidad económica 

las lenas iinlusii i.ilos pueden abanar dositi' una exposición nacional que exhibe 
una variolati de todos los pioduclos de un país, se celebra en locales propios s está 
abierta al público, hasta una modesta muestra de pioduclos de un solo lahricantc en 
un salón alquilado. I vidonlemcute. mientras más modesta sea la loria más factible 
sera su financiación. \detn.is. las tenas especializadas, de dimensiones bastante 
modestas, en ijiie se e\lnhe una gama de productos limitada, poio "en profundidad" 
pueden sei con Irecuencia más uuineiables v más productivas desde el punto de vista 
comercial que las glandes exposiciones luuizoutalcs. 

la viabilidad económica ile establecei un centro permanente para la celebración 
de lenas puede examinare desde dos puntos de vista costos-beneficios indirectos y 
coslos-heneticios operacionalos directos. 

( (islos-hí'iwficio\ indirectos 

l'ara evaluar los costos-beneficios indirectos, hay que considerar factores tales 
como el costo financien) real neto que representa el establecimiento del centro 
(incluidos teriono. honorarios de proyección y consultores.y costos de construcción) 
más el costo de la infraestructura necesaria Iniejoiamiento de los medios de 
transporte aéreo, marinino, ferroviario \ caminero, aumento del número de hoteles, 
playas de estacionamiento de vehículos): otros proyectos nacionales que podrían ser 
más merecedores de la inversión requerida: v los problemas ecológicos del medio 
ambiente que se podrían presentar como consecuencia de la construcción (desmonte 
de bosques, eliminación de desechos, tránsito más intenso de vehículos), listos 
factores se deben comparar con los posibles beneficios que so deriven de la feria, a 
saber: aumento de la tasa de industrialización: promoción a largo pla/o de la 
industria y el comercio; progreso de la cultura y la instrucción; oportunidades 
directas o indirectas de empleo; estímulo de la industria del turismo:y utilización dé- 
los locales para otros tines. 

Costos-heiwficios operacionales directos 

V.n el plano operational directo, la viabilidad económica es más bien una 
cuestión estrictamente comercial. L.as entradas del centro (ingresos por concepto de 
ventas de espacio, pago de eivtradas de visitantes e ingresos provenientes de fuentes 
periféricas, como concesiones) deben por lo menos estar de acuerdo con una política 
presupuestaria convenida en relación con los costos de funcionamiento (personal; 
mantenimiento; investigaciones sobre las reacciones de los visitantes y las necesidades 
futuras de los expositores; servicios de agua, luz, etc.; expansión del centro; y 
renovación de pabellones y de otros edificios e instalaciones). 

// 
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Kl establecimiento de un eentro de ferias, incluso de modestas proporciones.es 
un proyecto que requiere una crecida inversión y que puede servir de impulso 
temporal a la economía de un país en desarrollo. Il gobierno debe subrayar Ics 
costos iniciales de capital : honorarios de consultores y otros honorarios profesionales, 
adquisición y preparación del terreno.construcción. Sin embargo, eso ,10 quiere decir 
que las ferias que se organicen en el centro hayan de recibir asistencia financiera similar, 
sino que, en su mayor parte, deben autofinanciarse. Si se desea que la inversión 
directa produzca rápido rendimiento, los gastos del centro se han de limitar 
únicamente a las necesidades iniciales, teniéndose debidamente en cuenta la futura 
expansión a medida que se vaya disponiendo de capital y que aumente la demanda de 
utilización de los locales. 

Kl centro, si ha de tener carácter permanente, requerirá una administración de 
dedicación exclusiva y servicios auxiliares continuos, como mantenimiento, 
instalación de stands y manuten ion del material de exhibición (Además de 
desempeñar sus funciones propias, la administración de la feria puede actuar también 
como entidad nacional de promoción de exportaciones y ayudar a los fabricantes 
locales a participar en ferias extranjeras ) 

Los ingresos de una feria se componen principalmente de las partidas siguientes: 
alquiler de espacio y de stands: entradas cobradas a los visitantes (en el caso de una 
gran feria general): publicidad para los expositores: suministro de servicios de 
traducción e interpretación; y concesiones (servicios de restaurant, agencias de viaje y 
hoteles). 

Kn la etapa de estudio de viabilidad, es preciso considerar otros posibles usos 
remunerativos a que se pueden prestar los locales en los períodos que transcurren 
entre las ferias. Kntre esas posibilidades están las siguientes: encuentros deportivos; 
festivales teatrales, folklóricos y musicales; exposiciones de arte; estudios de 
televisión o cinematografía; y museos. Si existen instalaciones permanentes para 
conferencias, se pueden alquilar a otras organizaciones cuando no se celebren ferias. 
Todas esas medidas contribuyen a una absorción más amplia de los gastos generales. 

Oportunidad y frecuencia 

Muchas veces, no son los factores económicos los que determinan la frecuencia y 
duración de una feria, sino la necesidad de utilizar instalaciones permanentes, o 
justificar su existencia, situación que conduce al descontento de los expositores y al 
desperdicio de recursos. Kn el caso de una feria horizontal, se debe encontrar un 
equilibrio entre el tiempo que sea necesario para que los fabricantes muestren sus 
productos con buenos resultados, y el deseo de ofrecer esparcimiento a la 
comunidad. Kl carácter más o menos carnavalesco y alegre que reina en muchas ferias 
horizontales de carácter popular, hace que éstas permanezcan abiertas una vez que 
han dejado de tener mucho sentido desde el punto de vista comercial. 

Al determinar la duración, fechas y frecuencia de una feria, es preciso considerar 
cuidadosamente la política económica nacional y los planes de industrialización. Una 
feria, ya sea horizontal o especializada, debe celebrarse en un momento en que 
imprima un impulso máximo a ciertas etapas de un programa nacional. 

Kn todo caso, una feria especializada debe montarse únicamente cuando los 
adelantos tecnológicos son suficientes para justificarla. 
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Se lu de procurili m» competir con otras (crias dentro de un periodo demasiado 
corto de tiempo. Ann dentin de un lapso de 12 meses, cualquier conflicto con las 
techas de otra exposición afectará la asistencia de expositores y visitantes. 

las lechas, una ve/ (liadas, no deberán cambiarse. Los gobiernos y las empresas 
industriales importantes requieren generalmente que se les notifique con dos artos de 
anticipación. > accederán a participar únicamente si se les ha informad») a su debido 
tiempo. 

Selección del Ierren» 

(orno regla general, es meior elegir un sitio que. para empezar, sea demasiado 
grande > disertar edificios suscep.ibles de ampliación y mejoramiento sistemáticos a 
medida que aumente la demanda de espacio y de instalaciones. Un complejo de 
edificios rígido corre el riesgo ile quedar anticuado antes que se haya recuperado la 
inversion efectuada, l'or este motivo, el tiempo y dinero que se gaste en estudiar 
detalladamente el terreno están bien empleados. Algunos de los factores principales 
que se han de considerar al comparar ubicaciones son los siguientes: dimensiones, 
accesibilidad s costo; ubicación con respecto a la infraestructura de transporte 
(existente > proveciadaf. proximidad a hoteles y zonas de recreo, y capacidad de los 
mismos: idoneidad del suelo y del subsuelo para Unes de construcción: posibilidades 
de ornamentación del terreno; disponibilidad de servicios de agua, alcantarillado, 
drenale, electricidad y servicios de comunicaciones. 

Edificios 

l>ebido a consideraciones climatológicas, los diseños europeos corrientes para 
instalaciones de exhibición no resultan enteramente apropiados para muchos países 
en desarrollo. Cualesquiera que sean los diseños que se elijan, al escoger el sistema y 
los materiales se deben tener en cuenta posibles condiciones climatológicas extremas. 
In la mayoría de los países en desarrollo, el mantenimiento presenta a menudo un 
problema, el mantenimiento mecánico, sobre todo, puede ser costoso. Se deben tener 
en cuenta estos factores en la etapa de diseño. Además, con el fin de imprimir un sello 
nacional, han ile incorporar en la estructura motivos arquitectónicos locales 
(figura IVI. II diseñador del centro debe estar perfectamente familiarizado con el 
país, sus recursos humanos > materiales y su cultura. 

1.1 contratista que se seleccione para la construcción, ha de ser capaz, en lo 
posible, de tomar a su cargo loda la labor de construcción, decoración e instalación. 
También ha de estar familiarizado con la zona y con sus recursos materiales y 
humanos, lia de ser una persona capaz de cumplir plazos y mantenerse dentro del 
presupuesto permitido (en el contrato se han de fijar las fechas de iniciación y 
conclusión de lodo el traba|o). Sería mejor si esa persona ha efectuado anteriormente 
un trabajo similar, l'or último, en las etapas iniciales de una exposición siempre hay 
alaún trabaio sin ultimar, o pequeñas modificaciones que efectuar, o daños que 
reparar, para lo cual se requieren los servicios de un electricista, un carpintero o un 
pintor; en el acuerdo conceitado con el contratista se debe estipular la continuidad 
del servicio mientras dure, por lo menos, la primera exposición. 
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Figura IV.    tslriirtutas dp una feria internacional cplphrarin en Dakar, i)ue sugieren In forma dp 
las viviendas de estilo spiiprjalrH tradicional 

Mellon principal 

Kl diseñador de un centro di' ferias debe elaborar una estructura de superficie 
liuri/ontal muy amplia. Il edifìcio piincipal no ha de tener pilares u otros objetos 
que puedan limitar su utilización para la distribución de stands y entorpecer la 
circulación de visitantes alrededor de éstos; ninguna /olia del pabellón principal ha de 
ser menos favorable «.pie otra para la circulación de visitantes. Se deben buscar formas 
de subdividir las zonas de exposición de manera que sea posible celebrar 
simultáneamente actos no relacionados entre sí. Aparte de la facilidad de albergar 
grandes objetos de exhibición, el diseñador ha de tener siempre presente que las 
exposiciones están destinadas primordialmente a la gente, y que, por consiguiente, las 
necesidades de los visitantes merecen la másalla prioridad, h s mejor agrupar todoslos 
servicios para visitantes bancos, restaurantes, guardarropa, etc. de manera que se 
puedan encontrar fácilmente; sin embargo, no es preciso que estos servicios ocupen 
sitio en el pabellón principal. 

Kl pabellón principal ha de ser tan grande y complejo como lo permitan los 
fondos disponibles y las necesidades de espacio. Al proyectar dicho pabellón, desde 
un comienzo se han de tener en cuenta sus diversas utilizaciones posibles. No 
obstante, conviene tener cuidado a este respect«), porque si se destina el edificio a 
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llcill.IM.nios    11 so s.   l'I   salon   do    CXposlt. inlU's    resultante    pilcdc    MM    Completamente 
itisatislaciorio. II p.ibcl'ini principal debe tenor suficiente .iltur.i p;ii;i los obietos de 
exhibición iK dimensiones olev nl.is. un pivi solulo paia Ins ile mucho peso, I.MII.I 

In/ ii.itui.il uidirccu como MM posible, um buona In/ attitu i.il complementaria y sin 
ielle|os v icpiiM'il.iies directos, calelaccion ccnti.il; .ine ,u ondi» lonado en loss.ilones 
o satas p.ir.i cuiilcicncias (característica esencial en cieilo«, chinas. .1 veees también 
sera necesario msialai un omtiol de humedad!, y gnias e instalaciones de 
manutención iiiee.imea la voces es factible in statu r esie semcio corno parie integrante 
del pabellón, pero oso puede aumentar considérablement» el costo de la estructura 
del techo). 

I emendo presente al visitante, ol diseiiadoi debe aspirar a conseguir un interior 
claro, bien iluminado, esteticamente agradable y bien ventilado. |j disliibucióii del 
pabellón debe sei lácil de comprender, lo misino que los rótulos que indiquen 
direcciones. 

(krm pahfllonts 

Aun en un centro de lenas internacionales, no es aeonse|able construir 
pabellones nacionales permanentes para determinados pai'ses. [ales pabellones se 
suelen utilizar a lo más una ve/ al año. y aumentan considerablemente los costos de 
terreno, construcción, mantenimiento y gestión. Obstruyen el desarrollo ordenado de 
todo el complejo de exposición v, después de pocos años, provocan complicaciones, 
puesto que suelen resultai demasiado grandes, o demasiado pequeños, o ya no 
adecuados a las necesidades del país respectivo, lo ideal es que varios gobiernos 
extrañaros expongan conjuntamente dentro de un mismo pabellón de grandes 
dimensiones. 

los ¡talones o pabellones complementarios edificios que no disponen 
necesariamente de todas las instalaciones del pabellón principal pueden utilizarse 
para albergar exhibiciones en que no se discutan transacciones comerciales, para 
exposiciones cuyas demostraciones de maquinaria y equipo se hagan fuera del 
edificio, o como espacio de almacenamiento durante la celebración de ferias grandes 
que no utili/an el complejo a plena capacidad. In ciertas circunstancias, es suficiente 
una sin paredes, con techo y con un piso sólido. Sin embargo, de ser posible, deben 
instalarse ciertos servicios, como electricidad y teléfono. 

larde o temprano se necesitarán edificios auxiliares, ya sea de carácter 
permanente o temporal, que se utilizarán como zonas de servicio o para 
almacenamiento en depósito exento de derechos: restaurantes y servicios análogos 
para visitantes, expositores y personal; tiendas para visitantes: oficinas para la 
administración de la feria y personal de mantenimiento y seguridad; servicios 
higiénicos y lavabos: servicios de telecomunicaciones (teléfono, telex y correos); 
bancos: oficinas para contratación de stands; servicio de bomberos; edificios para 
servicio de ambulancia y centro de primeros auxilios; zonas de estacionamiento para 
containers; y salas de conferencias y reunión. 

1-as instalaciones para la aduana, almacenamiento, instalación de stands y trabajos 
de exposición no necesitan estar agrupadas dentro de la zona de exhibición misma. 



/r> I.as feria \ industriales y los países en desarrollo 

Exposiciones al aire libre 

IJN /mías de exposición al aire libre tienen valor especial cuando se esperan 
grande* multitudes y cuando el clima permite exhibir satisfactoriamente en esa torma 
equipo industrial pesado (lisura V). Sin embargo, estas zonas también requieren 
ciertos servicios, sobretodo reflectores, si se pretende utilizarlas durante lu noche. 

* .4L.      ..»•$! 

Figura V.   Obie'js exhibidos al aire libre en la Exposición Industrial Británica, Lagos, 1973 

Instalaciones permanentes y temporales 

Ks importante dividir las instalaciones en las permanentes y las temporales que 
pueden volver a montarse en otra parte. Us instalaciones mas importantes que se 
deben conservar son las destinadas a servicios de restaurante, de oficinas y de 
reunión. U mayor parte de las ciudades pueden integrar estos edificios en sus planes 
de desarrollo, de manera que puedan servir para otros Unes si la feria se cierra o si se 
traslada u otro lugar. 

Estudio de un caso concreto 

A continuación se describe un proyecto ejecutado recientemente en un país en 
desarrollo, en el cual se demuestra cómo fueron llevados a la práctica los anteriores 
razonamientos y teorías. 
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hi Gobierno, que lui h fu decidido establecer un centro de ferias internacionales, 
encarpi) a una empresa de consultores en la materia que llevaran a cabo el estudio de 
viabilidad. 

li)s consultores decidieron basarse en las contestaciones a las siguientes 
preguntas: 

,,Cziié tipos de feria se celebrarían ; eran éstas realmente necesarias' 

,,Qué beneficios globales podían esperarse del proyecto ' 

¿Donde debían ubicarse las instalaciones y qué lipo y tamaño serían los más 
indicados'.' (lisia pregunta estaba estrechamente relacionada con lodos los 
otros aspectos del estudio, ya que los terrenos disponibles determinarían 
hasta cierto punto la escala y la índole de las instalaciones para ferias.) 

Se reunió un grupo nuiltidiscipliiiario compuesto por organi/adores de ferias 
internacionales, arquitectos, consultores en materia de gestión y economistas, quienes 
colaboraron estrechamente con el organismo gubernamental encargado del plan. 
Antes de comenzar el trabajo práctico (entrevistas, estudios del terreno), los 
miembros del grupo se familiarizaron con los antecedentes económicos y políticos 
del país. Así pudieron compenetrarse bien de la evolución probable de éste en el 
luturo, de sus políticas con respecto a la industria y el comeicio y de la contribución 
que la feria podría aportar. 

ti principal objetivo de la etapa de entrevistas era sondear las opiniones de 
representantes del sector público, la industria y diversas organizaciones profesionales 
sobre la idea en su conjunto y recoger sus opiniones sobre la contribución que los 
diferentes tipos de ferias podrían aportar a la economía nacional. De esta foi nía se 
procuró evaluar también el tipo y tamaño del público que probablemente asistiría a 
las ferias, y hasta qué punto sería posible influir sobre ese público o prestarle 
servicios. 

De esas conversaciones y entrevistas se dedujo que había potencial para dos tipos 
de ferias: generales e industriales especializadas. Se comprobó que una feria general, 
además de fomentar los intereses industriales y comerciales, podría desempeñar un 
papel clave para lograr que los habitantes comprendieran bien su nueva condición de 
ciudadanos de un país en vías de industrialización. También se estimó que tal feria, al 
promover temas culturales, podría contribuir a desarrollar un ambiente de orgullo 
nacional. Además, podían proyectarse ferias industriales especializadas sobre una 
base sectorial, y hacerlas coincidir con los propuestos planes nacionales de desarrollo 
e inversión. 

Asimismo, se decidió que el complejo para la feria satisficiera una necesidad 
secundaria convirtiéndose en la base de un parque municipal ornamental, obra de que 
carecían muchas de las zonas urbanas de rápido desarrollo del país. 

hn vista de que esas conclusiones tendrían una gran influencia sobre la elección 
del terreno, se procedió a informar debidamente al miembro del grupo encargado de 
estudiar y comparar los distintos terrenos disponibles. 

Como se había decidido que el costo del terreno no sería un obstáculo para su 
adquisición, no se eliminó por ese motivo ninguna ubicación. Sin embargo, varios de 
los terrenos resultaron demasiado pequeños; aunque eran lo suficientemente grandes 
para albergar los edificios de la feria, no había suficiente espacio para que los 
vehículos pudieran circular y estacionarse. Otros fueron eliminados porque el suelo o 
el subsuelo no resultaron  adecuados, y otro, ubicado a  la orilla del mar, fue 
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rechazado dehido a problemas climatológicos (sal y humedad), l'n terreno ideal 
desde muchos puntos de vista (terreno plano, sin dificultades para la construcción y 
potencialmente atractivo) se encontraba en un sitio muy distante del sistema 
principal de tránsito y de la futura red de crecimiento urbano. 

t:i terreno que al fin se escogió se hallaba hien ubicado con respecto a los puertos 
marítimos, al aeropuerto y al sistema nacional de carreteras, v se prestaba para 
constituir una atractiva zona de recreo público. Los costos del terreno eran elevados 
pero se compensaban hasta cierto punto por la facilidad del suministro de agua v 
energía. 

HI miembro del grupo que eligió el terreno también estuvo en condiciones de 
proporcionar asesora mien lo general sobre el diseño y construcción del centro 
propuesto, teniendo en consideración el uso que se haría ue los edificios y las 
condiciones locales de la industria de la construcción. 

Ln esa etapa, los otros miembros del grupo pudieron formular recomendaciones 
con respecto a los siguientes aspectos: 

forma de financiar el proyecto y tiempo necesario para ello; 

Tipo de estructura orgánica que se requeriría y forma y pla/o para establecerla; 
elaboración de un programa de contratación y capacitación; 

Promoción y publicidad del centro de ferias y sus actividades, tanto en el país 
como en el extranjero. 

Todo el estudio de viabilidad, con recomendaciones de las medidas necesarias, 
tue presentado al Gobierno cliente; éste lo ha utilizado como documento guía para la 
iniciación del proyecto. 



IV. ORGANIZACIÓN Y ŒSTION 

Administración de la feria 

hi lu mayoría de países en desarrollo, el gobierno esci dueño del eentro para 
ferias y organiza las exposiciones. Sin embargo, en algunos casos, los centros son: a) 
propiedad del listado pe/o están dirigidos por cámaras de comercio o por empresas o 
asociaciones privadas; hi son propiedad de las autoridades municipales y están 
dirigidos por éstas: o ci son propiedad de intereses comerciales que se encargan de su 
dirección, la administración de un centro para ferias puede ser: 

Parte de ".n ministerio (el de industria, de comercio o de planificación) y 
funcionar conni órgano gubernamental, correspondiendo al ministerio 
nombrar al personal superior; 

Ina sociedad autónoma, independiente de todo ministerio, pero de propiedad 
del Hstado, correspondiendo al gobierno nombrar a su consejo de 
administración: 

l'n consejo de administración nombrado por la autoridad civica de la ciudad 
huésped y responsable ante el alcalde; 

l!n consejo surgido de una empresa mixta entre interces municipales e 
industriales y que represente a todos los interesados; 

l!n órgano establecido por una asociación industrial y comercial o una cámara de 
comercio; 

Un consejo establecido por empresas o sociedades privadas, siendo sus directores 
responsables ante los accionistas. 

Gestión 

loi figura VI muestra la estructura básica de la gestión de un hipotético centro 
pura ferias. 

Director gerente. HI director gerente, que también es miembro del consejo de 
administración, se encarga del enlace con el consejo, con el gobierno y con 
organizaciones internacionales que se dedican a la promoción de ferias. Todos los 
directores de divisiones, sean cuales sean las funciones que desempeñen, se 
encuentran sometidos a su autoridad. 

Director tecnico. HI director técnico se encarga del mantenimiento de los 
pabellones, edificios auxiliares, instalaciones y playas de estacionamiento, del enlace 
con los consultores técnicos y las autoridades públicas: de la gestión práctica de la 
feria, incluidas las medidas de protección, seguridad y movimiento de vehículos; y de 
la organización de servicios técnicos destinados a los expositores. 
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Figura VI,    Oganigr;ima para la gestion de un hipotético centi o de fenas. 

interpretación. 

Director de finanzas. 1.1 director de tìiun/as administra el presupuesto del centro 
en su totalidad y los de las ferias y proyectos que organice el centro en estrecha 
colaboración con el director gerente y con el director de proyectos. Vigila la 
situación de tesorería, aplica sistemas contables apropiados de gestión para todas las 
actividades, y se ocupa de todos los asuntos jurídicos y contractuales relacionados 
con el centro, lija y establece los seguros necesarios para el centro y ayuda a los 
expositores a resolver cuestiones de seguros. 

Director Je administration. Kl director de administración y su división se 
encargan de todos los asuntos que afecten al personal, supervisan las actividades en 
régimen de concesión y suministran servicios de traducción, 
comunicaciones y servicios generales de oficina. 

Director de publicidad. Kl director de publicidad se encarga de la promoción de 
todas las ferias que se celebren bajo los auspicios del centro, l'iene a su cargo las 
relaciones con la prensa y la publicidad y ayuda a los expositors a obtener la máxima 
publicidad para su participación. Sus obligaciones pueden incluir las actividades de 
promoción en países extranjeros y las de enlace con agentes de ia tena que trabajen 
en el exterior. Ademas, puede encargarse de los asuntos de protocol', de la feria y de 
organizar actividades oficiales, como la ceremonia de inaugurai, ion y los días 
"nacionales". (Kn el capítulo V se examinan en mayor detalle los temas de 
publicidad y promoción, que son decisivos para el éxito de cualquier feria o 
exposición.) 

Director de contratación de stands. A veces, los expositores pn-iie.en emplear los 
servicios de contratistas independientes para el diserto e instalam-u Je sus stands. Sin 
embargo, cuando una feria de grandes proporciones acaba de ponerse en marcha, 
quizá no sea posible encontrar el suficiente número de empresas locales capaces de 
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llevar a cabo esa labor, l'or este motivo, la administración de una nueva feria debe 
establecer sus propias actividades de instalación bajo la supervisión de un director de 
contratación de stands. 

Director Je proveí los. II director de proyectos esta encargado de supervisât y 
ejecutar cada una de las ferias que se celebren en el centro, hsto implica la realización 
de investigaciones de mercado, la venta de espacio y la colaboración con todos los 
demás departamentos para proporcionar el conjunto de servicios que se requieran 
para llevar a cabo una feria. HI director de proyectos colabora también con el director 
de publicidad para la promoción de la feria y para procurar que la idea se materialice 
en función de expositores y un público correspondiente. 

Personal diverso 

Por ma's bien organizada que esté una feria, los visitantes la examinarán sólo 
superficialmente, si no se les ofrece ningún servicio o si no se hace nada por mantener 
despierto su interés. Los visitantes, que con frecuencia se hallan apremiados y no 
pueden venir por segunda vez, se hallan deseosos de aprender algo nuevo, de ver qué 
es lo que se ofrece, y de recibir información precisa de manera agradable y esmerada. 

Todos los stands deben contar con personal competente, en lo posible con 
ejecutivos que ocupen cargos de responsabilidad en las empresas participantes. Según 
la undule y tamaño de la feria, se pueden necesitar los servicios de los siguientes tipos 
de personal: 

(iiiarJias Je segiiriJaJ. Lis medidas de seguridad son particularmente 
importantes durante el periodo inmediatamente anterior a la apertura, en que se 
recibe maquinaria y mercancías y no se cuenta con la presencia constante del resto 
del personal. También se pueden necesitar guardias todo el tiempo que dure la feria, 
como medida de protección contra el robo y menoscabo de la propiedad, para 
controlar el tráfico y las multitudes o para vigilar, después de las horas de visita, los 
objetos exhibidos. Una organización local de seguridad podría prestar este servicio. 

Personal de limpieza. Los expositores suelen encargarse de las tareas de limpieza 
y reordenamiento de sus propios stands, tareas que pueden reali/arse varias veces al 
dia. A la administración del centio incumbe que toda la exposición se mantenga 
limpia y atractiva. 

Recepeionistas.    Se   necesitan    para    recibir   e   inscribir   a   los expositores, 
suministrarles  ejemplares  del   catálogo   de   la   feria  y otros  folletos apropiados, 
ayudarles a encontrar determinados puestos de exposición, localizar a las personas 
que desean visitar, y contestar preguntas de carácter general. 

Demostradores. A veces, los expositores necesitan ayuda para ofrecer 
demostraciones periódicas o continuas de su maquinaria, equipo o técnicas. 

Intérpretes. Los representantes de las empresas extranjeras expositoras pueden 
requerir ayuda en sus negociaciones, por no ser competentes en el idioma del país 
huésped o en los idiomas de los participantes de importancia procedentes de otros 
países extranjeros. 

Personal Je ofieiiia. Se necesita personal competente de oficina para anotar las 
consultas comerciales y contestar en forma acertada a las preguntas que se formulen 
con respecto a la feria. También se necesitan sus servicios para atender los teléfonos. 
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mecanografiar curtas y comunicados de prensa, mantener una biblioteca de consulta u 
base de guías y anuarios, y preparar folletos para distribución. Se pueden necesitar 
traductores técnicos para preparar la versión final del material destinado a la prensa; 
ademas, se debe disponer ile un chofer y un camión de carga para entregas urgentes, 
compras, lecados y el transporte del personal, según se requiera. 

II número aconsejable de empleados dependerá, en parte, de las horas diarias de 
ti abato, duración e irregularidad de que la feria esté abierta en días de fiesta y fines 
do semana, y de los momentos previstos de gran intensidad de movimiento, l's 
importante lo relativo a la moral del personal. Todos los empleados deberán tener 
una apariencia pulcra, ser despejados, competentes en los idiomas necesarios y de 
personalidad agradable. Todas las personas que ocupen un carpo oficial deben llevar 
un distintivo común de identificación para que los visitantes puedan saber fácilmente 
a quién pueden pedir asistencia. 

Vdeniás de intorniar claramente a todo el personal sobre las exigencias del 
trábalo \ las obligaciones de cada uno. se les impartirán instrucciones sobre la 
organi/ación de la feria y la relación entie la función que desempeñan y el conjunto, 
y sobre las personas que pueden ayudarles a resolver situaciones poco familiares o 
imprevistas. 

Arreglos anteriores a la feria 

Cuando se visita una feria durante los primeros días después de iniciada, no es 
raro observar que algunos stands aún no se encuentran terminados o que las muestras 
no se bailan en su sitio. Se trata de un período de intensa actividad, que a menudo 
resulta de mucho apremio para los servicios de transporte, los funcionarios de 
aduana, las empresas de construcción y la administración de la feria. Por 
consiguiente, debe prestarse la mayor atención a todos los aspectos relacionados con 
la organi/ación de la labor de construcción y decoración y con el despacho aduanero 
oportuno e instalación del equipo de exhibición. Se debe tener en cuenta la 
posibilidad de demoras imprevistas. 

Con suficiente anticipación a la fecha de apertura, se deben impartir las 
instrucciones necesarias a los agentes aduaneros o de transporte para que efectúen el 
despacho de los productos y materiales de exhibición: contratar personal 
supernumerario, distribuir anuncios y material publicitario; expedir las invitaciones 
generales; seleccionar a los instaladores de stands: imprimir los catálogos de 
expositores y productos: organizar las recepciones para la prensa y la industria; y dar 
instrucción al personal. 

Los representantes de los países o empresas participantes deben llegar antes que 
se inicie la feria. Con la debida anticipación, la administración del centro debe 
reservarles habitaciones en hoteles apropiados. Conviene reservarlas con mucha 
antelación, particularmente cuando se trata de una gran feria o cuando ésta se celebra 
durante la temporada turística. Esos representantes llevarán consigo a sus países o 
empresas la impresión que les haya causado la eficacia de la organi/ación y gestión de 
la feria, discutirán sobre ella con sus asociados comerciales y posiblemente se 
referirán a ella en cartas dirigidas a la prensa. Sus actitudes y reacciones pueden 
repercutir considerablemente sobre su modo de pensar en materia do cooperación en 
futuras ferias de índole similar. Para asegurar el éxito de futuras iniciativas, la 
administración de la feria tendrá que contar con el entusiasmo individual y colectivo 
de dichos representantes. 
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\ su lle>uda. cada pai 1 iv.ipanfe de h o recihir una cárpela que contenga loda la 
mtormación que necesite' para estar prontamente en condiciones de desenvolverse 
con eficacia. Dicha carpeta debe incluir lo siguiente: 

Información útil paia visitantes y una reseña comercial del país huésped: 

I studios de mercado de los productos relacionados directamente con las 
actividades de cada uno de los industriales participantes; 

l na lista de las empresas que hayan mostrado interés por los productos de otros 
participantes con indicación de nombres, títulos, empresas, lugares, horarios 
y finalidades. 

I astas de los funcionarios de ministerios, empresas y asociaciones que estén 
invitados a cada una de las funciones sociales; 

l n ejemplar del catalogo de la exposición y de cualquier otra publicación 
especial preparada para esa ocasión; 

l'n pase \ un distintivo de identificación; 

fn prograi uque contenga hechos y cifras referentes a la feria y a su importancia 
como instrumento de promoción para el respectivo país o industria y 
asistencia \ participación previstas, así como el reglamento establecido por 
la administración del centro; 

l 11 programa de reuniones de orientación para los expositores, conferencias de 
prensa, actividades sociales, películas, seminarios y conmemoración de días 
nacionales, con indicación de fecha, lugar y hora; 

l na descripción de los servicios importantes que haya en el centro (telégrafos, 
correos, secretariado, reproducción, restaurante). 

I as carpetas de información se entregarán a los participantes en los hoteles en 
que se hospeden, pidiéndoles que las examinen antes de la primera reunión de 
orientación: ésta deberá celebrarse, a más tardar, el primer día de la feria, por la 
mañana. 

Cuando haya que coordinar varias actividades y lijar plazos, un sistema de 
análisis de camino crítico resulta un instrumento estimable de gestión. Esto se aplica 
particularmente a la gestión de ferias, en que hay muchas actividades 
interdependientes que coordinar. Nada es más decisivo que la programación y 
funcionamiento correctos del día de la apertura. 

Los contratistas que participan en la construcción de centros para ferias suelen 
preparar un calendario de la parte del programa que les corresponde. La 
administración de la feria puede utilizarlo para preparar un plan que permita integrar 
las actividades promocionales del día de la inauguración eon el programa de 
construcción, para así tener la seguridad de que la primera feria se celebre tan pronto 
como el complejo esté terminado y se halle en funcionamiento. 1.a figura Vil muestra 
un calendario hipotético de planificación de dos años para una feria importante. 

Transporte y aduana 

Los participantes extranjeros necesitan los servicios de agentes competentes para 
la liquidación y despacho de aduanas a fin de que su material de exihibición llegue sin 
novedad a la feria. II nombre del expositor y el número del pabellón en que habrá de 
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«•dnciise dicho ni.H-.'luil deben aparecer claramente en olK)tioI.is impresas v en las 

instrucciones enviadas desde cl punto ilo partida. 

I i». artículos que .tun no li.in Mil" J>.^p.Kluut.^ p.H LI aduana suelen almacenarse 

ci i h", propios depósitos ilei ventru M JOUI M' on los wiinn'ikN O vanónos Jo terrocarril 

utih/ados p.ir.i TKiNspni l.iih is a la loua I na ve/ despachados pm la .nliiana. se 

tiaiispoiiaii  al   pabellón   apiopi.nl,».  v   ol vivkio tecnico «.loi «entio  se encarga do 
c >li>c.ll luv cil  -.11  Mlld. 

ios pripiMv o\pi'Mimov se oiK.iio.in de v.kji lus articulo, dol oinhal.no. on 

«ambio, es oblic-kion «loi poiMiii.il «loi ootilin roiii.it ilk.hu embilaie. malearlo, 

iiiin.oi.iiln   v   altnacenaile   hasta   «pio   lotiniiio   la   exposición   \   >o.i   devuelto a   Im 
expositores 

l'ara I.MIU.II ol despacho de aduanas. ^ inipi'i tallio quo lu-« despachadnos 

indiquen claramente ol dottine de 1«»«- articules si han do vendeuse, legalarse. 

doviiuiiso o reembarcarse. In la niav or pai lo de luv países, los artículos liostin.ulns a 

la exhibición H demostración on una Iona están MIIOIH^ a aiteiilos ospedale, «lo 

imp'itt.k inn toiiipni.il. I \t.i ioel.1 se aplka también a luv iinpiesos de piemoción. Si. 

durante la oelebia« imi do la tona, la tnai|Uinaria o ol equipe siitren averias que hacen 

«Mio MI reexportación resulto anlio«.niiiiiiti,.a. los exportadores pueden, eu general, 

«pie«!.ir exentos do la obligación do reexportarla, va sea pagando los derechos do 

importación correspondientes n vendiendo allí IIIIMUO ol equipo n Jo>lru\-ondulo on 

picsencu do luncionarios do aduana. 

los expositores deben asegurarse desde ol cmnieii/o quo Mis agentes do 

transportes sean personas dignas de eoiili.ui/a. «pie trubaien baio !uin/a. que sean 

solventes, que tengan buenas relaciones oon las autoridades aduaneras, n que trabaien 

con un aucute de aduanas responsable. Los errores aduaneros pueden implicar multas 
cuantiosas. 

Seguros 

Puesto que la administración de una tena rara »o/ asume responsabilidad por los 

riesgos de las personas o productos de los expositores, incumbe a éstos contratar sus 

piopios seguros. De todos modos, la administración (oficina del director do tinan/asl 

puedo avudar a este lespecto poniendo a los expositor,::, o:1 contacto con compañías 

de seizures solidas o qui/á con la compañía aseguradora del propio centro. Como 

regla genei.il. se ofrecerá al expositot uno de dos tipos de seguros. 

1-1 primero so aplica particularmente a las tenas que se especializan en una clase 

de equipo, por ciemplo. maquinaria. Se aseguran las máquinas de acuerdo con ol valor 

declarado por el expositot. > la póh/a cubro también ol espacio de exhibición, la 

protección comienza desde el lugar do partida v continúa basta que las maquinas 

I ia\an sido devueltas al mismo lugar, o h asan llegado a manos de un comprador. 

H segundo tipo de seguro se aplica cuando se exponen muchos tipos de 

mercancías, la administración envia al expositor un formulario en que se dos- 

criben los tipos do seizures que esto necesitara \ las primas coirespondientes. II 

expositor, poi su parte, indica el monto del seguro que desearía, do conformidad con 

el .i val Lit > cpie haga do las mercancías, v devuelve los tor m ulanos imito con un cheque, 

(nino en el «.aso anterior, la protección os "de puerta a puerta". 

Ilav muchos otros tipos de contratos de secure, v. muchas veces, el expositoi 

tendía anoglos permanentes con un corredor determinado. In todo caso, la 

administración de la feria debo insisiir sobro la necesidad de que los expositores se 

aseguren contra todo nesgo mientras dure la tena. 



V. PROIVKXION, PUBLICIDAD Y 
RELACIONES PUBLIC AS 

Promoción orientada a los expositores 

1res condiciones son esenciales paru ei éxito de una feria: 

Li participación tie diversos e\positoies que presenten productos comple- 
mentarios o casi idénticos. 1 sto garantiza un alto grado de competencia: 

la presentación de una tecnología nueva y demostrahle. I n error común de 
ferias verticales es que se celehran con demasiada frecuencia, y no dan 
tiempo suficiente para que se produzca innovaoón; 

La posihilidad de que las exposiciones se presten a una presentación visual y de 
preferencia a demostraciones dentro del recinto de la feria. 

Cuando la feria se celebra en un país en desarrollo.es probable que existan otras 
prioridades a mas del estímulo al comercio: sin embargo, las condiciones 
mencionadas son válidas para todos ios tipos de ferias internacionales. 

h si ral e/iia de promoción 

La promoción, como para la mayor parte de productoso servicios, es esencial 
para una feria, la administración de una feria tiene que determinar una estrategia 
para atraer expositores y establecer una política ra/onablc de precios, del espacio y 
los servicios, hl director de proyectos ha de comprobar la composición del público y 
su poder adquisitivo. Sólo conociendo estos factores puede estar en condiciones de 
encontrar a expositores que se adapten a ese público. Ksta información es el 
instrumento principal de que dispone para persuadir a los posibles expositores a que 
participen en la feria. 

Las estrategias de promoción y las campañas de publicidad y de relaciones 
públicas tienen que prepararse cuidadosamente. También en este caso es preciso 
contratar los servicios de una empresa de consultores de primer orden. La 
planificación ha de comenzar por lo menos dos años antes de la fecha prevista para la 
feria. Se empieza esta labor evaluando la situación de la industria o sector 
manufacturero en torno al cual se planifica la feria. May que realizar un gran esfuerzo 
para descubrir nuevas tendencias, y. lo que es más importante, para prever la 
situación que se presentará al cabo de dos años. 

Ina vez concluida la labor de investigación y analizados los resultados.es preciso 
idear una campaña general de promoción. Ahora es cuando se decide si se habrá de 
invitar a un público general o a un público de especialistas. l-n este punto, la 
administración de la feria planifica su campaña pul licitaría y anuncia por primera vez 
el acontecimiento. Se preparan cuidadosamente listas de posibles expositores, 
concediendo atención especial a los que ocupan un lugar prominente en su industria 
y que, a través de su participación, pueden ejercer una fuerte influencia en otras 
compañías para persuadirles a participar. 
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Pntgruma de envi» por torreo 

Cuando M- provecían lenas industriales altamente especializadas, lus 
organizaciones profesionales o t. ILMII I I ic.i> pueden ser de grau avuda en la preparación 
de la lista de expositores a quienes invitar. Il o intacto directo entre la administración 
de la tena \ los posibles expositores, os de importancia para atraer participantes, pero 
se ha de limitar nocesaiiamente a un número restringido, l'ara abordar a otros grupos 
cuidadosamente seleccionados se lia de utilizar la correspondencia directa. 

I 11 programa de correspondencia dircela puede requerir el envío de millares de 
cartas, folletos multilingues, invitaciones \ tandas postales con respuesta pagada. 
Abarca a industriales, cámatas de comercio, organismos procesionales, representa- 
ciones v asociaciones cometciales. oficinas do infoi inación v embaladas. 

la carta o folleto, cuva preparación está a cargo de la oficina del director de 
publicidad, debe contener la información siguiente: 

Nombro, upo \ finalidad de la tena: 

l ugar v techas: 

Nombre   le los organizadores v su experiencia en la realización do lorias; 

Razones por las que al futuro expositor le conviene participar en la loria; 

Resultados Je los estudios de mercado acerca del sector industrial respectivo: 

Superficie v distribución del centro de tenas; servicios; 

Stands disponibles, va sea al aire libre o ba|o techo; 

Servicios técnicos disponibles. 

(osto del espacio e índole voncreta del equipo \ los serv icios incluidos; 

Apoyo ofrecido en matena de promoción incluso publicidad; 

Disposiciones aduaneras: 

(obertura do seguros requerida; 

Concesiones especiales ofrecidas; 

Posibilidades de negociaciones comerciales privadas; 

Servicios de salas de conferencias; 

Servicios de traducción e interpretación disponibles; 

Cobertura de prensa prevista; 

hecha limite para la recepción de solicitudes do espacio. 

Cuando la feria tiene carácter periódico, se deben incluir datos y cifras sobre las 
ocasiones anteriores, como número de expositores y de visitantes, superficie 
alquilada, países representados \ resultados generales. Mucbas empresas, a base de 
esta información, decidirán si tomarán espacio en la feria o no. 

fxposilores locales 

Los posibles expositores locales, sea que pertenezcan al sector público o al 
privado, han de ser los primeros invitados a participar. Se les debe facilitar la 
información indicada y, además, datos detallados sobre las empresas extranjeras cuya 
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participación se aguarda y sobre las posibilidades de celebrar conversaciones 
constructivas con sus representantes. Si este procedimiento no tiene éxito, se debe 
establecer contado teletónico u organi/ar una entrevista personal, lis fundamental 
seguir de cerca el desarrollo de esta lase. Asimismo, se debe establecer pronto 
contacto con los representantes locales de empresas extranjeras, ya que los 
importadores de capital y de bienes de consumo desempeñan un papel clave en la 
economía de muchos países en desarrollo. Al mismo tiempo, la administración de la 
feria debe enviar dalos detallados sobre la feria a la empresa mairi/ extranjera. Esto 
puede hacerse por correo, o a través de una embajada, un representante de la feria o 
un agregado comercial en el extranjero. 

Fl contrato entre la administración de la feria y el expositor debe ser fácil de 
comprender, especialmente para los participantes del exterior, y se ha de redactar de 
preferencia en la lengua materna del expositor. Ya que ciertos aspectos del acuerdo, 
como el costo del espacio, pueden diferir según la categoría del expositor, el 
documento de contrato no debe formar parle del material informativo general que se 
envía. 

Participâmes extranjeras 

Si la inversión extranjera es esencial para el desarrollo industrial de un país, no se 
deben escatimar esfuerzos para conseguir que participen los industriales e 
inversionistas extranjeros. En general, los industriales se interesarán únicamente si 
creen que su participación dará como resultado relaciones comerciales de larga 
duración. Por lo tanto, es preciso persuadirles de que su participación en la feria 
redundará tanto en su propio beneficio como en el del país que la organiza. Esto se 
suele lograr más fácilmente si la administración de la feria mantiene representantes en 
países en que hay varios posibles expositores. II representante debe ser capaz de 
establecer estrecha relación con organismos estatales, instituciones profesionales y 
empresas, y de resolver cualquier duda que pudiera presentarse en la mente de un 
posible expositor. No es necesario mantener representantes en todos los países; en 
muchos casos, el personal de la embajada podría desempeñar ¿sas tareas. Sin 
embargo, es imprescindible que la dirección de la feria proporcione a sus 
representantes la información más reciente y completa sobre la feria. 

los países con los cuales el país en desarrollo comercia y de los cuales recibe 
cooperación técnica activa, suelen encontrar beneficioso concurrir a la exposición. Es 
posible que quieran participar los fabricantes interesados en la exportación, o que el 
gobierno, por ra/ones diplomáticas, desee hallarse representado. Un país 
industrializado que proporcione asistencia técnica a un país en desarrollo tal vez 
desee utilizar la feria para dar a conocer a los visitantes su aportación al progreso 
industrial de ese país. 

Aww el éxito de la exposición 

Es importante que la administración de la feria estable/xa y mantenga buenas 
relaciones de trabajo con los expositores. El éxito de los participantes garantiza el 
éxito de la feria. Una administración sagaz comprenderá que la decisión de participar 
en futuras ferias se basará en los resultados y la disposición favorable que surjan de la 
feria en marcha. A menudo sucede que una empresa participante, por no aprovechar 
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las oportunidades que se le présentait, no logra el éxito que podía haber alcanzado. 
Hay varias reglas que pueden ser útiles a un expositor para lograr que su participación 
sea un éxito: 

Puesto que los visitantes han venido a ver algo nuevo.es preciso hacer hincapié 
en productos nuevos o en nuevas aplicaciones de productos ya establecidos: 

No es aconsejable tratar de presentar todos los productos que se fabrican. Basta 
escoger uno o dos como ejemplos notables y destacar algún producto nuevo 
como atracción principal: 

De ser posible, los productos se han de demostrar en J propio stand; 

Deben exhibirse únicamente los productos o servicios que tengan interés para el 
público: 

Los artículos han de estar siempre claramente identificados para que los 
visitantes no pierdan tiempo ni interés: 

Se deben prever las preguntas sobre los productos y preparar respuestas claras, ya 
sea en forma impresa o a través del personal que atiende el stand: 

Cuando se presenta un nuevo producto, deben formar parte del personal del 
stand especialistas, como ingenieros de diseño o expertos en producción; 

ti encargado de la construcción del stand debe ser invitado siempre a participar 
en las sesiones de planificación. Puede sugerir formas de realzar la 
exposición: 

No se debe recargar el stand, Ls mejor destacar un solo producto que atestar el 
stand restando espacio para los clientes o visitantes 

HI stand ha de contar en todo momento ci/.i suficiente personal. 

Actividades sociales 

La administración de la feria también puede promover los intereses de los 
expositores organizando almuerzos, recepciones, cocteles y otras actividades sociales 
en que los expositores puedan entrar en contacto entre sí y con compradores e 
industriales visitantes, funcionarios públicos y representantes de la prensa. Resulta 
muy útil celebrar una recepción de expositores el d'a de la apertura de la feria, 
inmediatamente después que ésta se cierre al público. 

También resulta ventajoso celebrar una segunda recepción durante la feria, a la 
cual los expositores puedan invitar a sus relaciones comerciales especiales, y a 
posibles agentes, compradores o socios en empresas mixtas que hayan encontrado. 

Por último, es buen procedimiento que la administración invite a los expositores 
a participar en ferias ulteriores y averigüe sus necesidades de espacio antes que se 
clausure la feria en marcha. 

Promoción de visitantes 

La promoción de visitantes es el aspecto más importante de la promoción de la 
feria. Si la administración no logra atraer al público que los expositores esperan, la 
feria no podrá alcanzar sus objetivos, y hasta la organización técnica más impecable 
habrá sido en vano. Por consiguiente, el departamento a cargo de la promoción de 
visitantes debe determinar con mucha precisión cuál es su público y procurar que ese 
público concurra. 
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Cuando so organi/a una feria especializada o vertical, la participación suele ser 
por invitación. In sistema de distribución de invitaciones que se usa mucho en 
itiropa occidental podría resultar igualmente elìca/ en los países en desarrollo; las 
invitaciones impresas se distribuyen entre los expositores que se han comprometido a 
participar en la lena, quienes, a su ve/, las envían a sus posibles clientes y a otras 
personas que desearían ver visitar su sland. 

La administración ile la Coria debo naturalmente enviar las invitaciones personales 
que se le soliciten, pero ha de promover sobre todo la asistencia de grupos. Se debe 
notificar con anticipación a las asociaciones procesionales o industriales o a los 
institutos relacionados con el tema de la loria, y. si muestran interés, se les deben 
organi/ar viajes colectivos y alojamiento a precios especiales. 

las misiones do compradores extranjeros tienen particular importancia para un 
país que procura ampliar sus posibilidades do exportación. Con varios meses de 
anticipación a la feria se deben tomar las disposiciones necesarias para darla a conocer 
a organismos representativos de importadores, a usuarios de los productos del país y 
a fabricantes, y estimular su participación. Si el gobierno concede suficiente 
importancia a la promoción de las exportaciones, se le podría persuadir, en casos 
especiales, a sufragar los gastos de misiones de compradores extranjeros. Como tales 
misiones, además de visitar la Ceria, suelen efectuar visitas de estudio a complejos 
industriales o agrícolas, es preciso planificar cuidadosamente sus itinerarios. 

Se puede reconocer la participación extranjera a nivel gubernamental mediante la 
asignación de días nacionales, en los cuales se ofrece un almucr/.o o recepción en 
honor del país participante, las disposiciones especiales para agasajar a los 
participantes del exterior también suelen incluir viajes con rebajas considerables en 
las líneas aéreas y ferrocarriles nacionales y entradas gratuitas o a precios reducidos 
para representaciones teatrales y otros actos culturales. 

Cuando el público en general tiene acceso a la feria y la entrada es pagada, es 
preciso llevar a cabo una amplia campaña publicitaria. Durante algún tiempo antes de 
la apertura de la feria se deben publicar anuncios en la prensa y colocar, en lugares 
prominentes, anuncios y carteles que llamen la atención. Kn los países en desarrollo 
se debe estimular al público a que concurra a la feria, especialmente a los estudiantes 
y a los escolares. fcsto tiene especial importancia cuando la feria reviste aspectos 
educativos, como, por ejemplo, exhibiciones sobre determinado tema en que se 
destaquen los programas nacionales de expansión industrial, o exposiciones culturales 
de otros países, destinadas a fomentar las buenas relaciones internacionales. En 
algunos países, las grandes ferias proporcionan también recreaciones que, aunque 
tienen importancia secundaria a la feria propiamente dicha, contribuyen a atraer al 
público. Sin embargo, la administración de la feria debe considerar la posibilidad de 
restringir la entrada a ciertas horas o en ciertos días únicamente a los participantes 
activos para que éstos puedan celebrar serias conversaciones de negocios en una 
atmósfera de relativa concentración. 

Relaciones de prensa 

l'na administración competente sabe cuan importante para la feria es mantener 
buenas relaciones con la prensa. Una de las principales funciones de la división de 
publicidad es colaborar estrechamente con la prensa durante todo el año. Para eso 
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debe suministrar ;i los rodadores y reporteros de periódicos comunicados de prensa, 
listas provisionales de expositores, fotografías y todo lo que necesiten para mantener 
bien informados a sus lectores. También se debo mantener informadas de los 
acontecimientos a revistas internacionales que se ocupan de ferias y exposiciones, 
tales como son Messe und Ainstellunx, hiere e Mustie, Inhibition Bulletin y loires 
et Suions, testas publicaciones las ulili/an los organismos que se ocupan de la 
planificación do ferias y las organizaciones y empresas manufactureras principales de 
todo el mundo. 

Antes de la apertuia. es preciso organi/ai conferencias de prensa y visitas a la 
tena, a fin de lograr que la prensa de todo el mundo le dedique la máxima atención 
posible. Con frecuencia, la administración de una feria invita a directores de revistas 
industriales importantes a efectuar breves visitas antes de la exposición, o después de 
iniciada. Durante su permanencia se les lleva a conocer fábricas, almacenes y 
establecimientos industriales, se les organizan reuniones sociales organizadas y 
conferencias do prensa especiales. También se debe invitai a participar en estos actos 
a los directores de diarios y de revistas semanales y profesionales del país, a los 
representantes de servicios internacionales de prensa y a los dirigentes de asociaciones 
nacionales de periodistas. 

Los comunicados de prensa deben distribuirse a intervalos regularos durante la 
feria. So han de redactar en buen estilo periodístico, pero procurando evitar 
ambigüedades de lenguaje; se ha de evitar tanto un estilo con pretensiones do 
ingenioso como una interpretación demasiado literal. 

Los reporteros y periodistas encargados de informar sobre la feria han de tener 
toda la libertad de acceso que deseen; no se les ha de dar la impresión de que la 
administración de la feria les muestra únicamente lo que quiere que vean. A su 
llegada, los reporteros deben recibir material impreso ya preparado sobro la feria y 
sus expositores; un articulo sobre la historia de la feria (si ésta tiene historia); un 
artículo sobre la feria que se inicia; y un estudio estadístico sobre el sector industrial 
que es el centro de interés. 

Se puede incrementar el numen) de visitantes de la feria presentando informes 
continuos sobre ella. Al comienzo conviene que la prensa dedique atención 
concentrada a la feria para así recordar a los posibles visitantes que ya se ha iniciado 
y para destacar los objetos expuestos más importantes. 

También so ha de mantener informada a la radio y televisión,ya que las ferias se 
suelen prestar muy bien para ser presentadas por este medio; cabe señalar que, para 
preparar transmisiones en vivo, es preciso efectuar arreglos con anticipación. Muchos 
de los centros de ferias bien establecidos ponen sus estudios permanentes de radio y 
televisión a disposición de los periodistas visitantes. 

Catálogo de la feria 

Otra función importante de la división de publicidad es preparar el catálogo de la 
feria. Si está listo a tiempo para el envío postal inicial, puede ofrecer las razones de 
más peso en pro de la asistencia a la exposición. Debe distribuirse a la prensa,junto 
con los comunicados sobre la feria, en calidad de material básico para la preparación 
de artículos y de libro de consulta. Durante la feria, se ha de distribuir el catálogo a 
las personas que tengan verdadero interés, a quienes puede ser útil como medio de 
buscar información ulterior o como fuente de contactos posteriores. 
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Además de describir l:i índole > oh|ctivos de la tena propiamente dicha, el 
catálogo debe contener información sobre la industria o industrias en torno a las 
cuales se desenvuelve aquella. Debe contener también una lista de expositores por 
urden alfabético >. respecto a cada expositor, debe indicar el pabellón 
correspondiente y la dirección en MI pais de origen (dirección postal, cablegrárica y 
número de telex), el nombre de la persona a cargo del stand, los productos en 
exhibición, el nombre > la dirección de MIS agentes locales, \ las ra/ones concretas 
por las que participe en la tena (expansion de ventas, concesión de licencias de 
tecnología, búsqueda de agentes o copartícipes locales). Deben incluirse los nombres, 
títulos y cargos de todo el personal de la administración de la feria, como también un 
plano claramente trazado del centro de tenas. 

LI catálogo es uno ile los elementos más importantes de promoción que ha de 
preparar la división de publicidad, por lo cual su presentación ha de ser óptima. 
Ningún hombre de negocios tomara en seno una tena, si el material de promoción 
que recibe está mal presentado y peor impreso y si se ha empleado un papel de mala 
calidad. Si el país no dispone de servicios de alta calidad para trabajos de artes 
gráficas e imprenta, la administración de la tena debe encaigar la preparación del 
catálogo en el exlraniero. No es preciso derrochar, pero es muy importante que el 
catálogo, a más de estar bien impreso en papel de buena calidad, esté bien presentado 
y sea fácil de leer, lodos los lemas se lian de hallar dispuestos en el orden más 
conveniente para el lector, las ilustraciones deben ser precisas y claras, y han de 
presentar el asunto de manera que la atención del lector se dirija espontáneamente 
hacia lo que se describe. Los diagramas deben ser simples y sin detalles inútiles, pero 
explícitos, hn los datos sobre rendimiento y las especificaciones técnicas, las 
unidades y abreviaturas utilizadas han de estar de acuerdo con el Sistema 
Internacional de Unidades (SI ). 

Para facilitar el envío del catálogo por correo, conviene prepararlo en formato 
pequeño. ( Isla sugerencia no es siempre práctica: por ejemplo, la Keria Internacional 
de Milán, que en un año considerado normal cuenta con unos 14.000expositores, 
utiliza un catálogo de gran formato, de 3.000 páginas.) LI catálogo debe prepararse 
en el idioma del país; sin embargo, en el caso de una feria internacional de grandes 
proporciones, debe publicarse por lo menos en un idioma más. Se debe imprimir un 
número suficiente de ejemplares que alcance para efectuar los envíos por correo y 
para que todos los expositores y visitantes de importancia reciban uno. 

Conferencias 

La administración de la feria, para destacar el tema de ésta, puede lograr mucho 
coordinando y organizando simultáneamente conferencias sobre ese tema u otros 
conexos. Tales conferencias dan prestigio a la feria y generan publicidad adicional. 
No es raro que la administración de la feria decida sufragar en todo o en parte el 
costo de tales conferencias, si bien no antes de medirlo con los posibles beneficios. 

Protocolo del día de la inauguración 

Cuando una feria gira en torno a la industria, la ceremonia oficial de apertura o 
inauguración suele estar presidida por el Ministro de Industria del país huésped. En 
cambio, cuando se trate de una feria de carácter más general, destinada a representar 
a varios sectores de la economía, le corresponde al Jefe del Estado hacer los honores. 
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La apertura oficial no debe tener lugar necesariamente el primer di'a de la feria, 
sino el día en que la persona apropiada esté disponible para presidir la ceremonia. Si, 
por ejemplo, la ceremonia ha de tener lugar unos días después de iniciada la feria, 
estos días pueden llamarse "de pre-estreno": días en que la administración de la feria 
se ha de concentrar en prestar ayuda a los participantes que deseen hacer negocios 
dentro de un ambiente tranquilo. 

Para la inauguración de una gran feria se suele invitar normalmente al cuerpo 
diplomático acreditado en el país, funcionarios de los ministerios pertinentes, a 
representantes de organizaciones internacionales de promoción de ferias y de cámaras 
de industria y comercio del extranjero, a personalidades de la municipalidad de la 
ciudad huésped, y a los presidentes de sindicatos, asociaciones y organismos 
profesionales que tengan alguna relación con el tema de la feria. 

Es buena política invitar a hombres públicos de países que mantengan estrechas 
relaciones políticas, comerciales o de otra índole con el país huésped. En tales casos, 
la administración de la feria envía las invitaciones correspondientes por conducto 
diplomático. Tales visitas pueden contribuir enormemente al establecimiento de 
fuertes vínculos diplomáticos y comerciales entre países. Además, aumentan el 
prestigio de la feria y garantizan mayor publicidad por parte de la prensa. 
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