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INTRODUCCiÓN 

La comunicación es un proceso muy importante en nuestros d ias, ya que 

constituye la base de las relaciones entre las sociedades sin importar la forma en 

que se lleve a cabo, es decir oral, escrita o mimica. Hoy dia la comunicación 

impresa a pesar de ser una de las más antiguas, es la forma más eficiente de 

manifestar opiniones, sentimientos, interpretaciones, a nivel masivo. Por ello, 

consideramos que los medios impresos son la herramienta básica para dar a 

conocer información de manera veraz y oportuna. 

El objetivo primordial de nuestra tesis es desarrollar y aportar un medio 

impreso especializado, llamado Entorno Comercial, Industrial y de Servicios 

(EC/S), que como su nombre lo indica será el reflejo de los sucesos más 

importantes que ocurran en dichos sectores y tendrá ingerencia en la sociedad en 

general. 

Uno de los lineamientos de EC/S, será convertirse en un medio de 

información que sirva de referente en la toma de decisiones de un nicho de 

mercado especifico. Asimismo, consideramos necesaria la creación de este medio 

para aportar un órgano informativo que vincule todo lo referente al comercio, la 

industria y los servicios y que además reúna los elementos de especialización 

requeridos por los sectores antes mencionados. 

En el primer capitulo de esta tesis, "Caracteristicas y Diferencias de los 

Medios de Comunicación Masiva", incluimos modelos y conceptos básicos de la 

comunicación, asi como una breve descripción de los principales medios, como: 

Televisión, radio, internet y prensa; esto, con la finalidad de sustentar teóricamente 

nuestra propuesta. 



Dentro del segundo capitulo, "Medios impresos y periodismo especializado", 

hacemos un esbozo histórico del nacimiento y evolución de la palabra escrita, los 

antecedentes de dichos medios, y la importancia de los medios impresos 

especializados, reforzando esta información con la opinión de profesionales que 

forman parte de los mismos; también, mencionamos las particularidades del 

periodismo empresarial y de negocios como fundamento básico de ECIS. 

En el tercer capitulo, "Proyecto editorial: Periódico Entamo Comercial, 

Industrial y de Servicios", desarrollamos la propuesta como una realidad basada 

en los resultados de un estudio de mercado aplicado entre el público meta. 

Incluimos asimismo, los preceptos y lineamientos que regirán la búsqueda, 

tratamiento y presentación de la información en nuestro medio. Finalmente, 

integramos el dummy de ECIS, asi como los mecanismos de control intemo del 

medio. 

Creemos que el desarrollo de nuestra propuesta de tesis será en un futuro 

una realidad palpable y de utilidad para los sectores a los cuales está dedicada, 

brindando siempre información de calidad que contribuya a posicionar a ECIS 

como uno de los periódicos de mayor credibilidad en el mercado; sirviendo 

además como una herramienta de apoyo en la toma de decisiones de nuestros 

lectores ante los retos de la economia actual. 



CAPíTULO I 

Características y Diferencias de los Medios de 
Comunicación Masiva 
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CAPITULO I 

Características y diferencias de los medios de comunicación masiva 

1,1 Proceso de comunicación 

El contenido de este capitulo está dedicado al estudio del proceso de 

comunicación, los factores que intervienen en él y algunas consideraciones realizadas 

entorno al mismo: a fin de contar con una base teórica que nos permita posteriormente 

el desarrollo de un medio de comunicación impreso, el cual será concebido tomando 

en cuenta todos los elementos y paradigmas aqui mencionados, 

Para iniciar este apartado consideramos necesario definir al llamado proceso de 

comunicación, ya que hasta nuestros días alcanza cada vez mayor importancia por su 

penetración en todos los campos de la activídad humana, como son los de índole 

social, cultural. política y también económica. 

Hasta nuestros días, se han acuñado una serie de definiciones en virtud de que 

no hay una aceptada por todos, la más relevante podrla ser la más sencilla: así, 

diremos que la comunicación es un proceso fundamental, el cual constituye la base de 

las relaciones y actividades del hombre, en cualquiera que sea su forma de expresión: 

hablada, escrita o mímica, 

Precisamente por esto, Moles sostiene "que el hombre se distingue del resto de 

los sistemas biológicos por la extensión de la facultad de comunicación", Y así, ésta es 

para él "la acción que permite a un individuo o a un organismo, situado en una época y 

en un punto dado, participar de las experiencias-estímulos del medio ambiente de otro 

individuo o de otro sistema, situados en otra época o en otro lugar, utilizando los 

elementos o conocimientos que tiene en común con ellos", 1 

1 Toussalnt, Florence. CrItica de /a información de masas. 1995, p. 43 



Para que ocurra la comunicación, es necesario contar con los elementos básicos 

que la hacen posible: un emisor, un código, el mensaje, un canal y un receptor. 

El emisor, es la fuente generadora del mensaje a transmitir; el código, es el 

sistema de referencia con base en el cual se produce el mensaje; éste a su vez es la 

idea o el hecho a transmitir; el canal, puede ser representado por alguno de los medios 

o canales técnicos, como TV. radio, prensa, etc., y finalmente, el receptor, es el 

destinatario o la persona a quien va dirigido el mensaje. 

ESQUEMA DE LA COMUNICACiÓN 

)C6DIG~ /IC6DIGOI~ 

EMISOR I I MENSAJE CANAL IRECEPTORI 

Ahora bien, como ya se mencionó el proceso de la comunicación, según Moles, 

sólo puede ocurrir cuando el emisor y el receptor poseen un lenguaje común, es decir 

un sistema de signos denominados códigos. 

Existen varios tipos de comunicación, no obstante, en la presente tesis se 

tomarán en cuenta únicamente dos, mismos que son planteadOS por A. Moles: 

a) La comunicación interpersonal (directa-recíproca-privada): un individuo con 

otro. Ejemplo. una conversación. 

b) La comunicación por difusión (indirecta-unilateral-pública): en donde un solo 

emisor habla a un gran número de receptores. Ejemplo, un líder se dirige a 

la masa. 
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Es importante mencionar que la comunicación por difusión se amplia con los 

medios de comunicación masiva, y es entonces cuando un emisor a través de los 

canales técnicos (TV, radio, intemet, etc.) transmite un mensaje a una gran cantidad de 

receptores. 

Por lo tanto, la comunicación por difusión se basa en el hecho de que se 

transmite una serie de mensajes a través de varios eslabones, llamados: formación, 

emisión, transmisión, recepción, e interpretación de mensajes. 

Ignacio H. de la Mota, define qué son y cómo se constituyen cada uno de 

dichos eslabones. "En la formación, el comunicador de los hechos susceptibles de 

serlo, selecciona un número determinado de ellos, los posibles en razón del espacio o 

tiempo de que dispone, selección que hace con arreglo a un criterio, y procede a la 

materialización del mensaje. En el proceso selectivo pueden influir aspectos como: las 

habilidades comunicativas del emisor, el nivel de conocimientos que tenga el emisor 

acerca del tema del mensaje y el sistema sociocultural que rodea al emisor. 

En la emisión del mensaje, se exige cifrarlo de acuerdo con unos códigos, ya 

sean de carácter lingülstico, icónico o acústico, que es lo que hace posible la 

comunicación a través del espacio y el tiempo a un receptor que debe poseer cierta 

afinidad cultural con el emisor. 

La transmisión de un mensaje, se realiza a través de un medio o canal y el 

hecho flsico de efectuarla se produce por una serie de canales artificiales de 

comunicación de masas: prensa, radio, televisión y cine, elaborando previamente el 

mensaje de acuerdo con sus respectivas caracteristicas técnicas. 

La recepción, es la fase en la que se decodifica el mensaje, por lo que existe el 

riesgo de caer en una interpretación errónea, en especial cuando la comunidad cultural 

entre el emisor y el receptor es débil. 
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Por último, la interpretación se trata del conocimiento del significado del 

mensaje, de su contenido, en cuya fase intervienen factores de carácter subjetivo que 

dificultan la conservación de su identidad, ya que el receptor se halla condicionado por 

los mismos factores en cuanto al entendimiento de la realidad que actúan sobre el 

emisor"' 

El propio Ignacio H. de la Mota señala que en la formación del mensaje existen 

diversos grados de intencionalidad y de causalidad, ya que dichos mensajes producen 

ciertos efectos en los receptores. 

El proceso de influencia ocurre sobre la comunicación interpersonal, que es la 

situación cara a cara, aunque también existen otros modos de influencia como la que 

se manifiesta en la comunicación por difusión, que puede ser a nivel verbal y no verbal, 

utilizando determinados mecanismos con una clara intención de persuadir a los 

receptores. 

La aplicación de las técnicas de la conducta al estudio de la comunicación, han 

pemnitido entender con más claridad el proceso total de transferencia de información 

(mensajes), el cual incluye tres enfoques generales: 

La teoría de la percepción, menciona que las personas tienden a organízar su 

percepción consciente del ambiente en términos del máximo nivel disponible de 

organización. Por ejemplo, cuando una persona observa un refrigerador, no lo ve como 

una combinación de lámina metálica, aislamiento, tubos y un motor, sino como un todo, 

un refrigerador. De esta forma, el color en un anuncio, el movimiento, el contraste en 

una fotografía, la intensidad (aumento de volumen) y, por supuesto el mensaje en sí, 

influyen en la percepción. 

La teoría del aprendizaje, sostiene que tanto la percepción como el aprendizaje 

son parte integral de la teoría de la comunicación. El aprendizaje, se puede subdividir 

en dos partes: intencional e incidental. Una persona que pretende aprender es más 

2 Mota, Ignacio H. de la. Función social de la información. 1996. p. 42 
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perceptiva respecto al contenido del mensaje, que una persona que aprende 

casualmente mientras está dedicada a otra actividad. Después de que tiene lugar el 

aprendizaje, se empieza a olvidar casi inmediatamente, es por ello, que cuanto 

mayores sean la complejidad y longitud del mensaje comunicado, mayor será la 

cantidad de repetición necesaria para producir la retención. El ruido o la interferencia 

pueden aumentar el grado de olvido, por ejemplo, los mensajes competidores 

acrecentarán el tiempo necesario para producir la retención. 

La teorla de la persuasión, establece que para poder persuadir con un mensaje, 

primero hay que recibirlo y comprenderlo, después se debe acceder a él, es decir, 

cambiar las actitudes cotidianas en consecuencia. Aqui, lo más importante es que el 

receptor debe actuar o adoptar una posición basada en la nueva actitud; esto es la 

persuasión. 

George A. Miller, estudioso de la relación entre psicologia y comunicación, 

menciona que buena parte de la comunicación que efectúa la gente, está destinada a 

convencer a alguien de que modifique sus actitudes o la manera en que se comporta. 

Miller realiza un análisis sobre la persuasión y menciona lo siguiente: 

"En términos de la ingenieria de comunicaciones, cualquier comunicación 

persuasiva abarca cinco clases de variables: la fuente, el mensaje, el canal, el receptor 

y el destino. Con respecto a la persuasión, se pueden distinguir seis pasos diferentes 

que una persona debe recorrer cuando se le persuade de que adopte una nueva 

actitud o acción. Ante todo es preciso que se le presente la comunicación persuasiva. 

Segundo, si el material ya fue presentado, es necesario que la persona lo atienda. Y si 

lo atendió, también debe entender lo que se argumenta; por lo menos tiene que 

entender la conclusión que se le ofrece, aunque no entienda los argumentos que se 

dan en apoyo de ella. 

Cuarto, aparte de entender la posición que se le presenta, el destinatario debe 

ceder a ella, ... hace falta un quinto paso: que esa cesión se mantenga hasta algún 

momento posterior, en el cual se medirá el efecto. Y es preciso un sexto paso, si nos 
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interesan los efectos que van más allá del nivel estrictamente verbal, en el sentido de 

que la persona no sólo debe mantener la nueva actitud, sino además actuar sobre la 

base de ella, ya sea mediante la compra del producto o cualquier otra conducta a la 

cual apunta la campaña de persuasión".J 

Como se puede observar, este análisis ayuda a organizar las ideas en cuanto al 

proceso de persuasión y los pasos que se siguen para lograr una persuasión efectiva 

en los receptores. Asi, queda entendido que una comunicación persuasiva bien 

encaminada puede modificar las actitudes y comportamientos de una persona, 

influyendo en la orientación y decisiones que tome respecto a ciertos temas y 

acontecimientos. 

Con lo anterior, queda entendido el modelo de comunicación y los pasos que se 

tomarán en consideración para el armado y presentación de la información en un 

medio de comunicación escrito especializado, como lo es nuestro proyecto. 

Como hemos visto, uno de los elementos más importantes dentro del paradigma 

de la comunicación es el vehiculo, es decir, el elemento que se encarga de multiplicar 

los puntos de recepción del mensaje, haciéndolo realmente de alcance masivo. Por lo 

tanto, es necesario dedicar un espacio más amplio para conocer las caracteristicas, 

ventajas y también desventajas de los medios más trascendentes en nuestra sociedad 

(televisión, radio, Internet, revistas y periódicos). 

3 Miller. George A. Nuevas dimensiones en la psicologfa y la comunicación: El mundo del lenguaje en el 
siglo XX. 1978. p.p. 262 - 270 
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1.2 Medios de comunicación masiva 

1.2.1 La Televisión 

La televisión, desde sus inicios se convirtió en la transmisora de mensajes de 

carácter audiovisual, los cuales se componen de imágenes, palabras y sonidos que 

pueden adoptar una forma verbal en la que tiene preferencia la palabra hablada; 

aunque en ocasiones puede predominar el sonido o la imagen. 

De esta forma, la televisión es definida como "un medio basado en la 

transmisión a distancia y de un modo inmediato de las imágenes en movimiento y del 

sonido correspondiente, permite al hombre ser testigo presencial y simultáneo de 

acontecimientos que se producen en lugares muy lejanos, como sucedió cuando la 

llegada del hombre a la luna, que nos permitió a todos estar alll en tan histórico 

momento.',4 

El ritmo en televisión se logra a través de una frecuencia regular en el cambio de 

tomas o planos. Por ejemplo, un programa en el que las tomas no tengan cierta 

igualdad de duración o que exista una alternancia sin orden de las de larga duración 

con breves cortes, no tendrá buen ritmo; es por eso que éste debe ser moderado, pues 

hay que tomar en cuenta que el espectador necesita un cierto tiempo para asimilar la 

imagen que se le presenta. 

El estilo que se utiliza en la realización de la televisión es un poco subjetivo, ya 

que éste va a depender del temperamento, sensibilidad y preparación del director. 

Podemos decir que el tratamiento que se le da a las imágenes en el curso de un 

programa, según su género, combinado con el toque o sello personal del director, 

constituyen el estilo en la televisión. 

4 Mota, Ignacio H de la. op. cit. p. 131 
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Algunos de los principios de composición que más se toman en cuenta en la 

realización de un programa de televisión son: interés, unidad y coherencia. El interés 

se refiere al contenido del mensaje que se va a transmitir, el cual debe ser interesante 

para la mayoria de los espectadores. La unidad es básica para lograr impacto y fuerza, 

ya que en ocasiones se intenta querer decir muchas cosas y no se dispersa el interés 

del espectador. La coherencia hace entendible el mensaje, al hacerlo lógico y de fácil 

acceso al público televidente. 

En cuanto a su público, éste se compone de un grupo heterogéneo de personas 

que recibe los mensajes televisivos y los capta en mayor o menor grado según la 

atención que preste; no es necesario que el televidente cuente con preparación cultural 

alguna para entender lo que se le transmite. 

A su gratuidad y comodidad deben sumarse su inmediatez, ya que ofrece la 

oporlunidad de que se viva directamente el acontecimiento que se difunde. 

En lo noticioso, sin llegar todavía a la facilidad, agilidad y economía de la radio, 

la supera en atractivos, utilizando hábilmente la imagen, el color y el sonido. Por todo 

esto, como transmisora de infonmación persuasiva y emocional, se sitúa a la cabeza de 

todos los demás medios. No obstante sus caracterlsticas, la televisión no puede ser 

considerada como el medio idóneo para nuestro proyecto, debido al a~o costo de su 

producción y a los pocos recursos con que se cuenta actualmente, sin dejar de 

mencionar el alto nivel de especialización que se requiere en cuanto al equipo técnico y 

al personal necesario para realizar un programa televisivo 

1.2.2 La Radio 

Es un medio de comunicación ágil, que penmite una mayor movilidad en la 

transmisión de la infonmación porque puede estar, sin limitación alguna, donde aquélla 

se está produciendo, y con una total economia de medios y de hombres. 
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Con ella se ha elevado la comunicación oral a un nivel de información masiva, 

con una serie de ventajas sobre la prensa, entre las que pOdemos mencionar: una 

mayor simultaneidad en la transmisión de noticias, un poder de estar al alcance de 

cualquier persona, incluyendo a los analfabetas. 

El locutor o comunicador radiofónico, debe adaptarse a las características de la 

información sonora, manipulando su propia voz y utilizando un lenguaje directo, claro y 

conciso, entendible por cualquier tipo de público y casi siempre, reiterativo, ya que esto 

permite manejar pocos conceptos en cada uno de los mensajes que se transmiten 

durante la programación. 

Refiriéndonos a los programas radiofónicos, es pertinente mencionar que éstos 

pueden ser hablados, si se centran fundamentalmente en el lenguaje; sonoros, si 

conceden más importancia a la música; o mixtos, si conjugan ambos elementos. 

En cuanto a su auditorio, la radio tiene una extensión y una profundidad así 

como una penetración ilimitadas. Por ello es conveniente que la audiencia sea 

conocida por la empresa radiofónica, no sólo para saber quién es su público sino para 

ofrecerle lo que desea y para dirigir la publicidad adecuada en el momento más 

oportuno. 

La radio no exige formación cultural alguna al receptor sino tan sólo su natural 

capacidad auditiva, que es de gran importancia, ya que la radio es enormemente 

emocional y puede hacer uso de cualquier efecto o truco para acentuar su influencia en 

el radioescucha; en este sentido, se encuentra muy próxima a la charla personal, con 

todo lo que de emoción y persuasión supone. 

Al respecto, es necesario mencionar que la radio actúa .con gran fuerza 

persuasiva, ya que se dirige a la emoción e imaginación y que es el medio que mejor la 

despierta. 
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Un ejemplo muy representativo de ello, es lo que menciona Ignacio H. de la 

Mota acerca de la radio: "En la memoria de todos está la famosa emisión radiofónica 

de Orson Welles sobre la "Guerra de los Mundos", asi como los discursos de Hitler, 

Mussolini o el uso que de ella hizo Goebbels, el mago, junto con Lenin, de la 

propaganda politica. Y no seria justo silenciar las charlas en tomo a la mesa-camilla 

del presidente Roossevel!"s 

Sin embargo, aunque la radio es uno de los medios con mayor penetración y 

alcance dentro de la sociedad, no es el más conveniente para el desarrollo de nuestro 

proyecto, debido a la infraestructura y al equipo que se necesitan para la producción y 

transmisión de cualquier trabajo radiofónico; además de todos los requerimientos y 

tramites burocráticos que hay que llevar a cabo para obtener un permiso de emisión. 

1.2.3 Internet 

Con la llegada del siglo XX, el desarrollo de las nuevas tecnologías logró un 

auge incomparable, teniendo como resultado la globalización de las comunidades a 

través de la información. El uso propagado de la computadora, propició el surgimiento 

de una herramienta conocida hoy día como Inteme!. 

Para comenzar a hablar de este medio, es propicio mencionar que "internet es la 

suma de interredes conectadas entre sí sin importar el lugar geográfico en que se 

encuentren. Y que una red se forma cuando dos o más computadoras se conectan 

entre si permitiendo el intercambio de información donde todas pueden utilizar 

simultáneamente los archivos y programas que tiene cada una por separado".' 

Al igual que los medíos electrónicos e impresos, internet constnuye un medio 

muy importante en la transmisión y recepción de información, tomando en cuenta su 

alcance a nivel mundial, por lo que la diversidad de contenidos que se encuentran en la 

5 Ibidem. p. 130 

6 Martín, Chuck. Net future. 1999, p. 6 
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red pueden llegar de igual manera a una persona que vive en algún sitio del continente 

americano que a otra en Europa. 

La red internet surgió en el año de 1964 por la necesidad del gobierno de los 

Estados Unidos de resolver un problema de estrategia militar en el periodo de la 

Guerra Fría; creció a un ritmo vertiginoso y rápidamente se convirtió en parte de la vida 

cotidiana de hombres y mujeres, ya que no se requiere de conocimientos muy 

avanzados en materia de computación para accesar a la red. 

Cada d ia se trabaja para mejorar los canales de comunicación con el fin de 

aumentar la rapidez de envio y recepción de datos. Constantemente, se publican en la 

red miles de documentos nuevos, y se conectan por primera vez millones de personas. 

Con relativa frecuencia aparecen nuevas posibilidades de uso de internet, como el 

comercio electrónico, transacciones bancarias, y hasta nuevos términos para poder 

entenderse en este mundo electrónico que no para de crecer. 

No obstante, un problema con el que cuenta internet es que no hay un centro 

que controle la red ni depende de un gobierno o una institución, por lo que se ha 

facilitado el incurrir en actos ilegales a través de este medio, como la venta de órganos, 

la prostitución, la pirateria, etc. 

Debido a lo anterior, algunos especialistas concuerdan en señalar, de manera 

metafórica a la red "como una telaraña", en vista de que no hay un punto de 

convergencia de sus millones de hilos invisibles. 

Sin embargo, una de las realidades palpables de la red, es la forma en que ha 

dado nueva vida a millones de empresas, entre ellas las de información, que 

actualmente lanzan a través de sus páginas electrónicas las notas más relevantes del 

día, asi como un compendio de la información detallada que se puede encontrar en los 

medios impresos, con la finalidad de lograr mayores ventas de los periódicos; es decir, 

fomenta la compra directa del medio impreso y las suscripciones vía internel. 
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Cabe mencionar los casos de periódicos como el Washington Post.com, 

considerado la mejor edición on-line de un diario, ya que vende más de 100,000 

ejemplares. Asi como "La Nación", un periódico argentino que durante 1999, fue 

considerado el mejor diario on-line no estadounidense, mismo que derrotó al New York 

Times on-line. 

Lo anterior, de acuerdo con los especialistas, se debe a las caracteristicas con 

las que debe contar cualquier publicación on-line: calidad y originalidad del contenido 

periodístico, con lo cual se gana el respeto y la credibilidad de los lectores. Asimismo, 

todo el sector periodístico, en su conjunto, debe cambiar de mentalidad aceptando que 

Internet es un medio totalmente nuevo que no ataca a los medios impresos, sino que 

puede suponer una nueva forma de ganar dinero para las empresas periodísticas. 

Como señala Raúl Castro Lebrija, columnista del periÓdico El Economista, "la 

rápida evolución de las tecnologias de información hacen al mundo cada vez más 

pequeño y, por lo tanto, los mercados tienden a especializarse a fin de atacar 

adecuadamente los puntos o los temas que le interesan a un público determinado. 

Para ello el medio debe contar con recursos humanos, técnicos y de informática, que le 

permitan satisfacer adecuadamente los puntos de interés, precisamente, de un público 

especializado" . 

Por su parte, Angel Bosch Torrano, director editorial de PC Magazine en 

Español, menciona que "en el ámbito mundial, la prensa es uno de los medios 

tradicionales que se ha volcado con más fuerza hacia Internet; de hecho, la prensa 

latinoamericana tiene una presencia muy importante en la Red. 

En un estudio reciente publicado por una compañía de comunicación, se señala 

que más de 400 periódicos en español ya disponen de una edición digital activa en 

Internet. Con 100 periódicos subidos a la Red, México ocupa el primer lugar, seguido 

por España con 81 y Argentina con 64; a mayor distancia se colocan Venezuela con 23 

y Perú con 20. Yen España se produce un aumento del 44% en la presencia de diarios 

en la Red respecto al año anterior. 
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Es importante destacar que se pueden encontrar en la Red 12 diarios en 

español editados en países que no son de habla hispana, como Estados Unidos o 

Canadá; asimismo, en Israel presentan periódicos en nuestra lengua. 

También son muy importantes las categorias: 358 son de información general y 

45 son especializados; 81 son de ámbito nacional y el resto regional, provincial o local. 

Sin duda, la importante presencia de medios en español en la Red también ocasiona 

que esta lengua sea la segunda en importancia en las tiendas on-line" 7 

Conforme a las caracteristicas señaladas, Internet es uno de los medios 

electrónicos más factibles para la publicación de un periódico especializado, debido a 

que ofrece mayores facilidades que la radio y la televisión, en cuanto a espacios y 

costos se refiere, además de ser compatible con el uso del lenguaje y el proceso de 

producción de un medio impreso. 

1.2.4 La Prensa 

En virtud de que nuestro proyecto se enfoca primordialmente al desarrollo de un 

medio impreso, hemos dejado deliberadamente el estudio de la prensa al final. 

Prensa es un término que comprende todas las publicaciones periódicas, es 

decir, los diarios que contienen principalmente, noticias de actualidad, publicidad y 

algunos comunicados. Es uno de los medios preferidos por la sociedad, para estar 

"bien informados" de lo que acontece no sólo a nivel nacional, sino también 

internacional, es por ello que se ha llegado a considerar como un slmbolo fundamental 

de uno de los derechos del hombre, la libertad a informar e informarse. 

Respecto de los mensajes que transmite la prensa, se puede decir que estos 

son exclusivamente visuales, ya que sólo utilizan la palabra escrita y la imagen 

7 Bosch Torrano, Angel. MLa presencia de la prensa en Internet" en Cre@tiva. No. 75, 1999. p. 64 
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impresa, conjugando asl elementos gráficos con texto, de tal modo que se pueda 

lograr una sintesis adecuada de la información. 

El público lector de este medio, es el que tiene una mayor ventaja, puesto que 

cuenta con la posibilidad de leer alguno de los formatos que comprende la prensa 

cuando su tiempo lo permita, y además puede seleccionar los textos de su interés, de 

acuerdo a su propio criterio y estado de ánimo. 

Para Ignacio H de la Mota, "la prensa es de todos los medios, el que ofrece un 

mayor grado de fiabilidad por la misma razón que existe entre lo escrito y lo hablado, 

ya que lo escrito, escrito queda y en cambio, las palabras se las lleva el viento. 

También, es el único que permite ser leído y revisado tantas veces como se desee, 

pero por si y en sí mismo, sin acudir a otros medios auxiliares, como sucede con el 

magnetoscopio en relación con la radio y con la televisión".' 

La prensa no especializada, exige un mínimo de formación en el lector, por lo 

menos saber leer y algunos conocimientos básicos, por lo que es de fácil acceso para 

la mayor parte de la sociedad; de este modo, la prensa ha sido el medio impreso de 

mayor circulación y alcance a través del tiempo. 

El periódico es el medio tradicional del género prensa, que en resumen se 

distingue por: 

1. Tener capacidad de llegar a los más diversos públicos por lo variado de su contenido 

Hay periódicos de carácter general que contienen diversas secciones de interés 

para diferentes públiCOS; los hay especializados, que sólo publican noticias y artículos 

sobre temas particulares, están diseñados para grupos específicos. de trabajo o de 

comercio y van dirigidos a cierta clase socioeconómica; otros toman en cuenta 

únicamente el nivel intelectual de sus lectores y los hay de circulación diaria, semanal o 

quincenal, asi como dominicales. 

B Mota, Ignacio H. de la. op. cit. p. 44 
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2. Ser el medio impreso que se distribuye con más rapidez 

La mayor parte de los ejemplares son distribuidos en puestos fijos 

estratégicamente ubicados, otra gran cantidad llegan al lector por medio de los 

voceadores, mientras que un número menor se entrega por suscripción. 

Para surtir a los públicos foráneos se tienen contratados vuelos que cubren 

todas las plazas donde se lee la publicación, lo cual permite que antes de doce horas 

terminada la impresión, el periódico sea leido en lugares aparta<:jos o del extranjero. 

3. Ser un medio informativo y formativo 

La función del periódico es informar, aunque dentro de dicha función, el 

periodista realiza la labor de formar la opinión de sus lectores y de aportar 

conocimientos que aumenten su acervo cullural; según la forma o intensidad con que 

el periodista desarrolle estas actividades, el pÚblico seleccionará el periódico de su 

preferencia. 

4. Tener un precio bajo; al alcance de todas las clases sociales 

Los costos de producción de los periódicos son relativamente bajos, sobre todo 

si se considera que éstos son cubiertos con lo que se obtiene de las suscripciones y de 

la publicidad contenida en dicho medio. 

Los papeles para la impresión de periódicos son económicos en comparación 

con los papeles de escritura y los recubiertos; las tintas para periódicos escasamente 

llegan a significar el 15% del costo de una publicación y gracias a las nuevas técnicas 

fotomecánicas se han reducido los costos de tipografla. 
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5. Circular bajo una modalidad en ocasiones certificada 

Actualmente, los diarios más importantes de México certifican notarialmente y 

ante la Secretaria de Comunicaciones la circulación de sus publicaciones, lo que da al 

público la confianza en el medio y al anunciante seguridad de que su publicidad será 

eficaz. Aunque debe tenerse en cuenta que hay un indice diario de devoluciones, la 

certificación de un diario es para el diseñador del plan de medios, un argumento de 

mucho peso, pues se calcula un promedio de cuatro lectores por cada ejemplar 

publicado. 

De acuerdo a las caracteristicas de cada uno de los medios de información 

mencionados en el presente capitulo, prensa e internet son los más adecuados para el 

desarrollo y presentación de un medio especializado, debido a las ventajas con que 

cuentan, pues como lo hemos visto, se trata de medios económicos en relación con la 

radio y televisión; alcanzan públicos muy extensos y son compatibles entre sí ya que 

tanto en prensa como en Internet el uso del lenguaje periodistico y las técnicas de 

producción y diseño pueden se utilizadas sin hacer grandes cambios y, lo más 

importante es que cuentan con la posibilidad de difundir información especializada, por 

lo que es necesario el empleo de pasos, formas y preceptos del periodismo 

especializado, del cual se hablará con mayor detalle en el siguiente apartado. 
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CAPíTULO II 

Medios Impresos y Periodismo Especializado 

Notiabasto 



CAPiTULO 11 

Medios impresos y periodismo especializado 

2.1 Origen de la comunicación escrita 

La comunicación es un proceso determinante en la vida del ser humano, ya que 

desde siempre ha tenido la necesidad de manifestar sus inquietudes o simplemente de 

relatar los acontecimientos de su vida cotidiana; de esta manera. se puede decir que 

las palabras son esencia del lenguaje. son el instrumento de comunicación. pero en la 

antigüedad no existían las palabras. por lo que el hombre primitivo se comunicaba por 

medio de señales. sonidos e imágenes que representaban muchas cosas para él. 

Resulta muy complejo e impreciso. saber en qué momento de la historia el 

hombre comenzó a calificar las cosas. los animales y las plantas. Algunos 

investigadores dicen que todo se originó tal vez con un ··uñe.uñe" onomatopeya del 

sonido que expresa un recién nacido o quizá un "miau,miau" imitando a un gato, o en 

fin, sonidos que expresaban algo. 

El hombre primitivo poseia una capacidad de imitación más desarrollada que la 

de los animales y posiblemente, los primeros sonidos del hombre fueron reflejos, 

gruñidos y balbuceos involuntarios producidos al impulso de sus emociones. 

Más tarde, la evolución del lenguaje se debió al establecimiento de relaciones y 

uniones entre dos palabras o más para armar una oración. El hombre pudo crear 

entonces un mundo simbólico, prolifero e independiente y es asi como domin6 la 

significación. Lo cierto es que sea cual sea el origen, el lenguaje es tan humano que 

pareceria que lIeg6 con el hombre mismo. Sin embargo, se sabe que es un complejo 

fenómeno social que aparece en la medida en que el hombre siente la necesidad de 

comunicarse con sus semejantes. 
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"Desde siempre, el lenguaje ha sido el medio principal de comunicación 

humana, es la pauta para comenzar a elaborar un mensaje gráfico, ya que conociendo 

el significado de las palabras determinamos una imagen, lo que facilita la acción del 

pensamiento'" 

El lenguaje escrito es una extensión del hablado; ha fomnado parte de la vida del 

hombre desde el inicio de la historia. Ha sido un acontecimiento tan importante en el 

devenir de la humanidad, que más de una civilización señaló haberla obtenido de los 

dioses. 

"Existen testimonios de representaciones icónicas en las pictografías de las 

cuevas de Lascaux, Altamira, y las recientemente descubiertas en California, cuya 

edad se calcula en 15 mil años antes de la era cristiana. Las pictografías son, en su 

mayoría, representaciones de objetos y fenómenos naturales con los que tuvo que 

enfrentarse el hombre primitivo".'o 

Dichas pictografías pueden ser consideradas reproducciones arbitrarias de lo 

que esos objetos parecían representar ante los ojos y el entendimiento del hombre 

antiguo; pero sin duda alguna, como lo asegura Manuel Lino R., constítuyen las fomnas 

primarias de la comunicación gráfica y de la escritura. 

Posteriormente, de acuerdo con algunos historiadores, en el año 3 mil A.C., ya 

existía la escritura de los sumerios y babilonios, y que originalmente, los lenguajes 

mesopotámicos eran imágenes grabadas sobre piedra que gradualmente 

evolucionaron hasta transformarse en un conjunto silábíco que contaba con 150 

simbolos. 

A través del tiempo, los símbolos se fueron transformando para representar 

ideas más que sólo objetos: 

9 Uno R., Manuel. Ni don divino ni Maná, fue la reflexión total de la base del cráneo. Excelsior, 1989. 
p.l0 

10 Rivadeneira Prada, Raúl. Periodismo: la teoría general de los sistemas y la ciencia de la comunicación. 
1990.p.134 
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"En los jeroglíficos egipcios, antecesores de nuestro alfabeto, se utilizaban las 

pictografías así como los ideogramas. Además, algunos símbolos servían como 

fonogramas, es decir, representaban sonídos vocales. Una sola palabra, por ejemplo, 

se podía deletrear fonéticamente, mostrarse en forma pictográfica o ideográfica y 

acompañarse por un "símbolo determinativo" para indicar si una simple pictográfica 

representaba un objeto o una idea en concreto. Fueron necesarios varios cientos de 

caracteres".'1 

Tiempo después, con la invención de los alfabetos fenicios rápidamente 

copiados y adaptados por muchas otras sociedades, la destreza de escribir fue 

adquirida por quienes no eran especialistas. Los alfabetos que no se basaban en 

vinculaciones directas entre sonido y signo, eran menos sutiles que los pictogramas, 

pero mucho más fáciles de aprender. Cuando el papiro reemplazó a la arcilla, fue 

posible formar letras redondeadas o rectas, y entró en uso una mayor variedad de 

símbolos escritos. 

Aqui, es pertinente mencionar que según una clasificación que hacen los 

lingüistas, existen tres tipos de sistema de escritura: 

• Logográfica, donde cada símbolo representa una palabra, como es el chino. 

• Silábica, en la cual cada slmbolo representa una silaba, ejemplo de ello es el 

japonés. 

• Alfabética, en donde el conjunto de letras forman una palabra, como ejemplo se 

encuentra el español y el inglés. 

Los primeros en utilizar una escritura verdaderamente alfabética, fueron los 

griegos; y en el siglo IX a. C., los etruscos llevaron el alfabeto griego a los romanos; 

estos a su vez le hicieron algunos cambios y ajustes para adaptarlo a los sonidos 

latinos conjuntando 23 letras y agregando posteriormente 6 más, dando asi un total de 

29 letras. 

\1 Turnbull T., Arthur y L. Russel1. Baird. Comunicación Gráfica. 1986. p. 25 
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Como es sabido, la escritura con el alfabeto romano ha existido durante 3 mil 

años, pero las formas de impresión a través de la imprenta se remontan apenas a unos 

500 años. Por lo anterior, se puede observar la frontera entre la historia y la prehistoria 

se establece a partir de que el hombre desarrolla la habilidad de registrar el lenguaje 

en forma visual y lo convierte en parte de su vida diaria. Es por ello que se considera 

necesario ahondar un poco más en la historia del lenguaje escrito y sus formas de 

impresión. 

2.2 Antecedentes de los medios impresos 

El antecedente de cualquier medio impreso (gaceta, periódico, revista) lo 

constituyeron la hojas volantes o avisos manuscritos, los cuales eran documentos que 

satisfacian la curiosidad por el presente inmediato. Esa necesidad por saber lo que 

ocurre para aprovechar las circunstancias ventajosas o las dificultades, principalmente 

por parte de las clases elevadas, propició que éstas encontraran hombres dedicados a 

la tarea de informar: noticieros profesionales, antecesores de los periodistas. 

Las noticias manuscritas tuvieron un auge importante en los siglos XIII y XIV, 

principalmente en Alemania e Italia, dos paises europeos que se encontraban en pleno 

desarrollo y rivalizaban en sus actividades productivas y artlsticas; siendo 

precisamente en Italia donde surgió por primera vez la palabra "gazzeta". 

La gaceta apareció en el siglo XV en sustitución de las hojas manuscritas que 

llevaban y traían por Europa los mercaderes y peregrinos, musical izadas en muchas 

ocasiones por los juglares, una combinación de músicos y cantores que iban de corte 

en corte recitando sus narraciones. 

En Francia y en otros lugares, las gacetas surgieron con muy diversos nombres, 

tales como: avisos, carlas y relaciones. Hubo gazzetas en Amsterdam y en Rotterdam, 
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en los países bajos y en Inglaterra; estos fueron llamados "mercurys, courriers y 
journaux". 

En el siglo XVI, comenzada por los almanaques, anuales o semestrales, la 

periodicidad se convirtió en bimestral y en ocasiones, dichos almanaques fueron 

transformados en carteles para ser colgados y en calendarios llenos de formulas de 

astrología. 

Con base en datos que se tienen de diversas investigaciones, se sabe que por 

la multiplicidad de noticias que circulaban, fue necesario publicar la gaceta con una 

periodicidad mensual, editada en Amberes, Bélgica por Abraham Verhoeven a partir de 

1605. 

Posteriormente, las principales fuentes de noticias resultaron ser las guerras y 

conflictos en toda Europa, por lo que fue necesario publicar gacetas semanales; esto 

probablemente también se debió al hecho de que los correos postales partían de las 

ciudades importantes una vez por semana. 

La invención de la imprenta en 1450, atribuida al alemán Johannes Gensfleisch 

Gutenberg, fue lo que hizo posible la circulación de las noticias modificando 

notablemente la periodicidad y la calidad de los medios impresos; aunque desde el 

principio las noticias manuscritas o impresas, como más tarde el periódico, se 

enfrentaron a la censura de los gobernantes, despertando los temores y las 

desconfianzas del poder politico quien trató a toda costa de reprimir y esconder la 

información. 

"Las noticias impresas, puestas al alcance de todos por un precio poco elevado, 

aparecían como algo inferior, bueno para el pueblo y además fueron sometidas a la 

vigilancia estrecha y recelosa de las autoridades públicas. Los grandes preferían 

noticias manuscritas hechas para ellos solos, no censuradas, suministradas por 

informadores que les merecían confianza,,'2 

12 Weill, Georges. El periódico. 1979. p. 5 
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A pesar de la censura e impedimentos oficiales, la noticia siguió sobreviviendo y 

gracias a la imprenta se pudo alcanzar un público extenso, de manera más regular; así 

Europa comenzó a beneficiarse de textos nuevos que podían inspirar nuevos 

desarrollos en el pensamiento y que a su vez exigían una información reciente. 

Debido a esa creciente necesidad de información, se produjo el nacimiento de 

noticiar un hecho, de fijarlo en la fecha, el lugar y las circunstancias en las que se 

producía. Con ello se perfeccionó la redacción y se avanzó de forma considerable en la 

distribución, dando origen al periódico noticioso. 

La evolución de las publicaciones escritas con una periodicidad cada vez más 

seguida, llevó al concepto de periódico-diario, estableciéndose las cualidades y 

determinaciones de dicho medio. 

Para Georges Weill, lo que caracteriza a los periódicos es: la actualidad, la 

publicidad, la búsqueda de lo sensacional y lo más importante, la periodicidad. 

De esta manera, uno de los primeros impresos noticiosos con estas 

caracteristicas fue el Zeitung en Alemania, sin embargo, carecía de la periodicidad. En 

Italia con frecuencia los periódicos eran llamados con los nombres italianos de 

gazzetas y corantos. 

Los primeros períódicos del siglo XVII en Francia, se caracterizaron por ser los 

precursores de los diarios de corte oficialista, de los que se desprendió La Gazzete, 

que abordaba temas políticos. 

El Joumal des Savants fue el primer espacio literario; se le daba este nombre a 

cualquier escrito que se imprimía tanto semanal, quincenal y mensualmente; contenia 

el resumen de libros nuevos sin emitir juicio alguno. Por sus caracteristicas, era un 

espacio ideal para destacar teorías científicas y descubrimientos. 
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El Mercure daba un volumen de 200 páginas cuando menos, y la información 

que publicaba era relacionada con el área de sociales, es decir, contenía páginas 

teatrales, recepciones académicas, crónicas literarias, matrimonios, defunciones, etc. 

En Inglaterra, el Daily Courant, fue el primer diario que daba una serie de 

noticias tomadas de otros periódicos, sobre todo de informaciones extranjeras, 

absteniéndose de todo comentario. 

Con la multiplicación de los periódicos, la cifra ascendente de los tirajes y el 

número creciente de páginas, pero con un precio muy bajo de los ejemplares, se fue 

haciendo necesario buscar nuevas alternativas para proveer el gran consumo de papel 

y hacer frente a los gastos, ya que la venta de los diarios no era suficiente dada la baja 

constante de los precios. 

La gran idea, la alternativa genial fue el anuncio; la publicidad utilizada sin cesar 

compensó el déficit. En el siglo XVII, en Inglaterra, es donde se realizó el acercamiento 

entre política y publicidad; los primeros anuncios propiamente dichos aparecieron en 

las gacetas en 1652 y pronto se multiplicaron hasta llegar a competir en espacio con 

las noticias. 

En América, la prensa periódica no tuvo el papel preponderante, fueron los 

folletos los medios más importantes en la época de Independencia. Sin embargo los 

primeros diarios aparecieron en Estados Unidos en 1781, dando paso a las gacetas y 

periódicos que se fundaron en Bastan, con el Boston Gazette. 

A raíz de que el concepto de cotidianidad se antepone a la periodicidad semanal 

o mensual, el periódico sufre varias modificaciones: "cambia el viejo formato parecido 

al de un libro por formatos muy grandes e inicia la modalidad de ilustrar el texto. Las 

mejores lécnicas en el campo tipográfico son una de las causas por las que se impone 

el formato mayor y se incluye un número de columnas que hagan más fácil combinar el 
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texto con las fotografías e ílustracíones, así como la posibilidad de poder titular de una 

forma más visible y atractiva". 13 

Es a partir de ese momento que el periódico se separó para siempre del libro y 

tanto su contenido como su forma de presentación adquirieron una personalidad 

completamente diferenciadas de aquel. 

En México, la letra impresa tuvo un desarrollo diferente al de los otros paises 

antes mencionados. Los antecedentes se encuentran en la época precolombina en la 

que los códices, aún cuando más bien satisfacian fines de divulgación histórica a un 

público restringido, permitían establecer el antecedente del periodismo mexicano. 

"En la época colonial, las primeras manifestaciones periodísticas las constituyen 

la aparición de las hojas volantes, y la primera de esas hojas apareció en el país en la 

casa de Juan Pablos, impresor conocido de esa época en 1542. Pero estas hojas no 

tuvieron la difusión que sus publicistas quisieron otorgartes porque durante los 

primeros tiempos de la Colonia el público se nutrió de los pasquines y de los edictos en 

distintos lugares de la ciudad.,,14 

En 1666 apareció un documento con el nombre de Gaceta, pero fue hasta 1722 

cuando se inició con autorización del virrey de la Nueva España el periodismo regular 

al publicarse la Gaceta de México y Noticias de Nueva España. Estos medios 

proporcionaban información sobre aspectos religiosos, movimientos comerciales, 

tráfico maritimo, entre otros temas. Hacia 1805 surgió el primer periódico cotidiano de 

la Nueva España, el Diario de México, cuyos autores tenían como meta principal la 

utilidad común y el bienestar social. 

Más tarde, en la primera etapa de la guerra de independencía aparecieron los 

periódicos políticos; estas publicaciones tenían como objetivo dar a conocer los 

13 Zurita Pérez, Julia y Fernández Garcfa, José A. Tesis: Caracol. propuesta de órgano informativo para 
el TESE. 1999. p. 14 

l' Guerra, Rosario, et al. Historia del periodismo en México. 1981. p.p. 1-2 
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avances de su lucha y los planes revolucionarios asi como denunciar las injusticias de 

las autoridades y numerosos problemas sociales. Entre esos periódicos se 

encontraban: el Despertador Americano, el Ilustrador Nacional y el Pensador 

Mexicano. 

Posteriormente, entre los años de 1835 y 1853 se registraron 31 periódicos 

presidenciales correspondiendo 8 de ellos a Santa Anna, conservador estatuido que no 

permitía la publicación de escritos que cuestionaran el funcionamiento del régimen. 

Pese a la tendencia de represión y al desgaste nacional de esa época los periódicos 

evolucionaron y surgieron diarios de larga y memorable trayectoria como: Siglo Diez y 

Nueve y Monitor Republicano. 

Aunque constitucionalmente se ha garantizado la libertad de imprenta, la historia 

de México registra constantes violaciones a este principio, bajo cualquier forma de 

gobierno, es decir, la censura o prohibición de publicar escritos ha sido llevada a cabo 

constantemente en contra de las disposiciones constitucionales de nuestro pais. 

En el periodo de la Reforma, surgió la prensa liberal que durante el predominio 

conservador se mantuvo en la clandestinidad; asl, durante este lapso aparecieron 

periódicos como: el Republicano, de corte liberal; la Espada de don Simplicio, de 

carácter satírico; la Sombra, que defendia la causa de la Reforma; la Cucaracha, 

también de carácter satirico y muchas publicaciones de diversos géneros. 

A la muerte de Juárez, surgieron dos corrientes en la prensa: la gobiernista y la 

de izquierda (oposicionista); fue entonces cuando sobresalió el periodismo consagrado 

a la defensa de las trabajadores, la prensa popular, tal fue el caso de: el Amigo del 

Pueblo; el Obrero Internacional; el Socialista; el Hijo del Trabajo; la Huelga; el 

Ahuizote, entre muchos otros. 

"A fines de siglo es cuando la prensa evoluciona de tal manera que se llegó a 

calificar de prerrevolucionaria, ya que atacaba con libertad al sistema de gobierno y 

difundia ideas de muy variadas comentes ideológicas, como el socialismo. Por tal 
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motivo, las persecuciones se vuelven feroces hacia editores y periodistas por parte del 

gobierno, y las cárceles se llenan de ideólogos, politicos y periodistas ... Es en ese 

momento cuando surge el periodismo de oposición".'5 

Hasta aqui nos hemos referido a la prensa anterior al movimiento annado de 

1910. Hacemos esta aclaración porque a partir de 1917, se inicia una etapa 

notablemente diferente en la historia de la prensa nacional. La diferencia la marcan 

algunos cambios relevantes, tanto en el panorama nacional como internacional. 

Para Fátima Fernández, el siglo XIX, se caracteriza por tener un periodismo 

partidista, "en las paginas de los diversos diarios encontramos predominantemente 

discursos politicos, crónicas parlamentarias, ataques a la oposición, proyectos de 

nación; y en un porcentaje reducido anuncios publicitarios, noticias extranjeras e 

información con fines de entretenimiento"" 

Durante el siglo XX, en el aspecto económico se da una consolidación del 

capitalismo y en lo polltico una corporativización del Estado Mexicano, es decir, se 

adopta únicamente un modelo politico-económico y debido a esto, el periodismo se 

subordina a dicha situación, lo cual contribuye a la nueva caracterización de la prensa 

mexicana contemporanea en la que encontramos que "las páginas de los diarios 

contienen infonnación oficial boletinada, numerosos anuncios publicitarios, articulos de 

entretenimiento, cables procedentes de agencias extranjeras y sólo como excepción, 

criticas y sugerencias a los proyectos de nación"u 

Tal como lo menciona Fátima Femández, el siglo XX en México, salvo sus 

primeros lustros se caracterizó por tener un periodismo oficialista. Cabe señalar que 

dentro de la prensa oficial y opositora se encontraban algunos periódicos como: el 

Monitor Tuxtepecano; el Nacional; la Revista; el Partido Liberal; y el Hijo del Ahuizote. 

Durante la Primera Guerra Mundial, se gestaron acontecimientos tanto 

nacionales como internacionales que contribuyeron a la caracterización de la nueva 

15 Rujz Caslafieda, Maria del Carmen. La prensa, pasado y presente de México. 1990. p. 148 
16 Fernández Christlieb, Fátima. Los medios de difusión masiva en Mdxico. 1993. p. 18 
17 Ibídem. p. 19 
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prensa mexicana. Dicho periodo coincidió con los momentos más difíciles de la 

Revolución Mexicana, dando un cambio en la Convención de Aguascalientes, para 

seguir únicamente con una lucha de tipo politico. 

Esa Primera Guerra Mundial dejó como saldo en el campo de las 

comunicaciones, novedosos sistemas inalámbricos, los cuales fueron explotados por 

las grandes corporaciones norteamericanas, que desplazaron en México al capital 

europeo que aún prevalecía. 

Tales corporaciones manejaban además de algunos medios escritos, los nuevos 

medios radiofónicos. Este hecho influyó notablemente en los periódicos mexicanos; 

ejemplo de ello fueron el Universal y Excé/sior, mismos que se incorporaron al mundo 

de la radiodifusión, que nació en Estados Unidos con un definitivo sello comercial. 

Es asi que surge en México el periodismo como empresa, teniendo su 

antecedente en la última década del siglo XIX, con periódicos que pretendían ganar 

lectores, pero no a través de su contenido ideológico sino por su moderno formato. 

El patrón de la información colectiva implantado por las corporaciones 

norteamericanas hace su aparición en México, por lo que la prensa se pone al servicio 

del anunciante. De tal manera que el periódico es considerado una empresa que se 

somete en lo económico al anunciante y que no subsiste si no realiza una alianza, 

aunque sea estratégica con un grupo de poder. 

Para Fátima Femández, el periódico es concebido en la actualidad como un 

conjunto de mensajes implicitos y estructurados, expresión del sistema de valores de 

un grupo determinado; sistema que defiende los intereses de dicho grupo y da origen a 

comportamientos prescritos frente a determinados problemas sociales, económicos o 

politicos. Estos comportamientos constituyen el aspecto ideológico de la prensa. 

Como hemos visto, la historia del periodismo mexicano habla de una constante 

intromisión de los personajes en el poder en los periódicos de la época; misma que se 

manifiesta tanto en la propiedad de órganos periodísticos como en el control de la 
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prensa de oposición, además de utilizar diversos mecanismos de participación, por 

ejemplo, el que el gobierno se reserve el derecho de señalar los términos en que debe 

ser publicada la información oficial al boletinar las notas diarias generadas en cada 

secretaria o dependencia gubernamental. 

En la actualidad, gracias a los adelantos tecnológicos, como teletipos, 

computadoras, internet y demás sistemas de comunicación, es posible la existencia y 

consolidación de medios impresos desarrollados con diferentes tendencias y corrientes 

ideológicas. 

Según datos que recoge Maria del Carmen Ruíz en su libro "Historia de la 

Prensa en México", dentro de los diarios más importantes que se encuentran 

actualmente en nuestro país están: el Universal (1916); Excé/sior (1917); la Prensa 

(1928); la Afición (1930); Novedades (1936); Esto (1941); Ovaciones (1947); el 

Financiero (1981); la Jornada (1984); el Economista (1988); el Sol de México (1965); 

Reforma (1994); Y Crónica (1996). 

Por otra parte, el antecedente de la revista lo tenemos en los periódicos literarios 

o políticos, que se publicaban exclusivamente para las clases más pudientes, por lo e 

su costo era alto y resultaba difícil el pensar en una publicación masiva de dichos 

materiales. 

La revista, fruto del periódico y del libro, carente de formato visual se convirtió en 

un medio ideal de experimentación gráfica. Se trataba de un nuevo tipo de fuente de 

información aplicable a los requerimientos de una sociedad altamente cambiable; sin 

embargo, su diseño siguió siendo durante mucho tiempo muy parecido al de un libro 

solamente se distinguia de él por su portada endeble y flexible. 

El texto que se encontraba en las revistas era de arriba hacia abajo en columnas 

sencillas o dobles como un libro y las ilustraciones ocupaban la página entera opuesta 

al texto o unida a él sólo cuando la tipografía se colocaba rodeando las imágenes; 

muchos de estos rasgos siguieron presentes en las revistas hasta el siglo XX. 
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Al principio, como ocurrió con el periódico, "los métodos de la imprenta, la 

fotografía y reproducción fotomecánica estuvieron dedicados a los ciclos de producción 

y distribución de las revistas; los editores utilizaban la nueva tecnologla para 

incrementar la circulación y obtener respuestas más rápidas a los acontecimientos. La 

presentación y composición de la página permaneció por mucho tiempo casi idéntica 

apegándose al estilo decorativo y simétrico, fue de uso exclusivo para periodistas y 

tipógrafos artesanales".'6 

Todos los adelantos en impresión originaron que la fotografía se afianzara cada 

vez más; en un principio la fotografía se empleaba para reproducir ilustraciones, para 

transferir dibujos a una superficie sensibilizada de una plancha de madera. Con el 

invento de la cincografía se crearon oportunidades de nuevos diseños, mediante la 

combinación de la fotografía y el fotograbado en lineas, de tal manera que los 

grabados pudieron dimensionarse según los tamaños que el impresor deseaba. 

El conjunto de fotografías en blanco y negro con texto, grabado, fue posible 

gracias al proceso de fotograbada de medio tono o tramado. Posteriormente, la 

litografia llevó el color a las revistas por primera vez y proporcionó una libertad artística 

inimaginable al diseño gráfico. 

El diseño de las revistas evolucionó en gran medida en forma paralela a la 

nueva estética desarrollada después de la Primera Guerra Mundial en Alemania, Unión 

Soviética y los países bajos. Ya durante la Segunda Guerra Mundial, el centro de 

creación se desplazó a Nueva York, donde se dio la consolidación y evolución de las 

revistas tal y como las conocemos hoy en día. 

Actualmente, las revistas como medio impreso poseen la característica de 

perdurar, ya que se prolongan de mano en mano y pueden ser leídas varias veces. 

Existen revistas para todo tipo de público, incluyendo las especializadas en alguna 

disciplina: arquitectura, medicina, fotografla, etc., que llegan a un auditorio más 

18 Zurita Pérez, Julia y Fernández Garcla, José A. op. cit. p. 18 
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selecto. Otras revistas, por las caracteristicas de su contenido, su excelente 

presentación y belleza de su material gráfico, son colecciona bies. 

Luego de haber visto brevemente los antecedentes y caracteristicas de algunos 

medios impresos, es necesario ahondar en el tema que nos compete, que es 

precisamente el desarrollo de un media impreso especializado, por lo que a 

continuación hablaremos con mayor detalle de la especialización en los medios. 

2.3 Medios impresos especializados 

Una de las tendencias más notables del periodismo de nuestros dias es la de la 

especialización, entendida como la acción y efecto de cultivar o desarrollar una materia 

especifica del conocimiento; en términos más periodísticos, de asuntos "noticiosos". 

Para demostrar dicha aseveración, basta con observar la variedad de temas a 

partir de los cuales han proliferado innumerables medios de comunicación y periodistas 

"especializados". Al respecto. los medios impresos son un muestrario representativo de 

dicho fenómeno, donde circulan publicaciones periodisticas, particularmente revistas y 

suplementos de los diarios destinados a temas especificos como salud, economía, 

alimentación, computación, deportes, ciencia, arte, dentro· de las cuales otros medios 

además se "sobreespecializan" por ejemplo: en "salud", pediatria, odontologia, 

ginecologia ... ; en "economia", industria, negocios, comercio exterior. 

Entre las razones que mejor explican el fenómeno de la especialización dentro 

del periodismo en general y de la prensa en particular, figura la necesidad que plantea 

el mundo de las publicaciones en cuanto a identificar y atender a determinados nichos 

del mercado, es decir, a grupos especificas y delimitados de consumidores, en este 

caso, lectores que demandan un servicio diseñado especialmente a "la medida" de sus 

necesidades de información. 
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Por su parte, "los periodistas encuentran un amplio horizonte para informarse y 

formarse por cuenta propia en el ámbito periodístico de su interés, asimismo deben 

cultivar una metodologia enfocada a la especialización con la consigna de escribir para 

un público específico", tal como lo señala Guillermo Torales Caballero, jefe de 

Redacción de la Revis/a del Consumidor. 

Un periodista especializado debe continuar estudiando todo acerca del medio o 

campo periodistico que es objeto de su especialización. Por ejemplo, "debe convertirse 

en un experto en torno a aquello que le interesa, si se trata de un medio en particular, 

debe investigar aspectos como el tipo de mensajes que elabora y difunde, sus 

antecedentes históricos, su estructura organizativa y operativa, quiénes son sus 

principales directivos o colaboradores y, sobre todo, cuál es su filosofía y políticas 

periodisticas, pues con base en éstas será más fácil comprender su objeto y estilo de 

trabajo". 19 

Por otra parte, es necesario mencionar que si se trata de un campo especifico 

del conocimiento, como política, ciencia, salud, etc. es indispensable la investigación 

constante respecto al área de especialización en libros, diarios, suplementos y revistas, 

asi como en programas radiofónicos y televisivos; videocintas y sitios de Internet que 

aborden dicho tema. Además de asistir a todos aquellos eventos académicos, 

periodisticos, institucionales y sociales donde se pueda obtener información adicional 

sobre el medio o campo de la especialización. 

De igual modo, el periodista especializado debe participar en todos aquellos 

cursos académicos, como seminarios, diplomados, talleres de periodismo, 

conferencias, congresos y encuentros, donde pueda obtener beneficios para su 

formación. 

Respecto a la especialización de un medio, Fernando Luquin Ambriz, editor del 

periódico No/iabas/o, señala que, "ésta depende del tipo de información que se maneja 

19 Torales Caballero, Guillermo. Tesis: La Revista del Consumidor, una experiencia en el campo del 
periodismo especializado. 1999. p. 35 
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y el sector al que va dirigida; es decir, el interés de crear un medio especializado surge 

dentro del mismo campo que genera intereses de grupo y particulares, creando así la 

necesidad de un órgano encargado de monitorear y difundir información que les 

represente. Por ejemplo, explica, existen medios que se dedican única y 

exclusivamente al ramo dulcero, siderúrgico o solamente al financiero, en nuestro caso, 

manejamos un medio especializado teniendo como temas especificas el abasto y el 

comercio. Asi como hablamos del abasto alimentario en general: tendencia de precios 

quincenal, las variaciones en los productos de primera necesidad, información de 

mercados a futuro y análisis para inversiones, lo hacemos de política, siempre y 

cuando esté enfocada al abasto y el comercio". 

No obstante la búsqueda de la especialización de los medios, éstos se 

encuentran en muchas ocasiones en manos de personas ajenas a la labor del 

periodista, de ahí que como menciona Femando Luquín, "en el caso de Notiabasto, las 

políticas del periódico, se ven manipuladas por el dueño del mismo, debido a sus 

intereses personales como comerciante; pero a pesar de esto, nuestro medio, además 

de dar información de las tendencias, ofertas y variables económicas tiene como 

finalidad proporcionar a la gente que integra el sector un medio para dar a conocer sus 

inquietudes, procurando hablar con la mayor libertad y dando a conocer las 

declaraciones con la mayor objetividad posible". 

Por otra parte, el editor de Notiabasto menciona que la metodología para 

trabajar debe ser la misma: "sea o no de un medio especializado casi todos los 

reporteros laboran con orden de trabajo. En nuestro caso, realizamos doble función, 

como fotógrafos y reporteros cuidando siempre la atemporalidad de las notas o 

reportajes que requiere una publicación quincenal". 

En cuanto a los criterios específicos para la realización de Notiabasto, Femando 

Luquin comenta que al igual que en otros medios deberían contar con un manual de 

redacción; sin embargo, únicamente tienen un formato que aún no ha sido aprobado, 

quedando sólo como reglas de trabajo. 
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Finalmente, el editor indica que lo ideal es dar a la gente algo sencillo, digerible 

para captar su atención como lectores dejando de lado los tecnicismos y las palabras 

rebuscadas. Para tener una idea más clara del trabajo periodistico y del diseño de un 

medio especializado como Notiabasto, se anexa un ejemplar del mismo. 

Por otra parte, Raúl Castro Lebrija, columnista de Termómetro Financiero, del 

periódico El Economista, menciona que la especialización de un medio es la capacidad 

que tiene para enfocarse al tratamiento de un área determinada del acontecer humano; 

se puede hablar de especialización en información politica, económica, financiera, 

cultural o deportiva, es precisamente la capacidad del medio para satisfacer las 

necesidades de un público también especializado en esos temas. 

Es asi, que la naturaleza de una publicación especializada se tiene que basar en 

el conocimiento a plenitud del área a la que se está enfocando y debe satisfacer la 

necesidad de un público que conoce esos mismos temas. Por lo que representa un 

compromiso muy importante porque lleva a todos a una especialización, ya que si el 

medio es especializado sus reporteros y editores también lo deben ser, al igual que los 

lectores. 

De acuerdo con Castro Lebrija, entre los objetivos que se busca cumplir en un 

medio como El Economista, se encuentra el de informar; "somos leidos por 

empresarios, hombres de negocios, politicos, autoridades constituyendo un referente 

para la toma de decisiones, mismas que pueden ser dónde invertir, qué acciones 

comprar, qué medidas debe tomar la autoridad, en fin, ese es el objetivo, dar la mejor 

información posible". 

En cuanto al método de trabajo del reportero especializado, Raúl Castro señala 

que las diferencias entre la metodologla de un reportero especializado y uno que no lo 

es, son casi nulas; ya que por lo regular tanto unos como otros tienen sectores 

informativos asignados. 
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De igual forma, asegura que es necesario saber la confiabilidad de las fuentes, 

consultar a expertos en la materia y una vez obtenida la información, evaluar y 

determinar la forma en que se va a publicar. Asimismo, el reportero especializado debe 

tener acceso a las juntas con los editores donde se exponen y discuten los temas de 

interés y las proyecciones acerca de los mismos, estableciendo así las lineas de 

trabajo. 

Para que un reportero forme parte de un medio especializado, Raúl Castro 

indica que debe comenzar en las guardias de redacción, de ahí continuar en 

publicaciones preferentemente no especializadas, para después llegar con mayor 

experiencia y preparación a un medio especializado, si así lo decide. Esta evolución 

permitirá reunir las principales cualidades del reportero especializado que son: 

-Cultura general 

-Mundo y educación, "el periodismo no es para nacos, si no 

para personas con mundo, cultura y educación, en el sentido más amplio del término" 

-Gran conocimiento del área en la que se va a especializar 

-Lectura constante (no menos de dos libros al mes) 

-Cursos de especialización constantes en su área 

-Excelente redacción y ortografía 

-Excelente presentación 

-Buenos contactos y relaciones 

-Instinto para saber cuál puede ser la nota. 

De acuerdo con las declaraciones de los especialistas, podemos constatar que 

las publicaciones especializadas cumplen una función específica dentro de los 

sectores a los cuales van dirigidas: en particular, la de ser un referente en la toma de 

decisiones del público lector. 

Respecto a los reporteros, éstos deben tener amplio conocimiento sobre la 

materia de su especialización, así como criterio y visión para darle un manejo diferente 

a la información tomando en cuenta el perfil del público al cual va a dirigir sus notas. 

34 



De ahi que la formación del reportero no sea fortuita, sino que está basada en una 

superación constante a través de una formación personal e intelectual permanente. 

Por lo anterior, podemos decir que la especialización de los medios depende de 

los temas y la formación de los reporteros como tales; además del tratamiento, manejo 

y transmisión de la información, lo cual se logra utilizando los preceptos del periodismo 

empresarial. 

2.3.1 Periodismo empresarial 

El periodismo especializado en negocios. también conocido como empresarial 

es la parte que compete y sustenta el desarrollo de nuestra propuesta de un medio 

impreso especializado en comercio. industria y servicios. por lo que es necesario 

ahondar en las bases y fundamentos que a continuación se mencionan. 

La difusión de los mensajes. es esencialmente un proceso comunicativo que 

requiere del uso de medios de comunicación masiva como vehiculo para transmitir un 

mensaje simultáneamente a un gran número de personas; es ahi donde radica el rol 

fundamental del periodismo empresarial. 

"El periodismo empresarial se basa en el paradigma básico de la comunicación, 

sus componentes y la vinculación con el entorno de negocios. A través del proceso de 

la comunicación se intercambian significados como sentimientos, actitudes y 

emociones por medio de un sistema común de símbolos. Para tal fin. se requiere de un 

entendimiento basado en marcos de referencia superpuestos, ya que en algunas 

ocasiones. las diferencias en edad, posición social o marcos culturales, conducen a 

una falta de comprensión de los mensajes difundidos por el medio o empresa de 

comunicación".20 

20 García Badillo, Jesús G. Tesis: Estructura y organización de la agencia de publicidad Bozell y su 
participación en el desanuJlo integral de una campaña publicitaria. 1992. p. 9 
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Si un mensaje va a influir en una persona, hay que tener cuidado de qué se dice 

y cómo se dice. Para ello es necesario entender al público, sus necesidades e 

intereses para comunicarse con efectividad. 

Este proceso comunicativo sirve a dos fines: el primero, es proporcionar 

información a cuantos directa o indirectamente están relacionados con la empresa de 

comunicación y el segundo, persuadir sobre las ventajas o bondades de la misma. 

Cabe destacar que como requisito previo para el adecuado desempeño de este 

sistema, es necesario crear una imagen favorable y un clima propicio para la 

realización eficiente de las actividades persuasivas e informativas. En suma, la 

empresa de comunicación diseña un sistema para desarrollar estas tareas de manera 

consciente. No obstante, "cualquier esfuerzo de comunicación, por simple que sea, 

requiere de tres factores: el remitente (la empresa), la señal y el receptor. El remitente 

y el receptor son los participantes, y la señal constituye el elemento común, es decir, 

tiene que existir dentro del marco de referencia y el campo de experiencia tanto de la 

empresa como del receptor. La señal puede ser verbal, oral, mecánica, electrónica, 

gráfica o simbólica"." 

Además de los factores antes señalados, para crear un sistema de 

comunicación masiva, hace falta otro factor que es el vehlculo masivo que tiende a 

expansionar y modificar el sistema básico anterior de tres elementos: la prensa, los 

medios electrónicos y más recientemente Intemel. 

/ LI _M-=.e,,-dio-=-,s_-,I, 

Empresa Sociedad 

21 Ibídem p. 10 
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De esta forma, podemos explicar el paradigma conformado por el trinomio 

básico de la comunicación especializada en negocios: empresa-medias-sociedad, 

especialmente al público interesado en temas empresariales. Como se puede percibir, 

no se trata de una comunicación lineal, por el contrario, cada elemento tiene una 

participación activa pasando de emisor a receptor y viceversa. 

Luego de conocer los elementos básicos que intervienen en un sistema 

comunicativo, es necesario comprender un esquema más complejo de acuerdo con 

McDaniel22 tal como se muestra a continuación. 

FUENTE -. CODIFICACiÓN __ ... 

r 
TRANSMISiÓN -. 

DEL MENSAJE 

RUIDO 

1 
RETROALIMENTACiÓN DECODIFICACiÓN <14-- RECEPCiÓN 

Como se puede apreciar, el modelo inicia con el factor principal que es la fuente. 

Esta no es otra cosa que quien origina el mensaje, que puede ser una persona u 

organización comercial. 

La codificación requiere la conversión de ideas y pensamientos de la fuente en 

forma de un mensaje. En este caso en el que la fuente es una empresa, la institución 

se auxilia, ya sea de una agencia de relaciones públicas, un consultor privado o un 

departamento interno de prensa y comunicación, para fungir como codificador. 

La transmisión del mensaje requiere de un canal artificial, como los medios 

impresos. electrónicos o cualquier otro medio de comunicación. El ruido, es cualquier 

cosa que interfiere, distorsiona o hace más lenta la transmisión de información. La 

22 McDaniel Jr., Carl. Mercadotecnia. 1986. p.565 
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recepción, ocurre cuando el receptor detecta el mensaje y éste penetra a su marco de 

referencia. 

La decodificación, incluye la interpretación del lenguaje y de los símbolos 

enviados por la fuente a través de un canal, pero si no hay una comprensión común y 

marcos de referencia superpuestos, como ya se mencionó, no se entenderá el 

mensaje porque el hecho de que se reciba. no significa necesariamente que será 

decodificado en la forma correcta, más aún, cuando algunos medios carecen de la 

suficiente experiencia para tratar este tipo de información. 

Por último, la retroalimentación es un aspecto de gran importancia y ocurre en la 

comunicación cara a cara, pero el comunicador que no recibe retroalimentación 

directa, tiene que recurrir a la investigación de mercados o a las tendencias de ventas 

para obtener retroalimentación indirecta. 

Como se ha podido observar, las redes de la comunicación admiten distintos 

diseños y grados de complejidad. A continuación se presenta un diagrama detallado 

del proceso comunicativo aplicado al periodismo empresarial: 

El primer elemento, fuente, está constituido por empresas, instituciones públicas 

o privadas que de alguna forma inciden en el desarrollo de un negocio, asl como por 

personas físicas que buscan puestos o nominaciones a cargos de representatividad 

empresarial, entiéndase cámaras empresariales, asociaciones de industriales o 

agrupaciones de profesionistas. 

El siguiente factor denominado remitente, tiene una importancia crítica para el 

adecuado desempeño del modelo, ya que la falta de conocimiento y percepción 

incorrecta de los objetivos de la empresa pueden llevar a comunicaciones 

fragmentadas o contradictorias con los intereses de la institución. 

Por lo que respecta a la señal, es preciso conocer qué opciones nos brindan los 

medios de comunicación, ya que una mención en el periódico I/der o en la revista 
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especializada tendrá mayor impacto que varias notas en medios con mayor dispersión 

de públicos. 

En este apartado, es justo mencionar a periódicos como El Financiero, El 

Economista o revistas como Expansión, Alto Nivel, Mundo Ejecutivo y El Inversionista, 

los cuales gozan de gran prestigio y reconocimiento dentro del lector asiduo a temas 

de negocios. 

El rubro destinado al descifrador está compuesto por empresarios, economistas, 

inversionistas, ejecutivos de alto nivel, empleados de compañlas de servicios 

financieros y un amplio público interesado en el periodismo de negocios. 

Finalmente, tenemos a los objetivos, los cuales deben estar orientados a 

consolidar la identidad e imagen de la empresa. En términos generales, "imagen 

corporativa es descrita como el retrato que se tiene de una empresa, mientras que 

identidad corporativa denota la suma total de todas las formas de expresión que una 

empresa utiliza para ofrecer una perspectiva de su naturaleza".23 

Por tanto, la divulgación de los indicadores más sobresalientes de la empresa 

como inversiones, empleos generados, posición dentro del mercado, coinversiones o 

expansiones, deben estar presentes dentro de los objetivos de cualquier esfuerzo de 

comunicación. 

Cabe destacar que para mejorar la red comunicativa, es necesario prestar 

particular atención a la selección de blancos o metas que más prometen, asi como al 

desarrollo de los mensajes más eficaces ya la selección de vehículos más eficientes. 

En seguida, se enumerarán algunas características que debe reunir el 

periodismo de negocios. Para tal efecto, existen dos grandes grupos básicos: el de 

conocimientos generales y el de habilidades específicas. 

23 Garcia BadiUo, Jesús G. op. cit. p. 18 
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En el primer rubro, se tiene que el medio debe conocer el sistema politico 

nacional e intemacional para entender su influencia en el contexto económico y 

financiero, esto lleva al segundo punto que es el de conocimiento de los fundamentos 

de economía y finanzas. 

Conceptos como inflación, producto interno bruto, balanza comercial, tasas de 

interés, paridad cambiaria, temas de moda como el Fobaproa, IPAB y las distintas 

posturas politicas relacionadas con dichos temas, son términos que deben formar parte 

del léxico cotidiano. 

En cuanto a la mercadotecnia, es imprescindible conocer los principios y los 

componentes de la mezcla mercadológica: precio, plaza, producto, promoción, asl 

como sus aspectos logisticos y comerciales. De esta forma, los medios especializados 

podrán aterrizar los elementos anteriormente vistos en el paradigma de la 

comunicación, y materializarlos en trabajos periodisticos vinculados con estrategias de 

mercado, relaciones pÚblicas y comunicación organizacional. 

En el segundo, relativo a las habilidades del periodista de un medio 

especializado es recomendable que conozca el manejo de las nuevas tecnologías: 

correo electrónico, acceso a Intemet y el uso de paquetería, como Page Maker, Photo 

Shop, Corel y Excel, reduciendo tiempos y obteniendo mejores resultados. Otra 

condición muy importante, es la facilidad para relacionarse con asociaciones y cámaras 

empresariales, esto es, la cualidad innata en el periodista para ejercer su liderazgo y 

capacidad de análisis. 

No hay que olvidar que el periodismo de negocios tiene el gran compromiso ante 

sus lectores de ofrecer un juicio razonado sobre la realidad del pais, y no sólo 

quedarse en la superficialidad de la simple nota informativa. Actualmente, el 

periodismo de negocios se apoya en los géneros de opinión más que en los 

informativos, por lo que la entrevista, el editorial, el reportaje, la columna y el artículo 

son géneros que ofrecen mayor libertad para realizar el trabajo periodístico. 
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Tal como podemos observar, el periodismo especializado en negocios se basa 

en modelos y preceptos caracteristicos que marcan la diferencia entre lo convencional 

y lo específico, de tal manera que éstos serán la base fundamental para la creación de 

un medio especializado en comercio, industria y servicios, objetivo primordial de 

nuestro proyecto de tesis, mismo que presentamos en el siguiente capítulo. 
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CAPíTULO 111 

Proyecto Editorial: 
Entorno Comercial, Industrial y de Servicios 



CAPiTULO 111 

Proyecto editorial: Periódico Entorno Comercial, Industrial y de Servicios 

3.1 Presentación 

En este capitulo damos a conocer el proceso de formación de un medio impreso 

especializado. llamado Entamo Comercial. Industrial y de Servicios (EC/S). que tiene 

como objetivos primordiales informar y servir de vinculo entre los elementos que 

componen la mezcla mercadológica. es decir. todo lo que interviene desde la 

producción hasta la venta al menudeo de cualquier tipo de bien o servicio en los tres 

ámbitos que nos competen. Asimismo. estableceremos los elementos de planeación. 

producción y diseño editorial del periódico. 

La creación de un medio como EC/S resulta necesaria, debido a la insuficiencia 

de un órgano informativo que enlace a las diferentes áreas del comercio y que cuente 

al mismo tiempo con los elementos de especialización requeridos por todos los que 

participan directa o indirectamente en la cadena económica del mercado nacional. 

Además, con la producción de EC/S pretendemos enriquecer la oferta de foros para la 

promoción y difusión de los sectores: comercial, industrial y de servicios. 

Como primer paso mencionaremos el porqué de la creación de EC/S, dando a 

conocer los resultados del estudio de mercado realizado entre la población 

representativa de los tres sectores que nos conciemen. con la finalidad de considerar 

las preferencias del público lector. así como el perfil del mismo. Cabe señalar que en 

un principio predeterminamos secciones de información acorde a la experiencia y 

observación de otros medios, no obstante, luego de dicho estudio nos percatamos de 

las verdaderas necesidades de información que debíamos cubrir a través de las 

páginas de nuestro medio. 

Después de tener una idea clara de los requerimientos de información del 

público meta, es decir, comerciantes, industriales y prestadores de servicios, nos dimos 

a la tarea de enunciar la visión, misión y valores que regirán en la labor de EC/S, así 
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como los objetivos tanto generales como particulares que se persiguen con dicha 

publicación. 

La periodicidad de cada edición será quincenal, considerando los tiempos de 

producción de las veinticuatro páginas que la conforman y en un inicio su tiraje será de 

5 mil ejemplares en formato tabloide. En cuanto a los mecanismos de financiamiento, 

se tiene contemplada en primera instancia, la inversión de sus fundadores, el 

financiamiento a través de la publicidad pagada contenida en sus páginas y algunos 

apoyos institucionales. 

Respecto a la filosofía editorial del medio, se tienen contemplados algunos 

principios que regirán la labor periodística, entre los que están: ofrecer a los lectores 

información confiable, veraz y oportuna, de interés y utilidad para el comerciante, 

industrial y prestador de servicios en general. Algunos editores y diseñadores gráficos 

consideran que no existen reglas fijas para el diseño de un medio impreso, por lo que 

la creación de ECIS está basada en la observación de las tendencias actuales del 

diseño gráfico y la orientación de un profesional en la materia. Cabe destacar que el 

formato es tamaño tabloide a cuatro columnas, con lo cual se logra un nivel óptimo en 

la formación de la edición. 

Además de los aspectos antes señalados, se enuncian y toman en 

consideración los procedimientos y criterios de producción periodística, la corrección 

de los contenidos, los lineamientos para el departamento de ventas y lo 

correspondiente al contenido editorial, incluyendo finalmente el dummy del primer 

ejemplar. 

3.2 El porqué de Entorno Comercial, Industrial y de Servicios 

Sin lugar a duda, una de las principales herramientas para la toma de decisiones 

de un empresario, comerciante, industrial o prestador de servicios es la información; no 

obstante ésta debe ser tratada bajo ciertos criterios de ética, especialización y análisis. 
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Por lo tanto, decidimos crear un medio que se especializara en brindar 

información de dicha naturaleza no sólo como proyecto de tesis sino también para que 

trascienda dentro del mundo de la información una vez fundado como un medio real 

bajo el nombre de Entamo Comercial, Industrial y de Servicios (EC/S). 

¿Porqué Entorno Comercial, Industrial y de Servicios? El nombre del periódico, 

se debe a su tarea de informar precisamente acerca de los hechos más relevantes que 

ocurren en el entorno de estas tres grandes ramas de la economia nacional. 

Para sustentar la propuesta de EC/S se llevó a cabo un estudio de mercado en 

el que se entrevistó a un total de 200 personas (53 mujeres y 147 hombres), que 

representan los rubros de comercio, industria y servicios, mediante el cual se pudo 

comprobar que a pesar de la existencia de algunas publicaciones especializadas aún 

existen carencias de información especializada en los sectores antes mencionados. 

Dentro de los resultados arrojados por dicho estudio, encontramos que el 90.5% 

de las personas encuestadas coincidió en señalar la falta de un medio impreso 

especializado en comercio, industria y servicios, asimismo, el 80.5% se interesó en 

consultar nuestro medio en Internet, tal como lo muestran las siguientes gráficas: 

¿LE AGRAOARIA CONTAR CON UN MEDIO 
IMPRESO ESPECIALIZADO EN COMERCIO, 

INDUSTRIA Y SERVICIOS? ('lo) 

9.5 

90.5 
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¿LE INTERESARíA CONSULTAR NUESTRO 
MEDIO EN INTERNET? (%) 

19.5 

Asimismo, sabemos que el público meta está compuesto por hombres y mujeres 

de entre 20 y 65 años de edad, de los cuales el 73.5% son hombres y el 26.5 % lo 

representan mujeres. Y tal como se puede observar en la gráfica, el sector más amplio 

lo constituyen hombres de entre 31 y 40 años con un 37% asl como mujeres de entre 

20 y 30 años con un 43 %. 
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Conforme a los propios resultados, se observa que el 55% de nuestros lectores 

potenciales, cuentan con licenciatura; el 29% tienen la preparatoria; el 13% la 

secundaria y solamente el 1.5% tienen la maestría, al igual que aquellos que tienen 

otro nivel de estudios. 

NIVEL DE ESTUDIOS ('Yo) ~ __ ~ 
IElSecundaria 

i· Preparatoria I 
,DUcenciatura 

1.5, 

'".--.:.=-

I_Maestria I 
¡_Otro I 

29 

En cuanto al nivel de ingreso mensual promedío de los encuestados, el 49.5% 

percibe de 5,000 a 15,000 pesos; el 27% gana de 16,000 a 30,000 pesos; el 14.5% 

tiene un ingreso de 31,000 a 45,000 pesos y sólo el 9% no especificó la cantidad 

recibida. 
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Respecto a la vivienda, cabe mencionar que el 70% de los lectores potenciales 

vive en casa, mientras que el 30% habita en departamento; asimismo, el 71.5% es 

propietario de su vivienda; el 15.5% renta y el 13% está pagando, tal como se 

representa a continuación: 

VIVIENDA (%) 

IElCasa i 
i - Departamento I 

En lo que se refiere a la ocupación de los posibles lectores, se pudo conocer 

que el 28.5% de ellos son comerciantes; el 7% son industriales; el 20.5% empresarios; 

el 13% son ejecutivos; el 17% son profesionistas y el 14% son empleados. 

OCUPACiÓN (%) 
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17 

20.5 
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Conocer el tipo de bienes materiales que posee nuestro publico meta es un 

punto a favor para saber que tipo información y publicidad se debe manejar en ECIS, 

buscando con ello compradores potenciales para nuestros anunciantes y una fuente de 

financiamiento. 

Por consiguiente, sabemos que el 16.5% de nuestros lectores potenciales posee 

inversiones; el 21.5% bienes ralees; el 13.5% camiones; el 80% automóvil; el 70.5% 

tarjeta de crédito y el 47% cuenta de cheques. 

BIENES QUE POSEE (%) 
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Aunque en un principio se predeterminaron algunas secciones de información 

para el periódico ECIS, luego de aplicar las encuestas, se encontró que algunas de 

éstas no fueron de interés para el público; de ahi que el fomnato original se modificó, 

eliminando secciones como: horóscopo, espectáculos y buzón del lector, dando cabida 

a otras como: cultura, política y finanzas. 
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De acuerdo con los resultados, se establece que los temas con mayor demanda 

son: computación con 51.5%; ferias y exposiciones comerciales con 59.5%; polltica 

con 57%; servicios con 58% e industrial con 56%. 
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A pesar de la existencia de un sin número de medios de infonmación; el 60.5% 

de los encuestados reconoce la necesidad de un medio que le infonme acerca de los 

eventos relacionados con su empresa: mientras que el 39.5% está satisfecho con 

publicaciones tales como: Internet, diarios, algunas revistas y folletos promocionales. 

¿CONOCE ALGÚN MEDIO QUE LE INFORME ACERCA DE LOS 
EVENTOS RELACIONADOS CON SU EMPRESA? ('lo) 
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Es importante mencionar que el 63% de los lectores potenciales, no ha 

contratado espacios de publicidad en ningún medio; el 37% de los encuestados ha 

contratado servicios de publicidad con medios no especializados o que únicamente se 

dedican a compradores directos, como la Sección Amarilla. 

¿HA CONTRATADO ESPACIOS DE 
PUBLICIDAD CON ALGÚN MEDIO? (%) 

Un porcentaje del 84% de nuestros lectores potenciales, se interesa en contar 

con un medio como EC/S, que pueda llegar de forma gratuita y periódica a sus manos. 

Este último dato arrojado por el estudio, al igual que los anteriores, corrobora la 

necesidad de crear un medio como ECIS para ofrecer información especializada que 

sirva en la toma de decisiones de comerciantes, industriales y prestadores de servicio. 

¿LE INTERESARiA QUE NUESTRO MEDIO LLEGARA A 
USTED U OTRA PERSONA PERiÓDICAMENTE Y DE FORMA 

GRATUITA? (%) 
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3.3 Fundamentos éticos 

Visión 

Consolidar a Entorno Comercial. Industrial y de Servicios (ECIS). como el medio 

informativo especializado más importante de la República. haciendo uso de las nuevas 

tecnologias como internet. con la finalidad de llegar a un mayor número de personas 

interesadas en los sectores que nos conciernen. 

Misión 

Posicionar a ECIS como el primer medio en el ramo comercial. industrial y de 

servicios a nivel nacional, inicialmente en la zona centro del país, como es el D. F. Y 

Estado de México; así como convertirto en el medio idóneo para los productores, 

fabricantes, distribuidores, transportistas, y todos aquellos que participan en la toma de 

decisiones de la cadena económica del mercado nacional. 

Valores 

Dentro del código de ética de ECIS se encuentra la lealtad a los lectores y la 

publicación únicamente de información comprobada, que no atente contra sus 

posiciones políticas o ideológicas. 

El quehacer periodlstico de nuestros colaboradores, debe regirse por el deseo 

de servicio y superación, ofreciendo veracidad, oportunidad e interés en la información 

publicada. Asimismo, otro de nuestros valores, es pugnar por la denuncia de cualquier 

ilícito que afecte de alguna manera a los lectores. 

3.4 Objetivos 

General 

Servir como órgano informativo entre los diferentes sectores industriales, 

comerciales y de servicio en la zona centro del pals 
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Específicos 

• Servir como vínculo entre los tres grandes sectores: industria, comercio y servicios. 

• Presentar información que genere la creación de negocios entre nuestros lectores. 

• Cubrir áreas de interés para el público bajo un perfil de investigación especializada. 

• Ser un medio de consulta obligada a través de Internet debido a su calidad de 

información. 

• Constituir un medio referente en la toma de desiciones de los lectores. 

3.5 Mercado 

1. Lectores 

El universo de lectores potenciales al cual está dirigido ECIS. lo conforman 

personas dedicadas al comercio. dueños de negocios. productores. fabricantes de 

bienes de consumo en general. industriales y prestadores de servicios; así como 

profesionales en el ramo de la distribución y consolidación de mercancías, cámaras y 

asociaciones de industriales; dependencias gubernamentales, instituciones educativas 

y locatarios de las principales centrales de abasto y mercados de la zona centro del 

pais. 

Dicho universo. está compuesto por hombres y mujeres de una edad promedio 

entre 20 y 60 años. de los cuales 28.5% son comerciantes mayoristas, 20.5% son 

empresarios. 17% lo conforman profesionistas; 14% son empleados; 13% ejecutivos y 

7% industriales. 

Asimismo, y de acuerdo al estudio de mercado realizado, los resultados 

muestran que el 55% de nuestros lectores potenciales, son egresados de alguna 

licenciatura; el 29% cuenta con nivel medio superior; el 13% estudió solamente 

secundaria; el 1.5% tiene alguna maestría y un porcentaje similar no especificó su 

escolaridad. 
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El nivel de ingreso mensual promedio del público meta está representado por los 

siguientes porcentajes: el 49.5% percibe de 5,000 a 15,000 pesos; el 27% gana de 

16,000 a 30,000 pesos; el 14.5% tiene un ingreso de 31,000 a 45,000 pesos y el 9% 

no especificó la cantidad percibida. 

Por otra parte, el 70% de los lectores potenciales vive en casa, mientras que el 

30% habita en departamento; asimismo, el 71.5% es propietario de su vivienda; el 

15.5% renta y el 13% está pagando. 

Para el financiamiento de nuestro medio resulta indispensable conocer el tipo de 

bienes materiales que posee el público meta; con la finalidad de captar un número 

mayor de anunciantes, quienes se benefician con impactos de mejor resultado 

basados en información del perfil del público meta. Es asl que el 80% posee automóvil; 

70.5% tarjeta de crédito; 47% tiene cuenta de cheques; 21.5% bienes ralees; 16.5% 

cuenta con inversiones y el 13.5% es propietario de camiones. 

2. Anunciantes 

Entre las empresas susceptibles a formar parte de nuestra cartera de clientes se 

encuentran aquellas dedicadas a la distribución y venta de camiones y camionetas de 

carga, autos de lujo, refacciones automotrices como llantas, baterlas, faros, bandas; 

equipos de cómputo, servicios y mantenimiento; refrigeración; herramientas de carga: 

carretillas, montacargas, patines; hoteles y restaurantes; servicios fiscales y aduana les; 

fabricantes de productos de consumo básico: refrescos, dulces, galletas, vinos, licores; 

alimentos en general, servicios bancarios, entre otros. 
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Cartera de clientes 

Empresa Contacto Dirección Teléfono 
Autobuses y Tractos de José Manuel Diaz Av. Tláhuac No. 220 55826414 
México, S. A de C. V Socio Director Col. Sta. Isabel 56976513 

Industrial 
Fritos Totis S. A. de C. V. Guillermo G. Dubost Calle 4 Sur No. 123 (01 779) 

Gerente de Ventas Zona Industrial 61801 al09 
Tizayuca, Hidalqo 

Editorial Terra de México Armando Moreno Mar Negro 234 A 53966363 
S. A. de C. V. Coordinador Editorial Col. Popotla 
Sistemas Internacionales de Ing. Martin Castañeda Armando Aguilar No. 1 (3) 686 44 71 
Comercio, S. A. de C. V. Ruiz Col. Santa Anita 

Gerente de Ventas 
Vitroleros de Plástico S. A. Ing. Jorge Iris Berry Rubellón No. 29 56769585 
de C. V. Director General Col. San Bernardino 
Sidras Copa de Oro Lic. Mario Jiménez 3 Sur 904 C. P. 72760 4701 84 

Blanca Cholula, Puebla. 470822 
Compras 

Comercializadora Abafort, Victor Cantu Guardado Pasillo G Local 11 6005821 
S. A. de C. V. Gerente Comercial Central de Abasto Cd. 7007895 

De México 
Sagar Centro de Estadistica Lic. Gerardo Varela Av. Benjamín Franklin 5153577 
Agropecuaria Acevedo 146 5167218 

DivulQación Documental Col. Escandón 
Asociación Nacional de Ing. Leonardo Gómez José Ma. Rico 230 5343598 
Transporte Privado Vargas Col. Del Valle 534 40 56 

Director General 
Promotora de Servicios Lic. Patricia Vallejo Rio Atoyac 9 5119881 
Turísticos de Yucatán Director Col. Cuauhtemoc 
Asociación Mexicana de Lic. Miguel Angel Horacio 1855 6° piso 3952044 
Estimdares para el Peralta Aguilar Col. Chapultepec 3952038 
Comercio Electrónico Gerente de Morales 

Identificación 
MPS Mayorista, S. A. de C. In9. Martín Mexía Xola 621 col. Del Valle 3250993 
V. Moreno 

Presidente 
Grupo Quesero Emidigio Hidalgo Letra A local 9 C pasillo 6945317 
Internacional. S. A. de C. V. Director 2 Central de Abasto 
Confederación Nacional de Lic. Ma. De los Angeles Rio Ixtapan 9 Col. 6573388 
Agrupaciones e Franco Ibáñez Paseos de Churubusco 6548538 
Comerciantes de Centros de Relaciones Públicas 
Abasto, A. C. 
Information Resources Lic. Martha Patricia Moliere 13 piso 8 Col. 2803574 

Aguilar Montaña Palanca 2805470 
Gerente 
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Información Aduanera de Lic. Lucy López Av. Amores 1544 1er. 534 73 92 
México Sánchez Piso Col. Del Valle 534 88 31 

Coordinadora General 5348346 
Bana Rico Lic. Edgar L. Islas Bodega W 105 6942264 

Murillo Central de Abasto, 6002540 
Director Comercial México, D. F. 

Ford Mexpasa Irma Andrade M. Calzada Ignacio 6561072 
Gerente Zaragoza 1381 

Col. T epalcates 
Doping Maquinaria S. A. Ing. Armando Benitez Planta Alvaro Obregón 5282828 
Maquinaria de Empaque Dávila 1 Ext. 3777 
Flexible Gerente de Ventas Col. San Lucas 
Arthur Andersen Juan Carlos Llano Bosques de Duraznos 3268800 

Asesor 127 3268942 
Bosques de las Lomas 

Fundación Solidaridad Mónica Bellizia Salvador Novo 31 6588539 
México Americana Subdirectora de Coyoacán 5541904 

Operaciones 6594631 
Produclos Nipon S. A. de C. lic. Efrén Feo. Omelas Oriente 233 No. 390 7637141 
V. Suárez Col. Agrícola Oriental 7637900 

Mercadotecnia 
Tropifrutas Carmelita, S. A. Mauricio Stivalet P. Zona V. Bodegas W 19 694 24 99 
deC. V. Gerente de Operación Central de Abasto 694 25 95 
Fleishman Hillard Diego Suárez Noriega Monte Cáucaso 915- 02 2028649 
Comunicaciones Ejecutivo Col. Lomas de 5406031 
Internacionales Chaº-ultepec 5406030 
Azúcar Dominó de México, Rodolfo Orduño Córdoba 42 piso 8 5147757 
S. A. de C. V. Director Comercial Col. Roma 5147474 
Azúcar Dominó de México, Lic. Jesús Dávila Córdoba 42 piSO 8 5147757 
S. A. de C. V. Sánchez Col. Roma 5147474 

Mercadotecnia y 
Publicidad 

Grupo de Innovaciones César Salas Ugalde Miguel Noreña 33 Col. 6006026 
Publicitarias, S. A. de C. V. Ejecutivo de Cuenta San José Insuraentes 
Silver de México Ing. Juan Manuel Jesús Caranza 12 294 75 95 

Vilchis Col. Lomas de 5891010 
Dirección de Procucción Hizachal, Naucalpan 

Ekonom Ing. Ernesto González Plaza Polanco 2277333 
Jiménez Jaime Balmes 11 2277397 
Gerente de Negocios Torre A piSO 3 
Edi 

Aulobuses y Tractos de Luis Diaz Simón Av. Tláhuac 220 5826414 
México, S. A. de C. V. Gerente Col. Sta. Isabel 6976513 
Intemational Industrial 6979975 
Autobuses y Tractos de Edgar Quiroz Av. Tláhuac 220 5826414 
México, S. A. de C. V. Coordinador de Col. Sta. Isabel 6975374 
International Mercadotecnia Industrial 6979975 
Satmex Lilia Abulhasan Blvd. M. Avial Camacho 2010877 

Coordinadora de 40 piso 24 2010852 
Medios Col- Lomas de 

Chapultepec 
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Confederación Nacional de Edmundo Delgado Norte 84 No. 5124 694 46 94 
Transportistas, Similares y Ramirez Col. Gertnudis Sánchez 751 8020 
Conexos de la República Presidente 7601984 
Mexicana 

Mercados Electrónicos, S.C. Lic. Osear Garcia Condor 351 Col. Las 6609931 
Martinez Aguilas 
Coordinador 

Productos del Campo San Héctor Orellana Roldán Lago Winnipeg 52 Col. 7668292 
Cavetano, S. A. de C. V. Gerente de Ventas Cd. Lago, Edo. de Méx. 7668355 
Productos Pepito, Dulces y In9. Heliodoro Jaime Salón Arguello 71 Col. 744 15 76 
Botanas Mireles Santa Martha Acatitla 7442169 

Gerente 
Centro de Aprendizaje Ing. Jorge 1. Viniegra Manuel M.a Contreras 5320807 
Organizacional Mesa 133 5460654 

Consultor en Desarrollo 1er. Piso 
Col. Cuauhtémoc 

Telespectro de México, S. Carlos Salazar Douglas Paseo de los 261 1880 
A. de C. V. Director General Tamarindos 400 B piso 261 1871 

2 Col. Bosques de las 
Lomas 

Laboratorios Zerboni, S. A. Gloria Cerbrón Pico Anáhuac 147 6717088 
de C. V. Directora Comercial Col. El Mirador 671 1344 

Div. Cosméticos y ExHAcienda de Coapa 5946556 
Alimentos 

Grupo Dilcomer, S. A. de C. Carlos Cepeda Mazón Carretera México- 871 0332 
V. Director de Ouerétaro Km 37.5 871 5543 

Abastecimiento y Condominio Ind. 
Logistica Cuamatla Bodeoa 9 

Dulces Gabry, S. A. de C. V. Juan José Gómez Othón de Mendizábal 7520639 
Garibay 460, Col. Nueva Unidad 7520699 
Director Industrial Valleio 

Inversa, Informática Versátil, Ma. de los Angeles Morelia 76 Desp. 2 Col. 51481 40 
S. A. de C. V. Santillán L. Roma 5147862 

Gerente 
Telmex- Telecorp Marco Antonio Martínez Miguel de Cervantes 3288578 

Mercadotecnia Saavedra No. 369 3288695 
Empresarial Col. Anáhuac 

Instituto Mexicano de OFB Ma. del Socorro Manuel Maria Contreras 7053686 
Normalización y Vargas L. 133 6' piso Col. 5664750 
Certificación Alimentos y Cuauhtémoc 5355872 

Agroindustria 
La Tarahumarita, Nuez C.P. Oscar Cos Nesbitt Pasillo 1 Local 16 A 6005130 

Director Central de Abasto, Cd. 6006067 
de México 

Productos San Jorge, S. A. Lic. J. Arturo Ortiz Calle 5 No 48 y 50 55831 76 
de C. V. Ibarra Col. Pantitlán 5581806 

Gerente de Ventas 7586487 
Nordson de México, S. A. de Ing. Marco A. Rosas S. Prolongación 5 de Mayo 301 1032 
C. V. Gerente de Ventas 27 Parque Indutrial 30031 60 

Sistemas y Aplicaciones Naucalpan 53489 
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Garcilricos José Fidel Garcia Central de Abasto 694 51 15 
Director Bodega T 18 

Técnica Mexicana de Lic. Ignacio Martinez Av. Adolfo López 8931244 
Alimentación. S. A. de C. V. Gerente de Ventas Mateos 81. 8931405 

Col. Santiago 
Tepalcapa. Izcalli 

ExpoQuarzzo (Stands y líc. Guillermo Reza Prol. Calle 18 . 178-B 2732210 
Exposiciones) Rivera Col. San Pedro de los 2732318 

Asesor Pinos 2732270 
Correo Neumático, S. A.de Arq. Jaime Duran llanura 298 Pedregal 6299800 
C.V. Ballesteros de San Angel 6661096 

Representante en México. D. F. 
México 

Mercedes-Benz México, S. Lic. Jacqueline Schoch Km. 23.7 Carretera La (72) 79 24 04 
A. de C. V. Asesor Marquesa-T enango, (72) 79 24 05 

SantiaQo TianQuistenco. 
Dulces y Chocolates Luxus. Lic. Mario Hernández Pino 427 local A 5470782 
S. A. de C. V. Ortega Col. Santa Maria 541 5006 

Gerente de Ventas Insuroentes 5412554 
Dirección General de Lic. Juan Carlos de la Edificio 2 Oficina 306 5420742 
Modernización Peña Plaza de la Constitución 5181100 
Administrativa Iv 5 de Febrero. Centro 51201 34 
Remex líc. Humberto Garcia Palacio de los Deportes 6572454 
World Class Exhibitions Garcla Av. Rio Churubusco y 6574999 

Gerente de Publicidad y Añil SIN. 6575926 
Promoción Col. Granjas México 6575620 

Ricoh Mexicana S. A. de C. Lic. Alejandro Castillo Av. Insurgentes Sur No. 6829485 
V. Gerente de Ventas 664 1 ero Piso Col. del 6829360 

Valle. 
Arctic Circle Ing. Arturo Lozano lo Nicolás Corpancho 363- 5528900 

Director Comercial 1 Col. Lorenzo Boturini 764 2446 
Ediciones en Color Jesús García G. Calle de la Rosa No. 2 594 8186 

Ejecutivo de Cuenta Col. Ejidos de Huipulco 5673386 
Disa Publicidad Beatriz Delgadillo Miguel Alemán mz. 57 6930666 

Santana 11. 19 Col. Presidentes 6939872 
Director General de México 

Joyco de México. S. A. de Lic. Juan Carlos López Av. l' de Mayo 120 5765211 
C.V. Asistente de Marca Col. San Andrés Atoto 3600933 

Naucalpan. 
Grupo Frustum de Mexico Catalina Clavé Almeida Sierra Candela 111 01. 54001 64 

206 Col. Lomas de 5400278 
Chapultepec 

Digmex S. A. de C. V. Ing. Antonio Bernal E. Av. Circunvalación 279 79551 52 
Director General Col. E. Carranza 7957887 

Industrias Carvel. S. A. de Victor Hugo Torres Corea 49 Col. Romero 7957736 
C. V. Ventas División Rubio 7895267 

Comercial 
Carrancedo Alimentos. S. A. Julio Alvarez Camba Av. Ceilán 493 Col. 5676222 
deC. V. Negociaciones Industrial Vallejo 5877688 

Especiales 
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3.6 Periodicidad y ti raje 

Se pretende que ECIS publique 5 mil ejemplares quincenales. los cuales serán 

distribuidos en puestos de periódicos. asociaciones de industriales. cámaras de 

comercio. delegaciones. centrales de abasto. ferias y exposiciones. Posteriormentente. 

se buscará a corto plazo. alcanzar una producción semanal de 5 mil ejemplares. 

llegando a un total de 20 mil periódicos al mes. 

Debido a las características de especialización del medio. la periodicidad será 

inicialmente quincenal. pues esto permite una mejor investigación y tratamiento de la 

información. sin embargo. luego de un tiempo pertinente y contando con un número 

mayor de reporteros, colaboradores, y por consiguiente de lectores y anunciantes, se 

pretende acortar el tiempo de publicación hasta convertirlo en un periódico semanal. 

Cabe mencionar que uno de los primeros objetivos es lanzar a ECIS a la 

plataforma Internet, con la finalidad de convertirlo en un medio on line de consulta 

gratuita tal como su distribución impresa; debido a que el 80.5% de nuestros lectores 

potenciales tienen un acercamiento con las nuevas tecnologías y se interesan en una 

publicación de tales características en la red. 

3.7 Mecanismos de financiamíento 

Por ser un medio que cubre tres grandes sectores de la economía nacional, 

ECIS contará con diversas expectativas de fianciamiento, no obstante que en su inicio 

los costos serán absorbidos por socios y directivos fundadores del medio. 

En cuanto a las estrategias de financiamiento que se aplicarán una vez lanzado 

el periódico, se tienen contempladas las siguientes: los apoyos institucionales, que son 

la ayuda económica de algunas dependencias públicas y privadas; asl como la venta 

de espacios publicitarios para lo cual se manejará el tarifario que a continuación se 

incluye. 
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Tarifario 2001 

Entorno Comercial, Industrial y de Servicios 
Tamaños (B/N) 1X 3X 6X 9X 12X 

Contraportada 22,500 21,940 21,375 20,815 20,250 

1 Plana Rebasada par 15,500 14,940 14,380 13,820 13,260 

1 Plana Rebasada impar 19,000 18,440 17,880 17,320 16,760 

1 Plana par 15,000 14,440 13,380 13,320 12,740 

1 Plana impar 18,000 17,440 16,880 16,320 15,740 

Y, Plana par 11,500 10,940 10,380 10,324 9,764 

y, Plana impar 13,000 12,440 11,880 11,320 10,760 

1/3 Plana par 10,500 9,440 9,380 8,820 8.260 

1/3 Plana impar 12,000 11,440 10,880 10,320 9,760 

Y. Plana 6,500 6,220 5,940 5,660 5,380 

1/8 Plana 3,250 2,970 2,690 2,410 2,130 

Robaplana par 12,500 11,940 11,380 10,820 10,260 

Robaplana impar 13,500 12,940 12,380 11,820 11,260 

Cintillo horizontal 7,000 6,720 6,440 6,160 5,880 

Cintillo vertical 7,500 7,220 6,940 6,660 6,380 

Orejas de 1'. 10,500 9,940 9,,380 8,820 8,260 

Orejas interiores 8,000 7,720 7,440 7,160 6,880 

Cabe mencionar que las tarifas aquí contempladas, podrán ser manejadas por el 

equipo de ventas de acuerdo a disponibilidad de páginas; es decir al contenido editorial 

y los tiempos de producción. De igual forma se podrán dar facilidades a los clientes a 

través de precios especiales, descuentos y convenios según su plan de medios. 
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Los Tamaños que se manejan en el periódico ECIS son los siguientes: 

-._0 ~ _ , 

Una Plana Rebasada 

197 L. A. x 27.5 cm. 

D 
Yo Plana Horizontal (par o impar) 

(a caja) 96.5 LA x 25.5 cm. 

1/3 Plana Horizontal (par o impar) 

(a caja) 63 L. A. x 25.5 cm. 
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~" C::i, 

Una Plana (a caja) 

193 L.A. x 25.5 cm. 

Yo Plana Vertical (par o impar) 

(a caja) 193 L. A. x 12.75 cm. 

y. Plana (a caja) 

94 L. A. x 12.75 cm. 



D 
1/8 Plana (a caja) 

47 L. A. x 6 cm. 

Cintillo horizontal 

31 L. A. x 25.5 cm. 

o O 

Orejas ( a caja) 

27 L. A x 4.5 cm. 
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Robaplana (a caja) 

160 L. A. x 20 cm. 

Cintillo vertical 

193 L. A x 5.5 cm. 



Por otro lado, con la finalidad de optimizar los servicios del periódico ECIS, se 

ha creado la papeleria institucional, como facturas, hojas, formas de inserción de 

anuncios, tarjetas de presentación, credenciales, etcétera de los cuales se incluyen 

ejemplos en la sección de anexos. 

Cabe mencionar que tales formatos son de utilidad no sólo para la función del 

personal del área editorial del periódico, sino también para el desarrollo de las 

funciones del los representantes y ejecutivos de ventas del periódico, de quienes se 

indican sus responsabilidades. 

Responsabilidades de la gerencia de ventas 

El área de ventas se encuentra estrechamente relacionada con el financiamiento 

de un medio, de ahi que su función debe ser apoyada en todo momento a través de 

mecanismos y objetivos como los que se puntualizan, considerando siempre actitudes 

realistas que lleven a ECIS a un posicionamiento y apertura constante. 

En primer lugar, debemos señalar que un ejecutivo de ventas no es ni podrá ser 

nunca el propio reportero, debido a que su labor se desviaria por cumplir con dos 

funciones a la vez. El departamento de ventas estará conformado por una gerencia, su 

asistente y cuatro ejecutivos de ventas 

• Tanto la persona encargada de la gerencia como su asistente tendrán 

una capacitación inicial acerca de lo que representa el medio, sus 

objetivos, politicas y alcances con la finalidad de que puedan brindar una 

mejor proyección de ECIS a los futuros clientes. 

• Junto con los directivos, el gerente de ventas establecerá objetivos reales 

de acuerdo a la temporada y los mercados por cubrir. 

• Acatará las pollticas y mecanismos de producción del periódico, 

respetando los tiempos asignados por el editor para la entrega de la 

relación de publicidad y el material a publicar. 

• Asignará por escrito las funciones de los miembros del área a su cargo. 
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• Incrementará el número de clientes considerados en la cartera inicial con 

el apoyo de su equipo. 

• Junto con su asistente llevará el control de las ventas realizadas por 

quincena, asi como el control de las actividades y posibles clientes de sus 

ejecutivos. 

• Entregará reportes de su área a los directivos en cada junta de 

resultados. 

• Tendrá reuniones constantes tanto con el personal a su cargo, como con 

el editor, a fin de tener al dia la pauta en cuanto a los espacios 

publicitarios. 

• Desarrollará planes promocionales por temporada, mismos que serán 

puestos a consideración de los directivos y el propio editor. 

• Tendrá a su cargo la facturación, cobranza y recepción de material a 

publicar. 

Responsabilidades de los ejecutivos de ventas 

• Todos los ejecutivos serán capacitados inicialmente acerca de lo que 

representa ECIS, sus objetivos, políticas y alcances con la finalidad de 

que puedan brindar una mejor proyección del mismo a futuros clientes. 

• Acatarán las pollticas y mecanismos de producción del periódico, 

respetando los tiempos asignados por el editor y la gerencia de ventas 

para la entrega de su relación de publicidad y material a publicar. 

• La labor del ejecutivo, será apoyada por una cartera de clientes que le 

asignará la gerencia, a fin de realizar visitas constantes tanto a empresas 

directas como agencias de publicidad. 

• Debenj actualizar su cartera de clientes continuamente. 

• Cumplirá con sus objetivos de ventas. 

• Elaborará un plan de visitas por quincena, mismo que será aprobado por 

su jefe inmediato. 

• Reportará diariamente avances de su plan de trabajo. 
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Para que el departamento de ventas pueda cumplir con su objetivo de activar y 

reafirmar el posicionamiento del periódico en el mercado, agencias de publicidad y 

clientes directos y con la intención de que pueda lograr un mejor funcionamiento, 

contará con personal capacitado, un lugar de trabajo adecuado con los requerimientos 

técnicos como teléfono, fax y computadora; por otra parte, el área editorial se 

compromete a entregar oportunamente el periódico y aumentar paulatinamente la 

circulación y distribución del mismo a fin de cumplir lo pactado con los clientes. 

3.8 Filosofía editorial 

Los principios básicos que regirán nuestro quehacer periodistico están 

inspirados en un profundo anhelo de servicio y superación constante. Desde su 

fundación, ECIS pugnará por ofrecer a sus lectores información confiable, veraz y 

oportuna que sea de interés y utilidad para el comerciante, industrial y prestador de 

servicios en general. 

ECIS centrará su rango de acción en todo tipo de información que oriente a sus 

lectores sobre cómo y dónde comprar mejor, o hacer negocios frucliferos. Nos 

preocuparemos por anunciar eventos que generen información útil para los 

productores, fabricantes y mayoristas. Por otra parte, buscaremos tener al tanto a 

nuestro público sobre las decisiones de los gobemantes que afecten de alguna manera 

su pOder adquisitivo, es decir, daremos a conocer inoformación sobre aumento de 

precios o cambios en las politicas tributarias. 

A pesar de tener una tendencia de centro-derecha, ECIS lejos de publicar 

información lisonjera, se preocupará por destacar los yerros de las autoridades, asl 

como las omisiones o cohechos en los que incurran. Nuestro objetivo es denunciar 

toda actitud ilicita que perjudique a los lectores. 
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Por otra parte, ECIS presentará una amplia gama de géneros periodisticos 

desde la nota informativa, hasta el reportaje de fondo; crónicas, columnas y articulas 

que conformen el contenido del medio. 

3.9 Delimitación de secciones 

Editorial. El objetivo de esta sección es presentar un punto de vista critico, 

analítico y propositivo de los acontecimientos de la vida nacional, escrito por los 

directivos de Entamo. 

Política. No es especificamente una sección; sin embargo, se dedica a ella la 

primera plana, con pase a las primeras interiores, debido a la relevancia de los temas 

tratados; es decir política comercial, de abasto, indutria y servicios. 

Finanzas. Dentro de esta se da a conocer la variación que presentan diversos 

productos hortofruticolas, asi como el comentario de analistas financieros respecto de 

los momentos económicos del pais y los principales negocios que sobresalen en el 

ámbito comercial. 

Hecho en México. Dicha sección se destinará para hablar de los productos o 

empresas de mayor relevancia en el ámbito nacional, mismas que han logrado un 

crecimiento más allá de nuestras fronteras. Asimismo, presentará los productos 

mexicanos con gran demanda en el exterior. Por sus características, esta sección 

puede ser contratada por las empresas como un espacio para publirreportaje. 

Exportación. Orienta al empresario mexicano sobre el papeleo, documentación 

y trámites para realizar negocios en el exterior. Esta sección se encuentra a cargo de 

un especialista precisamente en comercio internacional, mismo que aborda tópicos de 

interés para los empresarios que han entrado al mundo de la globalizacón a través de 

la exportación y aquellos que están a un paso de hacerlo. 
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On Line. En ésta sección se exponen las novedades informáticas más 

relevantes, asi como las aplicaciones idóneas para el rubro del comercio. Como su 

nombre lo indica, es el punto de consulta de cibernautas, maestros de cómputo, 

ingenieros y usuarios en general de computadoras. 

Nutrición. Sección de interés general que brinda consejos a todo tipo de público 

sobre qué alimentos consumir en determinada temporada del año, como frutas y 

legumbres, la forma de prepararlos, además de información sobre productos lácteos, 

sus propiedades de conservación, preparación y consumo. Asi como articulas y 

entrevistas exclusivas a reconocidos investigadores nutricionales. 

Deportes. Además de dar a conocer las notas informativas de diversas 

disciplinas deportivas, se brinda el análisis de la información a cargo de reconocidas 

plumas del mundo deportivo en México, asi como algunos tips para prácticas 

deportivas y lo más actual de los deportes extremos. 

Expo-Comercial. Dentro de este espacio se da a conocer el calendario de 

ferias y exposiciones relacionadas con el comercio, la industria y los servicios tanto en 

el DF., como en el interior de la República; infonmación que servirá a los lectores para 

saber en que momento y lugar pueden hacer mejores contactos comerciales para sus 

productos o servicios. Funcionará de igual fonma como un espacio publicitario de gran 

atracción para los anunciantes y promotores de eventos. 

Transporte. Aqul se infonma acerca de las novedades automovillsticas y en 

general del transporte de carga y autos de lujo, que en su momento, resultan de interés 

para nuestros lectores. 

Industria. Da a conocer las nuevas tecnologias asi como las ya existentes en 

los diversos sectores de la industria, con la finalidad de mantener actualizados a los 

diferentes actores y servir como vinculo entre ellos y sus actividades. 
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Servicios. Es la sección que se encarga de informar los avances en materia de 

servicios como carreteras, agua. luz, pavimentación, drenaje, que se llevan a cabo en 

la zona centro y la capital del pais. Además de los servicios vinculados con el 

comercio, por ejemplo, todo lo que se refiere a renta de equipo, hoteleria, aduanas y 

agencias de autotransporte. 

Cultura. Aborda temas relacionados con nuestra cultura, que en ocasiones 

resultan de poca relevancia para algunos medios, pero que para la sociedad son de 

gran interés, ya que son parte de su acontecer. 

3.10 Lineamientos tipográficos 

Editorial. Está insertado en la página 2, en la parte superior. El título del mismo 

va en fuente Zurich 81k 8T de 34 sobre 34 pts. El cuerpo de texto del editorial se 

encuentra en una sola columna, ocupando o/. partes en vertical de la página y 2/5 

partes horizontales de la misma; justificado en Arial de 9 sobre 10.8 puntos Normal, 

con capitular al inicio de texto. 

Sumario. Usa la fuente de Helmet en 14 sobre 14 puntos 80ld y en 12 sobre 12 

Normal en su cuerpo de texto. 

Finanzas. Se utiliza una tipografía llamada Galant en el cabezal de 45 sobre 54 

puntos con un cuerpo de texto de 9 sobre 10.8 puntos en Arial Normal. 

Hecho en México. El encabezado de la sección Hecho en México, se encuentra 

elaborado en tipografia Exotc 350 LT 8T de 48 sobre 57.6 puntos, y al igual que las 

demás se ubica sobre una pleca degradada en grises de centro hacia afuera. 

Exportación. En dicha sección se utiliza tipografla Venelian 301 Dm 8T de 36 

sobre 43.2 puntos, haciendo referencia al comercio inlemacional. 
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On Line. Stop o Regular de 36 sobre 43.2 puntos es la tipografla utilizada en la 

sección de cómputo, al igual que las otras secciones, cuenta con una pleca en grises 

degradada de centro hacia afuera, asi como una imagen representativa de la 

tecnologia digital, como lo es una pe. 

Nutrición. La tipografia que define la sección, es Technic de 36 sobre 43.2 

puntos. Su imagen representativa es una canasta llena de frutas de temporada. 

Deportes. Windsor Oul BT. de 36 sobre 43.2 puntos. es la fuente que define la 

personalidad de los deportes en ECIS. Asimismo, la imagen de la sección es una 

panorámica de tres autos de carreras en una pista. 

Expo-Comercial. Bangle de 36 sobre 43.2 puntos Normal es la fuente que 

identifica a la sección de ferias y exposiciones comerciales en altas y bajas. Teniendo 

como imagen un stand comercial. 

Servicios. Utiliza la fuente Windsor L T BT en 36 sobre 43.2 puntos. La imagen 

que le caracteriza es un vehiculo de riego en movimiento. 

Industria. En ésta se usa Times New Roman CE de 36 sobre 43.2 puntos 

Normal, al igual que las demás va en la parte superior de una pleca degradada en gris 

y su imagen representativa es una fábrica. 

Transporte. En esta sección se utiliza Handel Gothic BT de 36 sobre 43.2 

puntos y la representa un camión de carga. 

Cultura. Tifany L T BT de 36 sobre 43.2 puntos es la fuente caracteristica de la 

sección de cultura y su imagen es una cabeza de Quetzalcoatl en panorámica. 
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3.11 Procedimientos y criterios de producción periodística 

.1. Preinvestigación de temas 

El jefe de redacción y los reporteros realizarán una preinvestigación, es decir, 

efectuarán una búsqueda inicial en forma rapida y general con la finalidad de identificar 

temas susceptibles de abordarse en el periódico ECIS. Para ello es recomendable 

echar mano de la investigación de campo, documental y de medios electrónicos, tal 

como se detallará en las caracteristicas y ventajas de dichas técnicas de investigación 

mas adelante. 

La elección y propuestas de cada tema deberá atender a los siguientes criterios: 

• Que sea factible. Para un periódico especializado en comercio, industria y 

servicios los temas deben vincularse estrechamente con dichos sectores, 

además de ofrecer grandes posibilidades periodlsticas en términos de 

investigación; por ejemplo, sobre caracteristicas de algún producto o la 

contratación de servicios, así como la toma de decisiones pollticas que afecten 

de alguna manera a nuestros lectores. 

• Que sea novedoso. Lo mejor es abordar temas nuevos y originales, aunque si 

se desea proponer un tema que ya se publicó pero que debido a su importancia 

conviene retomarse, hay que cerciorarse que el enfoque y la infonmación 

propuestos sean nuevos: el tema puede repetirse, pero no la infonmación. 

Invariablemente se debe revisar la bandera para no incurrir en repeticiones. 

• Que sea de actualidad. Hay que procurar que el tema sea de interés, ya sea 

permanente, como en el caso de los reportajes de fondo o momentáneo como 

las notas informativas; para lo cual debemos tomar en cuenta la periodicidad de 

la publicación, que en un inicio será quincenal. 
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• Que sea de interés general. En lo posible, se debe confirmar que la propuesta 

sea importante para cualquier lector; aunque no debemos dejar de lado los 

lemas locales o internacionales, pues también atañen a nuestros lectores. 

• Que esté debidamente sustentado. Es decir, que la propuesta incluya una breve 

argumentación del porqué es conveniente investigar el tema que se propone, 

además de especificar sus caracteristicas generales, la sección donde se 

incluirá y las fuentes de información que se sugieren. 

El jefe de redacción reunirá todas las propuestas de temas, tanto las propias 

como las de los reporteros, junto con la información obtenida mediante la 

preinvestigación. 

2. Entrega de propuesta de temas al director editorial 

El jefe de redacción seleccionará los temas para la edición y los vaciará en el 

documento ··Escaleta" (se anexa formato), el cual se entregará al director editorial. 

3. Aprobación de propuesta por parte del director editorial 

El director editorial analizará la propuesta presentada, señalará cambios y/o 

incorporará otros temas; en este caso, devolverá el formato "Escaleta" al jefe de 

redacción para que aplique las observaciones correspondientes. 

Una vez hecho lo anterior, el director editorial aprobará la propuesta de temas; 

asimismo, efectuará los procedimientos correspondientes para someter dicha 

propuesta a la consideración de la dirección general. 

4. Elaboración de órdenes de trabajo para los reporteros 

El jefe de redacción elaborará cada una de las fichas de trabajo para los 

reporteros, empleando para ello el formato "Órdenes de trabajo" (se anexa formato). 
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Cada ficha de trabajo deberá especificar el nombre del tema a investigar, la sección a 

la que pertenece; el nombre del reportero responsable; las características generales de 

la investigación; y las fuentes de información a las cuales debe acudir. La orden 

también indicará la fecha de "cierre", es decir, el dla en que a más tardar se deberán 

entregar los trabajos asignados. 

5. Entrega de órdenes de trabajo a los reporteros 

El jefe de redacción entregará, por medio de una junta, las "Órdenes de trabajo" 

correspondientes a cada reportero; también asistirán a dicha reunión el corrector y el 

jefe de corrección. 

En la reunión se leerá, explicará y detallará cada uno de los temas invitando a 

los participantes a enriquecer las propuestas de investigación con sus conocimientos, 

experiencias y comentarios en general, asi como para detectar otras "fuentes". 

6. Investígación de temas 

El reportero debe realizar una investigación en estrecha coordinación con el jefe 

de redacción y con base en un método propio del periodismo, donde la "Orden de 

trabajo" es el punto de partida. 

Cabe mencionar que las investigaciones para la realización de reportajes, deben 

tener una profundidad mayor que la de una nota, por lo tanto, se deben seguir pasos 

como los siguientes, para asistir a las fuentes correctas: 

En/revista: como técnica de investigación, nos proporciona información de 

"primera mano". A diferencia de una encuesta o de un sondeo de opinión, la entrevista 

permite obtener información abundante, detallada y específica por parte de un experto 

capaz de hacer juicios de valor, análisis y proyecciones. Es recomendable usar tanto 

grabadora como libreta de notas, no vale la pena exponerse a fallas técnicas de la 

grabadora del casete o de las baterías. Asimismo, es mejor la utilización de 
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cuestionarios breves y especificos, asi se evitará la pérdida de tiempo durante la charla 

y también en la transcripción. 

Cuando se deba acudir con fuentes de "primera mano" se debe hacer con la 

persona de mayor nivelo con la más autorizada para abordar el tema: la intención es 

que quien proporcione la infonmación sea un individuo con representatividad dentro de 

la institución a la que pertenece, o bien, reconocida por su trayectoria o especialización 

en el tema. 

De campo: nos brinda información de "primera mano" pues la obtenemos 

mediante la observación directa como reporteros, es indispensable, por ejemplo, para 

la descripción de una crónica periodistica; también nos permite recoger testimonios y 

opiniones, asi como datos especificos sobre las caracteristicas de un producto: marca, 

presentación, precio ... etc., las condiciones de algún servicio y hasta las peculiaridades 

fisicas de un punto de venta o establecimiento comercial. Para realizar esta labor, 

también es necesario llevar grabadora y libreta de notas. 

Documental: la información que nos ofrece suele ser abundante en datos 

novedosos, como revistas y diarios; y detallada como libros y publicaciones 

especializadas; por ser impresa, es generosa en infonmación numérica pormenorizada 

brinda informes, encuestas, estadisticas, gráficas; en la enunciación y definición de 

conceptos especializados, leyes, diccionarios generales y especializados; y en 

referencias culturales y del contexto nacional e internacional, boletines, anuarios, 

enciclopedias. 

Para su aprovechamiento debemos reproducir fielmente la información de 

interés. Es decir, tomar nota de los datos necesarios que identifican al documento de 

donde se obtuvo la infonmación, ya que se deben incluir en las "fuentes" al final del 

trabajo correspondiente. 

Monitoreo de medios e/ectfÓnicos: recunrir a los medios convencionales, radio, 

cine y televisión, representa hoy una técnica práctica para obtener información 
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novedosa y especializada, opción que se ha enriquecido con la llegada de Intemet y 

con la proliferación de videocintas de carácter periodlstico, educativo o cientlfico. A 

pesar de la actualidad y abundancia de la información que nos brindan estos medios 

se deben tomar con reserva cuando no documentan debidamente la información que 

difunden, o bien, cuando ni siquiera citan sus "fuentes", lo cual debe despertar 

sospecha sobre la confiabilidad y calidad de dicha información. 

Lo ideal es lograr en cada reportaje una mezcla equilibrada de información 

obtenida por medio de las técnicas antes citadas; la conveniencia e importancia de 

cada una dependerá del tema a investigar. 

Por razones prácticas, se sugiere iniciar con la solicitud de entrevistas ya que 

concertarlas suele llevarse varios días y después, con la Investigación de campo; 

durante los "tiempos muertos" que se presenten se puede efectuar la investigación 

documental y en medios electrónicos para informase sobre el tema, antes de salir a la 

calle o de efectuar entrevistas. 

Toda la información recopilada debe estar avalada y documentada o, en su 

caso, comprobada; de ahí que es recomendable obtener un avalo visto bueno de la 

"fuente", respecto de cómo se piensa presentar la información obtenida. No se debe 

manejar información que no esté autorizada por la "fuente" o respaldada por la 

grabación y/o documentos mediante los cuales se haya entregado u obtenido; se debe 

conservar el "soporte documental" hasta que la información se haya publicado (15 días 

después, en promedio), para protección en caso de reclamos y/o correcciones. 

7. Procesamiento de la información 

Procesar la información o "manejarla" significa "darle un tratamiento especifico"; 

en el caso de EC/S, conlleva los siguientes procedimientos: 

A) Discriminación: quiere decir "separar" o "seleccionar" la información relevante 

o útil, de la que no lo es; equivale a quítar "paja" de nuestro escritorio. Para dicha tarea 
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es indispensable tener a la mano la "Orden de trabajo" y efectuar dicha evaluación en 

coordinación con el jefe de redacción. Este procedimiento también permite saber, por 

ejemplo, qué parte de una entrevista grabada vale la pena transcribir o qué dato de un 

documento es relevante para un reportaje. Para una selección eficaz, debemos ser 

críticos y exigentes con la información obtenida. 

B) Jerarquización: se refiere a organizar la información conforme a un orden 

decreciente de importancia. Aunque es cierto que el procedimiento de discriminación 

ha dejado fuera toda la información inútil. También lo es que la información relevante 

que ha quedado no tiene el mismo grado de importancia: éste dependerá del tema en 

cuestión y del enfoque o punto de vista editorial que se le de al trabajo, mismo que 

debemos convenir con el jefe de Redacción. 

8. Redaccíón de textos 

Al igual que en el procedimiento anterior, los textos se deben redactar en 

estrecha coordinación con el jefe de redacción, con quien se analizará y acordará la 

forma más adecuada de estructurar y escribir el texto en cuestión. 

Al respecto, existen varios aspectos que debemos tomar en cuenta: 

• Desarrollar géneros periodísticos: una de las razones que debe sustentar 

al periódico ECIS como un medio de comunicación inminentemente 

period ístico, es que presentará la información al lector a través de 

distintos géneros periodísticos. 

A continuación se presenta un listado de los géneros periodísticos que serán 

empleados en el periódico, así como el concepto que de cada uno de ellos se tíene. 

Entrevista: como género informativo, busca exponer de manera imparcial las 

declaraciones proporcionadas por el entrevistado o "fuente". No obstante, también se 

pueden aprovechar sus posibilidades como género de opinión en tanto "da voz" al 
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entrevistado, quien opina, pondera, analiza, hace juicios de valor y elabora 

proyecciones sobre la trascendencia del tema en cuestión, con base en su condición 

de experto en la materia; en este caso, se deben citar los datos curriculares que 

permitan identificar la actividad e importancia de dicho entrevistado. 

En suma, la entrevista puede emplearse en formas básicas, como un recurso 

para obtener información, es decir, una técnica de investigación destinada a incluirse 

corno parte de un reportaje. 

Nota informativa: ofrece de manera breve, directa e imparcial, información de 

interés vinculada con los fenómenos de comercio, industria y servicios. Es una 

herramienta práctica, un género de gran utilidad para la elaboración de reportajes, 

donde contribuye a ofrecer, como ya se mencionó, información de manera breve, 

directa e imparcial, por ejemplo, en las "entradas" o en los "recuadros". 

Editorial: por ser un género de opinión, constituye el medio natural para 

transmitir la voz institucional o del editor del medio, nuestra sección "Editorial" presenta 

un análisis de los acontecimientos más relevantes que afectan a los sectores de 

comercio, industria y servicios, así como parte del contenido del número y las razones 

que motivan y justifican su publicación. Cabe mencionar que el recurso del editorial 

incorpora la voz del editor del medio en forma legitima y útil sustentando temas con un 

propósito informativo y formativo. 

Crónica: es el género period ístico con mayor libertad y posibilidades en términos 

de creatividad literaria; al mismo tiempo, ofrece información documentada y detallada 

por medio de la narración y la descripción. 

Reportaje: es el género más completo porque conjunta diferentes géneros 

periodisticos, entrevista, nota informativa, editorial y cnánica; para brindar de manera 

amplia y profunda una visión integral sobre temas relacionados con el comercio, 

industria y servicios. Éste es el género periodlstico con gran peso dentro de nuestro 

medio debido a la cualidad de especialización que nos distingue. 
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• Estructurar textos: otra forma de dotar a ECIS de una personalidad 

periodlstica propia y especializada, es mediante la estructura particular de 

.Ia redacción de sus contenidos, misma que se conforma de los siguientes 

elementos: 

Ti/ular: se refiere al binomio balazo-cabeza y constituye una particularidad de los 

textos que presentamos. Sus caracterlsticas especificas son: 

Balazo: sirve como apoyo para precisar el tema acerca del cual se informa; se 

rige sobre los mismos principios que norma n a la cabeza. Hay que recalcar que su uso 

es obligatorio, y ampliamente recomendable. 

Cabeza: debe reflejar lo más fielmente posible el tema central que aborda la 

investigación. Busca ser breve y concisa para permitir que el público, incluso sin leer la 

nota, se entere fácilmente de cuál es el tema que se plantea; hay que evitar las 

cabezas generales, imprecisas o extensas en sus enunciados. La "cabeza" buscará 

cautivar la atención del lector, tomando en cuenta su naturaleza especializada. 

Cabezas Secundarias o Sumario: en esta parte de la nota se deben contener los 

puntos o declaraciones más importantes desglosados en la nota o reportaje, haciendo 

una primera referencia de la importancia de seguir con la lectura. Su uso es 

recomendable solamente cuando es amplia la extensión de lo escrito. 

Crédito (s): todo trabajo periodlstico redactado debe ir acompañado del nombre 

y apellidos de quien lo elaboró, excepto aquellos que sólo Impliquen una labor de 

captura ylo traducción. 

En/rada: es el primer contacto del lector con los contenidos informativos del 

periódico, después de la "cabeza" y del "balazo". Para su redacción, hay que atender 

las siguientes recomendaciones: 
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Buscar que sea lo suficientemente atractiva para retener al lector, estimular la 

lectura del material informativo. Debe evidenciar desde un inicio su vinculo con el 

comercio, la industria o los servicios. 

En forma amena, dar respuesta a las preguntas básicas que caracterizan al 

material periodistico: ¿qué?, ¿cuándo?, ¿quién?, ¿cómo? ¿dónde? y ¿por qué? 

Dependiendo del tema tratado, se dará énfasis al responder en particular algunas de 

las interrogantes. 

Asimismo, los reporteros deben cuidar que la entrada no sea excesiva; o 

elaborarla en dos párrafos: planteando en el primero el tema principal y en el segundo 

el porqué se informa sobre el mismo, esto último invita al lector a adentrarse en las 

lineas. 

El Cuerpo del texto o desarrollo del tema: rige su redacción bajo seis criterios: 

o Responder y desarrollar con detalle el problema planteado al inicio o entrada; 

es decir, se deben presentar las ideas, datos, puntos de vista e información 

de los diferentes actores que intervienen en el tema. 

o Cuidar que los párrafos sean breves y claros. 

o Se debe presentar la información de manera coherente y progresiva 

exponiendo las ideas de lo general a lo particular. 

o El tema o asunto general, principalmente de un reportaje, deberá 

desarrollarse mediante subtemas o apartados, manifestando siempre 

coherencia y continuidad entre si. 

o Con el propósito de facilitar la lectura de un reportaje o gran reportaje, se 

requiere resaltar subtemas con intertitulos, lo que permitirá que el lector se 

de cuenta de manera rápida de los aspectos especificas que se abordan 

sobre el tema. 

o Hay que mencionar que en una publicación especializada es muy válido y en 

ocasiones imprescindible el uso de recuadros para presentar información que 

sirva de apoyo o contexto, como en el caso de los datos estadlsticos. 
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El remate: todo material informativo a publicarse debe tener una conclusión; es 

decir, en él se tratará en todo lo posible de proporcionar al lector una reflexión, 

mensaje o recomendación respecto del tema desarrollado. En algunas ocasiones, el 

cierre es un refuerzo del carácter propositivo y orientador de ECIS. Hay que cuidar 

siempre que éste sea coherente con la información del tema. 

Fuentes de información: estas se presentarán ya sea en el cuerpo de texto o en la 

parte final del género escrito, dependiendo de la importancia o conveniencia de las 

mismas, de igual forma, se deben escribir siempre con la intención de dar sustento a la 

información presentada a los lectores, lo cual permite constatar el rigor de la 

investigación con que fue elaborado el material. 

Para el desarrollo de los pasos mencionados, es bueno considerar siempre un 

borrador, mismo que tomará como referencia una extensión promedio de cuatro 

cuartillas para reportaje, de una a dos para nota informativa, la extensión de las 

colaboraciones y otros géneros dependerán de su importancia. 

9. Captura de textos 

Uno de los pasos en los que suele perderse tiempo si no se lleva a cabo bajo ciertos 

criterios, es la captura de los textos, para lo cual se debe atender a los siguientes 

lineamientos: 

1. Indispensable contar con el "borrador'" del texto a capturar; con ello, se 

evitan demoras en la captura. 

2. Tener un disco personal, mismo que no saldrá de las instalaciones y se 

mantendrá en el archivo mientras no se ocupe. 

3. Capturar bajo los siguientes atributos tipográficos: 

Fuente: Arial. 

tamaño: 12 puntos 
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Interlineado: 1.5 lineas. 

Alineación: Justificado. 

Una vez terminada la captura, hay que revisar lo escrito en pantalla con la 

finalidad de aplicar las correcciones correspondientes. No hay que olvidar el uso de la 

revisión automática de "ortografia y gramática" preinstalada en la computadora, asi 

como tener a la mano los diccionarios necesarios, o en su defecto, exponer la duda al 

jefe de corrección. 

o Asignar al archivo de captura un nombre, considerando el tema tratado en el texto. 

o Escribir con lápiz en el disco el nombre del archivo terminado. 

o Imprimir el o los textos concluidos en hojas de la bandeja "reciclar"; de existir 

alguna corrección, hacerla sobre esas impresiones y el propio archivo. 

10. Entrega de contenidos al jefe de redacción 

Cada reportero entregará al jefe de redacción los contenidos impresos 

asignados, conforme a las caracteristicas y fecha de cierre de su orden de trabajo; es 

conveniente entregar cada contenido una vez terminado, es decir, no es necesario 

entregar todos los textos en forma conjunta. 

11. Aprobación de contenidos por parte del jefe de redacción 

El jefe de redacción revisará la información de cada contenido impreso que los 

reporteros entreguen y en caso de tener correcciones, deberá marcarlas con pluma de 

color y devolver el texto al responsable para que las aplique en el archivo 

correspondiente. Una vez concluida la tarea, nuevamente el jefe de redacción recibirá 

el texto corregido junto con el anterior, a fin de cotejar que sus observaciones se hayan 

aplicado. Finalmente, el jefe de redacción otorgará su aprobación al texto y anotando 

su firma y las letras "OK" en la parte superior derecha de la primera hoja. 
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12. Entrega de contenidos al director editorial 

El jefe de redacción entregará en forma impresa cada uno de los textos 

previstos por la orden de trabajo. dicha entrega se hará en fonma unitaria y progresiva. 

de acuerdo con el plazo señalado en el "Cronograma quincenal de trabajo". En caso de 

alguna demora excepcional. o bien. cuando por alguna razón no fuera posible cumplir 

con la entrega de un contenido. deberá dar una explicación personal al director 

editorial. 

13. Aprobación de contenidos por parte del director editorial 

El director editorial revisará la información y presentación general de cada uno 

de los contenidos impresos que reciba; en caso de correcciones. las marcará con 

pluma de color. devolviéndolos al jefe de redacción para que las aplique en el archivo 

respectivo e imprima de nuevo el texto en hojas recicladas. Hecho lo anterior, el 

director editorial recibirá impresa la nueva versión del texto junto con la anterior, para 

cotejar sus observaciones. 

Finalmente el director editorial aprobará el contenido y marcará con pluma de 

color su firma y las letras "O K, asl finaliza el proceso de producción periodlstica. 

3.12 Corrección de contenidos 

La corrección de estilo cumple una función indispensable dentro del proceso 

editorial de cualquiér publicación. la cual consiste en conferir orden, identidad y 

personalidad propia a los textos de acuerdo a los siguientes criterios y procedimientos. 
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Pasos: 

1. Recepción de textos 

Los textos originales también conocidos como galeras, correspondientes a la 

edición, una vez capturados en computadora e impresos serán entregados de manos 

del director editorial al jefe de corrección; dichas galeras deberán contar con la 

aprobación escrita: sus iniciales al lado de las letras "O K" del jefe de Redacción y del 

director editorial. 

2. Creación de subdirectorio para la edición 

• Con base en el sistema de computadora del departamento de diseño 

quien trabajará en constante coordinación con el departamento de 

corrección se seleccionan las galeras que van a formar parte de la 

edición. 

• Se creará un subdirectorio en el disco duro de la computadora del 

departamento de diseño, dicho subdirectorio llevará por nombre la fecha 

correspondiente a la quincena. 

3. Corrección de textos por parte del corrector 

El corrector revisará cada uno de los textos con base en los criterios de estilo y 

corrección que a continuación se enuncian: 

• De la relación con el tector. 

Quien escribe debe dirigirse al lector empleandO la segunda persona del 

singular; es decir, usted. 

• Cómo citar al periódico Entorno Comercial, Industrial y de Servicios. 

Hay que utilizar siempre altas y bajas. Cuando se trate de abreviar el nombre, se 

usará altas, negritas y cursivas: EC/S 
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• Cuándo usar negritas 

Al escribir "cabezas", "balazos" e intertitulos, así como los títulos de tablas, 

gráficas y recuadros; y para destacar conceptos o datos relevantes. 

• Cuándo usar cursivas 

Al enunciar: palabras en idiomas extranjeros o dialectos. Publicaciones varias, 

como libros, revistas, periódicos; y nombres cientlficos en latín yepigrafes 

• Cómo escribir abreviaturas 

La mayoria de las abreviaturas utilizadas en el periódico ECIS, son de 

instituciones, cámaras comerciales, en algunos casos de productos, las medidas de 

peso. Las primeras, deben ser corroboradas para no omitir alguna letra o escribirlas de 

forma incorrecta. Asimismo, se pueden utilizar en los titulas académicos de las fuentes 

vivas: doctor (Dr.), licenciado (Lic.), ingeniero (Ing.). 

• Cómo escribir números 

Del uno al diez se escriben con letra. Del 11 en adelante se emplean números 

hasta el 999. Del mil en adelante se utilizan números y letras: 2 mil 345; 32 mil 27, 

excepto en los casos de fechas, años y porcentajes. 

• Al citar a un entrevistado en el texto 

Al mencionarlo por primera vez, se escribe su nombre y apellidos completos. Si 

el tema lo amerita se debe anotar enseguida su especialidad académica. Hay que 

evitar en lo posible utilizar exclusivamente el titulo de "licenciado" debido a su 

generalidad. Cuando se menciona el cargo del entrevistado, se debe escribir en 

minúsculas, es decir, jefe, gerente, director, presidente. No asi su área de trabajo y el 

de la institución o empresa, mismas que deberán ir en altas y bajas. 

• Cómo hacer referencia a las declaraciones de un entrevistado 
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Hay que emplear el tiempo presente o pasado y elegir un verbo lo más 

conveniente al tono de la declaración: afirma, cuando exprese algo en forma 

categórica; explica, si interpreta o informa de manera pormenorizada; advierte, si pone 

énfasis al alertar sobre un asunto en particular. 

Si la cita es textual se deben usar comillas dobles al inicio. 

Si es una cita de varios párrafos, hay que abrir las comillas al inicio de cada 

párrafo (cada punto y aparte) y solamente se deben cerrar al terminar la cita en el 

último párrafo, siempre antes del punto. 

Cuando se mencionen declaraciones del entrevistado que no sean textuales se 

procurará mencionar constantemente a la fuente. 

• Qué va entre comillas 

Nombres de programas de radio y televisión, peliculas, obras de teatro, libros, 

articulas de revistas, canciones, centros culturales, deportivos, escuelas y hospitales. 

Palabras o frases que se quiera destacar y significado de palabras extranjeras. 

• Cuándo usar comilla simple 

Se deben emplear cuando se necesite destacar un texto o palabra que se 

encuentre entre comillas dobles. 

• Cómo capturar un recuadro 

Escribir a modo de balazo la palabra Recuadro en negritas y en caso de que 

existan varios, añadir el número consecutivo correspondiente. Anotar en negritas la 

cabeza, capturar los párrafos necesarios y al final anotar las fuentes. 

• Cómo capturar una tabla de columnas 

Independientemente del número de columnas que tenga la tabla se debe 

capturar como texto corrido hacia abajo, dejando doble espacio entre cada columna. 
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• Cómo citar las fuentes 

En el caso de entrevistados, se debe anotar su titulo académico abreviado, 

nombre y apellidos, el cargo debe ir en bajas: y el nombre completo de la institución o 

empresa a la cual pertenece y sus siglas o acrónimo entre paréntesis. 

Al hacer referencia a publicaciones o documentos consultados hay que citartos 

asi: Tratándose de libros anotar primero el titulo, enseguida el autor, editorial, lugar de 

edición y año. En el caso de revistas, señalar primero el nombre de la publicación, el 

nombre del articulo entre comillas, el número o mes de la edición, el pais y el año. En 

cuanto a publicaciones como: informes, leyes, reglamentos, anuarios, folletos, 

boletines, guias, encuestas, etcétera, se anota primero el nombre del documento, 

seguido del número, año e institución. 

Si se trata de un sondeo hay que anotar el tema, la fecha y el área que lo 

elaboró. Respecto a periódicos sólo se anota el nombre y la fecha. 

• Recomendaciones generales 

Debemos preferir el uso de la estructura gramatical básica sujeto-verbo­

predicado, aunque cabe aclarar que la redacción de un texto puede ser flexible, 

dependiendo de factores como el tema, el tratamiento que se quiera dar a la nota (si se 

desea enfatizar alguna idea o abundar en algún aspecto) y el estilo de las 

declaraciones del entrevistado. 

Hay que evitar el uso innecesario o excesivo de palabras como por ello, 

asimismo, respecto a lo anterior, procurando utilizar el gerundio correctamente, esto 

es, únicamente cuando los verbos utilizados expresen acciones simultáneas. Es 

sumamente importante que una vez terminado el proceso de captura de información, 

las notas sean sometidas a la revisión ortográfica de la computadora. 

No dejar pasar la lectura de lo escrito en la última etapa, con la finalidad de 

corroborar el contenido del mismo, sin errores. En caso de dudas, se puede hacer una 

consulta documental en el área de corrección, ya sea con el material bibliográfico o con 
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el personal a cargo. Uno de los procedimientos a los que deben someterse los 

textos, es la corrección misma que se marcará por el jefe de corrección a lápiz 

haciendo las observaciones correspondientes utilizando los signos de corrección 

respectivos, mismos que a continuación se muestran: 

Signos de corrección más comunes 

Para los medios impresos, el trabajo del corrector de estilo es de gran 

importancia ya que de él depende muchas veces que los errores impresos sean 

corregidos antes de que la información sea enviada a la imprenta. Estas 

correcciones se representan con símbolos o llamadas que se escriben a los lados 

del escrito. 

Signo Definición 

O Poner sangria 

ctJ Quitar la sangria 

, , / 
7 

Quítese, elimínese 

~ -I Abrir o separa las letras o los signos 

e/"" Unir o cerrar espacios 

- / Abrir o separar líneas ---~ 

:---.) Punto y seguido 

-r- Punto y aparte 

Transposición de dos palabras o grupos de 
c.....-r--::::J palabras 

~ , Poner punto -- Poner dos puntos 
. -
r--
,~ 

Poner coma 

, 

Q 
Suprimir acento. También se indica escribir 

la letra sin acento 

!~ Cursivas 

A Negritas 
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A Poner en mayúsculas o altas 

A Poner en minúsculas o bajas 

, . . , Ignorar la corrección 

4, Revisión y corrección de textos por parte del jefe de corrección 

El jefe del área revisará la labor efectuada por el corrector en los textos, 

aplicando las especificaciones correspondientes 

5, Aplicación de correcciones en computadora 

A, El jefe de corrección determinará las correcciones y las marcará con 

lápiz en cada uno de los textos revisados; el corrector aplicará las mismas en el 

archivo correspondiente y señalará el texto corregido con las letras "Ch," 

(Correcciones hechas) anotadas con lápiz en la parte superior derecha de la 

primera hoja del documento, 

B, Al cabo de dicha labor se imprimirán todos los contenidos corregidos que 

integran la edición, 

6, Entrega de contenidos corregidos al director editorial 

El jefe de corrección entregará los contenidos por separado tanto impresos 

como en disco al director editorial. 

7, Aprobación de los contenidos corregidos 

El director editorial revisará y aprobará los contenidos corregidos y 

hará las observaciones correspondientes al jefe de corrección, Si no existieran 
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observaciones, el director editorial efectuará los procedimientos relativos a la entrega 

de contenidos al consejo editorial y al director de arte y diseño. 

8. Recepción de contenidos diseñados por parte del jefe de corrección 

El director editorial entregará al jefe de corrección cada uno de los contenidos 

diseñados e impresos; dicha recepción será de forma unitaria y progresiva, es decir, 

conforme se tengan totalmente terminados. 

9. Revisión de textos diseñados 

El jefe de corrección recibirá el material para llevar a cabo la revisión fina de los 

textos diseñados en papel, esto, a fin de identificar ano mallas que resulten de la 

diagramación de los contenidos; tales como: viudas, piojos, callejones guiones 

intermedios, pasteles, etc. Asimismo, revisará criterios como: secciones, cabezas, 

capitulares, créditos intertltulos, fuentes, negritas y cursivas, etcétera. Una vez 

concluido dicho proceso y habiendo aplicado las observaciones enviadas por el 

consejo editorial a través del director editorial, el corrector deberá anotar sus iniciales, 

con lápiz, en la parte superior derecha de la primera hoja de cada texto. 

10. Entrega de textos diseñados y revisados al director editorial 

El jefe de corrección devolverá, en forma unitaria y progresiva, cada uno de los 

textos diseñados que sean revisados y marcados con lápiz en papel al director 

editorial. 

11. Aprobación de correcciones marcadas en textos diseñados por parte del 

director editorial 

El director editorial revisará las correcciones marcadas; si no tiene 

observaciones al respecto, entregará los contenidos en papel, anotando sus iniciales y 
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las letras "O K", en forma unitaria y progresiva, al director de arte y aiseño, quien será la 

responsable de aplicarlas. En caso contrario, las devolverá al jefe de corrección. 

12. Recepción de textos diseñados por parte del jefe de corrección para cotejar 

correcciones 

El director editorial entregará al jefe de corrección de manera unitaria y 

progresiva los textos diseñados con correcciones aplicadas y la versión previa para 

cotejar ambos documentos 

13. Cotejo de correcciones aplicadas 

El jefe de corrección cotejará la correcta aplicación de correcciones. Hecho lo 

anterior, anotará sus iniciales en la parte superior derecha de la primera hoja. En caso 

de existir nuevas correcciones anotará sus iniciales y las devolverá al director editorial 

para que éste las haga llegar nuevamente al director de arte y diseño. 

14. Entrega final de contenidos corregidos al director editorial 

El jefe de corrección entregará al director editorial la versión final de los textos 

diseñados en papel para su aprobación. 

15. Aprobación final de contenidos por parte del director editorial 

El director editorial revisará y aprobará la versión final de los textos diseñados y 

corregidos; en caso de haber observaciones las devolverá al jefe de corrección, hasta 

llegar a final del proceso. 

88 



3,13 Contenido editorial 

Articulos libres 

1. Fox y la Banca de los pobres 

2. Exige Concanaco claridad en delitos fiscales 

3. Lanzamiento de productos 

4. Oportunidades comerciales 

Secciones fijas 

Finanzas 

5. Advierte el Banco de México riesgos extemos 

Exportación 

6. Bases y acontecimientos del comercio intemacional 

Industria 

7. Industria del envase, alternativa de inversión 

Servicios 

8. Asciende a 90 Mil Millones de pesos rescate carretero: SCT 

Transporte 

9. Primera prueba al Ford Escape XL T 

Expo-Comercial 

10.Todo un éxito el VI Festival de la Publicidad 

On Line 

11. Monedero electrónico en México 

Hecho en México 

12. Tradición y origen en una sola bebida: Tequila 

Nutrición 

13. La importancia de los meses con "Erre" 

Deportes 

14.EU recuperó la Copa Presidentes 

Cultura 

15. Artes visuales: "Solas las cosas van diciendo" 

89 



3.14 Relación de publicidad de la quincena 

Producto Tamaño Color Ubicación 

SHERATON Orejas S/N Portada 

AMERICAN CH. Orejas S/N Portada 

AFORE 1/3 Plana Horizontal S/N Impar 

AGORA ~ Plana S/N Impar 

STARMEDIA Cintillo Horizontal S/N Par 

IMC y, Plana Horizontal S/N Impar 

FORO y. Plana S/N Par 

SOLSART y. Plana S/N Impar 

COMPUNETG. 1/3 Plana Horizontal S/N Impar 

INSURSA y, Plana Horizontal S/N Par 

MOULlNEX Y:z Plana Horizontal S/N Impar 

HERDEZ y. Plana S/N Impar 

UNITEC y. Plana S/N Impar 

VIVE SIN DROGAS 1 Plana ( a caja) S/N Contraportada 
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3,15 Pauta 

Página Pliego 1 Página Pliego 2 

1 Fox y Concanaco / 2 Orejas 9 Rescate carretero / Y, Anuncio 

horizontal 

2 Directorio, Editorial y Sumario 10 Ford Escape XL T / Y. Anuncio 

vertical 

3 Continuación Fox y Concanaco 11 Valva, sus objetivos 

4 Adivierte el Banco de México 12 Festival de la Publicidad / 

Riesgos externos / Cuadro Calendario 

5 Pilgreem's / 1/3 Anuncio 13 Lanzamiento de productos / Y. 

horizontal Anuncio vertical 

6 Bases del comercio internacional 14 Monedero electrónico 

/ Globalización 

7 Exportación de cerveza 15 La G4 /1/3 Anuncio horizontal 

Mexicana / Y. Anuncio vertical 

8 Industrial del envase / Cintillo 16 Tequila / Y, Anuncio horizontal 

horizontal 

17 Oportunidades comerciales 

18 Meses con "Erre" / Receta / 

Nutrientes 

19 Pescados y mariscos / Y, 

Anuncio horizontal 

20 Copa Presidentes / Colette 

21 Buena forma / Correr en arena / 

y. Anuncio vertical 

22 Artes visuales / Cartelera 

23 Colección de bolsillo / Y. Anuncio 

vertical 

24 Anuncio plana completa 
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3.16 Cuadricula 

Periódico Entorno Comercial, Industrial y de Servicios 

FECHA: OCTUBRE DEL 2000 EDICiÓN: o ANUNCIOS: 14. 

Sheraton ACM EDITORIAL FOX BANCO DE PllGREEM·S COMERCIO CERVEZA 
SUMARIO MÉXICO INTERNACJON 

FOX DIRECTORIO PRIDE MEXICANA 
CONCANACO 

CONCANACO Profuturo GNP GLOBAlIZACIO Ago", 

1, 4 e, ,.¡, R 7 

INDUSTRIA RESCATE FORO valva FESTIVAL DE LANZAMIENT MONEDERO LAG4 
DEL CARRETERO ESCAPE LAPU8UCIDA DE PRODueTe ~ 

ENVASE 
ELECTRÚNICC 

-
Instituto de 

Modernización Ford Bolsart CompuNet G 

B Starmedla 9 10 12 3 14 15 

TRAOICIÚNY OPORTUNIDAOE MESES CON PESCADOS EU RECUPERe BUENA FQRM ARTES COLECCiÓN 
ORIGEN: COMERCIALES "ERRE~ y COPA CORRER EN VISUALES DE BOLSILLC 
TEQUILA BANCOMEXT MARISCOS PRESIDENTES LA ARENA 

Inbursa RECETA I Moulinex COLETIE Herde Cartelera ---¡¡n¡¡: 
ANTIOXIDANTE 

16 17 118 " ?n " 

Vive 5in 
Orogas 
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3.17 Relación de ingresos y egresos 

Periódico Entorno, Comercial, Industrial y de Servicios 

Ingresos por concepto de publicidad Cantidad Egresos Quincenales 
Quincenal $ 

Oreja de 1". I 10,500 Sueldos 
Oreja de 1". 10,500 Director (leneral 
1/3 Impar Profuturo 12,000 Director editorial 
Yo impar Agora 6.500 Director adminisrativo 
Cintillo horizontal Starmedia 6,500 Director juridico 
1/3 Impar IMC 12.000 Jefe de redacción 
Yo Par Ford 6,000 Jefe de diseño 
Yo Impar Bolsart 6,500 Jefe de corrección 
1/3 Impar Compunet G 12,000 Gerente de ventas 
y, Impar Inbursa 11,500 Reporteros (4) 
Y, Impar Moulinex 13,000 Ejecutivos de ventas (4) 
Yo Impar Herdez 6,500 Asistente de gerencia de ventas 
Yo Impar Unitec 6,500 Secretaria 
Contraportada Vive sin drogas 22.500 Distribuidores (2) 

Gastos 
Impresión 
Distribución 
Papelería 
Teléfono 

Totat 142,500 Total 

Cantidad 
$ 

7,500 
6,000 
6,000 
5,000 
5,000 
5,000 
5,000 
5,000 

16,000 
12,000 
2,000 
2,500 
2.500 

10,000 
2,000 
1,500 
1,000 
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3.18 Cronograma quincenal de trabajo 

Proceso de producción 

Periódico Entorno, Comercial, Industrial y de Servicios 

Núm._O __ Correspondiente a: la 2'. quincena de octubre del 2000. 

Nombre del proceso: producción de contenidos 

Nombre del procedimiento Plazo previsto para su ejecución 

Entrega de propuestas temáticas al DE: Tiempos muertos de la quincena 

Aprobación de temas por parte del DE: Tiempos muertos de la quincena 

Reunión de escaleta para aprobar temas: Tiempos muertos de la quincena 

Reunión para entregar órdenes de trabajo: Día 1 

Cierre de edición para reporteros: Día 5 

Aprobación de contenidos por parte del JR: Dia 5 al6 

Aprobación de contenidos por parte del DE: Día 7 al8 

Nombre del proceso: corrección de contenidos y diseño 

Nombre del procedimiento Plazo previsto para su ejocuclón 

Recepción y corrección de textos JC: Dia 8 al10 

Entrega de textos corregidos al JD Día8al11 

Aprobación de contenidos corregidos DE Dla8al10 

Recepción de contenidos diseñados para revisión Dla8al10 

JC: 

Entrega de contenidos diseñados y revisados al DE: Día 11 

Recepción y cotejo de para correcciones finales JC: Dla 11 

Entrega y aprobación final de contenidos corregidos Dla 12 

DE: 

Nombre del proceso: impresión y distribución 

Nombre del procedimiento Plazo previsto para su ejecución 

Proceso de impresión Día 12al14 

Distribución Día 15 al17 
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3.19 Ejemplar del periódico Entorno Comercial, Industrial y de Servicios 

.,;;:"'< 

ExportacI6n Récoró de 
Cerveza MeXICana 

Pág, 7 

F-"-...... -. .. ,.-
r- " 

Arévalo ero Centro 
MédICO Siglo XXI 

Pág. 22 

Banca de !t" Pobre.' 

Decretará Fox Fondo para 
Microcréditos 

E IIII..-mee<eaoVIOi!'rl!e Elfonaoc''''' •• ' 
~o.Q'_<1 P<>t~ el ."c,O(:<..,,"o ~,~,. 
k>ndo"" .. eI~1O con un etnu ...... 'o 

como Dase 1'8'& elllesat'r(lj1Q de ,n'Clal del gOD,.rM 
la lI~m.d. <I.nca .o~al oue leoe,.' y unl .e. 
busca lomeml' con'Oltaar y consolldaas con el 
propaga, '-, m,crol,nan.n" apo.o "'''d,,<Iano de 
IIMIlnaQOfl,ll,con"'~n""Iog"" ONG y o'ga""mo. 
un CI_mo -o""ruto,. en loa muIl .... !et .... c:omo el 
~ • .,. ahorro y ' .... _ B.otlCOll'Ileratl'>l:fl(.llno 

OeIlO.lefOCla>nelOOlTIOGOI do DesarrOllO IBIDI 
oa reforma 'manc'e'. Que ., 
eqUIpo ecor>OmtcQ oe IranlOClcn 
enUegl" .1 Congruo da '. 
Un ...... , el modelo de banca lO-
cal ... c. .......... e>;leCtawas 
delPI'og",,,,,, Santa Fe que .. 
,mplemanl' en G"analualO 
Como.rtamo. en e' Su, oe 
1.1"""0 y Crnco oe Mayo en 
Pueb'. .o, como ''''01 
esquema. da mocro1inanul '1"" 

.. ta "",onomo 
lul0',nlnc,.~" V ae 
"'esponsab,lla'd 
eompartoda- ~.r~ nO 
tt.arotroFo~ 

La nu ..... fi9ura 
ellara ptesodld' pOr 
101 admmostt.ooru 
a. lo. lonao. y. 
.".t.nlu y tuvO 
Oblel,vo .er. la 

ya se aploetn en dOV.,,,,, allnoon de 1 m,lón 
entdaCIeSoetP41" ya""............ 200 m,1 m,c,o un,aao.. da, .. y con una p~n_aoon 
de 'Iplo", pa .. e.pana" e ectIfIOII"O(;.i""..,aIIolatcuales ,ml>OOlanle a. la 1>001.o.e,on 
,mplem.nl., el .ceeso • 10. lomenlar,n el aUloemp'eo el 1_. en ellOS 
$O,.,e'OI 1",.ne,e'05 • l. Uorro volunl'''O y el 
poOlacon en aelvenllO. aulop,aSt.amo mea,.nle reg'as ['(1"-,, I,,,I"'~ ; 

Exige Concanaco Claridad en 
Delitos Fiscales 

El comerao organ""do ael 
~II _nao al ptO.orno 
gob,erno IOP,"e" cOn 

esInCt:IPf1ICtI>Onenlaieyel_ 
de <Iefr.~ ~scaI_ 1M mooo 
ou., "nO pUla' le' m01I.0 ae 
,merprel.cum aelo. lune<onanol 
' .. ca"." 

y el Que • j",e,o del 
"'''genle V,m,1 !-Ultal Zepedl 
·no el raJonaOle Q .. e el 
Coa,;o Fose" la aelon. con 
lanl, Ioge, ... a,cno ,IIC,IO 
POS'Mltando la p".ac,on da l. 
Ioba'taa de un Ind'.'Ouo po, el 
1010 ~ec~o ae conlOgnar 
,ngr,"ol m,noru • 101 
,ealmenl. ODlen,COI O 
Oelerm,naoal conforme. 11$ 
leyes ~ om,t" In c.nl,o.aes 
Q~e PO' canecplo d. 
cont"buc,ones le nuc",ran 
re'en'do O fleauoadO "'n 
lomar en tonlld.,rae,lln .1 
mOnlo 1I ,nt.nc,on O .1 
pe'ju,C>Q para el f,"CO f_far 

En lu propuesta de 

- ,. , ~ 

l'mOlrt,e.c,on hlca' 
entregada .1 eou'''o de 
tflnl'c,On o. V'cenle Fo<. el 
p'u,oenl. Oe la 
COnfeaef8e,on o. Cima, .. 
ae Come'clo (Conc.nleo) 
"'OPUSO .,hm,nar 00' 
'njul!'f,UOle el "'Kepto que 
ag,ega al aelOlO de 

95 

d.l"ua.e,on t .. cal f~ Om"'On 
"e" mu Oe aoee melll oela 
"eclarac,on del ele,c,e,o 

Tal suuac,on puao. 
Conltolu" un,camenle una 
fIlia aOm,nJllralova cu.nao nO 
~Iy c.nt04adn a eerge aaoo 

Pare u /u ¡xiX. J 



~bO __ .- ... .-::«"6 

DIRECTORIO 

llc. Jesús Garela BaclIIIo 
Pre.idente y Director Gena,.¡ 

LIC Ricardo Rodrlguez I 
Subdirector G,nel'lll 

LIC GUillermo Vega Z 
Subdirec:lor Editorial 

ArtlC:UUltll 
Lic. Humberto Ferrnindez ura de 

Ouezada 
LIc. Marco A. Hemandez 
Llc_ SergiO Celestln N 

Cotliboredorn 
Mlllon Mul'loz B. 

Alberto Macln MenÓQZ8 
Miguel Angel Rro. 

Ansot Jurídico 
Lic. Eisa Garcia B. 

CoordlNclón d. 01 .. 1'10 
Lic_ Pedro Garcla H. 

COfMn:~lizacl6n 
LIc. Araceh HeméndllZ Z. 

Relicto"" Públicas 
lit. AdzIn O. FemandeZ S, 

Entomo Comercial. Industrial '1 
de SetvICia. es UnII publlcaciOn 
de NetQC,..ttYa Consuttoru 

Comunicación. Edilor 
Jesús Garefa 

EDITORIAL 
E' enlomo <:<>men;:ql de ......ewa ~,"ll<eHma un .. nnumotrtl <le p.,ono;u!anclaa... 

Q\I<' lo r.cen complejO pero ~ la.ez sumamente ,n'ere,ante En.' me,caao 
~ enc.onlr'llmol "":'~,a <le 1!'Y'Ie' ........,0 COUGa "" la coeme!= 

';''''''''':080-.1() con _ arca.cos a. Pl'D<lumO/1 OI1tlClp;1lmenle en I~. zonas nJ'aJe' 
oenue.wpa" hla aualiaao~ a la.a"¡ono.oGHa""p", ... ' el aes......::ooe lOS 
empno .... noo menos la.or&aClOJ reaucet><lO con el., la ,nmen .. ~,ecna O"" les lepara 
de IDo ,ndUII_ INI ak><!unoaoa , Q"" 11'_1 • nove<I"..s roe""""",,"",1 de 
.dmlnrltraaon y Iog'"bc.o .. encuentran con ~ ""'yor ~rtJapaooro d-' ""'=0:0 

E ... la _dad de acrecentar et conOCOm",ntO<le nuestros empn,UlJOllot>re 
".""""al t~. en el cometao"'~ y ""oonat laQ..e03 rwon de le' 
" esla ......... puD~caoon cuyo pnncopal OOle~.o ntnba en O3r a cor>oe:er .,. t>enebCloa 
de 1:1 tecnolOg" 11. heff.~tu d!won!(>lel e<1 male ... de a(!m,,.ou.CIOf' lao 
"""lal'" dt ... 1" organIZados sn UOCJ3coones V ca"",r,," emllt,""n,les, n, como 
la t_. en preool. CO~ de IDo Pfaouaos m,os_1es 

El fUIIO ...... ttat o..- ................... de ~ ........ rgado,nl no len' poa,boe "'" el 
.poyo d .. un eQU'PO aa ,rabalo p.ol .... onal • conocecIo' da 18$ compl",oaades da su 
maI_ PetUol_ na,~.lIe~ __ vc.oll4a<laaILlSCOlaD<lra""'es 
bu,c.oMO con .. ,10 Uanlm~" ,ntOtrnaC>On ,r ...... lIdual y lODre IOdo re.1 para todos 
.... -... Eotamos o.eguros o. que CO_ Q"" .tKlla ¡ .. na en SUI manos ~_'" 
en poco t'empo • ler IU l&Ctu'a prefer>d.l Y una MCl'Ta""""!a de ¡:¡romoaon sobr. su ....... ~ 

SOlo ..... relta'- el ""ere. Q"" <le 'Qu, en adela"", le aedoq"" UIIed a 
ENema Cornero .. l. IIIdUSU1tlI y da 5.<voClOl. al CUIII l. "....""'" llega' a .. ma ....... 
-,~ 

Sumario 
Finanza. 

4 Advierte el Banco de MéXICO Riesgos Externos 
5 Pilgreem's Pnde, Con la Chequera en la Mano 

Exportación 
6 Bases y Acontecimientos del Comerc10 Internacional 
7 ExportaCIón Récord de Cerveza Mextcana en 7 Meses 

Industria 
a Industna del Envase AfternatlVa de Inversión 

Servicio. 
9 Asctende a 90 mil mdp Rescate Carretero: SCT 

Tl'lInsporte 
10 Pnmer8 Prueba al Ford Escape 
11 ObJetIVOS de Volvo con lOS PieS en la Tierra 

Expo-Comercial 
12 Todo un Extto el VI Feswa! de la Publicidad 
13 lanzamiento de Productos 

On Llne 
14 Monedero ElectróniCO en MéXICO 
15 Desempeño de la G4 en un Cubo de 8 Pulgadas 

Hecho en Mitxico 
16 TradiCIón y Origen en una Sola Bebida TeqUIla 
17 Oponumdades ComercIales 

Nutrición 
18 la ImportanCIa de los Meses con "Erre" 
19 PrecIos Promedio de Pescados y Manscos 

Depo .... 
20 Estados Unidos Recuperó la Copa Presidentes 
21 Buena Forma Sobre Ruedas 

Cultul'll 
22 El Cascanueces en el CondominIO del Arte 
23 Lanzarán Colecctón de Bolsillo Barata y con Ca!ldad 

96 



o.~c:cn~_ 
Que concluye el Sl,n <lel 
p'e',denle enU,nle al I,em"" 
QUe se clnarro.'e la D.nca ~, 
'elonn.w,. lar.g",aOe N!ICII 
popula' que ronilJdera'. a lo, 
orga .... mos .u.<II&," de Cfe<l~O 
y a 00' nu .... ao hou,n 1 .. 
.oeled,on COQP""lovu a. 
anotlO 1 Cfed~O .... ""'1108(1" 
Itnat1Oe,u de ahono ... la 1>11' se 
cono.oltda'8 lam~'en , la N!ICII 
<le ~ Y fomenlO con lo. 
IO<1OOS oue a<I""n,w. el a.nco 
Oe Me.oco la"'. como F". F"'e 
y fa .. 

El borrado' d. l. 
p,opueola de Fa. pa,a l. 
.. ,ng,n.,,,. oel 1IIIema 
fmanCl"o en "'~"co ,ncruyel. 
lo,mlc.on de 
"'upercOlt'llSlOn de supoe"""on" 
Que albe'gau. a 1 .. 
eom, .. OnU Baneafl. y de 
Vlfo,es a, Segu'os y 
F,nen .. , ni como "lnll,Mo 
p.,a le P'oleee,on 01 AnOffO 
Sancano /lPAB). y que "M'" 
earllele' de aul0nomo y 
,ulol,n.nclable 

Quo ~II' 01 ,. ,.Iolm. 
Incluye al me'e.do o, v,lorel 
cuyo laciO' d,n.m,zadO' .. 
bu". en las .oc,eO."el de 
,n,,,,,On lo. lonoos d, 
Pe""on •• ylal U'gutJoore5 
pa'. e,e .. un 'eQml"IO Oe 
m'cro,"". ,.,0n,"le. 
m,,,O'Ce,on,SlU qu, 
uaa,e,onalmenle no I,enen 
8""0' la Bol .. Me.<ea .... oe 
\falo,e, P.r. ello le c,elfa~ 
.n,"umenIO' Id,coona .. s que 
eo.ayu.en • fomeOla, y 
p,omo.a, la ,nv .. s,On y el 
a~""o 

La !;>;Inca de 101 poo,es 

S~ele_de 
Mon.mea 'runo. O,,~clo, oel 
Grameen B.n. de 8angl.d."~ 
Q",en creo deSde nace 21) a_ 
el UQuema ae mIOfOC'fOIIOS 
pa ..... yue.r • 011 13",,1"," de IU 
p'" a ni" de la PObreu 
mllO,.nle ~I au_ea VOC&nIe 
Fo< .pr,c.la, I n,~1 nacron.1 

¡¡ •. II<' d.- la Prrmero 

Que 'al no .Iender al mOnlo 
del ee'lu'c,o PI" elllSco feo" 
eral el e)e'c'e,o <le" IccoOn 
pen.1 Qu.d. ",e",aoo a la 

lIe"lIad dlSerec.enal def 
funcoonl"o nacanoa"o" 

A .. mllmo ~all" 
Zep"oa pe.,ufo ,nCO'DO'''' la 
I !I"" Oe ".rro' .. eu .. e,.· 
eonlen'd. en "g'.IIClon .. 
!ose .... d. OUU naClon .. 
pi'a .. ,m" Oe 
l .. ponue,l.daa penal y 
"am,n,"Ir" ... lanlo CUIPOII 
como <l0101l • Ou,en .. 
comoruebe haber eomel'Oo 

l.i1 Propue.t.a , 
Un borraOOl sobnJ la r&lorma ~nancre'a rfla#zado PO'I!I eQu'PO ecc>nom= de V<cenltl Fo. ' 

l1.plrca en oue conslsle I 

'La llamada b;!nca 5OCI31 Ifl:oara ooefllClOl"le-s 
con 200 m,1 un,oades ecOnOmlCilS Que ya 
e'<Sien en el1l1m:ono nacooflill 

m,e'cereollO se'ao cr",e~es 'nteg'aI8~ s~ 1, 

¡unta 011' gee .. ",o pa'a v.g',",,' la ao· eae",n de 
'eglas oe aUleeonlfll' aom,n'SI'ac,o~ , 

'Espera QUe en un a~Q conta,a con un m,11ón 
200 nuta lIe-ga' a mas de oos m,llones de 
mlerounldades econom,eas en las oue 
IfliDaJan no mas de OQS personas 

,,~"""" I 'Esle mecanismo lunc,onara bale 'a 
'esconsatlllloaO eomoarlOoa de lOS 
aeteO~"" oor 10 Que en ptlnc,OlO nO se llene 
p,evlsto ca$ltga' ° emea'gar a eu,ene~ 
solrc~en orestamcs y na ,eal,een SUS ca'}os I 
mensualeS I 
"La InJeoat,va de VOCen1e Fo> In(:luye !ame,en , 
la COnlraPóllle oue lleva a caoo el Pa1ronsto 
del Ahorro NSClona' donde aaemas de 
p'esta' tame,en calltan 'e<;u'$os 

'Se otorgaran c,e-a~os oeil<le SOO oesos a 
oaga' en dOS semanas y nasta un ma .. mo 
de 20 m.1 oeilOS a 40 Semanas 
"Aun no se Oelm. el ,nle,es mensual poro 
10' Inle,esaoos COf'lormaran u .... Asocoac:oon 
C ... II Que se encarga'a oe auloadm,noslra' lOS 
lon005 y lomenrar el anorro vOlunta"o 
semanal "Se aeara una canasta oe SteforeS pa'a ~ue 

caoa una oe las 12 Alo,es lenga oPCoOn al 
anorro ebhgalono el anOlfo ~untano y la 
,nversoon "e nesgo 

"Bonaara apayoadmlnlstraovo y leco,co, con 
'8CUfXlS del goboemo!XI' una sola "ez 
"los a-omml$lradorHoel Fonoo orgarusmos 
mundilleroles y lOs propIOS benelrc,aflos oel 

eSle mecan,smo ~"'noe<o '1"­
ye opoera en GUlna¡UalO de"'. 
nace !fel aIIos 

Alguno. lo lI.man Nnc. 
IOClal 01f01 "la Oanc. 01 lO. 
pob,u- el heeno es ~u. n, 
perm'I,Oo ,nleg'" a la lue'u 
Ilboral I 60% Oe la POOiac.On 
pobre en 101 1'1'"" en 
des."ollo El SlnCO Muna".1 y 
el BID. organosmo. que va 
,.cgm •• n".n 1 .. 
Inllfum~n,.c,on de uta 1'9u'a 
pi" mejO'" le cahal" de .. da 
". mucnal n.botlnl.1 "" balol 
,ng,e.o. een",,, en Que los 
m'Clocredll0S g8ne'en empleo 
para tnIOl Oe 100 m'~""e, de 
I.m,"" pOOflS e" el 2005 

En Onnerp,o, eSlI blnel 
IIICI.III ""el'" ope'eoonn con 
200 m,1 unodloel eCOMmlc.s 
Que y' e".''''' en el oe .. "" un 
a~e con .... eon 1 m,IIOn 200 
~n'a llega' a lIS mh de 2 
m,l!on .. de m,e,oun.oues 
..conomQS en las Que uaoa¡an 
no mas ~" 005 pe,"ona. Se 
O'O'9,,,n c,eo'los onde 500 
¡)e1O. I !>Igar en 00. sem&I\I$ 

~I!& un ml .. mo de 20 m,1 pe. 

errO"eas de"v'd" d. " 
ee"lul.on y tonU.d,ee,pnn 
IonQu,"local y .emlnl't .. de 
lallev" 

El dmoen!" de 1, 
ContlnacO ""9''1 Ilmb'en 
elom ... " l. mulla po, deCla,,, 
pe'd,Oal I,se"el en 
can"d.d .. supe"o,al , lu 
,ul"aas o"es la unC,an 
"d. mil de le, "enlYO 
po'o"e pu", .. a ,nelulo 
lupe,a, la la .. mU,ma del 
,mpuesto 10C ,e la 'enta 
ea"'II' 1101 cau .. nlel ""'" 
eom, .. On Oe un. lelO Qua no 
pe'lu<l"a • " See,e!."a de 
Hacoend" v CIIO,!O PuCI,CO 

"El P"¡U'e'O .010 .. di 
euanoo o,cnu pe'd'''" U 
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.01 I 40 sem.nas EI,nlelu encamm"an no SOlO al 
m.nlual .un no .. ""'."e pero auf""mOlto 1"10 .1 lno<ro. el 
101 01' ...... 00. conrorrn ... n uoa prestamo la ''''Coa!!va de Vocenle 
Aleeoae,On C,v.1 oue se Fa. ,nCluye IImll'en ID 
eroc.'g"l de'ufoad"""'"1fD' los oonlraoane Que ~eva. ubO e' 
fondo. y lomenla, el anOffO P.1tOnato del AhOfrO NaCIonal 
vOluntlno MtnIOna¡ ellO con el <lonae ademlS Oe Olel1., 
oblelo de Que los moembros IImblln caplan ni coma 
'''.boen ""eaan ... Iopres" ... e ",lomo •• a "'"Ieg"",,,one. pa,a 

Se leo O".d." .po~" lonnal .... ela~ vOl\)"'ano .. 
aOm,n,.Uat •• o v lee"ICO con Ir .. e.oe"'sAom,n"lfaoora."" 
,ecu'." ..... ' Ii/O~."'o pot una FonD05 ~,a ~I 11;",,,,, IAI",e., 
sola V'Z, V aelDuU lel'" los Se erea"u." canasla Oe 
aam,n .. t""ol" dtl FondO lo. Soe'"d.o .. de Inve .. ,On ae 
OI"\I_mol fTOJII.t4Itefl"s y lo. fondos PI" el 'el"O IS'el0'es) 
p'OplOS bene"e,."o. de para '1 .... cad. una de 1 .. t2 
mrcrllCfe-a~o '1"''''''' ,nle~,j"n Ala, .. lenga " ope,on de' 
su,..,u d. gOOoemo ¡)OtJ "'!l:lal anorro ebho.lonO el aMorro 
la aphele,on oe ,eOIIl d. volu"I'''O y " '''u'I,On de 
a~loeont'ol. 'dm,,,,st'ae,()n y "esoo, de 111 lorm. ou. eaaa 
...,__ ce .. on. pUloa escoge' la que 

En OMc;pOO no se t'ene mas le ""e.e", 
ell"ool O emba,go, para 
q_ 1OIOIe-n prmlmos 1 no 
paouen Iot. cooros menouales • 
Iot. '1"- estln OCI'o.aol Y' Que 
.. le mteanoItnO Iunc:oanara bajO 
la ,..pooo.obcbdtO _rUCIa 01 

!os .craortecrOI 
~lfnquema 

~e m,crolinaflO.m<ento. O"" M 

amotl, .. n on lo,ma '.deb,al 
en euye Caso las leyu 
eonlempl"n .. ne,on 
upetll!t' po, omu" 
cOnlrtOUC,onel' apunlO 

HIII.I l.epeo. '''um,o 
Qua en cumpl,m,enIO Pe! 
Pflno.p,o de legal,a.a el 

precISO ,nnO<lUc" en 111 
normas la p,on,b,e,On a In 
eUlo"daoe. I.scales Oe 

'esOluc,ones 
nO,mal ... dld y 
reglamen1ec,on medlanle lIS 
oue ,e e"ablele.n ca'gas 
Idoc,on.IU O Q". 
contravenga. lIS 
a'IOO',Qon •• conlln'dll en 
101 O'<len.m,enIOs wbUl'"os 

LOI fune,on,flOI que 

LIS p"me,as "es Alo, ... 
ae .horro volunlauo las 
"c.'"n Bancome, Baname., 
P'olulu,o m,enlras Que InCu'sa 
I.nura la Alo,e de nesgo 
m,"ma Que esla" muy 
,ellClonad. con lel elmO,o. 
Que p,opone fa. pa .. ,,1 
m'rc.oao de ~.Ior .. 

....oren .. lIS aliaos",,,,",,, 0'10 

","n e""Oloos ton 
une,on .. Que desmo".en su 
.. ~encr .. 

E. "'" elO Que para el 
pras,Oente dele Concanaeo le 
'ttQu,ere eh""nar oe la, ley" 
I,.eales 1 ... mpl .. , lacultadn 
d'le,ec,o~.I... de Que 
aClu.lmenle go .. n 'as 
.u!ondad" l"nIO""1 UPe<!" 
no,m .. gen ....... COmo P." 
determ"'If la ilJIIIICICI" I .. cal de 
lo. Conlrtbuyenleo 

En la p'lc"ea .e 
tr.ducen en el eJe,eIC'o 
,,,de~,dO Oe aelos po' oarte 
del POdl! Eleeullvo o de 
aOulo d. lOS lunc'onl"O 
eomp"enl .. 
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Advierte el Banco de México Riesgos Externos 
El Banca de México advinl6 sobre una eventual depreciación del peso como 

consecuencia de nesgas externa, lo cual delenoraria la expectativa Inflaclonana fijada 
en 6,5% para el próximo año 

E ...... lOa pnnopan l'>HgOS 
•• te,nOI ~.,a l • 
llconoml. me".:.na, ,1 

g_ del Banco c ... ttaI. 
GU111ermo O'"Z men~lonO " 
lIOSIb:!IcI8cI de ... camoo:> i;In.ItCO 
en 10. P.-.ClC. d~ pelrOleo, ....,. 

d'''':'",'ICllln d'Utq d. la 
"""I)ml' .. _nICle .... O un 

Incremento di ," t .... d. ...... 
Al c, .. anl" el Inlo,me 

Tl'lmnlttldelnfltClon.OtIII'GIjO 
QUOI de concrel.llIH cua!Qu1'" de 
_.".lIIIbIeI,tllIpO""~ 

"depreCl'''' 
Cn!IcO t. Inl'let.tMl.c.cl atI 

gObIerno pat. "-~ ... 

la JIOhb':' ~scal y comentO Que 
eso Imploe coc'dlna, 
adecuadam,,"l. la luena cenlta . .-.. 

Al ,,"pe~ta adelanla Que 
pe,. el fin Oel .~a 2000 etl>{!" 
una In~aolon menO' al 9~ .. Pera 
• 12001 ce 6 S~'o ,'2002 d. 
• S% y en .12003 "e 3% 

Pa.. alcanu, 81181 

me!u. dIlO, el Indllo.nUble 
un aJu.le de preCIOI 
,,,mlnlll .. dol d.1 nClor 
pUbIM;O.lncre""nIOII",nll .. 
congruenle. con ," 
.. llmaclon .. d. " InlltCIM 
Ollmlnuclon oa le. "algal 
Uv"OI y un, pOllura IIICII 
100,aa 

A~.alo Que .1 nIvel 
..1",.1 ha lulMO un aumenlo 
PftIma_ aa al"aedor 0.11J~ 
en el P,e .. nte ,~o Y aunque 
m.nunen un r.t"SO dal 18% 
en ""Clon a 199. cuanae 
c"",,,on " 35~ .. de IU ooder 
aOaulUIVD 10tI un OblllCIJIO 
1""" re<lUCl' la ,nllac,lln 

oruz ~ Q"" ela",.le 

ael·co~o· ruolaooanla vl1¡>e<a 
fue \I.IIr. 'edUCl' ,''' PrellOnes 
,nllaclon"'BI SIn emb.rgO 
a"""tu II'OOeQenc/lente. a,¡eron 
Que la eleellv,oad del 
meCanISmO nI. cerca ae su 
IImll. y recomendarcn a ' .. 
'utonaaOeI .... e.or una .. trn:la 
I)Ohlle.o fl.eal Que lleve a la ba,a 
'. elemanda de bleneo y --LOs p,uldenles del 
ConUJO COO'dlnaao, 
El'nI)ftItnal,C_~ Gonralel 
y R.ul PIcara de CanaClntra 
"'jefO<I Que ~ conlrtll,ntllJaonano 
,trllYel.,..ret""deClfCttaflladel 
rnereacIO !"la llevado al Pall • un 
CI'CUIO vICIOSO oeHltnlandO '" 
cOnSumo Inlernc y 
dUlncenflnndo .1 .oa"'o ... ~~ 

El dlflg.enl. riel ceE dt/CI 
qua unlc.manle la pMr." 
gen"" enlre Boo , 900 mIl 
emolec. nueVOI y no el mlllOn 
lOO m,1 OablrlO I que l. 
eccnomia pOd". ere", 0010" 
• 5',. 

FACTORES aUE PODRIAN LIMITAR El CRECIMIENTO ECONOMICO 

(PORCENTAJE DE RESPUESTAS) 

Ol$ponlblhdad d. flnanCl8mlento Intemo 
Costo del flnanclamlenlO Inlerno 
Escasez ae mano de obra califICada 
Oeb,lld"'d del mercada externo 
AprlClaClOn del b;>o rle cambIO .. al 
Incremento en las laus de Interé. externas 
IncenJdumb .. ;>olItlca 
PollIJca monetana q~e se elta aplIcando 
Ineenldumbre cambIan. 
PresIOnes ,""aClOna''''1 an el "al$ 
Calaa del pre<;IO del petroleo 
SllUaCIOn de los Dances 
Inestilbll'<lad flnanele'a InlernaClonal 
POhIJC' !Jlcal oue.e ell.ll ,"ltrumentandO 
Debilidad del me'cado Inte,no 
Conl'acelón d. of.na de 'e<;ur$OI del exumor 
Otros 
Fuanll: CEESP Con d.to. d. Ban:ricO. 
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lLago' cocina mexicana contemporánea 55 15 95 85 al 88 
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Badm,·u. en la mlrU 

Pilgreem's Pride, con la chequera en la mano 

P ,Igreem's P"de el 
,eguMO prOductor de 
PO::Oen" pj!rll .,,..,.,,, .. 

300 mlllonel de dOlarel en 101 
pro .. mos Iru anal P'" 
con_u .... 101 rnercaoot óe 
Me .. co y E.~ol Unidos 

A .. mllmo, en lul plane. 
utrateQ,col dntaca te 
apertura de plant .. de 
prOduce",,, en ern,1 COlta 
R,ca y el Sat.ador IOn 
delca,,,r le compro de alguna 
emp,el' m."c.ona OUI POd". 
ser el g'ganle me "cano 
eac~oco ,nlo""o el d".o;IO' de 
F,n.nza. Rrck Cogd,1I 

Acampanada de LO""le 
80 P"O'eem luM.dor d. la 
forma luana Que reg'SUa 
IngrlfO' d,a"o. por \1 mlllanes 
"e dOlarel eopUIO Que la 
'aC,.nle comp'. de WRL 
FOO<lI. el duodec,mo produclo, 
",co'a .. tadoun'de".' con 
",ponacJo"" a 60 pa'." po, 
tres m,llaneo "e dOlar .. eo 
parle de 101 Pllneo de 
c,ec .. "ento 

·OUPu" de uta' po, 
ano. en el Qu,nla !uga, la 
nuna .dQullre,o" n05 uble. 
coma elleguncto produclor d. 
pollo !relCO fIn flladoo unodo. 
aoem", POd,emos p'oducu 
p ....... y "'P<I<1"~' a Me.oeo en 
101 P'OxlmO. m .... · dilO 
lAI~~ 

podren 1r\O'ef'I>enW'H 0It manera 
~_Ia,""""""deU<\l 

comP.~'a m .. ,cana Que se 
<X>na'lIIAna" pro"...., afio, ya QUO 
a.aruan en el anal'lll de lal 
~<»negoc>OS~" 
prellentan en nues1lO pe .. V en 
O1raI"'V'OI"M<Ie~ 

Invert1rá 300 mdd en tres años 

ea P,19,...m dJI" Que ~s 
aVleulle'U Oe Mh.co con 
'YOO. del ,..,,""" .. mp~ftcaoo 
~an pedido ,ncrementa' ou 
Clplc,aa" product... ~ 

mode,nrZa, 'UI .nlll'ac,On .. 
p.f. leduC<I '01 ce5105 de 
prOducc,On y olrece, un 
p,educto • ple~,o. mn 
aCCU'ble. pa,a 10. 
con.~m'do'e. ·a eslO 
debemoo .yma, qut e~ dOI 
anal .. ,mpe".coon ~e pollo 
uta,. 1,l>Ie Oe a,.nceles· 

D .. e~e V calo<l.d. 11,rmo 
.on ¡¡"",odad" .n.u e",o"''' 
QUe 'aclur. a nu •• tro P'" un 
m,lIon de dOla'el ClaMs y que 
cuenl& Con .0 .nOl de 
e.pellenc'. en ello ,MuII"a 

De su. plantas de 

prO<lLKCOCfl en E.taco. UnlClo. 
e.portan pelta a 20 P .... I Y 
eont,an en nacetlo p,ento 
dude Me",ce c." apfoyecna, 
ta.yentalas estaDI@C,duenlos 
mUI1,ptes acuerdeS 
comerc,al'" 

Or\re, .. ~ea, su, ",Mue'O. 
V d ... "Ollar ecenom,as a 
escala I@ nao perm,t>dO a 
P,lg,eem I P"ae le, mIS 
eltt;o"nte y 10 mIOma m.an"e"~ 
COn.M,O' con pequen •• 
G,an) .. pro •• edo,u que 
,nv,erte fIn el dnarrolkr de sus 
o'."'n de plooucc,on de 
al,menlOS para avel ya Que 
ellO le pa,m"e ,educo, COilOS 
pUel 70' .. de 1 .. ,"'" .. onu en 
ta ,""u.lne ",cola ... deltonan 
al allmenlo de las "es 

·Tenemos ccn!,anla en 
.' "'9u,en'~ <lOb,~,no .. e 
P'U'Oente eleC'O \(,cenk 
Fo. en su ull,ma ,,,,,a" 
le ... 'e comp'O"'.I,O a 
,mpuloa' el dnarre"e oe 'A 
ag,oIMu.ttla , ,,, ~v,,:o,' ~. 

"na Oe ,as mal ,mPO"""le'· 
Oeclalo Pllgree", q!H~n ,M,CO 
que empresa gene'a t1 "'" 
emp,eel d,lecIO' 

Sin embargo R,c' 
Cogd'lO .econOC'o Que I~ bOJa 
bU'lal,l,daO de ul~ !JeO OP 
emp,uu Que COlOun en el 
me,cadO d •• alores no uta 
en ." melO' memento V no 
"traen la alenClon de 'es 
,nverl,on .. tu P"'lreem ~ 
P"d~ por to plante no 
"O""a .~ n,.el mas OPIr"'O 
en la !;Ia .. a de Nue.a ~e" • 
e. Que.n Estadol Un'dOS nav 
una .oo'eproducc,on de palla 

lO' d"ec"~ol de I~ 
empren destaca,on lO. 
,nver"O"U r.",zadas en l. 
plant. de les Cun d~ l. 
e,,,o." Oue,el.'o 'a cual 
dyplrCO su capaC,dad 
prOdYCtoV8 a un mlllon 500 m,1 
"es ear umana par. 
a,ende' 'u ~.cu,oades del 

e.te a~o aulo"a~au 
del leC\O' a~IOP'Cu~"o 

co"s,de,a~ ~ue 101 n'.eleo de 
p,O<!ucc,on d. pollo Crece,an 
3n .. ,especto a 199~ 

la ,,,ma toen. gr."Ia. en 
Ce.Mulla Sa" Lu,. PotOI' 
E.tadO de Me .. co H'dalgo V 
GUanalUala eon u"a 
caDaclaao glObal de 260 m,1 
a.u d,a"" ~ gene'an cualro 
m,1 empleal O"'cIOI 

En Pro futuro GNP nos apasiona 
hacerte ganar más dinero 

Invertir, invertir in\'ertir. Lo hacemos 
todo el tiempo, por eso somos la AFORE 
experta en inversiones que brinda altos 
rendimientos por arriba de la inflación. 

L1ámanos hoy mismo al 
52786298 (del D. F.); 01800715 

5555 (del interior sin costo). 
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Pro futuro GNP 
1I'._'lIJJIM.oJIiI¡L_~ 

EXperto6 en Jnver6ione6 
............-w.profuturognp.com.mx 
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Bases y Acontecimientos del Comercio 
Internacional 

E l!rma(jo ieaof, ,n_mol 
lt$UI~pencd,SbCII 

con un ,aeue<do qUI ~evo 
gralledO ~ ....... pno """"" he 
podido Oflllda' que un am'go mi 
d,)O que el eom,'e,o 
""lI'f'naOCInalno;;cmolllfl\l'lrOtTn. 

~o encuenl'" • 'a Choca 
de IUI luello. en cu., es 
nece .. no ni .. a l. c.lle y 
buscnla la¡ .ez un. ° C'en 
• ..."., ",,'ocu.nac .. ...e •• no la 
deJe'_·~.~CCWl 
"'''y_n.unumetO~. 
"""'-'6. _a y logra .... te de 
una ata CJlnao nay •• OblanlClo 
tu confianza. ~,dele Que .... w 
IICM.IY',I,oalll",~"""" 

lemur •. deliCadeza y laCIO. JI8'" 
.... rNll_~~ 
malnmon,o y cuando a.'es 
CIlla"" no .. o.~l .... la 

qu,e.u es CIlla PI,. IOda ¡. -" $,qU, ..... _ ........ 
c.e>eVl1MlyClet1_.bI:IQI 
W d, ... 11 con IOdO' ... med_ a 
tu .w::anee. Banco Nao<IM' 01 
eomereo E~eno. (Bancomo~). 
d"tCIO"OI It"fón,co. 
,nlem,C'on.le. Inle.n'l 
coml.Clallz.dO,,,, InuneuUI. 
","pnme o:.WOgoa y ""'ndalol • 
tOGO el mundO uunao tu 
eon"I'''.' comerc,"I .. 
ma .. e.nn 'mbllldas y 
cons.,r-... CuandO encuamr.1 
a tu pOI'b" comp.aao. no 10 
de,.. pa .... """.ogue .., numero 
de f .. y t&felona C<>munlo:.l' 
un. y 011' .ez otree"e lu 
lIfOCIudO y ¡)rOQunIale su __ 

00I>fe el """mo y CIWldO esl61 
segu-ode_ .. rnertanCIII_ 
""""'~ p,aele Uf'III CItIY" le .. 

da no lo _UdH cu"""e10das 
Wa promesu comeraa," P'" 
.,.,...-_hli\nqo.e""1lIdlOO 
V cUIMo le CII .... con e' y le 
comp,e lu p.odUCIO, n<l lo 
deso.Mel para Q"" PUOd8a H\jOJ~ __ IaVlda 

C<II1Ia reme"'branza Ime· 
nor buscalllO$ ""e<eu' al ~. 
1<,' Y hIIeen. Mili' qUI enl co· 
1Imna_Ia_ontenaOnae 
pll.m" algo ce nuellta rlum'lde 
Pfaa.ca ... la ",*,.no, 'lIf"OQue 
lIe".mol d,ez .lIe, en ule 
cam"". a .... /\ay mUCl'lO cameno 
po, raco"" y ,p'ende. 
l"fo,macoc)n soo,e tr.m'l .. y 
docum .. ntos de emb.n:¡ue para 
,ncu",o"" en el comarc,o 
"'lemaQOnll NO obsl.nle, P'''' 
f.,ar ~ y'$~ en e' munclO d .. la. 
-..emll 'nlef1'l.aClonaleo I.mb,en 
.. necn,t.n conoc,m.ento. .. 
<locu",,,nlloos V 8<1uan ..... 
""'oemo, conla, con un tnOOHlO 
p.no,.ml gane.al oe la 
III\u.oClOn comeraat In lo, CInco 
conllnenleo. algunos d.t.lI .. 
_IO~CII .~ __ .Oel 

com.roo ,nlemaa<ll1al V 1r8\aIXI1 
~~en Enlame<l:d~ae 
IQ POSlbl.lflllIremos ae at>Ifo:., 

"' ... ca""",, 
S,n embargo. nunca 

PII'Oer11CII.,....cao¡uela_ 
o J)efI.<II1.II que ,u'm"nll I"no. _CI!I~_que 

comar ron meuo. firmes y .,,11. 
que IOdO .... muy ..... _ y 

p<l.qu. no menelon.,'o en 
.l9u .... oca.I<InH <le _n .. a 
l<lIIIogenta n •• ta nKIC 

Po, 011. parle <leOe 
queda' muy Claro qU~ .. n 
n,~un Iuge, •• mo., "ncon"el 
·"'<ln m.Ofln .. • Pa,a 
,ncramemar O ,n'e",' nue$!ln 
ventas a. "",.n,,,o .' alg.on 
am",,<I. eI(>tCI.lIsla <1 ,nSI,IUCO<ln 
In .nlllUye COn g<llas m'g'CIIs 
pa .. la "pon.c,on aeeplenl<l 
rey'senl<l V l.,n'<I con la. 
""'YII oel Cala VI oue 
nuno:. yamos • eneontl" do. 
exponac,on.. ,o~nuc .. 
aunque .' .. ,'ten o ..... en 
CalOS muy .,m".ru 
F,nalmente el vera.ae,o 
'UPOn.,OleOI Unl yM'. es el 
."noeoo' y .u deseo de 
.lean:., e' tnunlo con trabato 
y he<:no. Esdeclf, no dePemos 
ce,_yar .me el pomar ,nten.o 
'ell'do de c'uz" In f.onle,as 
COn nU.llrol p'Oductos po' el 
Cont •• oo .' ,. neo.e,on del 
h,to es fu.rle nOloltol 
debemol ae "'" mas A. 
conllnuaClón p,es .. nl~"mOI" 
pa"bra ae 'mOd" y lo 
sofJlllcado d .. 1 ,om.,e,o 
Internlc,onal.n ,. ,cIuah<lao 
lO" eml>ólrgo. no porque .. yea 
eompteJo es ,mpOSlbl. de 
.w::anzlI ""re, conlflno nullQl 
peraemos a. v,"laqu. a .. _ 
ex .. t .. n la. gflndes emp"sa. 
mUlUn."onl'''. I.mb,tn My 
peQuello. ar,,"nos 
me .. cano. qu .. " .. naftn sus 
P'<><luctos en et ... llIInl"'O y s' 
t ... pregunlamos COrn<l lo 
h'Cln l. ' ... puUI' .. et 
""b'fO y la conlll.nCl. como 
pln .. ael t.rlO 

Globalización e Infraestructura del Comercio 
Intemacional 

En los umOral .. "'1 .",,~ 
XXI v.moo ,,"nu, 
•• I,al&o"a, 

mulhn.e,on.leI, CO"'PIIIIII 
eom<l IBM y To""oa, ,n""n,n 
lunlO. "'pole Computer y 
MOlorOI. v.n 'ltman<lo un. 
al;anza"...desar1'O:Ia'_ 
m"'oo'o"noo,.. a. 
comb .. l.oora Cn'yll .. , y 
MerCttCles Benz 'u""e" contrato 
__ ~afll en 10$ mercados 

muna .. 1H Tocro eote el pane de 
la ,nle,naao",hllC,on de 'al 

(Pnmera Parte) 

pr_l(I' de p.odUCCltln y de 
Ir.lnllcaonn ea:onomlClsemre 
101 1'''''' <lel muna. Por 
IUPUHlO t""O,ln ..... t'" .1101 
g,ado, oe ~om,'clo ,n_', un nlJe\lO¡)lpOlde 
' .. ampra'" mulllnaa....les 
revoluc,on d.. 181 
comunoceaone. y unfic:8aOn de 
_fiNlnaer<IIn.e>onaIeI 
con ,n!emlCl"""'" lIi cemo .. 
hl'lNl de lratlOo. com"CIII.s 
,nllm~aonale. Elto .. pan,.,.. 
lagtooauz.aon 
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Hoy di. I"0OI enconlralllO$ 
en el marc.do Con un. 
Orabldora Que hene 
m,crocompon.mu ¡epon .. e' 
PIIrhI1I cotea .... _ fueron tI· 

m,das en '1'10""'"", paro Que" 
p.oauao fi ... , tue enllmbladO 
en la lrante" mexICana en UNI 
maQU'IaOO" de oflgen 
"1'00.on,oen.. y que l. 
comprlmos en el .eropu.no 
.nt .... aaonal <l. a.asll EsIO H 
la g'Oo.IIIIClOrI y el comergo 
onhIn'IltCIOnal .ctual 

PotOlTlp;<ne.1a econom'3 
mund,lI esta e,e,,,ndo 
rI",d.mema ~ e.penmemanao 
cambiOS. e,,"e una "u .... 
compeleneOl a n'.e' 
,nl"n'e".nll In nac,oneo de 
Europ. onanlll lB ... un 
,nllgl.ndo a la eCOn<lmie de 
mercadO 1'.,." <le A .. ' y 
Ame"" Lat,n. ..t.n 
p'Oduc,enO. "ouno. b,,,n,, 
1-O'"tlo:.d05 Los comlletIdO'" 
"""eo. bOln eouclaol y 
"penol IlCn,coo ... l'n 
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Exportación Récord de Cerveza Mexicana 

en 7 Meses 
Aumentaron 15% las ventas con respecto al mismo perrodo de 1999 

L. Industr,. Ce .. eoer. 
me'~ ~ m.U de 
520m,lonel de dOlare. de 

$U crodUClO en 105 pntIIe<OI _. 

m"OH de<.1Io aIr, record pa,. 
un pe,"",o .'m .... ' delOe 1991 
seg"" <latOS oeI a.nca de MexOCO 
y a. la '8Q10monI8"- Ce ..... Ke" .. 
C .... uhletr1OC Moouuma 

Hui. ,ul,O de •• Ie a~o 
1 .. CO"'''3ft,U terneeru 
me .. Cen .. logra'on upart., 
527 m,Uonel a. 001 ..... 1 15' .• 
m .. oon 'el.c,on • 101 459 
",Inonel exportaOOI en 'IIual 
,,,ola ae 1\1911, segun el plnco 
central 

De aCueroo con l. 
tn!o,rna<;Jon nl.d .. ItCól. In )Uloo 
oel 2000 'II ... co upono 'i72 
m,lIon ... ae dOI.reo d. ce"'en 
monlO QU' ,nulI. le, mu .~o 
pa .. un mes <uaMo menOI 
aUde 19~1 I.c.n. In Que la 

mUlc.na. manllenen " 
e<tleCI."u de Que Grupa 
Modelo mlnlenm. ellooerazgo 
en l •• ,.pon'Cloneo ae '. 
ca'v"" me .. C"n~ "n em­
la'go FEMSA 'anzO un 
89''''.0 olan para Impullar IUI 
exPortaClon .. PO' a",P. Ce 
14~" ar>Jalm.."le 

InlO<maaon projICIfCIG"Iada 
PO< FEMSA , ......... Que fT\8 Ce 
85" de IUS •• poltICloneS u 
CI1'gen hac,a el mercaoo oe 
Non.ame""" • el ""',O a AS" V 
Eu,oPI loem.. anlllU 
OI)Or'Iu_s <le crICIm",nto en 
... reg"",~ TnMIgIA)~ Norte 

Lo. P1lncloal •• ma'eal 
e<poltad •• D0' FEMSA SOn Sol 
AA Lager Tl':Cllley SoIIeml' en 
contrasll Grupo ModelO en." 
al l",erlOt en mayor medIda CO­
rona ~ MocelO 

Pa .. InleraCClO<ln cna 
InSlllUCIOn reglltra elle de 801sa. 111 e.oortlclonel ce 
'Mlcador Moaelo haP".n aumentado 

IIIIlI<Ielo,liae, 
la I"auslroa C".ecera 

me"cana nt.i Inl,greca OOr 
Grupo MOCIeto ~ue ti t«ler <lel 
IeclOr, ~ 00' la emp,na 
CUlluMemoc MocreZUtI'UI ...,. f"­
'.' a. FEMSA gnJPO ~ue elabOra 
""",e""._ICIII'l>OnaIaCaI 
O.Jo la ma,ea Coca-COla 

Algunas ccrredUIIU 

cruunao la 1I0nlera de la 
InI<)<m;)ClOnVI.aI~" con 
~.~oy~ 

LOI ellenl" 
.n'e,n.c.~nal," laml".n 
g'eoenlan demana .. mUI 

lol'~I'C.a .. y conocen ~ l. 
perleCOlon SUI p,oouelol 
'eCUIO'e" ce una .afleaaa Oe 
mercanCI'" Oe 1000 el planela 
I e"ol saPen .lIo'atln e 
'd.n"locatlal con lacllloao 
O .. ae luego s.emp.e eslan 
bu.canOo P'eelo callOld 
punlullldad en In entregao 

3g, en el peflodo Iullo­
uptoemOre, como 
consecuencIa de la mavor 
~n.traclon an "" IlnlClO Su 
P'O<IuClO en Ellaoo. Unlool 

-EI,mportenle dl ..... mlO"'" 
a •• ent .. en Ellaoos unlO.,. 
manltane a Co,ona (l. m~'ca 
IIde. de Moaelo¡ comO la 
C."'el. Impoltada de mayo' 
eonlumo en aauel !>lIS' dIJO 

embllQu" • rulas de 
trln"PlllIe ,apIOOI 

Para lagr •• 10 anlenar se 
necell~ contar con un' bo_ 
10glSIIoI • en .. le ","culO 
p,elenoe""'" CO<n4In\llr ,lgUnOs 
de 101 Ounlol • compenent .. 
olllcoo aue debe toma, en 
eu.nl. cu.lau .. , ti... ° 
.<portadO< p.o.,IOg'" un "'POrte 
.... 'cladl'O en e' env,o Oe OUI 
venlu Inlernaclonal .. Tooo 
esto ro",," Oalte Oe l. n_. 
competencia que .lla dandO un 
marco g!<lbal 
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Inl .. acelon .. en Iu ,epOtle 
mal reCI.nte lopre MOOelO P .. etl ___ se 

upe.a Que Modelo ~a.a 

e.oon-""""'''''2l8 ... """,. 
(Ie_(lecotYeU m_ra. 
Q\IfIF EMSA Ce.-.eucotea de () $ 
mlllon .. , .Olumenes que 
oognoflcar ..... rcremenlOl de 31 2 
Y 15~', 'e'peCllvam.nle en 

comp,atlQCl\ 000 ~I ""$fIlO lapso 

~ "" ~n oo. g •• ndes 
Cerv'cer,. cOlllan en la 601.0 
1oA •• ,can. de Valo'es ) so 
espera aue en bru. den. 
conoce, estldoS 
ImanClerol oell .. ce. I"meot'" 
leena en la aue le conl,,-ra 
e .... ndencl. 

~ 
..-A'é::>--: 

AGORA 
INTER ~ AC IO~.H 

E.\~elenCJa <1\ Conlacl~ de :'\IcgoclO~ 

Si desea Exportar con 
Exito, Sólo lIámenos 

56855420 
56853240 

wwwagOlabusinesuom.mx 
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INDUSTRIA 

Industria del Envase, Alternativa de Inversión 

LOO -.-de III;ISbCO han 
,nc"mentado en lorm. 
conl'd."bl. Su 

~"'-Q"''''' 
1M ni ""lUle", eran concet>doa 
como el me<cacIO 'Q'OQeCUWlC) 

en oon<l' ,. d,mand. es --Dei""" de mUCho' ........ 
101 ,n ..... de ol'"ICO n.n 
801.nd,lIo tu UUiluc,On a 
onnumerable. aph~nel d. 
moGo que lo •• nv'UOOI1!I <le 
• 1,me'1l0S Que traa,coon,'m,n,,, 

[.·1'- •• , 

C'fC. de 550 .mprlOSOS 
mOlllalOn 10. ,vencu 
1.<nolo;,cOI ton m.I.". a, 
m.quln."" ~ ,qUIpO pa" 
envu. ,mbal'j' , 
Pf'O(>I1.aml,nro de oImeonlOS _ •• 
como env ... , t_, ma" 
I.n, ..., .... ~ ,more ... Pala laS 
lIIdu_' aIIrnentlClaS •• grOCOlOo 
d •• tt .. gral,c.. D.bl<l •• 
C-'UdC ,maOI.II,dore 
'.,m.C!iut'CéI to.mella ~ de 
perfulNfl' ~ ~.!NI. 

UIiJ_ha¡lIata.tIO/'aeslUCUn [. 
lap<*_que~" 
pIa'lICO Deogu.lform&,l.oIe''''' 
d. "CIPI.nln pl'""cOI 
..,~DIeI ÓIt ullO en tunc>t. 011 
mIcroondas ,ncr.menl. lu 
poOlo,lId,<I •• a. "101 .nlt .. 

En el campo dude lo. 
"'LA'I'IOI~Ia~ylll 
cull,.o '9"cola ~UI' 101 
procoooo. de COrne<Clfolozaaón y 
uoo".C,Pn ... g." "uu .. 
POS,b~'<la<lel plhUUI de 
e"vale ernD.lIlo,e y empacadO 

0.101 "l.dOlIOCOI de la 
"-oaa",Qn MexICana <le Env'H 
y Embalaje le~alan que el 
.umenlD en el conlumo de 
plh!1COI""Me.ocoJuoodallJ 6% 
en 1997 y <le 8'1\, en el ¡>nma, 
H'meoue <lel g8 <I,n.rn,c .. 
lUpenore. al creomtamo de 110 
II<:Cnom" "" general 

~e elYetl9'>OSOnIrnOde 
oxpan .. on de l. ,ndUltro. del 
en.aH y ernD.lIoo", CóKI:I _ se 
lieYa.aoao""rn.gnae_ 
lIam'dB Expopu oe las 
¡\.~ncal y Proceoa e ..... Dama""" de PET 

EIIU upol.c'onu ...... 'ncI ... m.".a.t. .... 
'epreseRla" l. m"lOf oooQn pa" 
entra' en CQt11.ClO con lo .... 1 Con un valOt de ~ 
""oon,nle Oe" ,ndu.t"a al deJ50""-deOOla""aI.1Io 
• !r_am.Sde25 mlllorn&clOre. y Un' penelrae,On supe.,or. 
de <lea....,..,. mal d ... laclldof, 50'.~ la demanda 1M PET Cfoc:e 
de ~...., y C_o.m.nca en 2O"Ao .n",,1 
"<fublOOr>eSdem'"deI5mllm' Import.nles Mrnu 

En la "'*' reomI. Idoaan pm<IoJd""" de la ,~_"" 

m,lIon.ron ,nV.flIOnes p.r. 
ampll., SU ca~c"",a ,n$,aI8da 

Las C(lmo.n,.~ 

erT'~e"..aaOfal de rtI!feSCCI ..... 

las PI1I1C1P11I ... =rnllJOras COI' 
8 m-::cnes 0It _1tWS .. ....., .... 
espeno un aug.e en la aemar>aa 
Las Inc!U.InU Gsmarldanlel de 
e<Wne'I~.~ 
tgualrner"(erepc<tanQ:~lae 

e"PI""'" 
El sector <le .hmeRlOI y 

_ldal ~P"'enla 24 8'10 del 
PIS 101.1 del leclo, 
m,nul.ClU',",O V • 7~' del PIS 
nacIonal. lo Que mUIU' la 
c,ee,enle ,mpo,tanga en l. 
eccnom'. del ""' • 

AlU .... tI~y 
empacaao de came de pare,no 
',prelento'5 I~~ de 1, ,,"'" 
~ I>d'"IaCllme aeb<Mno<D1 

La ,ama de eonlen¡aS , 
em~ulodOI de ca'ne na 
.e~'ennlado una lena .. nC'" 
lImboénpcS4llla"" ... ~ 
ya que en 1997 c'ee,o 135'·. 
relpeao .laIIo 'nI""'" yOuranle 
et""nocIC1.994_1997I1\CtemenlD 
SU twoauc:oct> "" JO pOr oen:o 

Oenlro de es", "ma la 
el'borac,On <le Ulen'enas 
~.ZJpOroen:o(69¡w() 
toneladal) segu'do po' 11 

etaboraoOn <le "moneo econ .0' .. 
166 mI 176 lOn$ , 

Con menOr panlCIPae,Oh 
r .. ura ti p,DdUCCIOI'I de ct>on.z<>l 
V IOng.an,zas con. 6~. (17 m" 
531 Ion. I y embulldo. de pavo 
con' 3~"116 rn~ 6tO IOn. 1 

En o;uamo.1.II ..-.dUIIn. de' 
Debod .... 1 ... ClO, mas grande"~ 
'el,eseo. y hb,aas no 
aleOMloea' el Cual niara 
lubd,.,a,Oo de la .. guoenle 
mane'. Re"eleo. ~.'., 

DeO>:!as .rconoIoCIl23 3~·. """'" 
H Z% y IUgol y nletare. 2'·'0 

uno de 101 sublectores 
QUf h. pruenladO un Ire"eO 
e,egm'enlo V Que pe» .. ti er'''' 
no mostro d~1 es la 
I.bncaerttn de ''''Iu,l. Que du· 
ranle 1997.u"""'0 11 pe, coenIO 
1 1ft onc:remonl0~; En cuan:o 
a la produ(;aOn de >corel es" 
lfteIor ereero al mlrIO$ R. 

\..8 o:namoca <le ex~"'" 
de nI" '"dUIIrI" con 'us _e. V IU~Of" •. da Idea 
de eorno se UICt'""""'l.' • su 
.ez ti dern.na. de OIa.IOCOI 

Expop.~IP'oceu na 
IUI>t"adO 111 e.peclat' ..... de 
org.nlZadoras ~ p'~,e,p.nIOS 
Conun",,""""e Cleca Dara le en 
$' m""lI un ''''IIOfI.Ome ~ 
enlro eompraao,.. y 
pro.eedot .. <Ier1lro<lel creo""le nw<""'" meJOCólIlO lal como 10 
reeonoe,o en reelenles 
oecwaoor>n et PfeSOdenl. cel 
?"MMI C"",," O Yu"" 

El líder en Inlernel de Lalmouménca 
Pulrocmador Ofio," de Inlernel \\órlcl ,001 

:; 1;.. .i.: .'o'. ¡; I·I/~· 

'lr'W.8/armedJa.com 
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SERVICIOS 
~ 

Asciende a 90 Mil Millones de Pesos Rescate 
Carretero: SCT 

Asegura Carlos RUIZ Sacnstan Que el costo fiscal del programa se terminara de 
cubrir en 25 años 

El eolio del Pt<>gram. de InlormOQ\leomu1medoo 
ROIcale Carretero al de Que hn.loee l. 
I .. ,mlno de le prnenle aom,n,waclOndel eresloanre 

aom""'SIr8QÓn serllupenor ,,90 ZeClrllO se n.n ,,,r,"I"OaCIO ca .. 
mi nY.!cnH oe _ CUJ<> c:o:slO 1 mi frC.ones <le' pesoo-.me 
hlcol ... htrmonan. De cubn< en la CClloc.coon de ell. deuao en 
25 enos ,nlormo Cario. RUlz UDI 
S"e"'lan _.,cr.lUlO De ·Se "en COleado t>onol 
Comun,coClOMI V Tranlporl"S M el mercadO con tasa. de 
ISel). a. ,eConoCer Que 101 ,nle,e. ,,,.Ie. de c..,!i 5~ V 

'""",.,onll'" 0"08001 que 6% y 810 no. he o,,'m,toao 
","rt,cloaroo pfll1;J'"ron 100% de abatir el cOllo del 
oucaP<\a1 

"Lo ll\>It "lamoo doendo 
e8 aue e, eoliO f'SCOII .. s OKI. lo 
Que le diO el pOner del 
prHU""ftl0 .Ia _,ItaDn 11'1'. 
ccmoleta' lo. nujO' V O"g'" .. 1 
CO$lO t,"tal ,n'c'almenl. 
~Ihmlao era a@ 18 m,1 800 
mOlones Ot p&SCIs . a<;!afO 

Al hace, un tI"ance del 
Ulclo' comun'C.ou:>nes y 
Iranl~or{ .. 1994·2000. Ru .. 
Sac""tan uphCO Que 
O"9,n.'menl" el monlo a" a'Cha 
deua. aocend .. a 51 m,' 
m,lIoneo de pesOI desoe ue 
.. nlonces.qu ..... na f,""nc'''''o 
a "ayeo De la COIOC<1c<Oon ae 
!>OnOI en '01 m",cldol 

~nal\Cl.l,"",nto O" la áud.· 
A pe.ar de OUI asegu'o 

q..e en compa'ae,On COn 1~~1 
l. deoenoonc'a a .... ellgo 
c""m. con ,mportantll aCl'yoI 
que ul." ~'odu~,en"o lO 
luhe'''nle Pilt. O."e 
man",nlmoenta a 181 C."ete' .. 
conce.",nadU. eSlO-tno Mlln 

luhe"'n"'5 1'". ImO"'l" lu 
adeuao 

'PotQue 101 IngtUal 
10Pa.,. nOl IOn ,u',c,ontes 
para" pagandO II tOlahaao d8 
101 Inla,es," p"tO tn OOCO' 
ItlOO las IngtUO' ."tan 
lufIClent". PO'." o.g'ndO"" 
.nle''' .... y <t",p"". IIIhClentn 
Plfil" ImO(1lunoo.' cap".'· 

R" .. Sac,,"ta" '.cordO 
Que en " momenla en que 
.. tom .. on 'n cI"",er.s '. 
d.""naenCI' len'a muy poco~ 
'ngreso. y la mlYor parte ,,, 
delllno • c"n",rUClon I 
mlnt"nlmlento CI.,,,te,a all 
como al plgo de Inlefeses de 
utaaeu" 

Ellltula,ae la SCT <na,ce 
Que el 1~11a deuoa !>Ancalll 
pe, el P,egram. oe Reocale 

Callele,o ascend'" a 37 mIl 
300 mlllone. de pesos mn 22 
mlt 300 millones Qu" u 
canal"'fen .1 Qa90 de 
InOemnlUC'On de loS 
P.ftlc,panln m"dllnte 
Paga'". de Ind"mnlzac,o" 
Ca .. ele'a conOCIOo> cama 
PIC para 10 cual "" cOOlllluyO 
el Flde'com"o ~e Apoyo aafa 
el Relc.,. a. "utep .. , .. 
ConceOlonada. (FARAC¡ 

INSTITUTO DE MODERNlZAClON COMERCIAL 

CURSO 

B.a.sES ORTOGRAFIC-'S 
PARA ESCRITOS 
EMPRESARIALES 
Dlnglllo a AslsIPntes 
aamlftlSlrBllVllS y seeretar~ 
¡~moo S1.200masIVA 

LA VENTA COMO UN 
ESTILO DE VIDA 
O·ng:oo a Personaloe 
""mascon e.penencla 
Inyerwn S1200mas1VA 

PLANEACION 
ESTFV>TEGICA 
0"'9'110 a O"ectOles 
Ge'enle5 y Jeles oe Area 
In~prst()n S1400mas1VA 

OBJETIVO FECHA 

los par\JeOpanlH 
profund<zaran yaclualizar"'n 
sus c;onoc;m_tos y 14 al 18 de <IOV>emPre 
practICaS en el "$O 00 18$ 
reglas ortogr;ili'ocas mas 
usualeS 
Inereme",ar la comoolltlVldad 
001 yende<lDf 11 entenaer 
OIiP soempre se esta 21 al 25 00 no""!!more 
negocranoo 

SenS'Il"lVIr al gtupa d,rectlVO 
soore la ImPOrtanCIiI de 
tormu!ar y a!>!:eaf 21 al 25 de npyll'!mOre 
permanenlemente la 
pdaneaoón eStrllleqoc:.a 

INSCRIPCION 

8 de no.I8I':IOre 

1 5 oe novoe'Tlore 

,5 de no~oemore 

PI .. ""10""' Informn comvnictt"'''.' t.1~'Dno: 57 05 7J 19 
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Primera Prueba al Ford Escape XLT 
Tracción en las Cuatro Ruedas a 8aJo PrecIO 

F
OflIcuentaCQl\""'~ 
MIea:>On de e._' MI 
SU elMeo de .eh,culOI 

100000IINenoy .... lacomc>fll....,.. 
_ ... '-"'110 en ,a c.lII~. 
ha .. cogidO .' hu~e. ~n 
I~not.n ............. yde 
oreao moa.redo ~IOUe. <le 
h_'~O"""'ClOóInlal""""". 
en '""' proIOI:pO, el bvllO az..- de 
De.mom. dOCldlO ,,""el EOCII~ 

M~en""'-" 
II_''-.''~UI'II 
construcoon de Cf\IOSI!I LnI!Ic8cIo ___ en la 

cuatro ,ueon y un tren Oe 
~ CQI\ ltKaOn deIIntenI 
lo que lo seo'" de "" 
compell,,,o",""mDl<lfV~ de 
200 caboIlIoo de fuer.r.a QUe .. 

""""",,",~""'cac>O 
Comp'fado con el popula' 

Eco Escape" Ford Presenta un Hibrido 
Eléctrico al Mercado de los Todoterrenos 

Lo.tock>'O'/T"er"lO$!.....,'" 
mi" "pul.clpn ". 
tragar m""'" gMojona 
0811 e' 2003. FOtO 

no,"" Iyudar .. Ilmpl.' un 
poco na mal' Im.ge" COn 

una •• ,.,ó" ",b"". del h. 
CIP' el O'OPOIIlO de '. 
FOil es que es,e h,b"do 
reco". 64 Km en l. clu"a" 
po. cle/a galon eonlum'do 
lIen.r loo '80U,"'109 "a 
E'tu"ones un", B"., Oe 
Ven,culo. Uega. e Unl 

1,,'onOm,. de a05 Km " 
I<}~al.' la acele'eelon d., 
E_ca~e COmO mOlO' de 
gua,"", 

U" '"010' .. I.e,,"co 
ar,rmenlarra la "i\Qoa <lel "",. 
lor<le~_r;le.oIrnr:l_ 

y QeW'la de """"""'" cuanao 
el ~el"culo no le acel"'. o 
CUOlnoo nla p.'.do 

p' .. ndlendo,e 
aUlomatle.m .. nlf cuanoo'" 
conouelo' pln .. , 
acale,aoo', el E.C.p.e IiEV 
u oora" oe un .. 'Ieme oe 
"enal Que ,,"l1u la e"a'gla 
oe ,n .. 'e'e U!!1I2aOa ceoe 
vu que le aplrc.n 10_ 

Tanto el mala' cama 
el , .. I .. me oe "enol 
ce,o."a" una bite". de 
h'dru,o oe mela, "'QU"'"<Io 

S" plenu Q"" '" El­
cape HEV le"a .. 1 p"me, 
."'IIcuIO hlbrrdo Can 
1m paclo. ye qu" e" el 
taba" 5 p."O"" Y puod. 
Q"" ,,, .enaan g/ana .. 
canlldao". 

1110" ha ol~u'llaoo.' 
O'''CIO de venia. pe'o po, 
seQU/O va .. se, ma. el'O 
Que el E_e.pe no,mal 
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Ha"", .. efl-v el E,caoa e~ Z 5 
cm ma. allo y mas a"eno 
aunque el eR-v Ir""" 12 5 em 
mU oe longllua eompa,aoo 
con ellrde, de .ent .. "n eSla 
cal"go"e el Fo,o E>plo,,,, el 
E_cape ... alleOtOO' ae 35 cm 
mil Carla, paro CUI ,~ual de 
.ncho LU OlmenSlona. del 
",I .. "or r .... lan oue ellhelPe 
Irane mh elO"CIO a ,. altu'a 
oe lo. hombro. y las Oler"8I 

Pe" muchos Iln "m_ 
bllgo. el Ounto de muor 
a".ceron del E.c.oe .. "a su 
re"'to.~mente be,o p'eclo Oe 
.enla dt UStl8 160 en el 
m",cadO el1aOounloenle 
Con en canmlao le puda 
comp'a' el mOtl'1o oe lraCCIOn 
en "" arllro rueGtll oelenre'" 
coneClad" al mOlO' de cualro 
aIIIIdros aCOola<kr a una ""la 
011 QmblOf, manu.1 El modelo 
XlT de uacC,On en la$ eu.U" 
r"eo .. llene Un preCtO Oe 
v"nla bUleo de U5$20.820 
pe,o se ele.a de precIo al 
a~tdlfle las "pCIOnes 
onslenlo' de pIel (USS 870) 
tembladO' oe 6 dIICO' 

comoaClo. (US! 5651 lecno 
o",'rzal>'" (USS 5851 y el V6 
oe 220 caDIII". (USS loao. 

El E5C'P~ e$la 
ennmbladO en ,,1 eslado de 
MIIoun sob,e un Cn8l1' de 
IflQefllena Malda aue campane 
con el MUda 1"Dllle • una 
~ Dara elrntlcaoo",,1'O<>eO 
llamado Fa,,, M''''flCk 
Comoa,ado con .1 Escarr. el 
Tnbule Irene UI"I8 pUeSta I ",,"10 

moS deponlva d-e iI .u.pen .. "n 
con DrnotIlgua<1OfH mas fIrmes 
, una p,ogramaclon mu 
ag' .. ",. d-e la ca,. oe camooos 

Las Cll,u de 
manlob,a"OI" oel Elc.oe en 
la pIlla O 74 Q e, la p,tto de 
derrape 95 kph en la prueba 
oe ""alon y lB 1 m oe 
d'$I.nela "e ¡'enlao de 100_ 
O u,n, Ion call1O&nllcas alas 
del mooe10 eR_V Por oHa 
parle el 1mp""onanI8 
018mtUO de 11"0 del Elcape 
es lonl Olra m.nlobral en 
eslaClonamlentos o an 
pa.,menlos "regur.res, po, 10 
(lue." pueda uta' lanto en.' 
C.mpO ComO en f, Cluaao 

y SUS DISTRI5UIDDRIS 
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Los Objetivos de Valva, con los Pies en la Tierra 
MASA. un futuro promisono basado en la solidez del líder sueco 

O ,nHO "el marto d' la 
et',b,aclon ae ,. 
E.pouanlporl' 2000 

8¡cm~~,~o..oc. 

lorGef, ... , oe vaNO Truckl Cor· 
PQt,IlOn ....... 10 Que ....... 1><8 ... 
UIa V,y"nao unO O. 101 
momenlO'S mal ''''port,ntes de 
.u hllt"fI' IIYU COn ,a 
io"u,lOc,on "e MASA bUlt.I 
~ef\.I_luQ¡oren 

~. '''''''''''''''''", ,al corno lo 
na f>e<:hO en Su,oa 

En com¡>aIIlIo <le CIInSItarI 
e,peIIo O,r1I(:IOt ¡¡r.eral <le VoIvo 
Truc>.IM'.oeo,S A "ee V V 
Ge<IKIO e,,,,, 4ttecIor GenerW de 
~.,.AUlCIbusft (MASA) 
,1 ""actIvo, "", • conoce, ,e 
,n,.., .. ,en """,a"a en "uut,e 
118" 0.10 CUII la .......... mH 
be"afU;""_ fu. MASA hed10 
que la """" .. ", en u"'" .rnprna 
100,da, ""0.'0,.". de Volv" 
mOl ... ' Que ug,,'" balO ,a 
" ... celÓn d. G ... ,oo CIU~ 
Seo'I"",",QUeaOCNl~'" 
sCMo .1 .nooode ...... funoonel .., 
....... 110 PI" De ,UI. 10 m<lO 
fueron canaliza"OI ... eoml>/ll 
de lo lutomclnl mexocana. 30 
m,lIon'" 11'" prO(lucc,on d.1 
aulomo.,1 570 O," e,'r •• 
m'lor., 1 .. ,nstalaClone¡ ~ 

placuoo mle,no. de MASA 
COmo cat.O,,, V euest,onu 
~o ,,,,,,masparaponer 
en mare~. l. ptant. ,,. 

Aa,m,sme, ,.~alO Que l. 
Iuer:za de ~ de IMSA. de 
2.00 .mpl •• oos, '89U"" luS 
"'flore.en Tu/hl ... n, dea/l'ouell 
,nlt.o. Oe VoI.o et mere.oo 
automoUO: mu,c.no se h.,. 
0.00 con el p'e oe.eel>Q U 
.... ¡)fa .. ""'.oc.na cons, ...... 

bUle.,' • 

--~ M' .. co le •• , 
.I>.lleeeoo, 
nume.o uno 
p.ra e.tldol 
un,oo. , 
~ 

tnOICO 
que denlro del 
m"Cldo 
n.c,on.1 .. 
p.nelt"1 _. 
en el 
IIInlpOrt. 
p U D t, e o 
1118tllndo 
""Icto. oe 
Clt'd'd 
ecOtOgl. 

-~~ Po. olra 
p.ne, .. n.lo 
Que en M'xoco .t aIIo ~sadQ le 
cerraron_oorcaso60 
m,lloneo de dOla,es. 
pn~ en cam:oneI de 
earg •. 10\l',ndp un ~% de 
p.n.lI.elOn .d.m" d.1 
mamen' ........ o ... ~_. "" 
OOOt.nle. se I .. nen PfOl'IW"'" 
...ullOlales .. 500omasmcll:l 
en los pro.....,. "" .na.. con lo 
cu.1 se tlv • .:. d"'ffOI~, un' 
1><> .. ,"dv"n.1 , ronner p,ne 
,moon.nle de l. 'no:!u."" del 

El "nmar 'ulomo.,1 
,ntrodue'dO V p'odve'd" en 
Mh,<;o U el $10 lu'DO. ou. 
an.ncé 'u arm.do lOCal en el 
p"m •• t"n .. tre de 1 \199 con 
c.p.e'dld 'n,coal de 1000 
unodIde. y.IgunoS CIII"""- ........ 
mp<>ItaOO:I, ~ .... or-oo 
compe[,to.o con BMW y 

mul"ldtain fueron de ':'SI 25 "'" 
m,llon •• de d_eI en\fe la­
d, ... , ......... de 'ClNOdld la 
m,t.d d.1 101.1 l •• bar.;.en 101 

la sOl'de: r.n~"""'fI d. 
Vol_o .. d.muuV. con la, 
.enta. obten"'as .. 1 .100 pasaoo 
_tue<onOlt"" \Ot8Ioe9mJ 
""..,.<lel de l ... nopor1e """dO 
(16 ton. 1, ell •• ou. """". _ 
."peflda, pu.. hUta et 
momenlO I~.n un 'fC:Ord d .. 11 
mt rnrsrn.queseguq~ 
<;Oh lel .eI""d''"'' de MASA Y 
NOVAVOX. SUs m ... Kllttllel 

-~ Son dude e .. &I, una cta,. 
eotraleg .. ,le crec."",nlO Que 
pj.ne. lurnenlar la fIIt:t"flICJO<! 
de .ent .. en un lO' ... nu.1 
tomandO como punta. de lanza 
COnltruec,on y ."tObu ... de 
~ ...... 

ActWlllllflnle, el 26%de la. 
__ dio 1Jo/Vo ... encuentran .... 

E.lldOO UnoaOl y C.n.OI .. n 
e'-rge 18 onlonaon .. c.ambo:l. 
el. par,metro y ''''''08, en 
n","tro (08,$ tanlo lal Cllmpra$ 
COIt'IOIa"".,.,. .. oeIfatlaj(>Yoor 
e"". QuonluphCl. 1 .. ventas .. 

"'= T .. m~Ien estamol en la 
U"1fT".\aI>Ilt dio un .. 'lUCIlO de .1I_.d de .".n.;.e, '0'" l. 
proo..:;:oon de ItXI.S las caO"". 
PlflI E&laool Un:dOS .n_ 
s.oIamente ... er>um ...... an 

En M""Cll, neoe"18mOI 
nUUtra prop", emp .... 
finana..... l' ".m".. • ee/1ar • 
and .. c.rr.ndo enlonces el 
C>TcUIIO, _e es ~ corto plezo. y 

,"rtomf>Ieyd.olone<.elSO%de M'rced ... Benz ... COmO el elllbleeemos n",.I'" negOCIO 
SU prodt.tCCtOn1hICI81.' mercecIo urntonFH Itderen_en~ 'encIreTnos la tnrII(I de un b<:lOn 
n.c,onal y " 'eslO a l. mercaaosdlt;.lt"""""'dearga de d018feld'.QU,al.n02001 
uport8e,On no obollnte .. En 1\1\11. 1 .... nl .. cItnttro_"QUe4a<a1>Qu,_a 
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.......av gente lo ___ mas.> 

tecnolOgoo;.eme<11e e. el lo"", O. 
marca y para legra. me)o. 

~~-
Conslde'amol que ~."'" 

puedo u' un lI.an eenlto 
[)rOWedOf de component~. , 
"""HoeavtO ...... sl............aos 

Cien m,ltonu de 
nat>tentes y no ._. nade 
e" d.m .. ,.oo No •• mpI I 
com""tw en el gran me,C;odo de 
t;.Ith'oPtlQUlt/lo lIf"IOoor.11acIo 
de "oee"I"' .. a," Cllnlfll M , 
BMW muy campet" .. o 

P ... cat el pr ....... [lltSO 
Ilegarlun",*,,,,,,nO'lOCl<illde 1000 
"al>lImo. de 30 m,lIones de 
dOlareS se ... , , ..... en !al 

,n,,,,1aCo:loes de MASA, y ...... '" 
Ia~""'_mas_ 
f\IId. la...-&oon de la fl'laQUlMna 
"pec,r'ea para el .rmaoo 
I,".ncllm .. nlo en C'm,onu 
lutomCIVIIe".uI_.e!C6t .. ~ 

Yamos._""', .... es· 
peelll par. d .. II,I>"do ... de 
_UQeClr.c..- pOr 

oue no es 0011_ me:eI .. In 
agene," pues son negoc,o. 
d,ler.n.. Oebe hlber un. 
.t.nc,on d,lerent. No .. le 
mosmo~unal'te<Ta ......... 
oe IflICWI'" Que .... <>utO de PI"'" 

En 1.. p"nerpales 
c'uO'd" cerno M ... co 
Guad.lllera .. com",n,:a con 1 O 
~ •• en .. Ie.1Io buscancIc 
Que .. In 1000 en el PfI1fIe' II\(¡ 
.n ledO el P'" COmP"" se 
eneontr8f8 en la c,U<I.d d~ 
Me.,co ya IIt,n en DU$Ga Pe _. __ 1POO1o 

Que tenga QU" .e. cen 
'Ulopartes de c.m'onu 
..,,"""""y.ut_$EI .... 
t.nal Que CIGa un""o u/tltza 8. 
el .. ma)'Of ".1Of 
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.::CO~~ 'Ure'k' I 

.atlA I I 
Todo un Exito el VI Festival de la Publicidad 

e I ... men'e Cama'" 
1'",ltoen,e de la 
A..,.,..CIO<1 NaCIOnal ele 

la I'ub:.acac. ~ ..., don 
puaoos e' VI Fe.lo.al de la 
I><Jll/Jcoud. ce<"""""", en lo Qlal 

l. acompa~.,on Alel.ndro 
Gu''''".z. 0 ..... ,<10 v"l:a..,u .. , y 
.IuatI Atilla <tf1'ClOf4!1,"" GAVSA 
E.po",oo""s, C'9anllaoOf' del 
fiento 

f nwal que n'. a~o le 
p~ ... nIO oo«e una swemoe de 
H mIl me,'OI cu.a •• ool "e' 
we<ta Trade Cen'e" ""'la'ldo • 
mo> e'en los II.MI Que .~, 
un'o,eron celiaca"", 
e.posrtOf"" C.be "",,car Que 
""eI~delOSlt@$dl" 

q..e dLll"O la mu ... ua, le 'eg'.'<O 
un. afluoono.o de mas <M 30 m~ 

En a,en. e,poslelon se 
a(>reCIaron ........ s m<><IeITIOS" 

.fllculOI 

,~ , .. , 
OcluOlll 
.-< 'me 

oe m.,Ulong. c,utov"I'O 
Publocl'.na .. In'e11tga~on de 
""'~_ "-I)rOdUCClCln a .. HU­

_y~ .. mtl<esosenw:..m.I. 
d,y"ro". mal"".I". de 101 
med'OI "e comUnlCA,"On 
,,.,dtetona'" v nu •• "S cerno el 
In."rMt y mulhm.OIa. ad,ma. 
"e ul,les " ,nr.,ennl". 
mll"",I". "ubloC/I'''O' 100010 
cuel "orn.n,. e' .,UO de 
,nlraa. a la me,c'dotecn,. 
mOderna. COmo lo u~ala 
AleJano,o GYIIe'rru. a".clo, 
gene,.1 O. la muewa 

Slmull,neamenl' se 
pr ... nlo PO' t.,COI' ,110 l. e.PO 
M.'chano, .. ng y La!'" Shop 
.nrOCada a P'o~ .. oo, .. ae 
p,oaucloo y .er~tC'O. para 
'CII.,o.aes p.omoc.on,l .. y 
0.1 OUnlO <l ... nla .. lo .. el 
.rtlculo pop y po, 10 QU' le 
'eh"'e especl"c.m"nle .1 
eonceOlo Lalln ShoP lodo lo 
rel.II.O ol •• no y 

.o;ana,,:.Ionamlenlo O. II"naas geotc, M,rrn o"eClO'~ 
Oe auloae",C'o y nOCtaoa de In,,,'19,clon a. 
a'p¡>rtam.lales M.o",. de MeCann E"c"lo~ 

En el marco a. e51n que •• ref""o.laSeoecc,on,,e 
"poSIClon". se .0110 el pftme' 1.11'0100 al< como a " 
nymero de .me" Ne.... plane.clon y En"oue 
"."'8 <ala lago a. 
merceOOIK'''' B2B ICu"n .. 
lo Cy.,neu UIO 

me,caooleenla MeC" n.goclo 
• negoclol Que Olr.eo,. 
Inlerennl .. operonn par. 
eneonU" p'o~eedorn o. 
soluelon .. par. pl.nes O. 
mercaaOlecn,a y oye esla 
pnme,. """oon .. eonltotuye 
en.1 Olrectono Oe e'pOOIlorel 
del Fesll • .,t ae la Pul.lltldad V 
ae l. boo Me,cMna'.'ng y 
Lalln S~op 

L.gya,ala vlcep,eo,a.nl" 000 

ServlCOCl Creal .. al a., 'Y""ng & 
Ru¡'Icam cuyo lema I~. la 
E",alegla Creal ... v la 
BUIQyeoa 00 la G'an laea 
JaIme ToledO d"eelo' 
t>nematOQ".f,eo Oe Toma Uno 
C~VO lema lue l. P,oaueclon 
ale",unao en la crUllVldao 

Ou .. nle el u'Jlmo a.a del 

CIClo .. prelenlO Paloma 
P.,O,ole d"eelo" gene'al oe 
Mo"'en,um Qu.en p'e."nIO la 
P,omOClon Oe P'oayclol V 

A,,"'"mo Our.nle elto Ser.,,,OI oesa.. luego 
.~o le ImOlemenlO un CIClo de ,.f" .• ndOs.. la p,omOClon 
eonrerenC'as o<elao •• p,)f elocaz. Clor101 Bcnl"a n.aCIO de 
ec,"ocldOl p<of .. ",n.I •• cuy. R.laclon .. Publt<:U y plan'." 
l.m6t.ce Ptrnc,p" fue olrecer la <lIle rene .. enlr" nlas y la 
e.pefl"ntlas y ,CluahUClon promoelOn HeCtO' LulO 
811 cOmO d.r .. conoce, 1.. MeMo .. ge,enle de T"oe 
lenoanc,," ae l. M.,keung de Pondo Me .. co 
mer .... aOlecn .. y la OUbllC>d.aa atlOl<lél el pynlo oe venia Pop y 
ClClo Que ''''ClO el Juevu a 1.. como se ,elaooM en el ·Plan 
e "ro. con la p,uenera Oe a. m""lIng· Ganel Ano, .. 
SergIo Monlal"o <I" .. CIO, de Nal'" Qu'en alle',o sobre 
mereaaeo de G,upo BlmCo Mercadotacn" Olfecla V 
sollro ·PIlI""aaon e.traJeo' .... · comenlO acerca oel lipa oa 
que eCo"'" la mlo,On o. la camp8~" benellclol sobre 
marca y el m'ne", de g""po 00 otra¡ lormas O. puCllooao y 
OroalJoClOI. conllnyO lan Relde, "n.lmenle cerro las 
Pluldenl. 0& G.IIYp Me .. o;a conl.r"nCIa5 HfclO, T,ewno 
con ·ln~UHgae.on de Garu. g~'enle Oe .. nlas ae 
Me,e.oos·. Oo~de n.ablO del Ce,~.ce". Cu'u~lamoe· 
enlorno oe "'.'''00 Moctezum~ en el E.,-.:Io oe 
legmenlaelon y M6 .. co. QUien MablO Oe 1_ 
poS'ClonamlentO Fuerza a. V"ntu O'dIlUCIDO, 

En la ml~m .. Jomao. Al>- C.n.les 

Calendario de Ferias y Exposiciones Comerciales 

12.14 , """"'" 
_w. 
SeDerO'pe 

Hoteles Y Ra-stay •• nt'e1t 
In"u$lna ao Beb,das 

15-17 CerrlCe.PO 
1s..24 w;-e 
29-31 'me 
No~lt!mcre 

~·10 'me 
9·11 'me 
13-15 CN vC 
15-1(1 'me 
15-19 'me 
~2·26 W'Ce 
23·26 'me 
28-30 'me 
Q,eremoro 
9-20 'me 

Expo Allmentana 
E.pa CIHAC 
Expo 8eayly Show 

Industrial COrTlefClaI expe y ~enta deaf;memos 
conStf"UCC>On 
Se!leza 

Segu Expe H,glene v S!lgundad 
Image WOI1d DIseno 
Mt,;t!SIr.I VIt!v".n-.COIa v,nos I:eon!S v alCOl'lol do grano 
E.po MYler TOdo pa.a la MUjer 
Worid FOOd A/;mentos y Detlodas 
AmOC [)enlal OcIonJolOg,a 
AMFAR ChnSJmas QYIIeI RegalOS. ropa Y art,tU"" vanos 
Entrepreoeu. Ed,:on.;¡1 

Auto E.t<OO AutomOvlles 
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Lanzamiento de Productos 

El grupo Nasu" p<o",.lano del grupo Pe.,.,., Vine' ,''""o Pureza 
V~al ma'c:<I de "gu.1 embO,.t:ao;,a con !;t Que e __ " ~u"'."'~' 
Au D .. <\lCI;)~OO<1 en ~ m .. cace me •. cano Que ~nOra c".,,,~ 

9,ac' •• " Sus mareao Pe,"'" San P • .,.o"no "mpo<:.o •• 
'nr>eco •• mente oe f'3t\CLO e .t.a,,~1 \f San,. M.>,,~ 

P.n:a '/,t~, eo un concepto "'3""""'"",0 ce 3Qua ",,'a ce""r 
pro .. "n" ce una Ivenle nalural Oe aQua P''''"",otta p~ana V,ene en 
500"" IP'f>CICS300, 0 .. '5' 'SS SO. ,C~ S" _5125(;" ... 
corneroa"'" en c .. trlPuc,cn m.".a Su tapa "ae una caM. C~ 
'''9"''030 ~ sello pl.'loco ,n.",Ia". ce q.'.N,a " cuan,,, Cen '" 
aponaoon 'ecom.rnaa"e oe m'_' •• enoa, •• Pilla .. ",,,ar '"'" 
IformUla un,ca aesar""'a<la por el Centro ce 'n".'''gaCJon ., LJesarrOl,o 
NeOII. en '1"""1 Su"'" 

Para <la. a COI'<lCC< ...,. "'"''''''e<,0I>eas ,a aqe...:..a Po..D D' 
Rcme,o lul,zo una cam",,~. Oe PuPl,c,ooo oe ccoen"'R naCJOna' 
La nueva marca la""""" 'ecbo 'oeonoc.""ento a' ·En.~.e e"e'a' 
p:u.- OIOI'ga<lo PI>< '" ... """,:oon Me.ocan .. <le En.a.., v Em~" ...... 

" 
Un I\UO'VO cereal <10 ""'- ... pertol;) para ..... Ia a>mpet"",,", c,,~ de!O<101; ros ce,ea¡n """""a<lO, 

~ al naMal Que M~ @n ~ merea<lO La lect>efa FI.ke. he",,'a. C~ "",oz eMutzaeas con ,ooeM cenden5a<la 
La lecM,a Que centJene" el Ubc' '1'" segun la M1p'H3 t;.\nto gu= a ",. ,.."". ~ a Sus ....,ma. "e 
a~,,.,, ""' .. a.., _ ·EI ong .... , Y un<c:o ""bOl" que te vOI •• ,a toce 

Entre .ul oenta,.1 compe""v" hQuran el que lorma pan~ del segmento de les .I,men,os de olio 
valor nUIOCiO,,"1 elta tortJflcado ccn 12 ,"",,,,,nel y m,nera'" e~re. Da'. e' OIren lunaonam .. ~o 
d~ organ·1IIt>O v""'e en OI'eOler1taoonel de 270 g ..... 0 g y 530 g ,SUHe'DeCl,VOS preoc. son $' S 50 
S27 00 y $35 00 

001' "". pane e< PfOPrc grupo Nes"e ,n'eg'a un nuevo saber 
Que le suma a la Irn ... a. cal". so',,~e. Nucale me,eI.> de M".,CO 
cale 100'. DUre de pro::l~ n""""", V .. "" en lrasee ae as 9 , 
cue.", 5<12 La. otras ""'"Cla' ce granol qOJ(t proce.a ella "'""a 
prov,ene"de COlomb'. Sr81'1. Co .... R,ca Su.~ Ce pU,",Qdad 
... Me CaM-E'OCl<lon 

La emPrew el_ <le ~ OOta INS I,,,,,a So."CO 'l>e1"oa un nueoo OIanque.aor en 
potvo que e"m,na la. manC/1u e",c'el de la ropa clanca V el ama'oIla""ento Que ,ulren 'o. '''1'001 PI>< ,a 
acaon ae la lel,a rel oot NO .. s"O",,~ o. ,opa ~ se pueae usa' 'anloaJ lav""" a m;,nc como en m&Ou"," 
E. b;oaegtil<lal>le v>ene e~ "' .. ..,ntaClOn oe 2500;¡ ,cuelta $33 00 

Oe~"o del eIT"'~O '''''-"<lo "" ptOOUdOI_ ..... """ M3ggl de 
9ru~ Nesl~ lanza"" Me'reo su CluoOn mas rKlenll'" OUIO:>; 
LunC/1 un. ""ea de O ..... "po ,Ial,ano oe preoalaeo ,n,,-nU/neo 
'u<esora"" ros e,,'cscs N""elnel 0'"' a","ov~ e' ro:ct>o<le 
SON. oe N$1.1 a-qu;tOas COI\ ,¡,jeren'e. ca""'$ m.nscos ,verd"r •• 
~o.~no ~n Mh'CO DO' Romen Olla ma,ca c. Magg' Ou,e" Lu"""". 
un "ueVO COf'C.ee,p Q"ve e"",,'a cof\(lu'''~' a~ """"'da ~, 5". Ge' 
~ De "" pa .. ~1 '~S1a"'~""a. Son pa$"" O"e"",saS ~DO r!al"no 
Que S~ d,'t,nQue" pOI' no sel aguada'" .e' un'Co" on Su genero no 
cn.,..p"'" O·'O'CIam ..... ·e con "gun o'ro I>«ICIUClO) ",el""""",, i>ega<. 
o'en .. ' un, ... ,.,tar,os a~ '8.25 afta. pro,en,~nl~s Oe ""voln 

SOCOCl<!CO"O"'I/::05 "'""e< ,a'10. V .. ""n...., .aso .. n ws v~"eoaa .. 
a1e1e~le ... ~~eru CIl" 10t1"l.11e o con I.mpn Nlta lec.tI con pa:., 
cnam"'~o"e. o a'DOMI9"" y ClXMo' a la crema) Cuentan con un 
Slooan ~rcP'o ·Sat"'aCClon a' ",stante· y cYnt¡¡n) $9 00 
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SeguMa QUlncen. de OcIubfe O~I 200c 

Monedero Electrónico en México 
Consorcio Srim Inbursa-Telmex masificará el comercio virtual a través del primer 

monedero electróniCO 

e DSIOli _lNIn~. lfauCle 
y vaM,,"mo 
~conlab:ml 

de rulozar dagel en MéXICO 
seran cosa del PlIU<IO fuO\¡o <le 
q..- seI m .. ,I,e,oOO ,,' ule del 
mcn"oero .. , .. ClrOnlce que en 
br ..... " nvldiralcs bc>IUlos <le 101 
m".lCanos, ni la dto p conocer 
en e'Clu"vD par. Entomo el 
~"""",Mez.ao:laClcf"" 
Talle'. Inte'g"n!e de Inoo,.., 

El 0".01'''0 Qu,e" el 

encargadO Oe coo'dlnar IU 
act'Yldade. oel benco '"bll'S. 
y reltlonol de M .... co 1 .. ~alO 
Que. lr ... es de este ,,,""ClO 
oe bulca 8dfo"ecn., la 
teenologl. de ,. '."81. d. 
mrCfoprocuade, y 'a 
Inheestruc!ura de lelelonol 
PubllCOS p.ra el pago "e 
d,v~,"o, •• ""CIo_ 

TalcomoloU1\alOelpnn. 
crpel ob,,,tlvo oel monedero 
"1,,cnOmeo es la 'Ult~ucIOn a" 
"fect,VO" un n,,,.1 de Plepago 
en un .'$!ema e.",<Io een un. 
larlel' par. lelefone 

Por le Inle"er, se bus ... 
eenverll' l. lel.lon'l en 

bancanu Pare ,,"'rga'<Ie una 
Cuenl' '''lu,1 el meneaerO 
heeer UIO de' 'el.leno como tal 
V emplearlO ComO 'e'm,nll de 
pago ce 01'01 seN'Cle. 

S&gun tUI u'abr .. cu" 
'anl' Id mes ae agestO 
CO<IdUVO la llapa de pruel." 
de campe pa'a I1 lelelen,a 
publ'''' V en I)<eve se ,n'CIa,a 
la convers,on de 1 .. 250 m,1 
un'd.d .. d.telelOnol puOlocos 
ce T.lm.. po' ello no le 

.. I'a~e "' ObUNa antu de 
n.ce' una llamad. la lev.n<1.8 
"Men,cero EleelrOn>'o 
InOur.'· 

C.1Ia .. ~.!a, Que un. de 
lu .. 1(.I"9'u pa'a ma .. ftca' el 
monedero fue la I"ma d' Un 
CO"'en ... con l •• elaenu ae 
l,eMaI como S.nboms v s .. ~ 
que .. '~n 1'" oromer," en 
o!te.ce~e &(Iem •• de eSl'r en 
o'~t,cn con OltU comoa~l" 
'nle' .... das p'''1 M .. 'eo 
cuanta cen un. cullu" de ule 
de la"elll d. o .. pago, ae 'n, 
que se uper' '''9, .... een el 
p,e aereeho en el pago de 
,,"',CIOI COmO ta guO:,n. el 
U'nlPOrte 'n gln'I.I, con 

(lu-ene, v' han len,eOCOnl.elo 
Por su 1*11t, Ols oomett:IOI 

que deu.n Iral>'J" Con el 
monedero. deberan contar con 
U"" lermotIII". """"""', mIItM 
que eonllene el m/ldulO de 
Mgundad, COhClCld<l como SAM 
"'lema Ce aUlenl,ficacoo.. del 
cruP. ell' le a. a" 8~' en un. 
cuenra Inbu'" para I"s _. 

A pesa, de Que lo "rm ... ' 
llene un COSlO plr. e' 
comercien" ~I 11 mlnelo dt 
ooerae,on, el ,ngenlero Me .. 
afirm.o que el benefIao " ma)'Of 
puet se 100'an o;on,-O,I'da<l .. 
JQoIaS yllllinal<lelC,.eld:nef'o 
$.e encuen .... depolot.ldo en lu 
"'-la generenao ,n"flsel 

y 'u"",,ue locav'l 'atlan 
.lgun8O 'uro,,"~lonea por 
P8r1e de l. Com, .. Ón Nle,on.r 
B,nca", V ce Vllo'ea, asl 
Coma dll Bance de M .. ,eo 
"ulemos creanae un COI'IcePld 
nueva con teenOlog', belg,. 
que no oOst,nt. ~aber Sido 
,problca en VInos PII ... del 
mundO I,ene Que lel flv,sad. 
y leglllade pUlO no ,.ndrl~ 
Ca .. lanuu .1 "'''UdO lIgo 
Que naa,e pueda UI,hu" 

Oe ocuerao Con su 
C8Iend'''0. duranle el p"mel 
Inmellre del 2000 el _o 
elec:loónoco sera uno r .. tlOIocI en 
loca la Re!lub~"" , I'aves de la 
red de leItfonos PIIb:Icos, -* 
un. larJeta de plep.g/l 
,,,cargIOle. Par. 'a eu,l .. 
,....,.-e u~ cuenla no banQlna 
con un ... ldo polmvo 

El monto del moneder/l 
sena de una ma>:rmo de m.1 pe. 
lOS, .. dec", UnlC,menle lo 
net:nano POra oag.s' ler'VICODS 
eot'dllnos como el almuerzo. 
compr.' un' IUI ". uf. un 
flftes.eo el penod.oco o pa¡JIr ~ 
Ianf" Cet lran,porIe ei,mlnaMo 
'l' 10. proOlemas de fua Ce 
CIImboo y CCIOtOS 'rt¡\IIlCI 

El fraude en tarJela 
leC"'O"Dle ~On 
m,c,oproen,dor es 
Orlel,ca"'en,. ,mpO"ble IOn 
muChO mU ,egu'" aeb,dO a 
~ue el mecan.omo ae reo;erga 
.. colelaco pe, un , .. Ieml pOr 

le cual ,r uluono dtbe ma'",r 
un numero pe~on,1 ~ue un. 
...... prObadO <JI pno ~ dm.ro 
",'r1ull 
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Con lespetlO • lao 
ID1:caaonoI Ce! CII:p, "le llene 
capooadad de ma""IO de d,nerQ 
ademas de ot\fQrlrIACOOn lealtad 
yacceso lOCo depeMe del sec­
lo' al Que lila enfocodo En esle 
ca.O es C,ng,ao • un '11<:10' 
Inconomo pOIrltO el aJa' $.e OUIC.Sren 
apIocacoonfs gene ... l" como ~ 
,nsc"ocoon ae .Igunll 
eompa~,.. que brinden 
programas", lea."Iad 

Las '~"e.e,on .. de la 
la'l'" de mocrop'oces'dOr 
lIU",en ." enfOCllaa •• 1 lec· 
tor IIlud,.ntll como una 
,aentof,eae,on. ademOl de 
real'''' con ell. el p.go de 
"",OCIOS ncolar .. consulta 
de m~len.. llcetera 

Para el ",elor 
emOle .. ,,,.1 el ell'p le oue<le 
hgal • la CUe"la di ,a n/lm,na 
con ben'''cool cema viles 
eleCIr/ln'cOI o .bonOI de 
rranspone 'demill de pe,m'l" 
el eonlrel adm,n .. lralo.o de 
eo""s .,al'<:01 enlte elfOS 

De acua'dO con el 
d"eel .. o se prelenae ,nll.l. 
lutufll'" .,nuales en I'eneas 
eentrol come" .. I .. 
un,verlldadn y eSlae'onel deo 
mel'o mllmU Que seran 
I.,m,n.les de pago ..... oc'o. 
como agua luz letéfono . 
""""I,on por o;.;IOle etcele .. 

Con ro a"I'''ol U 
arelendt camb"r el coneeplO 
de l. lucu.ul bine.'" 

fune,onandO In 24 ho,as de' 
a,' son lard" mas de 30 
segundOI en Mee, un d'POSlIO 
y dllPon., del mllmO en 
eUIIIQU,er ItlMono 

El cesiO CeI moneOero 
.un no 11 •• 0<10 celerm,n'do 
pues deoende de I/lS emlSOteS 
de l. tllJDIa ade",as ae que 
deDe .. poou, pO' una ellPa de 
p'omoc'/ln olra de eullu'., y 
con el toempo se elpel. Que su 
costo le ,eduZca A.,m .. mou 
euenll COn un leelo, peIIO""J 
de ulaol peroonl' que en IU 

momenlc puede le, un .ou....,· 
n" depena"ndo de l. 
m .. "'o;ec,O" del prOdLl(;'O 

En suma nle monadero 
eSl' o"enUldo" l. ehm,n.C>/In 
del efecuvo, .. d'''9,d/l II 
pUbheo en g.ner~1 btondanao 
,crue,onn de pago 8 nv,. de 
ia relelon" puel .... , ,,""e,os 
como Ifln.porre pe'le 
gasoHnern eSlaClonamoenlO. 
ClnU e~t .. ~ 

AClu.lmente se lleva I 

elbo la ',o,tac,on para 
lerm,n~les con el Oblelo./I de 
con ve",'·. Me .. co .. t !,n del 
2000 en el P"$ hder en esle 
I,po ae esl>lCll,caocoones 

Flnalmenl, el d,,"".o 
.. ~al/l Que el un P'O)'eCIO oue 
0<0$"" el Ioder.zgo eamm,nae 
a pasOI aglganlados. con una 
gr.n .no .... On no 1010 
monetana. linO tamb,en de 
~emPo ~ .. lue!:EO 



" 
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El Desempeño G4 en un Cubo de 8 Pulgadas 

La c;. C~be U La 1'0* .. , Mac G. Cuoe como la""~n OOS ouena. USE ',10"110' "OOI~ SluO'O CRl "' ,­
lIem~l';menle la mas I,ae Inlegraco el nue.o mOJOe La (;4 Cupe lamb'e~ tr.~ p~'9ada,.,f ,".ua'"za ...... ' ~ 
eSQedaaAarccmDU__ 01Q11'1 ApP'e ~ el '"c'aDO 0'0 p,e,n"al.dO A~ple J.1ovoe Z la MOMO' "pD'e Slud.P paN~. 

Que tamal na~a """hdP' (I'JO Como lamp,en \In por 00 o,o .. m •• e, .. onde'.o~wa'e<l~ olan~ Q~'5 ,el MOMO' "'0'", 
Sre.e Jocs el CEO de A,pple parlanteS Ap," .. dJleMOol po, .,ale'M Oe .. ,Oeo mas DODula', C,~""' ... at 2: e' mao 9'an~~ 

"UnaClaoeccmPlel&rnente "'a'ma~ ~ar(lon El Apple PIO taco, Oe ulllon' Imo.,e Z pantalla ~,~na ou" Idm •• MIO 
n"" •• Oe compUlaOO'.s. Que se mO<Joe entr8Qa po",c,onam,ento olree.,. un. I"Maoa Inle,la: .. ~o lanUdO 8' ~' .. rcao" C"'O' 
~ne COn ., Iml>t~ .. onDnle preallO Wl una .·.,.,.,,,.,0 ~ ,,"f. Q~"n aun mas ,.m~le o~ usa' m"" ,"" ,nco<oo<a Ire. me "'~. 
a~ .... ~MaeG4 mOule en ca., cualQul~' me¡o,. las e30a~l<laaeo a ... u pa'a hmPla' ~, Oeso'oe· ~, 
"",,"'mm,alun<aClOn Ol><!r.Clon luperl'Cle ~ OI",eo er90nom.a 010 melo,., con"oln ga'a c.aP .... O~.,,<C~·or'o 
II<lenaosa ~ tlegant" 0 .. ,,110 ce botOn oe Superno. 1013' ~ una mul.e,on y Uan.,e,onu ; C:ao~ uno 'ec,O" _ 
&oc"lo"o Oft la ,Mac El ene'~'a OeSOe 
.0 'o 'e nd en 'e m ~n I e 
e.,.,'g",anl .. la ~'3 ce SU 

a'uno , Ut.mo~ 

emOc'OnadOS de gOoe' 
entrega'la. ~ nuUtrOs 
u.u~noo· l. Po""" M.e G4 
Cuba ut,II.. un 
'evolue,o"o"O ... Iema de 
anf"amlenlO Que no requr.'" 
ven"laClon por lo Q~e 

rune,ona v"lualmenl& en 
.,Ienero la 'ef"g"ro"On lo 
Pfo.u .. 1 a""aue er,eula en 
un canal d. enfrl.mlMIo en 
el e~nl'O oel cubo Adem" 
e, enumolale eleCHon,eo 
puede ser tae,lmenle 
'emo .. ao saCando la 
carca" en 0010 segunao. 
enuegando aceno a 
eualou'er componen l. 
mavO' y perm,T,.nao la fa,,1 
'''OIa'ae.en Oe memo". ° 
una la'I"la A"Pon la G. 
Cube ,nel .. ve un p.oeu3Oo' 
de ~50 M~. Po""e, Pe G. 
COn veloe'IV En9,ne 
,conflgu'able • 500 M~< 1 ti. 
Mb de memO"a upanalble a 
, 5 GB 20 GS de 
almae~nam'anlO COn un 
COmpartImento pa'a OVO en I~ 
p'rte supe"o, de 'a G. Cupe 
p"a un acceso mas IJCII dos 
F"eW"e y 001 PlJe'IO> USB 
10"00 BASE 1 EI~e,nel y un 
moaem oe 56" V90 

contorl.1D1e forma e"D:.""CII ~e 
n la prlme,a comp8~la Que 
.. m'ega el mou .. OPlleo de 
manera Slanaar en rodos sul 
11 •• ",,,,,,1 Oe ucntono 

E. nuevo ~ aleg.1nte APQle 
P,o I\eybea,o of'ece Tod •• 1 .. 

'unc,onu y 'al elavu de 
n~~gaoon contrOl d. vat"",*" 
~ T.cl .. para "'oulu' O'OCOI 

"uevos elecTOI comO 
acele'.ClOn e ~acef mas 'enlo> 
10. v'deo e¡;p. ag'egaf 10"0$ 
up,a y ClU' , ....... $ foeol 
Ap,,!e ~o ,e,,'ladO l.mb,en noy 
un. nu •• a ~ comple" fam,lra 
ae monllO,&> Que son 
",,",p".menlanM a la n"".J G4 
Cube v Po .. e' Mae G. 10$ 
nueVol mOMor ... ,nCl"~en ., 

eo"'gu"oo'a e·,m nanaa'~ 
nftceSloaa oe ~n C~b" ~,. 

pooe' d,I .. 'e". Cad .. un< 
I.eM aos puMOI UBS ~~n 
"n"'9'. pa,. 
eonven,enl" :one".", ~ oo, 
O'IPo,.t"OS US~ O~ 
ne"to"o V C30a uno ul,"ld 
el Appte 0"P'3' Conneeto, 
un ,,,UOluCIM.,,O CaPle Que 
Ira"ocort" oe~.,eo Oe •• oec 
ana'oga ~ o'gll.' '05 OatOS 
USB v el poo .. , en un OOJo 
cap'e f'ece~ un. 'ap,o' , 
.epu'. cone"On P'eo,o; 
d,.pon,C .. ld3d 1300""'" Ma¡ 
G. Cupe oe.50 MM t~" 

d,.pon,nl~ desae 8g0510 ~ 

Ir ...... ae lOO d.~ltlbu'ao'e' 
APP'e .uto" .. ao~ DO' 
ST 19Q do'a, ... me,"canO. 

Ap¡m "'"""' .. 'e\lO\et>n 
ae la$ computada' .. 
pe,...,na",. C()r1 el Appje " "" 

:a <leCa"" ae 1970 ~ ''''''ven'o 
la computadO'. pe'''''.'' con el 

Mac,nTaU. en la aocaco de 
1960 AoPI~ vue .... a 
compromeTe,se a~ora COn su 
m,s,on 0"9,nal propo'copna' 
101 malales P,oauClO' d~ 
compulacoon perSona' ~ 3pOVO 
O los nlua,am". e<!ucad",U 
dlse~ado'8. C,ftnTlhCOI 
,ngen'.fOS "mp'eU"OI • 
eOnsum,Oo,es en mu de '.0 
¡nolSes ."eoeao' M' mundO 

Soluciones Integrales en Cómputo e 
Internet 

Ponte c:n contacto ~on "050tro~ Calle 29 r w. 16":" 
Col. ~JápQjc:eo o a lO!.' Teje.. 57766387/573554 15 

Te ofrece una amplia variedad en servicios; 

"Diseño 
-ImpreSIón 
'Scaneo 
'Captura 
"InvestigacIón 

'VlaJes por Internet 
'Cursas BáSICOS 
"Cursos Avanzados 
"Diplomados 
'Asesada de Tesis 

"ASistencia Técnica 
'Programaclon 
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OPORTUNIDADE5 COMERCIALE5 

A 
COi"JIOn~8C1O<1 I~ ¡)re""'tamos argUtl.lI de las cpot!unodadef, eomeroa!el en el .",,,,,,ero que 
q~e IlOl _ DeQar ~ a...:o fllaaonaI ce eomerae E .. ...." (8,ancome<TJ con la 

r,n~!idad de ap<>\<.' a ~I Mure. e.PO~.<lo'es cuyos prc<luclos cumDlen con la CAl'Gad Oe 
.xl>Of\llCl<:<! que e.OQe<l 101 metCIOOOs "'~ 

EMPRESA Kflle ENTERPIIISeS CORP 
ESTABLECIDA 1991 VENTAS. 1.1100 
EMPLEADOS 7 
PRODIJC~O CAI..AMAA CONGELADO 
CONTACTO CHANG S OH. PRESIDENTE 
TEL (82.212633-8360, FAX(82·212fi33.a311 
E·MAIL KNCCORpZ@KOTlSHEI 
SEU!.. COREA 

EMPRESA FUTONG FOOO CO. LID 
PROQUCTORA 
ESTABLECIDA 1990 VENTAS 1 MDO 
PRODUCTO MUSLO DE PAVO 
CONTACTO I , 

PRODUCTORA 
ESTABLECIDA 1~, VENTAS,25 MOO 
PRODUCTO COBERTORES PARA NINO 
CONTACTO C MuELLER _ V PRESIDENTE 
TEL (8281299-2587 FAA/828) ~1 
E_MAIL CDOSMElTDN3ADL,COM 
SWANNANDA NORTH CAROLINA 
EMPRESA MS Sl\LES COMPAMV INC 

EMPRESA CAREL 
IMPORTADORA 
PRODUCTO ROPA PARA NINOS V NI~S 
CONTACTO MAJ(IME FISCHER 
TEL (33) 14S-~-óOO 
FAA (331145-080-521 
F1SCHERPROS~CAREL IMPQRTFR 

PARIS FRANCIA 

EMPRESA GIOVANNA SANTUCCO 
PRODUCTORA 
ESTABLECIDA 1998 
E"'PLEAOOS 3 
PRODUCTO MUEBLES 
CONTACTO G SANTUCCO 
PROPIETARIA 
TEL 1_206) 54<1.1012 FAAI_162) 8511-

,,"" 
WI",BLEDON, REINO UNIDO 

EMPRESA SOCIETE MATOUS 
IMPORTADORA 
ESTABLECIDA 1929 VENTAS 3 MOO 
PROOUCTO VIDRIO SOP\.ADO 
CONTACTO MATOUS. COMPRAS 
TEl f3J-~)719-0660 FAAf33·S51651).S051 
BRUGES FRANCIA 

AlimontDs 

EMPRESA HARRI$ FREEMAN & CO 
P"ODUCTORA 
ESTABLECIDA 1980 VENTAS 100 1.1100 
EMPLEADOS 100 
PRODUCTO ESPECIAS 
CO"lTACTO PETER S¡,,¡AH. COMPilAS 
TEL (714) 765-1190 FAXr7l41765·1I99 
WEB SllE WWWHARRISFREEIAANCOM 
ANAHEIM CA 

EMPRESA DAE WA CORPORATlON 
COMERCIALIZADOR" 
ESTABLECIO" 11191 VENTAS 1 5 MDD 
PRODUCTO ANGUILA CONGELADA 
CONTACTO VOUNGMVEN JUNG· DIR 
TEL (82-~1) 51Il-0580. FAJ«82·51) ~1~213OO 
E·MAIL, DAEW.o.cTHRUNET COM 
PUSAN. COREA 

Textlle. 
COMERCIALllADORA 
ESTABLECIDA lil96 lIENTAS 11 MOO 
EMPlEADOS. 
PRODUCTO ESTAMBRES 
CONTACTO MICHAEL $PAWNI 
PRESIDENTE 
TEL 13:13) 52&--<1373 FAJ«323) 5~35ot 
COMMERCE, CALIFORNIA 

EMPRESA lAAlSONNEUVE CO 
COMERCIAlllADORA 
ESTABLECIDA 19Z7 VENTAS 1 MDD 
PRODUCTO TELAS PARA CORTINA V 
TAPICERIA 
CONTACTO H PETlT JEAN. DIRECTOR 
TEL (4<1_201) 636-9666, FAA(4<I.201l .3.6. 
0770 
LONDRES REINO UNIDO 

Mueble. 

EMPRESA L A TRAOING CO LID 
PRODUCTORA 
ESTABLECIDA 111S6. VENTAS 57 Moo 
EMPLEADOS 30 
PRODUCTO MUEBLES TRADICIONALES 
CONTACTO MASANORI INOUE 
PRESIDENTE 
TEl (81.112)631-6368 FAAI81.92)Gl3-7870 
FUKUOKA - KEN.JAPON 

Vidrio 

EMPRESA LONGJUMP COMERCIO 
DISTRIBIJIDORA 
ESTABLECIDA 19911. VENTAS 5 MDD 
EMPlEAOOS 27 
PRODUCTO VIDRIO 
CONTACTO RENATAPERETO.(;ERENTE 
TEL (5~11) 3873-3666, FAXISS-l1) 3862-
021& 
E-MAIL .ONG.!!.rupA1 ONr.J\''''PCOM SR 
SAO PAULO, BRASIL 

EM~fSA Al.I""ENTS VAlU e 
SERVICIOS 
ESTABLECIDA 1965 IlENTAS26-101 .. ~D 
EMPLEADOS 8 
PRODUCTO CHILE JAl EN ESCABECH: 
CONTACTO DOMINIC CIMAGlIA " 
PRESIDENTE 
TEL 151., 32~6W. FA)(15'.) 328·232~ 
MONTREAL NORO CANADA 

EMPRESA VIBEl DISTRIBUIDORA 
ESTABLECIDA 1968 VENTAS 18 MDD 
PRODUCTO FRUTAS TROPICALES 
JuGOS DE FRUTAS MARISCOS V SALSAS 
CONTACTO NO""ElllNI. COMPRAS 
TEL, 13~9512J7·7.0 FAJ«J:l..oI95,2J7.741 
E.MAll VIBEL~CAREGEL COM 
MEllAVIA CORSE FRANCI~ 
EMPRESA OWEN MANUFACTUR1N CO 

EMPRESA OMC CORP 
IMPORTADOR I OISTRIBU~OOR 
EMPLEADOS IZ.IIENTAS 12 MOD 
PROOUCTO ROPA PARA BEBE 
CONTACTO OAVAl CHUGANI 
PROPIETARIO 
TEl (213) 6;16.2524 FAA(213) 626-21901 
LOS ANGELES CALIFORNIA 

EMPRESA SON"fY RUIZ lNC 
COMERCIAUZAOORA 
ESTABLECIDA 199.9 VENTAS lMOD 
EMPLEADOS 10 
PRODUCTO UNIFORMES EJECUTIVOS 
CONTACTO SON"fY RUll VlDAL· POTE 
TEL (787) 78S-274<1 FAX (737) 783--6814 
IlARCELONETA PUERTO RICO 

EMPRESA GREAl ARK INC 
IMPORTADORA 
ESTABLECIDA 199!! VENtAS ''''00 
EMPLEADOS 2 
PRooUCTO MUEBLESIW'SAS y SILLAS) 
CONTACTO ARIFIN SU1GIAOI 
PRESIDENTE 
TEL (826)&ll·3901S, FAAI62614<1&2032 
E-MAil GREATARK@PACKBELLNET 
ARCADIA, CAliFORNIA 

EMPRESA ANoREW C PERROT 
IMPORTADORA 
ESTA8I.ECIDA 1970 VENTAS 11,100 

EMPlEADOS 10 
PRODUCTO ARTICULOS DE 'IIORIO 
CONTACTO A C PERROT - PROPIETARIO 
Tn 1_12.5) 3S2.920, FAAI<W-124S) 3S1· 

'" CHEMSFORO ESSO:, REINO UNIDO 

P ... mayo .... ntonn .. !.v .... o. cono ........... , Tel. M" 10 ca F •• : 52 s.s 001 ;ti _ .., .. PKiflI .. ~ le .too.-nl dJfKUtm_ O 
con.ulQ, la ~g''''' WW'W.BAHCOMEXT,COM 
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Nutrición 

La Importancia de los Meses con "Erre" 
1,,, .\r.,-,-, 1I,·n,~."·:,' 

E Illm.dol l&clo,n, con 

elle "'"'Ie< ~umero 
""En!",",,_~~1 

la mas cordl.1 b,en.en'da .1 
rnunoo do 10$ allrnenloo --.,., 
el comp''''',"SO de Ilev .. , 
ultIMes en cada _ alQuno. 

,<'<',,"' ....... (:10""., "n"av,'t .. 
lug.'e"e,aa y ,eCI' .. , 
_ando que ..,.n de ""_ 
no..olo • lis .ma. de caU. lino 
1.tInboen·~-"'Clue 
gUllan d. prepa •• r IUS plebllos 
f .......... , __ no ......... 1RII 

amigos rellau,.nt",os P,,. _,r en malan, , 
l...ego "" PlaDe. pasado lal fies_ 
tal pal" ... , " tIueno .... be. que 
¡uniD COn 111 "*<12 ,;,. me. d,. 
sePtiembre, .rtlb.ln Iot. ......... 
que en "" nOmor. <:onl •• nfl" 
"""'". el a.e ... OClubr., 
nov""'br •. d'(:Jembre, .n.ro 
II"r.,o, mlrzo,.1n 

Usted le lQOum.. .. t que t_do ___ ? 

pues aon 'QUeIlOI en que le 
,ea:u",encI& con"""'" pl'llCllJc!o$ ......... .,..,.. __ .eI 

ehm. e_ lum.meme ber.6f,eo 
pon .... lIIIeSIrOS pII;JIos._ 
de PflCII<IOI , m."aco. no .. 
~tJ)n_yPO<' __ ~_...".Ieve 

1I'IIa~N$la~ 
~ ...... P .... _, .. 

conlorme a "U"ttU 
~_"'D'ftIIr 
al club del buen comer. v.1e 11 
pena comenta,ll que en el 
"'e,c'dO de '. Nuev. V'!I~ 
\.COcacIo. ""ooo.tadoGo 1lCen­
lral de Al>Isto ae la C,uc.a Go 
M ... co poar. eneonlr" une 
.mJ*II """'*1 Go • __ Gol 

""'el>l'1lOOS"""~ _.-..con ... ~dII 
_~~tn-

Arroz con Mariscos 
IngMi.nt .. 
10;. da 8lmal81 
lo. o:e ""marone' 
Y. k ~e enolleo aa ealeme. 
I lau ¡250 mil da IMO blanco 
• cucne.,a .. (61l mil (le aCMe "a el.". 
>1 tala de cebolll Pocad. 
I la ... (190 g) aa arrGII.v.do yeac:u'nao 
1 lau (I~2 gJ ae cnlcharo' 
\: Cl/tlle,aa,ta "a hebre. de .ull1lin 
2 IU .. (500 mil de agua 
I """,en!o rojO an "r ... 
2 wc~a.ad .. (6 g) da pe'el" p,e.de 
S.I y ~ ..... nta " g..,.,e 

000. No oMae Que PI/1I p<1IP8fII 
"" IluenplMO' _ .. peacadoa 

V rnanscca. lo rnejOf .. !ene< .... 
mano-".l1nc:oneo.~. 

henr\II.I"1ueYov_no.SIesta 
asuelcornao ..... IlueNlI>OIeI ... .,., 
v,no blanco COn el Que .,.,a,. _1at.""..,..<IeI_, 

•. '. ~.. • l·'. ~., :.:::: -:- ¡.' : 

..... . .. 
I Un anI""'ldatlle es "" COmPllftto ClP" Go reacc:rona' con 
I IUII __ • au,,,,,,"" o.K1a-4es. re<Iu(:>IIrdo su taPI'CIdaa ~ 

, caua.<ID/\o. 

I ~~ :e:...~ae eW>eal1 ,ntert. 111 ."" ........ C. la 

I L. ""am'''' C 1> aCodo.oa'lrO<co H una Wltlrnao hNlro __ 
Se e'ee Que eo el .nuo.ldanle _ •• mpoIU"'e en 101 lIu,aO$ 

i e>llleelule'et aunQue tamblen I'ene muCh .. aet,vld.des 
~uIaret. y <Inempei\a "" ~ _ en la Ionnecon 
ae! COIageno Q\HI aa l-OpOrte a lOo ,.,1d00 

Lo v'lII ...... E O IOc:clerol ,II"rj)I(Ie c¡ue se O.ocIen la SUSIInaU Y 
~. ceu. .. _ no aetJen 1lKeno. 1$ un. ""'mma Ioll<>­

IIOIuIlIe Ademao.pmte¡¡e.I.o.graoo.~dola--' 
, LOIcaroI_...., ""9"-"'0"" pogmenIOsfOP$. "' ....... O 
I emanllOl Que se encuentran en 101 .... menlOS .,. 0tI!Iffl YOgeta! en 
I l*IICUIar 111. fruIa. V voget8IeI. Y en 101 'e)oCIOS "" ........ 1eS _ 

I 
corner>esIOI.ImemOl .oJ¡¡unotcarotenooae.(comoel~J 
~_como~GoI.o"MlmlnlA s.._IJIO.m. 
~o-dlld no , ... "" n"lOCIOn con su 8ClMdlld anllo.,d."I. 
E.ta.~._~ traba¡anenft>nn:l~ .... 

I :.!:~:nQ:-~~.~O eue,po conu. el e"e 

, POi otrO _ lo. _~ .. ayudan. '''''ua- el Googall. 

I f,II«)O'" como el 'oesgoOe sufnt drve..oo ~ u ... _ 
Wl,nccoecll V no:. en .nuo.odln,n pueoe b"naarno. grana •• 

1 L ... amuv_.u_,I&PtI"Qu~'''''''''''''''' P""", •• I !>osneI\coo.Q .... "" .. "'~en .. _""n"" ...... Oo.IefJI<> 
ooce< .... PClQ-OUOPOraque .. 1tqn Pe\:II ... ~y~' .. ~-

2 Dota ... eeOOJIa ..... el -.te "'-eI_ ~ con ! 
CUCIIafI<Ie __ pa .... c¡ue .. ""I>fegne()oen. agreoalOlca........ VJl.8mme E Aee~n. ""Oarales !/8fTMn "" tngc. camn ~ .... 
y lo' CI1'CN<O$ <leIltlUH el "no y aap Q"" '-NI un poco p.,r~ PHQdos om. ..... 1tIO"1d>c:Ióo> 

:::':a:'-::-R=' ella':'" Go la, ''''''''" y.gua con 1.00' VoUIrn!noI C. FtutaalnCl' tomates _. cmllor ctrHIes 

J Cuanao ....... e el _ ...... 101 c:anwonn-. 111. lUneJa I /oItrf>CIdos 
aDolO'1as al pom,ento ... , V Plmoenta r.p;ola cec:e«U V o.¡a 111 lIatr,. 
_ "'""'" Que e+.,.... es" _ y seco Rod. con ellIeIWf.iI I ~.rtI1l111O' VerOurao con".,... coIor .. n:te OlaJfC. ""90\11 .... 
IlICICIO V ~ClI",me de COIor.manl!o 1ruIaa. cerNin ~ 
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PESCADOS Y MARISCOS 
EllIII)UIenIe bo_ coru_ 101 preoos PfDlM<lOCl oe la. pnnClpOllel V&nfld.aOeI de pesca~o • ., manoeol Que ulleo pueQe enOO"".' ~" 

el me<Qo(\O de la Nu~. V'g •. ubicadO I un CCltaCO de la Cenital de Aballc ae ~ Cu;!a<I de Me.oco 

PRECIOS POR I<;ILOGRAMO 

PROQUCTONARIEDAO 26 SEP 15 Del DI~ERENCIA 

PESCADOS MARINOS 

ALETA DE RAYA "" '"" ~, '" BA.NDERA "" "" SUBE , 00 
BESUGO "" '"00 ,~, '00 
CAZON CON CABEZA "" CAZON SIN CABEZA ~" 
CAZON TRIPA '"" '"00 ." 
CINTllLA '00 .00 "'" 'O, 
COJINUDA '00 '00 '00 
HUACHINANGO GOLFO "'00 "'00 .00 
HUACHINANGO PACIF 
JUREl '00 .00 SUBE '00 
lEBRANCHA '00 .00 SUBE '00 
MERO "00 '"00 ...,. ,., 
MOJARRA "00 "00 BAJA "00 
PAMPANO .. 00 .. 00 . ., 
PARGO HUACH "00 "'00 ''''' '00 
PARGO HABANERO .. 00 
PETO "00 "00 '00 
ROBAlO "'00 "''' .00 
SIERRA DEL GCXFO "00 "00 SUBE '00 
SIERRA DEL PACIFICO ,,. 
TlBURON SiCABEZA ,,'" "" SUBE '00 
TIBURON MARRAJO '"00 
TRUCHA MARINA '"00 "00 SUBE '00 

PESCADOS OE AGUA OUlCE 

CARPA '"00 '"00 .00 
TILA!'IA CHICA '"00 '"00 .00 
TILAPIA GRANDE "00 """ "'" ''''' TRUCHA ARCOIRIS '"00 '""" 

,., 

Con la Hypermix el vaso se 
limpia solo. 

Por fin. un botón de autollmpleza: olvidate del 
cepilhto y de arriesgar las manos tratando de 
qUitar la comida de las aspas. Ahora podrás 
licuar lo que quieras y para limpiar sólo agrega 
agua con Jabón yopnmeel botón .. tan sencillo 
y Sin preocupaCiones 

iiAhora con un solo dedo lo 
hago todo!! 

PRECIOS POR KILOGRAMO 

PROOUCTONARIEOAO 2! SEP \5 OCl OIFER~>;CI~ 

CRUSTACEOS 

ACAMAYA CRUDA 4000 6200 SUBE :: c.' 
JAIBA ENlfRA "00 ~OO SUBE , ~. 
JAIBA EN PULPA "00 ro 00 SUBE ~ C,; 
LANGOSTINO ENTERO '6000 12000 ,~, -o C~ 
CAlAARON MACUiL 11000 10200 ,~, ,~ 

CAMARON PACOTILLA u500 13600 BAJA ",o 
CAMIIRON CHICO CIC "'''' ~oo SUBE 16CC 
CAMARON MEO C/C 12500 11000 "" '"OC 
CAMARON GOE C/C 15200 14200 ''''' ,"00 
CAMARON CHICO SIC 'MOO 11500 BAJA '00 
CAMA RON MEO SiC 12500 15000 SUBE "00 
CAMA,RON GOE SIC 11500 

"" 00 
SUBE ,., 

MOLUSCOS Y OTROS 

ALMEJA CASCO '00 "" ... 
ALMEJA CHOCOLATA "., "., .00 
AlMEJAGAl.lO '"00 '"., .00 
ALMEJA NEGRA '00 '00 .00 
AlM PATA DE MULA '0000 ''''00 .00 
CALAMAR AMERICANO "'00 "'00 '00 
CALAMAR GIGANTE '00 ~'" SUBE "., 
CARACOL BURRO ,,'" ,"00 ... 
OSTION CICONCHA 12000 12000 ."" 05110-111 SlCONCHA '00"" '''00 ."" PULPO CONGELADO ,,'" "00 .00 
PULPO FRESCO "00 "00 ,~, '00 
ANCAS DE RANA ,",00 '0000 ,., 
FUENTE SERVICIO NACIONAL " INFORMACIDN , 
INTEGRACIDN DE MERCADOS (SNIIMI 
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" ____ EN!@Q _ ~ _ __ _ k Segunda O",ncena ~e OctuDre cel 2eo:: 

.. . -." 

l~~;~~~ 
EU recuperó la Copa Presidentes 

ESUlCOPrInoMIelIe!OCCf' 
~.~O de CIlampalla La ~ 
n!. no <l1I,ar. jOda la 

nocn. Los u!aaounldenul 
lIegatonal¡r,Copo ~"" 
una m,.,on .,Ienc,,,,. l. cual 
comPI.laron COn preCOIIÓ" a. 

No .010 '.cupe ... "n .1 
1nIfeo_....,_Ie~ ..... 
de",,,,, el equJpo .'lIemacocnal 
.... ae..ag,.cIable como 1.0 Olllt 
ula. le na~,.n recelado naca 
_aflo.",,~ 

-C..s.....,.,<Ie~/UII __ 
ma <1'(1 .1 100 por e,enlo ~ 
... mpre Hlare en <Ie..::l, con /(1 

que eilca 1'110."'" PO< mi', <IIfO.1 
cap;\¡lIn __ K""Ven-

tU!! qu.e" gano el AbIerto ". 
EI""'o. Un""" <le 196<1 en .. 
campo del Co",,"' .. 'cnal V "e 
""11> • '" eQuIQO CTOeef d\lram. 
101 J2 .~O. '1'" 1Iev. en.-I ... nao 
gaIt "" .. !elwtsoOn 

M.lt,.,."o. ~ hum,lla"o. 
n __ .l'IoIentMIl>Oume lo. 

.S1'doli, .. ".nuI '_lO"'" la 
Cope P, •• ,O."lel cOn un. 
~"",_on.ooe21\<;.10 

'1, ., margen mal .moltO ,,. 

tno.o'Ilo en la hlatan.o """'''''''''' 1 
la mal amploa en un. 

Apabullante 21·1 O al equipo InternaCional 

compe!enCI. 'nI8,n,c,onll 
dUde Que ganeron 1, COOI 
Ry(Ief<le 1967. "'" 15P1JnIOsce 
ven\lll' 

'N,nguno que". tal" II 
Qlmpe y bll" la gu.'d.'·. d~o 
TogM" Woo<Is QLMtI-.gO, ~ 

S,ng~ y ~"".zO con 'u pnm.' 
reCO.d IIlnldo, en unl 
comp.,ene .. O'OIU,onll po. 
II<:IU'pe. 3-2 

Le.......::.couQ .... 11I1K1tu. 
la t:eleDrIoOr! Nadoe lIaC:UdoO uno 
bOle!1;a o. dllmj)..,. <lelae .. 
balcón ° ba~o, ov. eompe~ero, 
decer.eza o-.UM!r.I._n 
.. egu'O la Vicio", 
.. laOounoOemeet_.E ..... 
El •. lue muy cu,o,oo,o oara 
canune' hiele .. ; ..... dIol hoyo 
t7 Y 1eIocrte" S_rtConk Se 
"rMaron , cI;I. Un gran _o , 
~ 

NOII~ B~y 111 Cltmlno el 
lomeo con un.. w;:!0flI ~ Un 
hoyo oe venllll 10b'e Ret'el 
GooHt1 Venodof,.,. ...... defrolJ, 
Oe20%al1 l'Ien IIpa .. Oe 
COIIII PrHooenIU.1a 1)IOf<llln"llla 

luluO. O0' un equ,oo 
eSlIdOWlK1lnH. QUel'an pe98' 
COn 11 mllma moneOI 1 loo 
,nl.me~n 

l""rtlOo IncómOde 
En otro o .. no 

Gu,lle.mo .... meren. 
0.1 lomeo COunt •• 
Club v,no Oe alll1 
In la ull'ma ,OMI Oel 
To.neo Inle"o, de 
Goll le Hac,end' 
oera 1I •• lrse elILlulO 
oe la c'le(lO'" 
Camoeon.,o 00' 
ti" golOIl Oe 
.enllj' 'Ob" el 
.nlolflon MIUrlClO 
Pe", 

aprovechO al ..... IITIO 

10& cornraloernpOs ce 
lO. ¡ugaO"", localeo 
y OeIlercor 1uOat ... '16 
.. tnunlo con renOI. 
de 73.12·73 (218 
goI¡)esl Perezl""",'no 
segundo con 22. en 
tante J,.,,, s. .... ., 
termrne con 227 

Loe Encono. 
En la eulm.n.e,On del JI 

TOlMO Im_ del Club <le Golf 
LOI Encor"OOl. AleJal\d.o D,u .e 
aeguro1a""'"""''''IaC8l~ 
CampeOnllo. COn lo Que 
encabeute e, eou'¡)O Que 

port'C'Olfl en el LIII Torneo 
Inlerdubll. del vatIe <le ",-.oca 
Oel pro ... no el'tO D.ez '09'.!.o 
",,",~r.nalclenl;lOlPe. porl 
.... lQtOI es. 2~ .enoenQO por 
une • JI.",' M'guel y por CIO' ~ 
J_Amayl 

Colette, la reina del Metropolitano de Salto 
Excelente material para el NaCional 

NI"""",I CIffO un Qlj)rtuIo m .. 
del C,mpeor\lllO Me1IoOO:"-no 
deSaftoOllGt\oj)OlI.enelq", 

Celene C,,",na 
Arm ... OO ~."l 
y J ..... 
Sergann le 
j).Delamllon 
campeOn .. O. 
las ealego" .. ....... 

con II 
COnCIUI'On 011 
MllroPOIUlno. 
.e d.f,n,6 la 

e"""''' IoSIa ae 
J,n".. Que 
patlOClj),,*n 0.' 
16 al 19 de 
.......embf. en .. 

L~:ti§§;5~ Oom,."." Nac,onal ae 
S • I I ° 
~_W 

~-, 
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lubclrmpeones "O ClOa u"," o~ 
l •• nuevo <:IlIgo"" Que .. 
,nclUlrllln en ., CI_no 

POIll<!O el meol'O'''1 y """ 
comple1 .. la uM,ml leena lIel 
1~ ., ....... "J_'O":' .... 
c.nomoo con CInr>am,08 ",aIOl'O 
una 1I1UPOOn<18 .OWlCOOn en la 
pruloa ~" .... anzadO. en l. 
Que """0 dable POliO .,n 
".".. y <:en "" bemt>o .... el 
<llSemp ... ae 31 66 IlegUMOI 
loe u..o el _, lugar 

S.n .mbargo n, Ule 
,_00 11 ayudO a o.ez pare 
cupeno. a la """" di la CIIeg"", 
COIeno Con ..... QUOI<II "'"" 0It 

''''''' Un dl"'OI y "emoe "e 
6189 .00un<lol en lu p"m" 
_ len" ya 'oegurado el 
mula" cumer 193 ""mol en la 

LI QU' mal O .. I'uIO lu 
voOona .n la ulloma fec/l1 ael 
Melroj)Oln ... o fue ,. amlZon. 

Selenlde CIlerH.Ql..onreq ..... la 
~l1Ofeoyrrcl'\ode""""'lugl, 
en l. In....".,.., .. A. pora l""9urar 
el Qlmpeotl.lo Y lo ~'zo con 
Clase en lO",,", Oe Suucnemc. 

CUIInotndO '" """'" 'eoomdO Y 
el o."",p~ne Oe I"""a oerfec!l 
llegandO a un 1OIa! de 1117 pUnIO$ 

Con 1.10. Lu'. Monc"gOn 
y Lou'$s'.na lu .... on Que 
eonlo,,".rll con " 
.ubCo:mpeOrlllO de lo CI~on. 
IUnque.~ cu """Ir en.' 
Nec,on.¡ e d"pula,u en .1 
Cemro ECUflUe S ..... n." Ce 
a"",all(() 

EII¡IuIO~'~_ 
,. log.o en el Comp.on.IO 
tonlIS¡)OfIdoO ala IrnazOfll L~ 

~rmon, en lomol "e LucelO 
luego Oe que ."..... 11 
Calege". fnle1Tl\eodll B con un 
total", 238 pUnlOI 110' lOS 19<1 
ae " luoc,mpeon. Luc'O c. __ 



Buena Forma Sobre 
Ruedas 

El entrenamiento para motocross el 
deporte extremo original, te ayudara a 

estar en forma 

E
' con"""" Plot~.......al de eJercn.elo~ <ruuda ,come 
nu~.!'o. oln saCe Que btCIdet/l e.taoO""~, V ""f1e<aSl 
Da,,, POO'" .~ce,,, A<lemal '-,cat>olao,era<le, 

g'.~<!"" .elocldaoes hay que corr"aoroel.gu,a 70"",clen,a 
eala' en u"" .... ,es concIoacnel de ~'" com~"" ZO 
hooc.os V ",en,aleo Ene Pu~", por «ente de prcte,",,' v 10 po' 
uno Ce lel Campeon .. del toenlo 1M graNoI V al;e1!"" 
SUJlO!f(:rOU ~ Que e.,,, En Ire. meo". pe,o, 9"9 
oepo"" con ""5 conll,nleo V mI COI .. ,.,OI cescend'O 1 ~ 
p' .... enes ce cue,po "nletc pUn,,,. cen menOI p"SO pu"e 
oeotdo " lo. 541lto. v vuellas, l,ab'l"r en la lenltocaCl"n muS 
campo tr,v",,, es uno de 101 cul., pOr medro a .. eJerclc,o. 
oepon .. que Ulg&n buena cen mil Que y "'eve mI 
oonlllclon hllea '" rupeC10 "",,ptad.a arCO!>;"'" oe m.nera 

comen!. au· "!'~~"''''''''''*1 SlgnlflcalO
v

' 
.anle al .. un \~ lom.neo 
"emoc oele el 01,,"<1&11>"· 
enl,enam_'0 I ",no <cnl,n· 
,~ ... a Oe uro. uandO el 
'n,on dn el "01 ..... 0 Y 
10b'''0 tos recornenao la 

p,,,. o~ 

m(I1(leCrOSS al 
m&nOO una 
,el la 

Cómo Correr en la Arena 
¿Podria algUien en su sano JUICIO correr en 

la arena? 

Pa,a 101 Pf'nap¡anIU va 
..... aue VIVM Ce"'" d. ,~ 
QI;>,a o ... Ien d"mrt.onoe 

O~ una. me'ec.,,"' 'acaclO"~. 
"'" OCl< ... .aaa pueae doeu"g:,a, 
"'90< V pode< e'~'oslV{) 

CuaMo se CO"e seO'e 
........ Iua .... no 1_ Out. Q<Ie Uta 

s ~""'".'~ 
,~. co"eOmeo ou, 
oe ... a" .. ~"'e"'.' 
'us d,stanc,~' o. 
~n"e"d", ,.". 
Dlel'ef~" '_0'"" 
c.e. ma. ou'" _ 
11"" ... po~_ , 0" 

aO'e e' tral." o. 
corre· ,,~ ... a,~"~' 
'0' paopc~ a~ ,~ .. 
o",,· • Or' tAo(>"' ",. 

"Qu"e. r 0' 

p,oo>e"'''' p~ ' •• 

,oa,." Que 1'UO""ao 

COnSeCuenc,a o~ 
.upe",c'e, 

,ecom'enda comeoza' co" un 
buen nlo,~""e"IO<>e 10 m",,,,,,,, 
pre$l3ndO esl>"<:"" ",entlOn a '00 
te~done5 ,uperlO' ~ ,M~"O' 
desoe" ,nOOO Auno"" "'utna~ 
peroonao uSO" calzado e. 
Ptete<,1;>Ie cor,e, oe""'''o o~'a 

ev,ta' '@SOd'One$ V cd'da. Que 

,eeomenaaron 
oe.c~nsa, po' 
dOs mese. pe'e 
CM la "Qu,ente 
comoetencoa • 
$010 90 O,aS no 
'e",a Ilempo 
pa,....., 

Semana en m, ce,e~ del .\lua la !uoe'loc,.. OM',"" p,o,oca, 'eo,one· 
Sutu" RM125 ,,,,nae a lonaJea' 10$ m"''''':O' Duoues de Mbel 'omad" ." 
p , ~ • I a d " eslab,llzado,es del p,e , la pan" cu"n ... 1o anle<oor e<>:onces $o'" 

DelPues de ""enoroelaP<e<n.O ""!IunetD, Du_""c.~,~co"e'd"'M'~~O 

"Quello. at>domona'''' lan 
~ehnOClOS "" los _ me senUa 
"'9ul.,,,,, mOOlfat>.on .e~a"'- de 
náb.' consumidO aem .. 'ad8S 
c"""uas Con la ca""'" 
~ac.osos~ 

aecoa' ""c~ 10<10 de "",",,'a 
d,'~'ente .p,endlendO en los 
'.r.ro.I:nI""",""s~a'." 
como por """"'0 d .. vodeoc.osel ... 
POII.no,m .. nte <Om .. nC" • 
PfactoCar leorla. "" "n!'ena"'''''to 
Das'~ao , 'ut",... pa," la 
e,.'Cltac,on espec,roca de 
moIOICtoos como _ t;gerw y 

nume'O,u 'eoa"C,on", pa,a 
"",mul., lO! mUleulol o. 

1os •• o>ecIo ...... ""'s~.,~""""'~ Jo~n W I'ogl,."" POd,alra oe m,,,,,IOS oo. O 1" ... ~e. ~ ... 
o m, o'Ole"" CMUnO>e CM un Callfo,nla un cO"eao' en la le"", ... luegO. en la m",,"'" en 
entrenDm,"nlo ae "en.oo un a",n.aesarron",.mas'uerzaen que la ene'g,a aumenle .e 
"le'CIO'o "tra el cont,," de la· WSP<ft t.:I_.~_1 para l>UMl>eIe ... a,"'OL.O'aoon",,$Ia'~ 
aO .. I .. ,ac,on y pa,a IU .... e"" o;<>mpensa' la ,,,egu'ano'd de I~ m,nuIO.!res o cualro ... ece. a'~ 
obSlaoUlos lerm,n.nao een una .uoe"ooe semat\;O IlNebIIc.o __ lasar.da 

de m"l" Mlla r. prom"'. Cu""a 
luego un pa' de .uaUu y 
f,naOnente un s;tJto de m •• d& un 
m .. ,,,, 00' .'10 

G'"aal a m, eotneta d, .. la 
y el 'eg'mM 00' "1,,'COlaClon 
puae 'tI'COOfa, m, me¡<)r 'orma V 

compel" en la ca"",,, cen un 
anl'guo ".al necno Que me 
de ... ol ... ,o el place, oe ""VOI V 

""""""'ni'" """"a_n,"","s 
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Más frula. más sabor. 
100% nalural 

Hechos con amor 
Con toda confianza es . 



AA1J liNO - - -
CULTURA --, 

Artes Visuales: "Solas las Cosas van Diciendo" 

En la lala <le e'JIOIICIOneS 
del Canl'o Med,co 
N.c,on~1 Stglo XXI le 

pre .... 1ll1a elll'l:boClQn "So/allllt 
COla, v~n d'CIen<IO" del en,"la 
Ju'e. A,e •• ,o (Gu'daIIJ." 
1937) '1ue ,ncluye rNOl de un 
"",,lena' "" Obra, de la, úIIJmu 
!!el d.cld ... en IU mayo". 
IlCUa<elallOl>relllpe/ .. 1 como 
~. pnlutn Y *ICUIbI0101 en 
m''''''ayl>tor>ce 
~~.AlWaIo 

hl lrloal~do en PI"Odol 
," __ !¡In en ...... ,.g.cnn 

de Oa.aca, do"", lamPlén "­
eo;>uellO tri dde<tnles 901e<'~1 
PO, elo .. muy oportuna ,. 
0'9.nluC'On da una ampl,a 
muesmo cono la que le prelenla 
ad""mente 

POI tJaln.e de un lug.r 
publoca 1_ """ ,mprellOnante 
~ de ~ de d"--el 
UI .. !oa 00CIa1 ... ent'e lal n,,'" "'" ___ y"'''''' 
dal C .. n110 Me<lOC<>. 1>0< lo 0"­
.-sIa es un noaoc lInoCt>VO para 
o"*' 108 .... 'n_. en captar. un 
pul)/.a) atnplog y hetl'tOget'leO, a 

tod .. luc •• d,o"nIO 1I que 
reguIatmenIe VISIIOo !al 90_1. 
cotTlll<CoalH y 101 mUI"",' 

SUI e",.nl.1 Lllal 
I~barlnt'c .. d,v,d'd .. en 11 .. 
__ ....... unllU/ef\QCOreto 

pn. 11 eonlo,mle,On de una 
~ia_.NoQl). 

_,IOI00ven-.ollO_ 
¡)Oco conlc'entel de '018 
~ Y no '-' n.da para 
"sol.e"., linO "'h p.a" .. 
lMzIn I PfHenII' ex¡>oSIQOr>eS 
por damal .mo,c,ol" que 
~."-n'­
caOtocal El nec:. ... no ro.::orGllf 
Iurn.:ro_""pItIa_ 
c:cn~ .... <Itt Ouaca Y de 
Zacalacal que tueron 
a"'PI,.menl. ,u.~.dll y 
cmlt.das PO' IU del'roo de 
llrande" y .0501ut8 1.,1.0 de 
~ __ EnftlaOCQoOn 

I>a lUCIPdtdo ~ ........ r en vez 
de.- el 11' .... del n-sItO 
A,"'."o que na ""'dO 
,,,onoc,blu ,(.,,"'01 en 
d,larenl" momentol de IU 
o"elleca' .rt,lIICO. N ....... """ 
","",*,,","_deOlnSde 

med,ana 
Cal'<lld (¡ue 

~"' .­
-.".... 

menOI 
e"oenle 
Relull8 
,ncomp,en· 
• , 11 I e 
hao .. "!!o 
,"ce'enl" 
00'" del 
."'Sla I'PI"O. lIellas y cauoOJeflaUou .. ~ 
~ E~ IUS 1tWt_ ~iIIIO 

Jlvoe, A,av.,,, 1 ..... un /lace aIa,oe <le IU el,,"'''' ludoca 
cumc;ulumCllennutndcC<l~ con g'.e,a ~ I>umo, en 
• su lo,m"c'On ,,.,II,,ca Iu ecmpc",oones muy I'bres V de 
p~rt,eJpaoOn en .. h,tnoon" f~ baur¡o Por <le$gr1OOa 
"--y_enMhlt;:o en esla muestra le cuerna con 
~en"'.~VlUe ___ l>OCOSe¡trTIIIIot.r_ecmo 
dtCa:nIa en .. e.a.e.a oe lIeIIao "Oc:vmochuoe _". ·EI caballO 
An",,,,,McteIo.o enla~ <leEs_""Corvon a:wamn" 
"'" s.neanc.yenIaE__ "EII8 y el ''''''' ....... """. Q"'> 
Enesllu_lormO.mumo.de te poctrden entra la """'9_ ~ 
a ... _w lb ............ -. ,nterm,naQI"$ I 'apelOl,no 
e>nlOaOl "" nuesrro. dte. ecmo v.,,~c,on .. de "CIOU", de 
Ro~"'o Parod, SarO'o cabez.- O~" eu' provocan 
Membndez. German ~ y la .-.dl(lelbon 

Cartelera de Estrenos 
EJ .... "" .... _ 
Att ot wa, EU 2000 

, """'" """"' ACOOn(B) 

tUMIERE ZONA ROSA 
LaJIl 1920 21.SHf$ 
CPBUCA,REtl 
l.JI21.15.t530,18_SO~ 

CPOIANA 
laJ t235. t5_ t735 20.22 30 
CP A.lC .... f>OTZAtCO 
LaJII1330_16 t830.2tH" 
CP PAtlELlON BOSQUES 
taJ 13201530.17-'0, 19 SO. 

U'" 
CP HOLLYWOOD 
LaJI230 1.50 11!0 tillO 
21 Hf$ 
CM)[ WTC 
t. J 11 20, !340, 16 tS, 16 SO, 
2t 20 H ... 
CMX ZARA,G:lZA 
L.Jtt~ t.JO 17 JO 2015 
22'HIra 
CMXGRAN SUR 
L.JI23015 1735,20IS 
22 so Hf$ 
CMX GAlERI~S 
LaJ 1125, 1410, 1650. 1920 
22 10 "" 
CM)( P .... LACIO CHINO 
taJ110S !JJ.5 1610 18-'0. 
2' '05 Hf$ 

Jin_dal~to 

Space c;owt>oyo, EU. 2000 
D,CIontE_ 
Avem .... (A) 

LUMIERE HIPOOROI,IO 
CONDESA 
l.JI530 182S.2t2QHra 
LUMIERE INGUARI<N 
lIJ1.201e.0 19_2120H,. 
CP BIJCARELi 
L • J 11 13-3S, 1810. 1845 
21 20 Hro 
CPOIAN .... 
laJ 11 [)5, 13040. 1825.1905 
2145 Hf$ 
CP A.ZCI\POlZAlCO 
taJlllO 1 .. 1630!9 2130 
CP P .... BEUON BOSOUES 
L.Jl.1630.19.2t30 .... 
CMX INSURGENTES 
L.J 11. 1350, t6.S. !9'5. 
22.ooH" 
CM)[ WTC 
taJI1OS_13S516040.1935 
223OHf$ 
CM)( INSURGENTES 
l.JI1 13_25.15.00 te.20JO 
22-55 H" 
CIotX ZARAGOZA 
l. J 1120, ,.10. 1705. 20, 
22 45 Hf$ 
CMX GRAN SUR 
t. J 11 OS. 13_SO. 22:30 H .... 

Porta 11_ ..... ""'" o J\Ia11 Carta. de Li.aca 
Comed:a(Cl 

tUMIERE HIPODROMO 
CONOESA. 
t.JI520 1515_1710_181)5. 
19 21.5 Krs 
LUMIERE INGUARAN 
t.Jt.20 1805 17SO 1935. 
2120H,. 
UJ""ERE ZONA ROSA 
L. J 1.'SO. 1840, 18 30, 20 20. 
2110 ..... 
ep BUC .... RELI 
llJ 11 t3, lS05_ IT 10 19-1S 
2120Hn 
e,,,,,,",, 
l. J 11. t3 OS, 1510, 17 15 
tg20,2t25Hf$ 
ep A.ZCAPOTZALCO 
L.JII 13 IS t7 t;,21 1-1" 
CP PASELLON BOSQUES 
L.JI3'515-'O,1735.1935 
2140Hf$ 
CM~ 'NSURGENTES 
laJ11 13.25.15'0, t8. 20 30 
22 55 t-trs 
CIMWTC 
la J 11. 13'15. 15040. 1e'10, 18 
20_20, 22 40 Hrs 
CMXZARA,GOZA 
t. J t8·10. 19:10. 20-30 Hra 
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l"rtIaIH efe • ....,.. 

Dooon.o you 
o ~.11eCQOn 
C_""""ntIC.lIBl 

LUM:ERE INGU .... RA,N 
taJ 1. 30, 16 10 17 SO 1930 
2110Hra 
CPDIANA 
tIJI205.I.I)5,16151820 
20,20H" 
CP A.ZCAPOlZAlCO 
L.J 11 20, 1320. 1520_ 1720 
1920 2t 20Hno 
C? PASELLON BOSOUES 
t~J 1.18 t8 2022Krs 
C? HOlL VWooO 
tDJ 1130. 1330. 1520. 1720 
1920.2t 20Hra 
CM)( WTC 
t.JlIOS 132S, "535.1750 
20 10, 22 20 H ... 
CM)( ZARAGOZA 
taJI120, 1350, 1610 1830 
21 Hf$ 
CM)( IZTAF'ALAPA 
l.Jtt4S tS t1:lO t94S, 22 

'" ClNEMJlRK PERtCOAPA 
L. J 12,35, '.45. 1635. lB 55 
211SHf$ 
CINEMAoRK PEDREGAL 
LaJI2, ,..10 le20 1830 

"'" "" 



Al AkanCl' d(' Ttldm 

Lanzarán Colección de Bolsillo Barata 
y con Calidad 

EdiCiones 8 y SanllJlana. a través de Alfaguara. pUblicaran 50 titulos C1e autores como 
Carlos Fuentes. José Saramago_ Gunter Grass y Marto Vargas Llosa entre otros 

P Ifa oUlene. "enen el 
haeOlO oe la leCI"'O O 
OClenc'a'menle pueden 

ler bueno, leClo'e. pe,o no 
.aben Que 1 ..... ° nO "enen a'ne,o 
~.a _" un "bfo EdtOOf\ftO 
a y G,uDO EOltor"" Sanll:t8na • 
I.aveo oeA~a9uara lanza,.n en 
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su, p'op'os lnulOO de to'",o 
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"Uveo p"mercs 50 Illules en 
100ma!0 dI boll,lIe <1 .. lulon •• 
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el a~o 2000 
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Cemo que la loea de Crea. 
"na celecc'on de ~olf,IIO Oe 
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noYeOc'" Y alrlClJ~ -no se,. el 
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tuenra que en M<II.oco ~, pPQ 
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muCl10 mas C3fCS pOf """""" vet 
.. un Pfeoo muv 1>8"'0 ~ larnt>ten 
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o no n. "no:>n"."o un "pre a. 

117 
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e.ta o:>IecCIon 100"" ¡nI.""" 8'S 
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UNITEe 
UniversidLld lcr.:nolú¡;ica de ~le_\il'" 
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adiCionales para que hagas tu mejor eleCCión. 
así como EspecJalldades y Maestrlas en su 
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Diplomados de la DireCCión C1e Extens!on 
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Nuestro nuevo modelo educatiVO se onema a 
vincular la teoría con la práctica y los 
programas son actualizados constantemente 

Ven y Fórmate en Unitec para 
Enfrentar el Futuro con Exito 
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Conclusiones 

En una sociedad como la nuestra se dice que el poder es de quien tiene la 

información, pero no cualquier tipo de información, sino aquella que ha sido tratada 

bajo criterios de especialización y por profesionales en la materia; es por ello que en 

ECtS buscaremos en todo momento seguir las líneas de especialización que requieren 

los sectores comercio, industria y servicios. 

Luego de haber observado las caracteristicas y alcances de algunos medios 

impresos especializados como La Revista del Consumidor, El Economista y 

Notiabasto, dedicados al comercio y los negocios, consideramos tener las bases 

suficientes para el desarrollo y presentación de un periódico especializado en los 

sectores antes mencionados, percatándonos siempre de la importancia que reviste el 

crear un medio impreso especializado. 

Es necesario mencionar que nuestra propuesta se basa en un medio impreso y 

on-line debido a sus bajos costos de producción y a la amplitud de posibilidades de 

existencia; pues a diferencia de la radio y la televisión; la prensa, y más recientemente 

intemet no se enfrentan a un límite de ancho de banda o a los altos costos que 

representa la transmisión por canales de televisión. 

En un inicio, nuestra propuesta contemplaba algunas secciones que 

considerábamos de interés para la generalidad del público; sin embargo, después de 

haber realizado un estudio de mercado, nos percatamos que exisUan temas de mayor 

relevancia para los lectores; de ahi que se hayan integrado nuevas secciones como: 

polltica, cultura y finanzas; dejando a un lado otras como: horóscopos y espectáculos. 

En cuanto al diseño editorial, luego de conocer las tendencias actuales y la 

opinión de un experto, el diseño y la delimitación de secciones se concretó, dando 

paso a un original de veinticuatro páginas que, de acuerdo a sus características de 

tipografia, tamaño y forma es compatible con el formato de las publicaciones on-line. 
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Por ello, se contempla a internet como uno de los espacios en los cuales se puede dar 

a conocer ECIS sin elevar sus costos, ampliando asl el número de lectores. 

Cabe mencionar que en esta propuesta se aplicaron todos los lineamientos y 

conceptos de los primeros capitulas dedicados a la comunicación y al periodismo 

empresarial, con la finalidad de sustentarla teóricamente, lo cual puede ser 

comprobado en la presentación del tercer y último capitulo. 

Como empresarias de la comunicación, sabemos que el posicionamiento de 

ECIS es una meta dificil, más no imposible, pues tenemos la firme convicción de contar 

con las bases necesarias para consolidar lo que hoy se plantea como un proyecto, en 

una realidad. 

Finalmente, como periodistas, reconocemos que la incursión en los medios 

impresos especializados representa un reto constante, debido a que es necesario 

cultivar algunos hábitos como la lectura, la participación en cursos de actualización, el 

manejo de algún idioma y las nuevas tecnologías informáticas; sin olvidar practicar un 

periodismo fundamentado en la ética de la profesión. 
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ANEXOS 

1. Formato de órdenes de trabajo para reporteros 

11. Formato de escaleta quincenal 

111. Organigrama del periódico EC/S 

IV. Papelería institucional 

1. Formato de órdenes de trabajo para reporteros 

Edición O, Octubre del 2000 

Tema: Precios promedio de pescados y mariscos 
Sección: Nutrición 
Responsable: Araceli Hernández Z. 
Fecha de Entrega: Octubre 8 

Características del trabajo: recabar los precios de los pescados y mariscos que se 
distribuyen en el mercado de la Nueva Viga, dando seguimiento a los mismos, 
comparándolos con los de la quincena anterior, para dar al público la variación que 
registraron las especies durante dicho periodo. 

Fuentes de información: Servicio Nacional de Información de Mercados de la Nueva 
Viga, locatarios del propio mercado. 
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11. Formato de escaleta quincenal 

Propuesta de contenidos para la edición: O octubre del 2000. 

Periódico Entorno, Comercial, Industrial y de Servicios 

Sección Temas Observaciones 

Editorial 

Política 

Finanzas 

Exportación 

Industria 

Servicios 

Transporte 

Expo-Comercial 

Lanzamiento de Productos 

On-Une 

Hecho en México 

Oportunidades Comerciales 

Nutrición 

Deportes 

Cultura 

122 



111. Organigrama del periódico ECIS 

Director General 

Director Administrativo 

Gerencia de Ventas 

Distribución 

Línea de Autoridad - Responsabilidad 

Línea de Comunicación 

, " 
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net@creativa consuttores en comunicación, SA. 

Sur 167 No. 375 Col Iztacalco 
Deleg. Iztacalco C.P. 11300 D.F. 

Tel. 56 5724 02 
http://wslcome.tolnetacreativa 

Observaciones: 

Factura 0001 

I Fecha: 

TOTAL 

ORIGINAL 



Sur 187 No. 375 Col.lztaadco Deleg.IZIacaIco c.P. 11300 D.F. T ... 58 67 24 02 hap:l~"",.""68!Iw 
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