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Ernesto Boesche 
Rizo estudio di­
bujo y pintura en 
la Escuela acio­
nal de Artes Plas-
ticas. En 1955 la Direccion de Bellas Artes y 
el lnstituto Guatemalteco de Cultura 
Hispanica Ie concedieron una beca para 
realizar estudios artisticos en Espana, durante 
dos anos, recibiendo clases en la Real 
Academia de Bellas Artes de San Fernando y 
en el Circulo de Bellas Artes madrileno. 
Su primera exposicion data de 1956 y desde 
entonces no ha dejado de participar tanto 
en exposiciones individuales como 
colectivas. 
Tambien ininterrumpidamente se ha 
dedi cado a la docencia artistica , es­
pecialmente en la Escuela Nacional de Artes 

Formas y (alares 
que nos devuelven 

la vida 

Galeria 

Plasticas, en la que ha 
impartido clases de 
dibujo artistico y 
publicitario, durante 
36 anos, donde tam­

bien fue su director por 8 anos. Tambien fue 
catedratico en las Universidades de San Carlos, 
Mariano Galvez y Rafael Landivar. 
Fue bocetista e ilustrador en Publici dad 
Centroamericana y en el Diario La Nacion. 
Actualmente prepara un Manual de Dibujo y 
Pintura, para luego retomar a tiempo completo 
a la creacion pictorica. 
Ernesto es un pintor realista , aunque en 
ocasiones ha incursionado en el surrealismo. 
Ver sus obras de alguna manera, es beber en 
las fuentes del realismo magico, donde las 
formas y los colares, nos devuelven la vida del 

otro lado de los espejos. lUI 



Foro 
(ARTAS DEL LECTOR 

: En busca de la excelencia 

• Me complace saludarlo y desearle exito en sus actividades personales 
: y profesionales, espeeialmente en la direcei6n de una revista can 
: caracterfsticas tan sobresalientes como marca® 
• Tuve el placer de conocer marca® en la edici6n de julio, la cual me 
: parece extraordinaria par su forma y contenido. Basado en el tributo 
: que rindo a la exceleneia, me tome la libenad de realizar cienas 
• anotaeiones relaeionadas can aspectos tales como puntuaei6n, 
: errores de typing y de diagramaci6n , y otros. 
: Los detalles al respecto usted puede observarlos en el ejemplar de 
• marca® que adjunto a esta carta. Algunas correeiones podrlan 
: parecer muy subjetivas, par estar relacionadas can mi estilo per­
• sonal de redacei6n . Sin embargo, he senalado algunas que en 
: realidad considero indispensable eliminar de futuras ediciones, par 
: cuanto constituyen errores de faeil corroboraei6n enciclopedica y, 
• par ende, contrastan marcadamente can la calidad excepeional del 
: resto de detalles de ~ revista. Para no ser exhaustivo, sugiero 
: se sirva dirigir su atenei6n especialmente a las paginas marcadas 
• can tinta fiuorescente. 

Luis Alfredo Porras Montenegro 

: Muchas gracias Luis Alfredo por tus comentarios y sugerencias. Fue un trabajo encomiable y muy 
• valioso para nosotros; pero, como tu bien dices, algunos de tus correciones son subjetivas, muy 
: subjetivas, a tal punto que sugieres corregir el estilo de Jose Eduardo 2arco que no esaibe para 
: marca® sino para Prensa Ubre, pues 10 publicodo en 10 pagina 4 de marca® de julio, es una 
• reproduccion de 10 columna de Chepe delsabado 20 de junio en Prensa Ubre. Por respeto a nuestros 
: colaboradores, no quiero asumir el popel de censor y por eso no quito ni pongo una coma. Coda uno 
• es lesponsable de su estilo, como respetuosamente, yo 10 soy del mio, el que para bien 0 mal vengo 
: utilizando por mas de 40 anos, en periOdicos y revistos de casi toda Iberoamerico. Por tanto, si a mi 
: me agrada no abusar de las comas, no espero que mis lectores me indiquen donde tengo que 
• poner una coma 0 donde debo quitorla. Por otra porte estimado Luis Alfredo, soy de 10 opinion, 01 
: igual que Gabriel Garcia Marquez, que no hay que sublimizar las reglas de 10 jurdsico Academia de 
: 10 Lengua Espanola, porque, como bien 10 senoia Oscar Wilde: 'Las reglas han sido hechas para 
• romper. .. como todo 10 demas' -1. C. 

: Pongamos entre todos a Guatemala 
: en el Mapa Creativo Mundia l 

: Desde hace un par de anos deeidimos pani·cipar en algunos 
• festivales internacionales para medir nuestro nivel creativo · • can el del resto del mundo y para ponernos metas creativas 
: mas altas que las del mercado, que a la postre lleven la 
• publicidad de nuestros clientes a un nivel superior. 
: Can alguna consistencia hemos estado obteniendo 
: resultados positivos, aunque aislados, en diferentes 
• eventos. Varios premios Caribe, incluyendo el Gran Premia 
: del Festival, Un Oro y la mejor pieza del pals en Fiap, 
: finalistas en London International Advertising Awards, 4 
• premios Mobius, un Premia Unicef a La Comunicaci6n, 
etc. 

• Este ana, deeidimos concentrar nuestros esfuerzos en los 
: festivales a los cuales consideramos los mas importantes: 
: Fiap, Clio y Cannes. 
• Los resultados son positivos, ya que obtuvimos un Bronce 
: y la mejor pieza del pais en FlAP, tres finalistas en Clio y 
: un Short List en el Festival de Cannes, habiendo inscrito 
• solamente 5 6 6 piezas par festival, s610 en un par de 
: categorfas y s610 en el media televisi6n. (Hay agencias 
: que inscriben decenas de piezas, en todos los medias y en 
• todas las categorlas) 
: Aunque sabemos que tenemos que esforzarnos mas, el 
• mensaje que quiero dejar es que para poder ganarse la lotena 
: hay que comprar el boleto y que se debe participar mas 
: frecuentemente en este tipo de eventos, no s610 par 
• ayudarle al ego de cada agencia, sino par ayudar al 
: Mercado Guatemalteco a subir su nivel creativo y ponerlo 
: mas competitivo, comp arado ca n las potencias 
• publicitarias en el mundo. 
: Pongamos entre todos a Guatemala en el Mapa Creativo 
• Mundial. 
: En Guatemala hay tanto talento como en cualquier otro 
• pals del mundo. 

Andres Mazuera 
Leo Burnett Comunica 

: Felicitociones Andres a ti yo roda 10 gente de Leo Burnett Comunica. Memas, estamos 
• de acuerdo que para poder ganarse 10 loterla hay que comprar el bolero y que entre 
: todos podemos poner a Guatemala en el Mapa Creativo Mundial. 



EN MEDIO DE TODO 
EI nuevo autobanco de Banco Reformador 
queda justo _ a la mitad de 
tOdo, per su exc e len te 
ubicaci6n en Blvd. Los 
Pr6ceres y 17 Avenida, 
a p 0 cos pasos de los 
Bomberos. En el podro 
realizar con - a gil ida d , 

sus transacciones bancarias. 

BANCO REFORMADOR 

BANCOit 
Blvd. Los Pr6ceres Y 17 Avenida, Zona 10. 



Foro 
Barbarismos y otros vicios 

: Soy lectora asidua de marca® . Como 
: estudiante de la Carrera de Traductor Jurado, 
• deseo hacerles algunos comentarios acerca de 
: la redacci6n que utilizan. 
• En nuestra carrera, frecuentemente se nos 
: asignan tareas tales como leer los peri6dicos, 
: revistas, volantes 0 simplemente leer algUn tipo 
• de publicidad. 
: Lamentablemente hay en nuestro pais un 
• desconocimiento total de 10 que es el idioma 
: espanol 0 lengua castellana, ya que somos el 
: segundo pals, despues de Haiti, que contamos 
• con el mayor porcentaje de analfabetismo a 
: nivel mundia\. Los procesos de paz, reforrnas 
: a las leyes constitucionales de la Republica, 
• reordenaci6n del transito , etc. , han hecho 
: mucho para el progreso del pais , 
• lamentablemente nuestra idiosincrasia no nos 
: perrnite aceptar esos cambios ya que vivimos 
: en un pais subdesarrollado , estamos 
• acostumbrados a vivir en el pasado, no importa 
: que tan extenso se esten dando los cambios 
• en la estetica del pais, 0 cuantas nuevas casas 
: de la cultura fabriquen, el cambio para aceptar 
: la innovaci6n esta en cada uno de nosotros. 
• Ahora bien, se preguntaran Lpor que tuve que 
: acudir a los cambios que hoy en dia se estan 
: dando en nuestra ciudad?, simplemente es 
• porque al leer un articulo de marca® me di 
: cuenta de las personas que luchamos por 
• conservar nuestro idioma espanol que es tan 
: rico, podemos utilizar sin6nimos, y ademas, 
: contamos con un Diccionario de la Real 
• Academia Espanola que constantemente se esta 
: actualizando, en revistas como marca® se 
• utilicen barbarismos. 

Para especificar 10 ante riormente 
expuesto, veamos la pagina 44 del 
ejemplar de julio 1998. 
Si 10 encontraron y 10 estan leyendo, 
que espero ansiosamente que en 
realidad 10 esten haciendo, podemos 
notar dos palabras Briefing que es el 
nombre de la secci6n y Timing que se 
encuentra en el contenido de los 
comentarios del libro Executips para 
tu Marketing Gerencial. 
Para ambas palabras Timing y Briefing 
existen sin6nimos en espanol, la cual 
es nuestra lengua natal, el Briefing: 
quiere decir Reuni6n de Informaci6n, 
y Timing significa: Compas, coor­
dinaci6n, ejecuci6n. Estos significados 
los pueden encontrar en el 
Diccionario Larousse Espanol Ingles, 
Ingles Espano\. 
marca® llega a manos de gerentes, 
secretarias de gerencia, personal que 
constantemente desea enterarse de las 
innovaciones idiomaticas, sin em­
bargo creo que nuestro idioma es 10 
suficientemente rico para que en una 
revista de prestigio y amplio alcance 
en 10 que al campo de los negocios y 
publicidad se refiere, para que 
estemos utilizando barbarismos C vicio 
dellenguaje, idiotismo, vocablo 0 giro 
de una lengua extranjera) tambien 
extraido del Diccionario Larousse. 
Pues bien senores editores, continuare 
leyendo su revista mes ames . 
Personal mente pod ria hacer mi 
suscripci6n , siempre y cuando 
estuviera convencida de que una 
revista guatemalteca actua como ta\. 

Erika Zum Davila 
Estudiante Traducci6n Jurada 

Foro eSla a su disposici6n para aportar sugerencias a nuestra revista, comentarios a la publicidad y opiniones 
diversas. marca® por razones de espacio se reserva el derecho de editar la correspondencia recibida. 
Revista marca®: 20 Cal le 18-23, Zona 10, Edificio Plaza Bur6, Nivel6, Dficina 608. Guatemala, ciudad. 
Fax 367 5992/ E-mail: marca@infovia.com.gt 
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: Erika:Gracias por tuscomentarios, pero ... en un mundo 
• globa/izado como el que vivimos, es prudente lIamar 
: las (0505 por su nombre: 01 pan pan y 01 timing timing. 
: Remar en contra de 10 corriente, no eslo aconsejable ni 
• editorialmenre, ni comercialmente. 

Estadfsticas y algo maS 

• Quiero felicitarlos por tan buena 
• revista . Disfruto mucho al leerla y 
• analizar el contenido. Me interesa 
: saber desde cuando comenz6 a 
: publicarse marca® , pues quisiera 
• tener acceso a los numeros anteriores, 
: uienen una biblioteca con los 
• numeros anteriores?, acerca de las 
• estadisticas presentadas Cestudios de 

mercado), Lsolamente en las revistas 
se publican 0 son accesibles a todos? 
Somos suscriptores y realmente 
estamos fascinados con marca® 

Mea culpa 

Mario Roberto Lorenz 
Nu Skin Guatemala 

En el pasado numero de julio, va}'a 
uno a saber por que, un molesto vi­
rus hizo presa del Word de nuestras 
complltadoras. Es un virus molesto, 
que ingresa en las Mac a traves de un 
disquete provenientes de una PC de 
uno de nuestros colaboradores. Lo 
cierto es que nos cost6 sangre, sudor, 
broncas y casi un mes, salvamos de 
ese virus que , por ejemplo, 
aparentemente guarda las correc­
ciones de un texto, pero que, a la hora 
de reproducir no 10 hizo. No es una 
excusa por los errores ortograficos 
aparecidos, pero son cosas que pasan. 
Por ultimo, un consejo : instale ya 
mismo en su PowerPC urgentemente 
el nuevo Virex 5.8.1 y librese de ese 
molestlsimo virus. 



Lunes a viernes a las 12 del medio dia 
lunes a viernes 6 de la tarde, 

sabado 6 de la tarde. 

VEALO POR 

~ 
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3 Galeria 
marca® rinde homenaje a Emesto Boesche 
Rizo y en el, a lOdos los publicitarios 
directores de arte y a los artistas plasticos que 
alguna vez 10 fueran. 

4 Foro 
Los lectores tienen la palabra. 

10 De fondo 
Se acab6 el mundial del fUtbol; jviva el futbol! 
y otras rejlexiones y deseos. 

12 Portada 
La marca: 
el principal activo de una empresa. 

Entrevista exclusiva a Dan Adams 

16 Nacionales 
UGAP : Poniendo la casa en orden 

18 Analisis 
Marcela Valdeavellano analiza: 
La diagramaci6n y su lenguaje. 

20 Relaciones Publicas 
La comunicaci6n rural y su potencial. 
Por Klara Campos de Morales 

22 Perfil 
Multicraps : Flores de Guatemala para el mundo. 

24 Post-Test 
Los creativos Nelson Heyrnans y Wilfredo Otalora, 
nos dieen cuales son los anuncios que mas Ie 
agradan y cuales no. 

27 Free Lance 
Creatividad: (que tiene que ver con el jazz? 
Comentarios de Stephan Wittkosky sobre el 
libra 'jamming", de John Kao 
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28 Comunicaci6n Visual 
Wassen Syed : El nuevo Mercadeo Visual. 

30 Estadisticas 
The Top 6 

32 Internacionales 
Un mundial, millonario 
en audiencia y dinero 

35 Flashback 
La computadora ayuda y mucho, pero ... 

36 Catarsis 
La Catarsis Grupal duele menos 
y suele ser mas efectiva. 

38 Actualidad 

40 La Lupa 
Q . t ,p I i ue raJlco ... 
158 mil vehfculos transitan a diario en las cercanfas 
de las Calzadas Roosevelt y San Juan. 

41 Festival de Cannes. 10 parte 
Marcelo Di Franco, nos comenta sus experiencias 
en el Festival de los Festivales 
de la Publicidad 

42 Lo dijeron ... lo contamos. 

44 Horas Extras 
Beber vinos, bebe cualquiera. La diffcil, es elegirlo. 

45 Briefing 

I 

Libras que no deben faltar en la biblioteca 
de mercad610gos y publicistas. 

46 Ultima pagina 
Jorge Carro L reflexiona sobre los llltimos 
cambios en el mundo de la prensa escrita, en: 
Del papiro a los peri6dicos on line. 



jSi es posible!. .. porque nuestra flotilla y nuestro personal de Guatemala, 

asi como en otros paises del mundo, trabajamos mientras usted descansa. 

Volamos de noche para optimizar el tiempo de entrega y garantizarle que 

sus envios lleguen allugar correcto, en el momenta preciso. 

,.61' ... ." .. ~ ... 
WORLDWIDEEXPRESS' 

SU NOMBRE EN BUENAS MANOS . 

Rasta donde su imaginaci6n alcance, cualquier tipo de envio a cualquier lugar del mundo. 

7a. Av. 2-42, Zona 9. Tels.: Administracion: 334-3038. Servicio al Cliente: PBX: 332-3023. Fax: 334-7639. 



Defondo 
NOTA EDITORIAL 

Se acab6 el Mundial: iViva el futbolL .. 
y otras reflexiones y deseos 

iQue felicidad, se termin6 la locura del 
Campeonato Mundial de Fubtolf.. fue 

el alegre co menta rio de muchos 

profesionales del mercadeo que 

vieron, de alguna manera, que sus 

productos podian ya salir de un quizas 
inc6modo stand -by. 

Sobre los estertores del Mundial , casi 

sin pausa entre un evento y otro, 

comenz6 el Tour de Francia y con el, 

las congojas de muchos anunciantes 

y sponsor europeos que vieron 

empanadas sus camp an as por la 

sombra de las drogas, un mal que nos 

afecta a todos los paises del mundo. 

Continuando con noticias producidas 

en Francia, a partir de este numero 

m arca® publicara comentarios 

relacionados con el 45" Festival de 

Cannes, sin duda alguna el mas 

importante certamen intemacional 

relacionado con la publicidad, en el 

que muy lamentablemente Guatemala 

estuvo representada por un 5610 

publicista -nuestro colaborador, el 

Director Creativo Marcelo Di Franco­

y con apenas 5 piezas. No deseamos 

reconocer los factores econ6micos que 

pueden obligar a muchas agencias y 

anunciantes a no participar, pero ... la 

unica forma de saber ciertamente 

donde nuestra publicidad esta parada, 

es compitiendo. Como sucedi6 con 

nuestra Selecci6n Nacional de Futbol 
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oportunamente: ahora sabemos -porque 10 pudimos comprobar- que podemos 

enfrentamos a la Selecci6n del Brasil con respeto pero sin miedo.Una agencia 

guatemalteca el ano pasado particip6 en el FlAP Y gan6 un premio; este ano otra 

agencia hizo 10 mismo y tambien nos brind6 la satisfacci6n de ganar otro premio. 

Ojala estas reflexiones colaboren a que en los pr6ximos FlAp, Cannes y Clios, sean 

mas y mas las piezas creativas guatemaltecas que participen. 
Como usted se imaginara, hacer una revista no es faci! , como tampoco es faci! intentar 

conocer la parte oscura de la luna. En muchas ocasiones la dificultad se presenta 

porque algunas personas a entrevistar, se niegan -con todo el derecho que les asiste- a 

dar una respuesta 0 simplemente a ofrecemos su versi6n sobre algiln aspecto que 

nuestro Consejo Editorial considera es importante en el desarrollo y crecimiento de 

nuestro pais, pues al darlo a conocer a nuestros lectores , sirve de ejemplo, muy 

especialmente para los jovenes -estudiantes y empresarios- que se estan abriendo 

paso esforzadamente, intentando poner a Guatemala a los niveles de cali dad y servicio 
que la globalizaci6n exije. (U\ 

Una publicaoon de grupo edlto"al cuauo, SA 

CONSEJO EDITORIAL 
Glor~ D. de Tobar 
JorgeCano L 
FiorentinO Fernandez 
Carlos Gonzalez Ja~ba 
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'Mlfredo Otalora 
Derek Steele 
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P DJ DJ:ll \f 0 
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Con la asistenda invalorable de Beatriz de 
Silvetti y Derek Steele, marca® 
entrevist6 a Dan Adams, alto ejecutivo 
de The Daniel Adams Co. quien nos 
recibi6 en las bellas terrazas 
panonimicas del Hotel Quinta Real , y 
como el tema de la conferencia 
patrocinada por Building Advance­
ment Profitable Brand Equity, que 
parecia muy en linea con nuestros 
prop6sitos, Ie preguntamos: 
-(Que es brand equity? 
- Me alegra tanto que pregunten eso. 
Es el lugar correcto para empezar. 
Nuestro mayor problema con los 
c1ientes es darles una idea simple de 
10 que esto es, ya que es la (mica y 
mayor debilidad que las compafiias 
tienen. Pueden tener alg11n tipo de 
disciplina sobre posicionamiento, 
pueden tener alguna idea sobre 
publicidad , pero 10 que no tienen es 
un concepto claro y conciso sobre 
brand equity. 
Existen definiciones superfiuas 0 muy 
academicas y complejas, hasta el 
punto de hacernos pensar [j eso c6mo 

se usa? Se usa con diagramas y tablas 
complejas y por otro lado, al otro 
extremo, conceptos increiblemente 
sencillos. De enos, hay un concepto 
que particularmente me disgusta, es 



el que dice 
"brand equity es 

el precio que el 
consumidor pagani 

por la marca al enJrentarla al precio de 
la marca de la competencia". Esto es 
cierto, pero no es enteramente el 
significado. 
Nuestro modelo dice, de una manera 
sencilla, brand equity es todo 10 que 
tendria que irse con la marca, si esta 
fuese vendida a otra compania. Uno 
de los problemas con brand equity es 
que si preguntan a las agendas de 
publici dad acerca de ella y que conste 
que yo vengo de una agencia, es que 
brand equity es algo que esta en el 
producto, pero esto tam bien solo es 
parcialmente cierto. Por otra parte, los 
clientes creen y saben bien que brand 
equity tiene que ver con las ganancias 
predecibles y esto tam bien es 
parcialmente cierto, pero como no 
encontraba un modelo que se 
adaptase a 10 que yo querfa y 
necesitaba de un modelo nuevo, tuve 
que crear el mio. 
En mi modelo, el primer elemento 
que se encontrara es el de las 
ganancias predecibles. Y las ganancias 
predecibles siempre tienen mucho 
que ver porque de hecho, el precio 
que el consumidor paga por una 
marca, es uno de los multiplos 
importantes que determinan las 
ganancias de los proximos anos. 
Hay otros elementos en este modelo 
de brand equity como los embarques, 
los canales de distribucion, el 
consumidor, las ventas, las ganancias, 
etc. 
Lo que todos estos facto res tienen en 
comun es que son medidos a menudo, 
diariamente, mensual mente, 
anualmente y 10 que senalan es el 
comportamiento del consumidor en 
cuanto a: (cuanto compra?, (cada 
cuanto?, etc. Porque finalmente 10 
que mueve el comportamiento del 
consumidor es su actitud y 10 que 

mueve al consumidor 
hacia la marca es su 
imagen 

al 
y 10 que mueve 

consumidor hacia la marca 
La publicidad influye 
en esto, pero 10 hace 

es su ~ rnru ~ ® @ 00 

lentamente. Hay quienes piensan que con una promocion van a lograr 
apresurar este proceso, pero 10 que logran es solo desesperarse y perder la fe 
en su marca hasta el grado de deshacerse de ella. Esto es brand equity. 
- ePor que una marca es el principal activo de una empresa? 
- Digamos que si una marca existe en la mente de un consumidor, las 
posibilidades de que ella cambie en el corto plaza no son muchas. En 
consecuencia, significa que la marca vale dinero. Por ejemplo, si una marca es 
vendida es porque con ella hacen dinero. No es la gente la que da el dinero, 
son las marcas. Y no se tiene que tener un porta folio completo de marcas, 
puede ser solo una. Asi que para mi, la respuesta es, porque la marca da dinero. 
-eEl valor de una marca tiene relaci6n directa con la inversi6n que en ella se hace? 
- EI valor de la marca puede incrementarse p.or la inversion que hagan en ella, 
pero solo si 10 hacen inteligentemente. Es decir, que se puede incrementar el 
valor de su marca invirtiendo en ella, pero haciendolo de una manera bien 
enfocada y siendo consistente. 
Lo que con el tiempo he encontrado es que las marcas se construyen gota por 
gota, siempre en el mismo lugar, por un periodo largo. 
Si se invierte poco, pero consistentemente, se tendra un buen declO a men os 
que la inversion sea tan poca que pase desapercibida y el declO seguramente 
se dirigira de manera invisible a la competencia. 
Al contrario, si se invierte suficiente un ano, un poco mas el 
siguiente y mas en el proximo, el decto sera suficientemente vis­
ible para lograr el objetivo. 
La primera gran campana que tuvo 7up, fue la de "La no-cola". Todo 
mundo penso "jQue idea tan cautivadora!". Pero en un momenta 
dado, la sacaron del aire. En los siguientes anos hicieron otra serie 
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de campanas, extraordinariamente 
creativas, que me encantaron , pero 
ninguna fue consistente y, por 10 tanto , 

no tuvieron impaclo. Si vemos 10 de 
Pepsi con Generation Next, ellos 
caminan por una se ri e de fases 

predecibles. EI Pepsi Challenge, el cual 
pretendia hacer ver a Pepsi como la 
mejor, logr6 que la gente pensara: "Ah, ahi esta Pepsi otra 
vez". 

Despues Ie dieron una diferencia emocional con la 
campana de los repartidores , la cual fue muy atinada. Esta 
serie de anuncios empieza con uno en que dos repartidores, 
uno de Pepsi y otro de Coca-Cola, se encuentran e 
intercambian una de sus gaseosas, pero cuando el de Pepsi 
Ie da un trago al de la Coca-Cola, pide de vuelta la Pepsi y 
el de Coca-Cola no la quiere devolver. Posteriormente 
continuaron con una serie de anuncios en los que el 
repartidor de Coca-Cola se convierte en traidor y se ve 
envuelto en una serie de eventos con tal de conseguir una 
Pepsi. Esta idea me gusta. Al cabo del tiempo, este se 
empez6 a sentir culpable de estar traicionandola, pues Coca 
Cola es como un companero con el cual creci6. As[ que 
esta campana, que era como en broma, hiza que la gente 
los aceptara nuevamente. 

- (Que eJecto puede causar e\ exceso de promociones en una 
marca? 

Las marcas 
se construyen 

gota Ror {} 
®®~~ 

- Tiene dos efectos distintos 

porque la promoci6n puede 
ser de dos maneras: la 

promoci6n y la pubJicidad que 
construye equity. Pero aun as[, 
en la promoci6n siemp re 
en con t ranJ.n una qu e 

construye y otra que no. 
Los cupo nes, los cupones­
cheque, estos no construyen. 
Los so n eos y los anexos al 
producto, construyen . 

Esencialmente cuando yen que una empresa esta 

sistematica mente aumentando la promoci6n a expensas 
de su equity, es senal que esta cambiando de metas a largo 
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plazo por las de corto plazo 
o sea quedando bien con 
Wall Street y como se sabe, 
Wall Street no sabe nada de 
marketing sino s610 de los 
numeros de este ano y no 
les imponara 10 que suceda 

el ano pr6ximo. Si ellos 
quieren matar una marca, la malan . Asf que la 
respuesta es, que es una senal de que eSla 
generando resultados a corto plaza y a largo 
plazo. Seguro va a conseguir los d61ares de este 
ano y no construiran equity. 
- (C6mo se logra la leal tad hacia una marca? 
- Me ha asombrado encontrar, en 105 cursos que 
imparto , que cad a vez hay mas mujeres; cosa que 
se ha venido dando en los ultimos 20 anos. Esta 
tendencia me parece importante, porque 105 
hombres hacen de cualquier juego, una guerra; 
ellos yen el marketing como una guerra y piensan 
"hoy debemos ganar la batal/a". 
Entonces el problema es que esta forma de pensar 
no funciona. Las muj eres ti enen un mejor 
concepto acerca de la construcci6n de reiaciones; 
105 hombres saben tambien, pero se olvidan de 
todo cuando se enojan. El 
marketing es como un coftejo 
amoroso y no como la guerra. 
Recordemos que una marca 

es para la gente y 
esencialmente 10 que esta 
hace es cortejar a 105 
consumidores de manera que 
es de vilal importancia 10 que 

el consumidor piensa y desea 
de ella. 
La que tienen que hacer para que el consumidor 
sienta que su marca es alga que Ie agrada es, 
dependiendo la categorfa en que esta, cual es la 
naturaleza de la relaci6n. 
Si la marca es Listerine , no tendra una reiaci6n 
de amor, sino de respeto. 

La entrevista concluy6 y Dan regres6 a prepararse 
para la conferencia -Building Profitable Brand Eq­
uity- que di6 motivo a esta entrevista, la cual 
fue todo un exito, gracias a la organizaci6n de 

Advancement , empresa que magistralmente 

conduce Jose Ascoli. Wl 





Nacionales 

UGAP: 
poniendo la casa 
en orden 

Tal como 10 prometimos en nuestro numero anterior, marca® 
entrevist6 a Juan Luis Martinez, Presidente de la Uni6n 
Guatemalteca de Agencias de Publicidad, para conocer en 
detalle cuales eran las acciones que la UGAp, esta tomando 
para poner 10 que ellos llaman, ula casa en orden". 

Desde hace anos, nos dice Martinez, casi 
desde su fundaci6n, las distintas comisiones 
directivas poco a poco , fueron aunando 
esfuerzos porque consideramos que agencias, 
anunciantes y medios de comunicaci6n no 
podemos continuar padeciendo los males que 
de una manera u otra estamos padeciendo. 
Por tanto, basicamente estamos trabajando en 
6 puntos que consideramos fundamentales ; 
ellos son: Estudios de Medios serios y 
confiables. C6digo de Etica Publicitaria. Pacto 
de Normas. ACADEM. Perfil Profesional del 
Publicista y Certificaci6n de Agencias. 
- Par favor Juan Luis, hablenos de cada uno de 
estos puntas, comenzando par el Estudio de 
Medias. 
- Como Uds. saben la situaci6n de los medios 
es cada vez mas competitiva. Hay mas 
fragmentaci6n de La audiencia y el Anunciante 
esta mas y mas interesado en eficiencias. Por 
tanto es necesario mejorar La metodologia ac­
tual para obtener informaci6n mas precisa y 
de mejor calidad. 
El Objetivo es obtener resuLtados de 
investigaciones de medios , precisos y 
confiabLes , a traves de Los cuaLes anunciantes, 
medios y agencias pod amos desarrollar un 
mejor trabajo. 

UNION GUATEMALTECA DE AGENCIAS DE PUBLICI DAD 
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Juan Luis Martinez 

uestra Estrategia es utilizar una metodologla ad-hoc para 
ada medio; mantener continuidad en las mediciones y 
alidar mas los resultados deL trabajo de campo. 
Juan Luis, durante anos se ha utilizado el Recall como 
etodologfa para hacer las investigaciones, cuyas principales 

aracterfsticas son, medir simultaneamente Tv, Radio y medias 
Impresos, con entrevistas cara a cara, a traves de una muestra 
~leatoria dividida par sexo, edad y NSE. Lamentablemente 
5610 en zonas urbanas de la capital y del interior; 
fimensualmente en el area metropolitana y cuatrimestralmente 
en el interior. (Esto continuara as! a habra cambios? 
- Habra cambios. Los estudios realizados usando La 
retodoLOgia deL Recall, brindan informaci6n basica sobre 
los medios, pero no se pod ian realizar analisis mas 
profundos y aunque se han realizado intentos para mejorar 
La metodoLogia actuaL , no hemos Logrado continuidad y 
~sto no es Lo que deseamos. 
- La or;ganizaci6n Hamada The Intemational Audience Research 
Methodos (ARM) en cooperaci6n can otras organizaciones de 
la industria publicitaria en todo el mundo, ha producido un 
documento conocido como "Global Guidelines for Television 
~easurement GG- TAM", que provee recomendaciones 
8etalladas para obtener informaci6n correcta, precisa y 
konfiable de las audiencias de TV (Que piensan en la UGAP 
e estas recomendaciones? 
Hay ocasiones donde el GG-TAM se refiere aL usa de 

metodos de recall y coincidentaL para medir audiencias. 
Basicamente para validar La informaci6n deL PeopLe Me­
ter. Por eso basado en estas recomendaciones y otra muy 
en boga internacionaLmente , en La UGAP estamos 
proponiendo una investigaci6n que permita una 
Informaci6n diaria y continua; hacer simuLaciones de 
compras eficientes; coincidentaVrecall para validar eL 
sistema PeopLe Meter. 
- (People Meter como metodologfa, par que? 
- Porque esa tecnica ha llegado a ser el estandar en Los 
mercados mas desarrollados deL mundo. Sin embargo, en 



radio, medios impresos y otros, el recall sigue siendo la metodologla mas eficiente, 
pues permite informaci6n de ratings y tendencias, y para obtener valiosisima 
informaci6n de actitudes y opiniones del consumidor, y sobre otras caracteristicas 
demograficas y de uso de otros medios. Debo agregar que incluiremos preguntas 
sobre consumo de categorias y/o productos, actitudes y opiniones del consumidor e 
informaci6n sobre radio en autom6viles y obviamente, un Estudio de Habitos. 
- (Que caracteristica tendrd el Estudio y quien 10 hard? 
- Nuestra propuesta es !BOPE-Nielsen. Para Tv, la muestra sera de 300 hogares de la 
capital. Cada miembro del hogar es medido a traves de un c6digo. La informaci6n es 
continua y contaremos con software especializado para obtener Reach and Frecuency . 
GSI-Soporte podria realizar el estudio de radio, impresos y otros medios, utilizando 
la metodologla de Recall. Sera una medici6n diaria en la capital y la muestra men­
sual de no menos de 2,100 entrevistados. En cuanto al interior, esta se realizara 3 
veces por·ano y la muestra sera no menor de 4,800 entrevistas por vez. 
Este trabajo 10 hemos cotizado tambien con Multivex y en unos dias mas se conocera 
otra nueva oferta. 
- (Costos de uno y otro? 
- !BOPE-GSI-Soporte: el estimado es de US$ 1,250,000 Y el de !BOPE-Multivex de 
US$ 1,028,000. 

- (Y que pasa con la validaci61l? 
- Se cotiz6 con dos companias: Cord6n ParraiPrice Waterhouse y Arthur Andersen. 
- (Que nos puede adelantar del C6digo de Autorregulaci6n Publicitaria? 
- Contamos ya con una versi6n del Anteproyecto corregida y analizada durante 
anos. Ahora nos queda esperar su aprobaci6n. Se trata de un C6digo moderno y 
funcional, de XVI capitulos y 74 articulos. 
- El Pacto de Normas es algo que tanto las agencias como los medios han esperado desde 
hace anos. (Que nos puede comentar al respecto? 
- De alguna manera el Pacto tiene mucho que ver con la Certificaci6n de Agencias, y 
en este aspecto hay una Comisi6n que esta trabajando activamente. Deseamos que 
la Camara de Medios de Comunicaci6n de Guatemala, tal como 10 senala el articulo 
10 reconozca como Agencias de Publicidad Profesionales a todas las empresas aso­
ciadas a la UGAp, las cuales deben cumplir a cabalilidad los 13 articulos de estas 
normas. 
Deseo comentar que tambien estamos muy adelantados en el Estudio del Perfil Pro­
fesional del Publicista. 
- A prop6sito y como ultima pregunta, (c6mo va el ACADEM? .. 
- Estamos como quien dice , en la recta final; muy pronto quizas podamos poner en 
marcha en la Universidad de San Carlos, los dias sabados por la manana, dos alter­
nativas. Una: un diploma do para profesionales y catedraticos de la publicidad, que 
con una duraci6n de 8 meses, permitira la mas completa actualizaci6n. Dos: posi­
blemente podamos establecer carrera intermedia, de 3 anos de duraci6n, que lla­
mamos: Publici dad Profesional, y esto es como consecuencia de una revisi6n seria 
y anal1tica del actual pensum, donde se han eliminado cursos absurdos que atin 
existen en carreras similares y agregado otros que brillaban por su ausencia, como: 
Semiologla General, Psicologla de la Comunicaci6n, Regulaci6n y Autoregulaci6n, 
Deontologia Publicitaria, Fundamentos de Administraci6n de una Agencia, Publici­
dad, Presentaciones, Identidad Corporativa y Publicidad Global. En ambos casos 
pensamos contar con el mejor plantel de profesionales que haya en el paiS. 

Estamos seguros en la UGAP que con estos proyectos convertidos en realidad, pondre­
mos no s610 la casa en orden , sino que cimentaremos el futuro con bases s6lidas. ® 
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MARCELA VALDEAV ELLANO 

La diagramacion 
y su lenguaje 

No hace mucho. un cliente me 
mostraba orgulloso un folleto de 
disefio abigarrado y diagramaci6n 
confusa. que decfa habia tenido gran 
exito entre Las personas a Las que se Lo 

habfa mostrado. 
Enseguida. La pre­
gunta que me pa­
reci6 obligada fue si 
La gente a La que Ie 
habfa gustado tanto. 
tambien Lo habia 
Lefdo. La respuesta 
no se hizo esperar: -
Bueno -me dijo- les 
gusta el diseiio y la 
idea. porque alaban 

mas la carpeta en La que va el Jolleto que 
el Jolleto en sf. pero eso se debe a que la 
gente no lee. 
Efectivamente. la gente no lee mate­
rial de dificillectura. porque el mundo 
de ritmo acelerado en el que vivimos. 
exige cada vez mas informaci6n. pero 
de caracter claro y conciso. para 
percibirla nipidamente. casi al vuelo. 
Sin embargo. aun persiste la idea. en­
tre algunos disefiadores. de dejar su 
impronta en la diagramaci6n para la 
que se les contrata. ese estilo personal 
a traves del cual. se ufanan. se les 
reconocera. 
Lamentablemente este estilo personal 
tiende a causar mas pena que glOria. 
porque no es una obra de expresi6n 
personal el producto que se espera de 
ellos. sino un material que cumpla con 
el objetivo de transmitir con eficiencia 
el mensaje de su chente hacia su grupo 
objetivo. 

18 Agosto 

• • r--

Ejemplo de una diagramaci6n limpia,onginal y creativa: p~ginas del folleto"Rnal oor, 
diseiiado para un imaginario fabricante de botones, por Susanne Birk. 

La moda. para llamarla de alguna 
manera. de disefiar publicaciones 
llenando los espacios de vifietas. 
fondos con embrollados motivos 
tematicos en relieve y bajo porcentaje 
de tintas. sobre los que cae el texto 
casi perdido . como si fuera un 
elemento ornamental y no fundamen­
tal. es una costumbre que se ha 
extendido en nuestro medio. Y creo 
que ha tenido tanto exito entre 
nosotros porque penosamente. 
muchos los hay que no son 
anaLfabetos por fatalidad sino por 
vocaci6n. citando a Carlos Fuentes. y 
es esa falta de interes por la lectura 10 
que ha permitido que la grafica 
adquiera total preponderancia sobre 
el texto . 
Pero no hay que olvidar que el trabajo 
de diagramaci6n consiste en ordenar 
de una manera limpia la tipografra de 
un texto; su funci6n es la de ~ 
y estimular su lectura; los espacios en 
bLanco no son vacfos que llenar. son 
areas que oxigenan no s610 al disefio. 
sino que Ie dan espacio de refiexi6n 
al pensamiento. 
La fragmentaci6n y la irregularidad. 
tecnicas de comunicaci6n visuaL tan 

en boga. no son para ser empleadas 
en la diagramaci6n del folleto de un 
pais como destino de negocios. el que 
requiere de sobriedad y dinamica 
elegancia para transmitir los deseados 
atributos de solidez y pujanza . 
Tampoco sirven para diagramar el 
trifoliar de un hospital . que precisa 
de unidad y equilibrio para propalar 
los atributos de efectividad y alto 
sentido del deber. En todo caso. son 
utiles para diagramar el volante que 
anuncia la venta de ropa casual de una 
tienda para j6venes 0 una revista sobre 
musica popular. 
Por eso. tanto los disefiadores como 
sus clientes. deben mantener presente 
que quieren decir y a quien quieren 
lIegar con su publicaci6n. porque esas 
directrices son las que indican el 
camino a seguir en la diagramaci6n 
de la misma; ni el gusto personal ni el 
diseno de moda pueden suplir la 
efectividad de estos lineamientos. ® 

Marcela Valdeavellano el consultor a en Imagen Global. 





Relaciones Publicas 
KLARA CAMPOS DE MORALES 

La comunicacion rural 

r 
I 

y .-s~ P9!~Q~i~ t ____________________________ : 
En Guatemala, el 60% del territorio 
en el cual se asienta igual porcentaje 
de la poblaci6n, se clasifica como area 
rural. Es decir, espacios geograficos 
pequenos y dispersos (19,000 centros 
poblados), que carecen de servicios 
basicos como educaci6n, salud, vias 
de acceso, energla electrica, agua po­
table. 
La organizaci6n comunitaria, la 
motivaci6n empresarial en el campo, 
la integraci6n flsica del territorio 
nacional, en fin, todas esas razones 
deberlan ser permanentemente 
tomadas en cuenta para canalizar 
acciones integrales hacia el area ru­
ral, pero ... es poco 10 que se ha hecho. 
Los foros, los seminarios, los talleres 
en donde el "aprender haciendo" sea el 
distintivo, son modalidades de 
comunicaci6n probadas como de alto 
impacto para el desarrollo econ6mico 
y social. EI uso del medio radio es, 
por supuesto, el mecanisme 
complementario para una buena 
comunicaci6n. 
EI 60% a que hicimos referencia, 
comprende a mas de 6 millones de 
guatemaltecos que represent an un 
amplio mercado de oportunidades 
tanto en el area de producci6n como 
de consumo, cuya participaci6n en la 
vida pol!tica, econ6mica y social del 
pals debena promoverse por todos los 
medios y formas . Es, a todas luces, 
un gran potencial para acelerar el 
desarrollo econ6mico y social del pals. 
Muchas veces, la mayona de ellas, el 
termino comunicaci6n se asocia a 
publicidad, cuando esta ultima no es 

sino un componente de la primera. 
La comunicaci6n como concepto, es 
un conjunto de disciplinas al servicio 
de la poblaci6n para favorecer el 
entendimiento la comprensi6n y la 
superaci6n de todos. Su ambito es 
nacional por 10 que va mas alla de la 
dimensi6n urbana a la que 
generalmente se Ie asocia. 
En 10 que corresponde al Estado, la 
prestaci6n de servicios basicos de 
salud y educaci6n, la dotaci6n de 
carreteras y otras obras de 
infraestructura cuya responsabilidad 
corresponde al aparato guber­
namental , debenan constituir puntos 
prioritarios de la agenda publica de 
trabajo. 
En cuanto al Sector Privado, deberla 
adoptar una actitud mas agresiva para 
impulsar proyectos productivos en el 
area rural. Claro que ella implica 
riesgos mas altos pero igualmente 
rentabilidades potenciales mas altas. 
EI caso del ecoturismo, la explotaci6n 
de bosques , el mejoramiento 
tecnol6gico de los cultivos y otras 
opciones experimentadas en diversos 
palses , permiten visualizar opor­
tunidades multiples. 
Y en todo ese panorama que se 
delinea, la comunicaci6n rural es el 

componente indispensable para el 
exito. Acercarse mas a las 
municipalidades, a las comunidades, 
a las organizaciones de base que 
trabajan en el campo, es el reto que 
debe enfrentarse utilizando los 
mecanismos mas apropiados de 
comunicaci6n , en donde la 
bidireccionalidad debe ser la princi­
pal caractenstica. 
Siendo tan amplia, tan variada y tan 
importante la dimensi6n rural, es 
evidente que cualquier esfuerzo de 
implementaci6n de programas y 
proyectos en esa area no tendra el 
efecto deseado si se prescinde del 
componente de comunicaci6n. Las 
nuevas corrientes desarrollistas 
otorgan un papel de primer orden a 
la participaci6n comunitaria, 
entendida esta como la capacidad de 
decisi6n desde la base, abandonando 
el papel centralista del Estado y 
fortaleciendo el poder local en uni6n 
con las municipalidades, sin trasladar 
a estas los vicios del centralismo. 
La comunicaci6n rural es el pivote 
para el desarro llo rural y el 
aprovechamiento 6ptimo para un 
mercado potencial. 
i.C6mo abordar estos 19,000 centros 
poblados? De esto ... continuaremos 
hablando. jj) 

La lie. Klara Campos de Morales fl Gerente General de Klaro (omunicacion, SA 
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iTiene Ud . dotes naturales para 
comunicarse con los demas? un os rayos X sobre su propia personalidad y 
Este cuestionario de 5610 10 preguntas examinar como estan las cosas. Probablemente 
Ie permite interrogarse al respecto, Ud. constarara que no son ni perfectas ni 

Mida SUS aptitudes 
sobre un campo de la comunicaci6n lamentables. De este modo enriquecera mucho 
tan imponante como Hablar. su personalidad. Porque el saber comunicarse 

para la comunicaci6n : No contiene respues tas bu enas 0 bien con los demas constituye uno de los 
rnalas. Permite simplemente hacerse triunfos mas serios para tener exito. 

Hablar 
A B C 

1 Uega su voz a mucha distancia o facilmente o no facilmente 0 muy dificilmente 

2 Cuando habla, tropieza Ud. en algunas palabras o con frecuencia o rara vez 0 nunca 

3 Se nen sus amigos de sus gestos o demasiados o desmaftados 0 no se nen 

4 Cuando Ie plantean una pregunta directa, 
encuentra Ud. una salida o inmediata o ninguna 0 al cabo de cien o 

tiempo 

5 Al dar un informe exacto prefiere darlo o por escrito o por telefono 0 de viva voz 

6 Entre los que Ie rodean se dice que Ud. es o un buen invitado o mudo con ex- 0 un tanto charlatan 
cesiva frecuencia 

7 Cuando Ie intimida un grupo de gente o 10 afronta con o echa mano de 0 hace 10 mejor 
dinamismo una excusa que puede 

para retirarse 

8 Cuando se siente angustiado, prefiere o reflexionar solo o hablar con 0 olvidarlo en la 
sobre ella alguien acci6n 

9 Se siente mas en fo rma o con algunos o rodeado de 0 en una conversa-
amigos muchas personas ci6n a salas 

simEaticas 

10 Cuando esta en sociedad, Ie gusta unirse 0 51 , mucho O le es igual o no, en absoluto 
a la conversaci6n general 

Hablar 2 3 

Cuadro de Respuestas 
A B e 

igual de clrculos,quiere deci r que Ud . tiene 2 A B e 
tendenaa a reprocha"e algunos debilidades, pero 3 A B e 

Para cada pregunta rodee con un clrculo la sin embargo, estdn compensadas por buenas 4 A B e 
respuesta que haya dado y totalice eI numero de actitudes en otros campos. 5 A B e 

6 A B e cfrculos por columna. La columna A, es la Desputs que se haya juzgado Ud. segiln eI total, 
7 A B e optimista. La B, la media. Y la e, la pesimista. haga idtntico examen de conciencia y tome la 8 A B e 

Mire eI campo que mas cfrculos tiene. Si los 3 decision de entrena"e para progresar en aquellos 9 A B e 
columnas lienen un nllmero aproximadamenle campos en los que se siente pesimis ta. -10 -B_ e_ 

Totales 
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Ellie.luis Fernando Castaneda S., Presidente de Multicrops recibi6 a marca® en sus oficinas 
de la Zona 10. Hijo de padre abogado, algodonero, canero y ganadero, qued6 junto 
con sus hermanos, despues de la muene de su padre, al frente de sus negocios. Fueron 
momentos dificiles. La historia de Multicrops comienza en 1985, un poco por 
casualidad y un poco porque los otros negocios a los que se dedicaba entraron en 
decadencia. 

Saber ver oportunidades 
Como todo comienzo el principio fue dificil. Multicrops 
se inici6 con la compra casual de un terrero de media 
manzana en La Antigua Guatemala, afortunadamente 
vecino de dos companias norteamericanas productoras de 
rosas, que llama ron mi atenci6n desde el principia, mas parque 
me gust6 la plantaci6n y el cultiva, que par considerarla de 
gran patencialidad coma negacia. Las primeras 30,000 
plantas que se sembraron las compr6 en California y los 
primeros clientes fueron canadienses y se exportaron las 
primeras 25 cajas. El negocio empiez6 a crecer y las 
fronteras de Guatemala a abrirse para el sector de productos 
no tradicionales, un poco por visi6n, pero mas por el 
sentido comun del gobierno de aquel entonces que 
visualiz6 que las divisas por exportaciones de productos 
no tradicionales eran parte vital en el desarrollo del pais. 
En 1998 Multicrops cuenta con 700,000 plantas en 
producci6n y exporta entre 12 y 13 millones de rosas al 
ano. 
No todo ha sido un lecho de rosas. En el '92 como resultado 
de la debil economla de Estados Unidos de entonces, las 
flores fueron el producto que principal mente result6 
afectado. Pero, como de todo problema siempre surge un 
area de oportunidad, se tom6 la decisi6n de cambiar la 
eSlrategia de distribuci6n, obviando los canales mayoristas 
y yendo directamente a los canales minoristas y en el '94 
se abrieron alrededor de 700 nuevos puntos de venta en 
supermercados de la costa oeste de los Estados Unidos. 
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La gente, parte vital del exito 
espues de 14 anos de experiencia en la 

exportaci6n de rosas, cuyo tiempo de trabajo es 
de 24 horas y 365 dlas al ano, en el que no se 
dispone de feriados, ni siquiera el 24 de 
diciembre 0 el 10 de enero, destaca la 
importancia de la gente a la que hay que capacitar 

uy bien, con altos estandares de calidad en 
rano de obra y actualizaci6n constante. 
Multicrops cuenta actual mente con 200 
trabajadores permanentes en donde, un 40% 
son mujeres que trabajan principalmente 
empacando 60uquets de 12 rosas cada uno, que 
se exportan 4 6 5 veces a la semana, incluyendo 
domingos. Gente con buenos salarios, entre los 
mejores de la agricullura y cuyas prestaciones 
incluyen una cafeteria enorme tipo McDonald, 
con televisores a color, y dos equipos de futbol 
con un entrenador argentino. Gente que disfruta 
su trabajo y que 10 desempena con amor ya que 
por sus manos pasan unos 40,000 botones 
diarios. 
Contribuye tam bien en su exito, la zona donde 
se encuentra la plantaci6n, ya que posee un clima 
\d6neo para el cultivo de rosas con variedades 
nuevas, botones muy grandes y con altos 
estandares de calidad, y tambien la confianza 
demostrada por sus clientes en cuanto a saber 
que reciben no s610 un producto de excelente 
cali dad, sino a la constancia de su entrega. 



Volviendo la vista al mundo 
Guatemala se encuentra en el cuarto lugar entre los 
exportadores de flores. Lo superan Colombia, Ecuador y 
Mexico. Ecuador, aunque tiene un serio problema que, 
a mayor altura del cultivo, menor es su producci6n y 
aunque entraron 3 6 4 aflos despues que Guatemala, no 
5610 tienen unas de las rosas mas lindas del mundo sino 
que actualmente poseen 1,500 hectareas bajo techo 5610 
para el cultivo de rosas y su mercado intemacional es 50% 
para el mercado de EUA y 50% para paises europeos y 
Rusia, mientras que Guatemala posee solamente 100 
manzanas. Por su parte Colombia, el primer exportador 
continua con serios problemas po\[tico-comerciales porque 
Estados Unidos es su principal mercado absorbiendo el 
80% de su producci6n. 
Guatemala esta viendo con grandes posibilidades de 
negocio a los paises europeos, pues es un error poner los 
huevos en una sola canasta. Recientemente se tuvo la visita 
de unos franceses proveedores de plantas, que no conocian 
el pais, a quienes les pareci6 un paraiso para el cultivo de 
flores. Se tiene la confianza de empezar las exportaciones 
a Europa iniciando con el mercado frances, tomando el 
ejemplo de Ecuador, quien abri6 tambien los mercados 
de Argentina y Chile, aprovechando la coyuntura 
climatol6gica de estos paises, surtiendolos de rosas cuando 
el frio inviemo del hemisferio sur se los permite. 
Nuestra entrevista concluy6 admirando la visi6n de un 
empresario guatemalteco que tuvo la capacidad, cuando 
las cosas andaban mal -en su vida y en el pais- de decirse: 
-Esto es 10 que quiero hacer Y sin temor a comenzar algo 
nuevo, 10 lffii6 , cuando la situaci6n no se vislumbraba 
oportuna. l.u. 





SFX 

JOVEN 

PATY 

JOVEN 

SFX 

JINGLE 

JOVEN 

PATY 

Por oportuno. Por el concepto. 
Por el diseiio. Por diredo. 
Y por sencillo. 

SONIDOS DE PELICULA DE ACCION 

EN EL FONDO 

Paty, iahorita veine la mejor parte! 

iAMI 

iVasa veri 

SONIDO DE CAJA DE CHICLETS 

Chiclets Admas. Chiclets Adams. 

Chiclets Adams. Chicles Adamas. 

iVistel Yo te dije que ese era el asesino 

iViste esol 

iAhhl iiCual?l 

LOCUTOR Desconectate del mundo (on Chiclets Adams. 

JINGLE Chiclets Adamas. 

Qued6 
demoSf1odO 
quesomo< 
Iosmejo<es 

enelcarpo 

... a pesar de estar bien producida. Habfa una vez una ejecutiva 
(haga de cuenta) tan "brillante'; que en la agencia decfan que 
no podfa caminar y mascar chicle al mismo tiempo. Este para­
digma publicitario rompe con Paty,la protagonista de este co­
mercial, que no puede ni ver cuando mastica su chicle ... 
Me toeD aprender con humildad que el consumo de chicles en 
los j6venes tiene un componente social: para los nervios, para 
acercarse a alguien, para identificarse ... para conectarse con el 
mundo.iSera que estos chicles estan tan deliciosos que logra­
ron desconectar a cliente y agencia de la realidad de su merca­
do? 



HAREMOS DE 
SU MARCA, lEMA DE 
CONVERSACION PARA 

LA CENA. 

la polemica de nuetros temas hace que su 
marta este en boca de medio mundo. 

No olvide, si no los puede ver por canal 13, vealo por su repetidora canal2. 
Lunes y Jueves a las 20:00 horas. 

Tels: 368 -2874/363-1216 y 17/363-1220 1363-1226 y 27/363-1230 fax : 363 -1213 Guatemala. C.A . 



Free-lance 
STEPHAN WITTKOWSKY 

Creatividad: 
lque tiene que ver con el Jazz? 
Comentarios sobre eiiibro "Jamming" de John Kao 

John Kao es un hombre poiifacetico. Es profesor de las Universidades 
de Harvard, Stanford y Yale, pianista de jazz profesional , 
productor ejecutivo de varias peliculas y obras teatrales, y CEO 
de la empresa The Idea Factory . Es conocido como Mr Creativity 
yen el medio empresarial, es un buscado conferencista para los 
temas de innovaci6n y creatividad. 

Su reciente libro titulado Jamming tiene su origen 
en el jazz , musica producida en forma 
improvisada por artistas que se reunen en 10 que 
se conoce como jam sessions. La musica de jazz 
es el resultado de la creatividad de los integrantes 
del conjunto, los cuales utilizan su imaginaci6n 
e improvisaci6n para lograr musica agradable e 
innovadora. 
En su libro Jamming , Kao utiliza la Figura del 
jazz para ilustrar las posibilidades de lograr 
creatividad en el mundo empresarial. Kao no 
promueve la crealividad en un ambiente 
total mente libre , sino que establece ciertos 
limiles y panl.metros dentro de los cuales los 
integrantes de una empresa pueden combinar 
sus actuaciones individuales con las de sus 
colegas, a manera de lograr espectaculares 
resultados, como sucede con los conjuntos de 
jazz. Aun en el jazz, mantiene Kao, se requiere 
de ciena estructura basica que eillama sheet mu­
sic, elemento que tambien siempre debe estar 
presente en un ambiente corporativo. 
Por otro lado, Kao mantiene que e\ ser creativo 
no es una habilidad que poseen unas pocas per­
sonas privilegiadas. Seglln Kao, lodos tenemos 
habilidades creatividad y la creatividad es una 
funci6n tan natural en la mente del ser humano, 
como 10 es respirar 0 procesar alimentos. Y Kao 
opina que la creatividad debe propiciarse y 
estimularse en todo tipo de negocios y 
actividades empresariales, y no solamente en 
agencias publicitarias 0 corporaciones 
productoras de alta tecnologla. 

Las empresas mas exitosas son aquellas que han aprendido 
a alentar, institucionalizar y dirigir la creatividad. Requiere, 
eso 5(, de un convencimiento por parte de los principales 
ejecutivos de la empresa. EI principal cambio creativo debe 
empezar de arriba para abajo. 
He aqu( algunas de las principales recomendaciones de 
Kao: 
- Borre de su mente creencias 0 ideas preconcebidas. Para 
estimular nuevas formas de pensar, Kao sugiere dirigir 
encuestas a adolescentes 0 a personas de 92 anos, leer 
revistas que normal mente no leeria, y utilizar tecnicas de 
shock. 
- Transforme el papel del Gerente de Contralor a 
Emancipador de Creatividad. Tanto los Gerentes como los 
Directores deben aprender a hablar en forma posiliva y a 
movilizar la ventaja creativa a traves del est(mulo de la 
imaginaci6n de sus empleados, dentro de un clima 
empresarial que propicie estos valores. 
- Disene el espacio de trabajo a manera de estimular la 
creatividad. Kao cita ejemplos de oficinas abiertas que 
estimulan el diil.logo, la apertura y la polinizaci6n de ideas 
entre los empleados. Tambien menciona la necesidad de 
contar con espacios en los cuales el empleado pueda 
refugiarse para descansar la mente 0 bien pueda inspirarse. 
- Establezca iniciativas creativas en cada Departamento. 
Ninglln negocio, dice Kao, puede darse ellujo hoy en d(a 
de menospreciar la necesidad de renovaci6n continua. Esto 
se aplica a cualquiera de los departamentos de una 
empresa, y no solamente a los relacionados con mercadeo, 
ventas 0 publicidad. ® 

fl Lie. Stephan Wittkowsky es Consultor Empresarial 
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DE UNA MARCA CLA SI CA 
A PARTIR DE L MER CADEO VI SUAL 

Como en 105 ultimos anos en Guatemala han proliferado nuevas tiendas, de todo 
tipo y tamano, dificiles de diferenciar una de otra, quizds par falta de identi-
dad, es necesorio uti/izar todaslas herromientas que nos proporciona el 
Mercodeo Visual. 
Asi comenz6 Wassen Syed,mientras poco a poco iba mostrando 
a marca@,el resultado de una de sus experiencias como 
mercad61go visual, despues de haber convertido una 
tradicional tienda de ropa en gran escaparate, para 
que atraiga a las potenciales clientes de una 
manera diferente, novedosa, elegante y 
creativa. 
Segun Wassen, EI Gran Emir despues de 
42 anos de vida comercial se habia converti-
do en una empresa muy conservadora con una 
una clientela leal, pero impermeable a los cambios 
del mercado y a la competencia feroz que se inici6 al final 
de 105'80, por 10 que habia perdido parte de su participaci6n de 
mercado. Por tanto, despues de un minucioso estudio, se estableci6 
una Estrategia de Mercadeo que cerr6 aquellos puntas de venta inade-
cuados y a la luz de un Plan de Mercadeo Visual,se decidi61a reingenieria de 
la empresa, teniendo como meta convertirla en la mejor boutique de mercaderia 
de ropa femenina de alta calidad. 
Dedicida su ubicaci6n, se diseM una sofisticada tienda -eseaparate, que cumpliera 
con el objetivo de ser, basicamente, una gran vitrina por departamentos especiali­
zada en la mujer. 
Escaparate que permitiera acceder a una boutique de ropa casual y de vestir,a otra 
de ropa intima y de esta a una zapateria 0 a una joyeria, a un departamento de 
cosmeticos y accesorios, toman­
do muy en cuenta que la Estra­
tegia de Mercadeo, establecia 
que em tienda-escoparate de­
bia contartambien con sal6n de 
belleza, galeria de arte, areas de 
descanso para los clientes y 
acompanantes 0 para que 
degustaran un cafecito y una 
suerte de guarderia infantil para 
que las mamas hicieran sus 
compras tranquilas. 
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En este proceso y aprovechando las multiples herramientas del Mercadeo Visual, 
se uti/izo el renovado logo de la empresa, que tiene como elemento grdfico un 

diamante y se 10 incorporo de una manera suril, en distintas dreas, pora 
que subconscientemente, sirviera de constonte recordatario de la mor­

ea, por ejemplo en la puerta de acceso que es de hierro, de 3 me­
tros x 3 metros, roja, dividida en seis paneles de vidrio a se­

mejanza de un gran vitreaux yen euyo centro se desta­
ca ellogo con el diamonte. Esta puerta de doble 

proposito -de noche cerrada como seguridad 
y de dia abierta, - es un invitadar acceso. 
EI tema del diamante se repite nueva­

mente en los pisos de piedra y ceramicos, 
en las areas alfombradas, en relieve en algunas 

paredes y en el vitral detras del area de la Caja. 
En la Estrategia Visual, como es logico, se tuvo muy en 

euenta las dreas de cireulacion, asi como en el mobiliario, que 
fue disenado especialmente y hecho a la medida, para que fuera 

funcional y a la vez, agradable a la vista. Era un requisito que todas las 
mesas y exhibidores pudieran ser movidas con faci/idad, porque todos elias 

son elementos fundamentales en la exhibicion. 
Visualmente el punto central, en este caso, es una amplia escalera de madera, que 
conecta el piso principal con el segundo nivel, a traves de un puente. Las gradas 
son invitadoras, a subir 0 descender y se integra facilmente con el piso de madera 
que la circunda, de esta monera, se puede utilizar el puente y el drea cireundante, 
como una pasarela para desfiles de moda. Las modelos pueden caminar, subir a 
bajar y eaminar alrededor de las dreas de exhibicion La i/uminacion estrategica es 
apropiado para las desfiles de modas. De tal manera que la empresa puede montar 

sin previo avisa, un desfile de 
modas, sin tener que modifiear 
su distribucion. 
Visualmente se evit6 el color 
blanco, utilizando calidos to­
nos en amarillos, mostaza y 
dorado. La iluminaci6n fue 
planificada para dar un am­
biente muy fashion. Lampa­
ras escondidas de luz blanca 
y otras direccionales, de 
hal6geno, enfocadas directa 
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Comunicaci6n Visual 

mente a las prendas y areas de exhibici6n, para hacerlas resaltar, 
dan la sensaci6n buscada,que las clientes se sientan que estan 
en una enorme vitrina. 

WASSEM SYED 

EI techo se diseM para que se integrara con el diseno del piso y 
ayudara a definir los departamentos y areas de circulaci6n. Se 
crearon tres niveles de techo. Uno suspendido a cuatro metros 
de altura para dar una sensaci6n de amplitud; otro mas bajo 
para crear areas mas intimas; y un tercer cielo decorativo, en el 
departamento de ropa casual, para crear un ambiente apropia­
do. EI cielo suspendido es de color negro para mantener la aten­
ci6n de los clientes en el piso de ventas. EI cielo mas bajo fue 
pintado con colores similares a los basicos de la tienda, para 
mantener la atenci6n en las paredes donde pueden ser exhibi­
das mercaderfas que la empresa desea destacar y finalmente, el 
cielo del departamento de ropa casual, se pint6 de negro para 
atraer la atenci6n hacia determinadas prendas, al igual que en 
las areas de accesorios con exhibici6n en las paredes. 
Sin duda, agreg6 Wassen, mientras degustabamos un delicioso 
expresso en el area de descanso del segundo nivel, una de las 
caracteristicas mds importantes que una tienda tiene que tener, 
es velar par 10 comodidad de las damas que 10 visitan. Por ejem­
plo, en el drea de vestidores, estos deben ser amplios y con es­
pejos libres de distorsion, adewada iluminacion y mucho espa­
cio para que las clientes puedan colgar su ropa y 10 que se estan 
probando. Inclusive deben tener hasta con aire acondicionado. 
Fue nuestro recomendacion, hablando de comodidaa que en el 
segundo nivel se instalara contiguo 01 drea de caft! gourmet, una 
galeria de arte donde mensualmente un artista local tenga 10 
oportunidad de exhibir sus trabajos. Aunar 10 belleza del arte 
can 10 belleza del vestir, es fundamental en el Mercadeo Visual. 
No podemos seguir diseiiando locales comerciales como si fue­
ran un mercado. 
Segun Wassen Syed, el caso que nos acaba de mostrar, es un 
ejemplo de como el Mercadeo Visual puede colaborar a 10 
reingenieria de una marca cldsica; integrando diversos elemen­
tos, que van desde el diseiio y 10 arquitectura a 10 exhibicion, 
aeando un nicho de exhibicion, funcionalidad y elegancia, en el 
mercado guatemalteco. 
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Estadlsticas 
G U ATE MAL A : J U L I 0 '98 

CAMPANAS EVENTUALES - Q. ANALGBICOS AOULTOS 
(MI~) 

lelecci6n NaClooal de Futbol 0.1,987.4 Alka Seltzer 
(aICam y Media Comun 01,303.5 Aspinna Bayer 
Anacafe o 610.4 Panadol Extrafuerte 
MUnlClpahdad y Emetra O. 17J.8 Mejoral AnalgkICo 
Municipahdad de Guatemala O. 4893 Sedalmerck Analgklco 
MUnlClpahdad de MlXco O. 382.1 Dorival 

REVISTAS Y CATALOGOS -a. PIlODUClOS YARIOS 
(""'I 

Revllta Praceso 0.1,571.4 rv,OIfer 
(rne Cable Gula O. 320.5 G~ ActIva Dilectono 
Orbe Re~sta O. 230.2 P~inas Arnarillas de PuIJIicar 
Revlsta Familia (II'manal) 0 163.2 Clean Master FumigaciOn 
(antrolTV O. 61.0 TeIra Pad enva\I'\ 

Mundo (amerCial O. 35.1 NItido. Servicio de limpieZa 

Ruido 
PUBLICITARIO 

Radio 51,595.0 

TOTAL 163.853.8 

Fuenre: Asisrenao EJeculiva 

La unlca cuenta de Cheques,~e Ie ofrece todos estos benefldos: 

' Seguro de vida por mas de '~~.JIIJ 
para CUENTAS PERSONAL Y EMPRESARIALES. 

·c.onsultas VIA INTERNET. 
' Linea de credlto automatlca. 
· Atracttvos Intereses. 
'Tarjeta de de'blto Internadonal. 
' Tarjeta de credlto Internadonal 
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31.5% 

InYmiOn Q. 

IMiiosI 
0861.4 
0.562.7 
0.287.0 
0.107.6 
O. 89.4 
0.57.2 

-Q. -0.2.966.8 
0.1,1993 
0.1.152.0 
O. 379.9 
O. 168.0 
O. 166.4 

LOTlflCACIONES Invmi6n Q. 

IMiiosI 
D~ Rio Country Club 0330.23 
Las Vistas (lotes) 0.198.7 
Los OlIVos Residenciales 0.189.0 
Rive~ del Rio 0.167.7 
Altos de Santa Luc~ 0.156.8 
Ciudad Nueva Residenc~les 0.120.9 

ASOCOOONES Y FUNDAOONES - Q. 
(""'I 

Conll'jo Nacianal de la PubllCidad 0678.3 
Fundaci6n Ramlro Castillo Love 0.353.2 
Conalfa 0.98.1 
Fundao6n Rigobena Menchu 0.88.2 
Fuildao6n Bosque Trop«al 0.66.1 
Fundacl6n Guardianes del Veclndallo o 65.2 

Televisi6n 118% 

136% 

113% 

121 % 

Prensa 

Radio 

La unlca , personal e Innovadora 

CONSTRUBANCO 
Para mayor Informad6n vlsftenos en todas nuestras agendas 0 

comun(quese al PBX: 230-1824 • 230-6462 
E-~I: nelodos®guA.net • http://www.c.onstruc.redlt.c.om.gt 
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Un raro fe~tneno 
de crecitnl-ento 

U~mo~ crecido f~nom~nalm~nt~ ~n ~olo 6 mese~. De l/',QOO ejemplare~ vendido~ 

el primer dia, a 54 ,500 ~j~mplar~~ v~ndido~ ~I marte~ 21 d~ julio. EI insolito ca~o 

~~ ha dado ~n un ~~gm~nto d~ per~ona~ qu~ no leian periodico~ y que hoy tie Hen 

en Nu~~tro Diario el m~dio qu~ ~ati~fac~ ~u~ nece~idad~~ de informacion, tal y 

como a ~"a~ le~ gu~a, iY que con~um~n ma~ d~ 400 millon~~ d~ quttzal~~ al me~! 

A~i la~ co~a~, &S~ pu~d~ dar ellujo d~ no pautar en Nuemo Diario? 

• COt! ,,,",,,Ia,16II papda prOlll,dlo d, 45,000 'J.,..pllrac dilriof II SeMall. d,1 20 .1 26 d. Julio da Iqqf. 

La getlte 10 esta leyetldo, 
porque 10 esta pagatldo 

Par. ",i£ datalla£ £obre erta f'1'I6""l'Io en " ""trudo de 
lu toras de p&ri6dlco$ y , I bljo con o de al'l""eiar &1'1 

Nu,<fro DI.rio. "'111'."" ., 362 0242. 



Internacionales 
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Un Mundial millonario 
en audiencia y dinero 

Francia inicio y cerro con una fiesta el ultimo Mundial 
de Futbol del Siglo XX. Por primera vez, 32 
selecciones nacionales de Europa, America, Africa y Asia 
participaron en el tomeo, disputandose 64 partidos 
divididos en dos fases : 48 encuentros en la primera ronda, 
distribuidos en 8 grupos de 4 conjuntos cada uno, y 16 
partidos por eliminatoria directa a partir de los octavos de 
final. EI resultado ya todos 10 saben: Francia, contra la 
mayorta de pronosticos vencio a Brasil 3-0 y se corono 
campeon mundial por primera vez en su historia , una 
historia salpicada de la mayor inversion economica jamas 
hecha , tanto en marketing como en publicidad. 
Y es que eI Mundial genero 37 billones de impactos en 
las personas que pudieron apreciar este espectaculo a 
traves de la television, 0 sea 7.4 veces promedio cada per­
sona, por 10 que se convirtio este evento en la mejor 
herramienta para lIegar al gran publico en todo el mundo. 
Algo muy apreciado por los anunciantes y por los canales 
que cobran sumas millonarias (dependiendo el pais, asl 
era la tarifa) por la pauta de publicidad antes, durante y 
despues de cada partido. 
Pero en este evento, si de numeros se trata, tambien hay 
que destacar que el Comire Organizador conecto 1,800 
compUladoras, para los 3,500 corresponsales de prensa 
que cubrieron el Mundial y se habilito 125 ubicaciones 
para estaciones de radio y television, numero que subio a 
150 para la final entre franceses y brasileflos. Y siguiendo 
con la numerologia de este mundial frances, se debe 
mencionar que para esta Copa, 750 hoteles de todas las 
categorias conforrnaron la red nacional de Mondiresa (el 
centro de reserva de hoteles y viajes establecido para el 
torneo), y se movilizaron 800 choferes voluntarios para el 
transporte de las diez sedes. 
Un total de 2.800.000 bebidas se vendieron en los eSladios 
durante eI mes que duro el campeonato del Mundo; un 
total de 1,500 kilos de carga se transportaron por equipo, 
en los vuelos de Air France (multiplique por 16 y vera 
que cantidad de kilos ... ); cada seleccion gano en la fase 
final un total de un millon de francos suizos (675,000 
dolares); en cuan'to al transporte , se destinaron 750 
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vehiculos para los participantes (jugadores, oficiales, 
arbitros), mientras que las selecciones movilizaron 32 
autobuses, 32 vehiculos utilitarios y 64 automoviles. 
En cuanto a las ganancias, los ingresos procedentes de 
mercadotecnia ascendieron a 150 mill ones de dolares, la 
venta de entradas reporto 240 millones de dolares, y solo 
en el renglon de licencias para la fabricaci6n de art leu los 
promocionales del mundial, la cifra ascendio a 86 millones 
de dolares. 
Esto, naturalmente , sin contar con las ganancias de 
empresas como Adidas y Nike, que lograron negocios 
millonarios con la venta de camisolas con el nombre de 
los futbolistas mas consagrados de los equipos, aunque la 
verdeamarilla numero 9 del brasilefio Ronaldo fue la mas 
vendida (Nike imprimi6 un millon de camisolas a diez 
dolares cada una). Para los fabricantes de articulos 
deportivos como los mencionados Adidas y Nike hay que 
sumar otros como Reebock, que facturaron ventas arriba 
del cien por ciento y cuyos montes se desconocen pero se 
presume por los expertos que hayan sido de las mas allas 
de los ultimos diez afios. 



Una mina de oro 
para el anunciante 

Por la pasi6n que despierta el futbol, pero mas 
el Campeonato del Mundo, los anunciantes 
encuentran una verdadera mina de oro la 
celebraci6n de esta justa deportiva, la cual se 
realiza cada cuatro aflos, pero que est a vez, 
su perando incluso a 10 hecho por los Estados 
Unidos, pudo convertirse en la mas grande 
oportunidad para hacer negocio , para 
promocionarse 0 simplemente estar en los ojos 
de billones de personas en todo el mundo. 
La publicidad pautada en los canales de 
televisi6n, en las grandes cadenas deportivas, en 
las estaciones locales y ante la expectaci6n 
generada, el anunciante 10gr6 que su producto 
o bien fuera conocido, 0 continuara su 
penetraci6n entre los consumidores. El mercado 
de las bebidas, por poner un ejemplo, hizo que 
de nuevo se enfrentaran Coca Cola y Pepsi. En 
el caso de Guatemala, la salida de albumes, 
promociones y ofertas patrocinadas por estas 
empresas de bebidas, se convirti6 en una 
verdadera batalla para ver quien lograba cap tar 
la atenci6n de los consumidores. Y aqu! sin 
~mportar los recursos invertidos, porque al final 
se logr6 no 5610 recuperar la inversi6n , sino 
iograr ganancias y seguir posesionandose del 
mercado en la franja deportiva. 

EI mundo asistio 
guiado 
de la mana de 
la prensa ... 

Este ha sido uno de 
los mundiales mas 
vistos en la historia 
de esta contienda 
deportiva. Las cifras de 
televidentes son enormes 
y de varios ceros. Y no 5610 
la tele visi6n desem peflo un 
papel importante, sino tambien la ra­
dio y los medios impresos. Por esa raz6n el 
Comite Organizador habilit6 el Centro lnternacional de Medios 
Informativos, en Paris, donde se instalaron 200 kil6metros de cable, 
3,000 televisores , que permitieron a 3,500 periodistas de todas las 
ramas informativas trabajar sin ningUn tipo de limitaciones. 
Las grandes cadenas deportivas transmitieron durante muchas horas 
al d!a , logrando captar a traves de programas especiales y con perso­
nas especializadas, cap tar la audiencia. En Guatemala, canales lo­
cales como ei 3 y el 7, transmitieron la mayo ria de partidos en forma 
directa, logrando captar una gran pauta comercial. Debido a 
contratos firmados desde hace varios aflos con la OTI, los canales 
guatemaltecos tenian la exclusividad de transmisi6n, 10 que les 
permiti6 tener un alto rating de audiencia. 
La tecnologfa mas avanzada , los recursos ilimitados de grandes 
empresas que no escatimaron ningUn tipo de gastos, hizo posible 
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que este tomeo estuviera en la primera plana de todos 105 

medios de comunicacion y que se siguiera en forma directa 
la mayo ria de 105 64 partidos. Lograron 105 medios que el 
mundo se convirtiera durante un mes y medio en una 
pelota de futbol... 

Un estadio para sofiar. .. y disfrutar 

EI Stade de France, costa 433 millones de dolares y tiene 
una capacidad de 80,000 espectadores sentados. Fue 
construido para captar desde su interior una vista de Paris 
que incluye la Torre Eiffel y la Basilica de Saint Denis. 
Cuenta con 36 rampas de acceso que , en caso de 
emergencia, permiten evacuar a 105 80,000 espectadores 
en solo 15 minutos. Abarcando todo el perimetro se 
edificaron 148 salones VlP con frentes vidriados y terrazas 
exteriores individuales, con una capacidad que oscila en­
tre 12 y 28 bUlacas. 
La parte intema del Stade de France es una elipse de vidrio 
semitransparente, que filtra 105 rayos del 501 perjudiciales 
para el crecimiento del cesped que es una mezcla de 
"raygrass" ingles y "paturin des pres" frances y tiene una 
resistencia de uso de 16 horas semanales. Oebajo de las 
tribunas se instalaron cafes, restaurantes , farmacias y 
negocios de venta de souvenirs. Ademas, se construyeron 
cuatro estacionamientos con capacidad para 6,000 mil 
vehiculos. Los vestuarios cubren una superficie de 1,200 
metros cuadrados y cuentan con salas de masajes y jacuzis. 
EI techo esta construido con gruesos tensores que nacen 
de 18 columnas de acero de 1,60 m. de diametros. En 
total, abarca 6 hectareas y pesa 13,000 toneladas. En su 
construccion trabajaron 1,500 obreros entre franceses, 
africanos, croatas, polacos, portugueses yarabes. 
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Este estadio es el unico en el mundo que fue construido 
para que pueda correrse 15 metros hacia atras todo el 
perimetro de sus tribunas bajas (25 ,000 butacas) y permitir 
la habilitacion de la pista de atletismo. Aqui se puede 
jugar futbol , rugby (un de porte muy apreciado en Francia), 
atletismo y se puede tener !isto para desarrollar un 
megaconcierto de musica. Cuenta con una sala de prensa 
para 800 periodistas y recibi6 3,500 de ellos durante la 

final. ® 



Flashback 
La computadora ayuda 
y mucho, pero ... 

iQue tiempos aquellos en que ser direc­
tor de arte era precisamente eso, un 
director de ane! 
Como muchos profesionales de la 
publicidad , marca® esta preocupada 
porque poco a poco, aque ll os 
fenomenales directores de ane que a 
mana alzada ilustraban a un senor con 
paquetes en un ascensor, sf el anuncio 
10 requerfa, estan casi en vias de 
extinci6n , porque hoy si en un 
departamento de ane se requiere de 
esa situaci6n y no esta en una fOlO que 
se pueda escanear, habra que lOmar 
la fOlO por ausencia precisamente de 
ese anista del que hablamos. 
lntentado rescatar de alguna manera, 
ese tiempo en que los direclOres de 
arte, 10 eran 100%, marca® tuvo 

acceso a una serie de interesantes 
trabajos realizados en Guatemala a 
comienzo de los anos '70 por el maes­
tro Ram6n Banus y tambien a otros 
realizados a fines de los '60 en Ar­
gentina, por Jorge Carro L. con la 
colaboraci6n de los humoristas Quino 
y Caloi. 
Los tres story board que para El 
Tirador dibuj6 Banus con maestria, es 
algo que nos debe llamar a la 
reflexi6n, porque La Revoluci6n 
Macinstosh trajo muchos avances, 
pero.. nos esta haciend o perder el 
oficio de dibujar y pintar, como Dios 
manda. Hemos seleccionado algunos 
fOlOgramas de los storys, cada uno de 
los cuales tenian dibujado 
impecablemente y con luj o de 
detalles , j20 fotogramas! 
Nuestro Director Editorial, por su 
parte , sac6 del caj6 n de sus 
recuerdos, tres anuncios que nos 
hacen anorar aquellos an os donde el 
dibujo era rey en la publicidad grafica. 
Se trata de un anuncio de 1968 para 
vender el segundo ejemplar de la 
revista Siete Dfas y para ello, se apoy6 
en el genio de Quino , e l gran 
dibujante a rgentino creador de 
Mafalda. Los otros dos anu ncios, 
fueron creados para los cigarrillos 
Parliament y publicados en 1969; los 
dibujos son de Caloi, otro de los 
grandes humoristas argentinos. 
Sf. Eran otros tiempos, es verdad; no 
se conocian ni eI estres ni el escaner, 
quizas por eso mismo, los creativos 
descansaban mas en la mano 
profesional de directores de ane e 
ilustradores que en la velocidad de 
una fria computadora. 
marca® hace un llamado a los j6venes 
directores de ane, a estudiar el nada 
faci! ane del dibujo a buscar nuevas 

formas de enriquecer sus conocimientos, 
apoyandose en las soluciones que brindan las 
computadoras.@ 
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Catarsis 
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La Catarsis Grupal 
duele menos y suele ser mas efectiva 

Gustavo Castaneda nos recibi6 en su oficina de Eco Young &: 
Rubicam, para realizar la primer catarsis grupal de 
marca®, ya que en la misma participaron ademas de 
nuestro amigo y Gran Capo Creativo, el creativo William 
Marroquin y las dulces creativas Claudia Armas y Silvia 
Batres. 

Sentados unos por aqui y otros por alia, sin mas 
comenz6 Tavo :- Este es un ejemplo, de una campana 
que no pudimos 0 no supimos vender; la hicimos 
cuando manejabamos la cuenta del Ministerio de 
Finanzas publicas. Nosotros propusimos una forma 
simpatica no tradicional de hablarle a la gente, sobre 
el nuevo C6digo Tributario. Sin embargo, esta misma 
campana que el c1iente no aprob6, gan6 un bronce 
dentro de los concursos intemos que realiza Y&:R a 
nivel mundial; ganamos el Young Talent Awards, como 
talento joven, y mas aun, Brasil nos pidi6 una copia de 
esta campana porque coincidentemente ellos 
manejaban tambien el Ministerio de Finanzas de su 
pais y les encant6 la forma que nosotros Ie haciamos 
ver a la gente, los problemas que podrian tener, como 
el cierre de sus negocios, si no se respetaba el nuevo 
C6digo. El cliente no la aprob6, nunca sali6, sin em­
bargo gan6 un premio. 
ESla otra campana fue para un pitching por la cuenta, 
de Telescucha. Perdimos el pitch, pero nos quedo una 
campana para que los lectores de marca® puedan 
juzgar, sin que les instalen un chip localizadory en libertad 
sin perder contacto, como 10 propusimos en esa 
campana. 
Es justa comentar que dos 0 tres veces al ano nuestro 
produclo creativo esta sujeta a la critica de un comite, 

a nivel latinoamericano y una vez al ano, a nivel mundial, 
que nos cali fica y nos coloca con todas las agencias en la 
posici6n en que estamos. Trabajos como estos son el reflejo 
de nuestro pensamiento creativo. Hemos tenido satis­
facciones por supues-ta y ganado en los Premios Jade "la 
mejor campana del ano", dos anos consecutivos, pero 
sentimos que nuestro talento se ha quedado mas 
engavetado que mostrado. 
Ona campana que qued6 en el archivo de nuestras 
frustraciones crealivas, es esta que nos encargo eI Hotel 
Casa Santo Domingo para incentivar a los antigiienos y la 
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gente en general, a no 
orinarse en las 
paredes, a no lirar la 
basura en la calle y a 
no escribir grafili en 
los monumentos. 
Present amos enlre 
otras piezas que no 
fueron aprobadas, 
estas: "Estos monumentos deberian sattsJacer el orgullo par 10 
nuestro, no las necesidades de 
Pepe. jNo sea un "Pepe", 
Ayudemos a conservar limpia la 
Ciudad Colonial". "Estos mu ros 

deberian hablar acerca de 
nuestra historia, no de la vida de 
Pepe, iNa sea un "Pepe"! .. " etc. 
y tam bien eSla que decia: 
"Estas calles deberian ser 
depositarios del paso de los siglos, 
no de la basura de Pepe. jNo sea 
un Pepe!". 
Tavo &: Cia. se tamaron un 
respiro, que como para­
psicoanalista, no interrumpi. 
Despues, como con aire nuevo 
en los pulmones, conti­
nuaron. 
Esta otra campana habla sobre 
el lago de Amalillan y como 
tralar el problema de la 
contaminacion. Creamos el 
concepto de un Club 
Salvavidas del Lago. Tra-lamos 
al lago como un producto 
guatemalteco. Lo envasamos y 
manejamos los temas como si 
se tratara de 10 que 



generalmente dicen las etiquetas, cantidad, si el 
envase es reciclable 0 no, ingredientes y contenido. 
Se trata sin duda de una propuesta y de un tra­
tamiento creative: "Si hoy no invertimos en este 
producto, manana 10 pagaremos muy caro", y si 
seguimos indiferentes se arruinani por completo y 
10 perderemos. 
Esta campana, la presenta-mos 19 veces y las 19 10 
h icimos para buscar patrocinadores, muy 
especialmente entre aquellas industrias que estan 
invo lucradas de una manera U otra con la 
contaminaci6n del lago. La iniciativa surgi6 de 
Texaco y ni ellos, ni nosotros, encontramos eco, 
valga la redundancia y se qued6 durmiendo. 
Imprevistamente Tavo abri6 un caj6n de su 
escritorio, sac6 un libro, y sin mas, dijo: 
-Este libro esta lIeno de campanas que no pudimos 
vender, pero de las que no dudamos de su calidad. 
Son campanas para vallas, todas impactantes y con 
un lenguaje sencillo, faci l de compender y recordar, 
como por ejemplo, esta, para Tomatinas Ducal 0 

esta otra para Star Mart: Mas c6modo y seria jeans, 
Mas bajo y seria camello. Mas pura y seria monja,. 
Mas fresco y seria lechuga. 
Pensando en marca® , hicimos esta campana, nos 
dicen. Cafe Terracota por Lan,ome. Rosa Hielo por 
Dior, Rojo Barato por Chanel, Venado Salvaje por Jorge 
Mario. Hay marcas que no deberian existir. La 
campana era violenta, pero ... despues descubrimos 
ciena coincidencia con otra campana, y decidimos 
no publicarla, para evitar entrar en esa psicosis de 
los plagios y las coincidencias que ahora vivimos y 
que fue creada por la revista marca®. 
La catarsis grupal habia concluido. Sobre la alfombra, 
debajo de l c6modo sill6n y en las gavetas del 
escritorio de Tavo, cientos de campanas fueron 
desempolvadas por este creativo trio de cuatro. 
Como menos joven publicista doy fe , que en los 
ultimos 48 anos, no vi nada igual y como novel 
parapsicoanalista, no pude ni puedo contestar las 
acusaciones contra marca®. JC W 



Actualidad 

The Ultimate 
abre sus puertas 
con los nuevos pisos. 

Abri6 sus puertas al publico The Ultimate , una tienda de soluciones 
ambientales para la decoraci6n de interiores. Como su nombre 10 
dice, esta sala de ventas ofrece (<10 ultimo» en productos unicos en 
su categoria. Muestra de ello, son los nuevos pisos Pergo, los cuales 
fueron presentados por primera vez en Guatemala en un c6ctelJ 
demostraci6n inauguraci6n. 
En su presentaci6n, el senor Christian Stenstrom', representante 
para America Latina de Perstorp Flooring, Inc. , hizo notar que 

Encuentro Em presa ria I 
Guatemalteco-Argentino 

estos revo lucionarios pisos 
laminados de Suecia son los mas 
vendidos en el mundo y su calidad 
permite ofrecer 15 anos de 
garantia. 
Esta nueva sala de ventas esta 
ubicada en la Plaza Paris, 20 calle 
24-67 zona 10 

En la residencia del Embajador de Argentina en 
Guatemala, Dr. Felix C6rdova Moyano, se 
llev6 a cabo un encuentro empresarial como 
punto inicial para el intercambio de 
informaci6n sobre diferentes campos de 
interes comun y acciones que pueden y deben 
tomarse para el fomento comercial entre am­
bos paises, y los servicios que proporcionan 
la Camara y la Secci6n Comercial de la 
Embajada. 
Pudo establecerse en esta ocasi6n que Argentina puede ser la puena 
de acceso al Mercosur, un importante mercado que concentra mas 
del 50% del PIB de Iberoamerica y el cuarto en importancia a nivel 
mundial, donde las empresas guatemaltecas pueden exportar, por 
ejemplo, productos del Reino Vegetal como plantas vivas, 
floricultura , y los cafes de origen y organico pueden tener enormes 
posibilidades de exito. 
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Un proyecto 
para principios de siglo 

Corporaci6n AICSA, realiz6 
recientemente la presentaci6n 
de uno de los proyectos mas 
modernos de Latinoamerica, El 
Coliseo, obra arquitect6nica de 
una magnitud nunca antes vista en Guatemala. EI 
Arquitecto Mario Cabrera, del departamento de Diseno y 
Marisa Izquierdo, Gerente de Mercadeo, destacaron que 
se espera que EI Coliseo sea inaugurado el31 de diciembre 
de 1999. 
Asi mismo, resaltaron que esta construcci6n se hara en un 
area de 65 manzanas y contara con espacio para estacionar 
10,000 vehiculos. Tendra capacidad para albergar a 
46,000 espectadores, ademas de 960 palcos privados. 
Cumplira con los mas altos estandares de seguridad y 
vigilancia en todas las areas. Los propietarios de los palcos 
tendran rampas exclusivas para su ingreso, un area privada 
de estacionamiento y helipuerto, su diseno permite su 
evacuaci6n total en tan s610 12 minutos. 
Toda la administraci6n y logistica estara a cargo de una 
empresa internacional especializada en el manejo de 
megaespectaculos, "en este momenta estamos evaluando 
cuidadosamente dos empresas profesionales: LMI - Lei­
sure Management International de Estados Unidos y la 
empresa mexicana OCESA", inform6 el Arquitecto 
Cabrera. 

HBO premia 
a ganadores de 
concurso 

HBO Latin America Group, 
realiz6 recientemente 
la entrega de premios 
que a nive l 
internacional se promovieron en las pantallas de sus ca­
nales asociados WBTV EI canal Warner, Cinemax, HBO 
Ole, y Sony Entertainment. 
En este evento se premi6 a 19 ganadores de la primera 
etapa del concurso "75 alios de Wamer Brothers" quienes 
se hicieron acreedores a un video y accesorios; y la 
ganadora del concurso "Super Sony", Lilian Ayerdi, obtuvo 
un minicomponente Sony. 



Valores Bimbo 

Bimbo de Guatemala presento 
recientemente su nueva 
campana publicitaria "Val ores 

Bimbo" en la cual se resaltan los valores, calidad, servicio 
y principios de sus productos, basados en su filosofla de 
vender pan fresco del dia . 
La aClivic1.ad di6 inicio con una danza denominada "Danza 
del Trigo", y continu6 con la presentaci6n de los spots de 
radio y televisi6n. Una producci6n realizada en Guate­
mala, con talento nacional y escenas propias del pais. Para 
finalizar, Francisco Gordillo, Gerente General de Bimbo 
en Guatemala, hizo entrega de un reconocimiento a las 
personas y empresas que colaboraron en la realizaci6n de 
es ta campana, entre 
ellos, la agencia Leo 
Burnett-Comunica, 
Steven y Danilo Cord6n 
personeros de 
Accoustic, quienes 
crearon la musica de los 
anuncios y la danza del 
trigo. 

Iridium te acerca 
a las 
telecomunicaciones 
del futuro 

A partir del mes de 
septiembre, los 
suscriptores de telefonia 
celular pod ran tener 

acceso al mundo de las telecomunicaciones del futuro , en 
cualquier parte del planeta y en el momento que 10 deseen . 
La introducci6n de los servicios Iridium a nivel mundial 
esta programada para el23 de septiembre de 1,998 el cual 
ven dra a definir el futuro de las co municaciones 
inalambricas globales al ofrecer maxima conveniencia, 
confiabilidad y calidad. 
"Con 66 salelileS operativos, en 6rbita, estamos en plena 
capacidad de proveer el primer servicio lelef6nico 
verdaderamente global", resalt6 por su parte el Dr. Edward 
F Staiano, vicepresidente y director ejecutivo general de 
Iridium, LLC. 

Los ganadores 
del FlAP son ... 

EI pasado mes de julio se realiz6 la 
presentaci6n de los comerciales 
ganadores en el Festival Internacional de 
Agencias de Publicidad (FlAP). La 
acti vidad eSlUVO presidida por Pedro 
Marcel, presidente de FlAP; Pedro Alvarado director de la UGAP 
y Beatriz de Zilveti, directora ejecutiva de la UGAp, organizaci6n 
patrocinadora del evento. 
Marcet resall6 que este es un festival a nivel Latinoamericano en el 
cual Argentina, Brasil, y Espana, se sinian entre los grandes del 
FlAP y que es ademas un premio muy importante a nivel mundial, 
que ha venido creciendo ano, con ano yen esta oportunidad Guatemala 
ha ganado un bronce dentro de la competencia total. 
La euforia y emoci6n se manifestaron entre los presentes a traves 

de aplausos y silbidos que no se hicieron esperar al escuchar de 
labios de Marcel, el nombre de la agencia ganadora de un Bronce y 
mejor pieza del pais; jLeo Burnett, Comunica! que particip6 con el 
comercial para TV: No Cruce de la 
categoria Servicios del bien PUblico, para 
su cliente Canal 3 y 7. 
Isidoro Serrano y Andres Mazuera, en 
nombre de la Agencia, recibieron el 
galard6n que no s610 enorgullece a Leo 
Burnett Comunica sino tambien a 
todos los publicilarios gua-temaltecos. 

Un integrante mas a la familia IBM 

GBM presentoel pasado mes de junio en una conferencia de prensa a los 
nuevos integrantes de la reconocida marca IBM , los servidores 
Netfinity, PC 300 GL y computadoras porta tiles ThinkPad , para 
empresas en crecimiento . 
El evento cont6 con la participaci6n de Alfonso Arroyave, Gerente 
de PC Operations GBM de Guatemala; Gerardo Wurmser, Gerente 
General GBM de Guatemala; Ana Rosa Selva, Gerente de producto 
Aptiva &. Thinkpad GBM EI Salvador; Alejandro Torres, Gerente de 
Marca Comercial Desktops Personal System Group IBM Latin 
America , Ricky Mathey, 
Gerente de Mercadeo y Ventas 
IBM Latin America Caribbean 
Operations, entre otros. 
Este lanzamiento se realiz6 
con el objeto de dar a conocer 
al mercado guatemalteco de 
una soluci6n disponible para 
mejorar su productividad. Agosto 1998 Iim'f.1I 39 



La Lu P~ADESTEELEYENRIQUESIERRA 
'Q' 'fi ' , ue tra !Co ... 
158 mil vehfculos transitan a diario en las cercanfas 
de las Calzadas Roosevelt y San Juan. 

, iendo el punto de mayor circulacion de tnl.nsito en la Regi6n 
entroamericana, abajo de la primera pasarela de la Roosevelt. las 
emas arterias principales no se quedan atras. Estas vias de acceso 
ue originalmente se concibieron como las calzadas de ingreso a la 
iudad, son el paso obligado de miles de guatemaltecos que viven 
n la periferia. Mixco, Villa Nueva, San Miguel Petapa y Santa 
atarina Pinula crecen a pasos agigantados. 
presi6n del crecimiento poblacional, mayor a13% anual, aunado 

una oferta de vivienda a precios mas econ6micos permitira que 
stos municipios dupliquen 0 tripliquen su poblaci6n en los 
r6ximos 10 anos. No se necesita gran inteligencia para inferir 
ue si el crecimiento de la poblaci6n es tal, el trMico vehicular en 
stas arterias principales tambien crecera. 

LCuanto crecera el trafico? 
respuesta no es muy halagadora, proyecciones conservadoras 

puntaban a que el parque vehicular se duplicaria para el ano 2010, 
in embargo cifras reales indican que esto ocurrira mucho antes de 

10 previsto. Sumemos a esto el hecho de que aproximadamente el 
170% del parque vehicular total se concentra en el Area Metro. Que 
el 28% son autom6viles y el 26% pick-ups. 

LPor que tiene el parque vehicular este crecimiento tan acelerado? 
I ranceles de importaci6n mas bajos repercutieron en que el precio 
tie los vehfculos en general fuera mas econ6mico, estrategias 
gresi vas de financiamiento pusieron el recurso a disposici6n de 

buchos, la industria del vehiculo rodado, bajo la mirada indiferente 
de las aduanas contribuyeron enormemente a la democratizaci6n 
del vehfculo, crecimiento de hogares urbanos. Y aunque el sistema 
reltransporte urbano mejora cada dia , el hecho de que no sea 
i)ptJmo no puede 19norarse como un motivador eficaz. 
LC6mo pedirle a Pedro que ha hecho el esfuerzo para comprar su 
I ulom6vil usado que en su lugar use bus? LQue siga levantandose 
l:Ios 0 lres horas ames; que no Ie importe viajar parado durante el 
iempo que dure ellrayecto, que prefiera viajar tan apretado que 
e Ie arruga el lraje y que, si es fin de mes, pierda la cartera? 

"-____ -iLy las vias de acceso que? ... 

; Cuanto mas puede ampliarse una Calzada Aguilar Balres7 LQUe 
mpacto tendra agregar otro carril a una Calzada Roosevelt 0 un 
ercer carril a la Carretera a El Salvador? L D6nde y con que recursos 
e construiran esas vias de acceso que deberan garantizarnos una 
ocomoci6n fluida? Estamos condenados al trMico, iY que trMico! 
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ientras las Fuentes de trabajo se concentre en unas cuamas 
onas de la ciudad -y esa es precisamente la situaci6n ac­
ual: servicios, comercio y en menor grado industria, se 
glulinan en unas cuamas zonas y avenidas- el trMico 
odria seguir creciendo arriba de la tasa poblacional, por 

encima del crecimiento del Producto lntemo Bruto (PIB). 
e alli la lremenda importancia de la correcta planificaci6n 
rbana y de esFuerzos conjuntos que permitan un adecuado 

ordenamiento del parque vehicular. 

LSe ueja dellrMico? Espere, iesto no es nada! 
odos, sin excepci6n, sufriremos en el corto plazo el 

'mpaclo del trarico. Para algunos servicios, lease 
distribuci6n, el impacto sera mas palpable y desde ahora 
deben estar preparados para responder a clientes que 

anejan invemarios cada vez mas bajos, que necesilan el 
roducto iya!, y que no pagaran mas por el servicio.® 

Fuente: Grupo de Servicio5 de Informoci6n, S.A. 



Free-lance 
MARCELO DI FRANCO 

Festival de Cannes: 
EI Festival de los Festivales 

Era un domingo barbaro. Sentados en la sala de su 
casa, mientras veiamos caer el sol atras de los 
volcanes, j orge me dice: -Ahara que te vas a 
Cannes, (no queres escribir alga para la revista? 
Claro, despues de esas pastas que habiamos 
almorzado, con esa salsa riquisimamente per­
sonal que s610 j orge sabe hacer, obviamente 
dije que sl. Ademas, pense que iba a ser 
Jacilfsimo! Grave error. Ahora que estoy 
sentado en la compu me acuerdo de las pastas 
y pienso cuantos domingos mas va a tener que 
invitarme a almorzar, porque esta tarea no es 
faci!' iLo jura! Hace dos d!as que estoy 
moviendo la informaci6n de un lade a otro de 
mi cabeza, cambiandole formatos, poniendola 
en imagenes, en palabras, en campanas; y 
todavia no se por d6nde empezar. Me pregunto 
por que no filme un video. Bueno, tal vez, 
porque al final de estas l!neas logre con un 
poco de inspiraci6n, despertar la curiosidad 
de alguno por Cannes, y el ano que viene 
seamos mas los delegados por Guatemala y no 
s610 uno como este ano. Pero bueno, como 
este ano me toc6 ami, ahi voy. 

Un buen precalentamiento 
antes de IIegar a Cannes 

Llegue a Cannes ellunes 22 de junio a la 1 :30 

AM, despues de media hora en taxi desde el 
aero puerto de Niza al hotel, una hora y media 
en avi6n de Paris a Niza, y cinco goles de Ar­
gentina a jamaica el domingo por la tarde en 
Paris. De entrada el ciima era publicitario 
100%. En la recepci6n del hotel me informaron 
que para recibir al Festival, esa noche era canilla 
libre (bebidas gratis) en todos los bares de 
Cannes; as! me encontre con interesant!simos 
materiales POP y volantes promocionales que 
me recibian cordialmente, como si supieran 
que en Guatemala las promociones estan a la 
orden del d!a. 

EI primer dia, 
un reconocimiento ambiental 

Por la manana fui a registrarme. EI 
Palais du Festival es simple mente, 
increible. Enorme. Gigante. Desde el 
mismo momento de apertura, el 
ambiente del Festival fue ex­
tremadamen te profesiona!. Es­
pectacular y definitivamente, muy 
frances. Tanto asl, que con s610 poner 
un pie en el registration room, supe que 
con nuestro comercial no Ibamos a 
ning0.n lugar, que estabamos 
sintonizando otro canal. Una lcistima; 
pense. Asi que me dedique durante 6 
dias aver to do 10 que podia para 
volver a Guate sabiendo, no s610 que 
nuestros comerciales no estan para 
ganar en Cannes, sino tam bien que 
es 10 que les falta para lograrlo. 
Ese lunes me dedique al reco­
nocimiento del terreno. En la planta 
baja, ademas del Sal6n de Registro, 
hab!a una serie de stands en los que 
uno podia llevarse revistas de 
publicidad de todas partes del 
mundo. As! nos enterabamos de los 
entries que cada pals tenia , sus skills, 
si ten!an algu.n jurado, etc. Realmente 
muy interesante. Sobre todo porque 
diariamente se encontraban materiales 
nuevos. Ademas, el Festival edita 
diariamente una revista -in­
creiblemente bien hecha- en la que 
cubrian los seminarios del dla ante­
rior, hablaban de las caracteristicas de 
ese dia , entrevistaban personajes 
(jurados, ciientes, ganadores de afios 
anteriores, etc. ) y cubrian los eventos, 
c6cteles y fiestas de la noche anterior. 
Pero 10 interesante fue ver todas las 
mananas a las 8:30 la revista con fotos 
en portada que hablan sido tomadas 
cuatro 0 cinco horas antes, en algu.n 
c6ctel, la noche anterior. Y eso era 10 
que se respiraba desde que uno 
entraba en el Palais: eficiencia. Eso sf, 
todo el mundo en bermudas y t-shirt. 

Segui investigando la planta baja: una 
cafeteria, el area para periodistas, la 
exhibici6n de los finalistas de Press & 
Poster, la muestra interactiva, stands 
varios destacandose el de EmiMusic, 
dedicado a los derechos de autor en 
bandas de sonido y el de Double Click 
discos de web sites , donde uno podia 
meterse en internet y ver las paginas 
de clientes Double Gick, pero tambien 
otras y, por que no, man dar e-mails y 
recibirlos. A un costado, pequenas 
salas con capacidad para unas 50 per­
sonas, donde se proyectaban las 
categor!as menos populares. En el 
primer piso: los auditorios mas 
grandes . En uno siempre habia 
proyecciones de las populares 
(autom6viles, bebidas -con y sin al­
cohol -, servicios, bien publico , 
art!culos deportivos y salud, entre 
otras), en el otro las conferencias y 
seminarios . Ambos con capacidad 
para j2100 personas! En el segundo 
piso, la cosa era mas regular. Unos 4 
6 5 auditoriums (no recuerdo 
exactamente) con capacidad para 
unas 600 personas y dos canales de 
audio, uno en ingles y otro en frances, 
disponibles con s610 conectar un par 
de auriculares comunes . Aqui 
tambien habia proyecciones . Pero 
semejante cantidad de actividades 
debia tener una organizaci6n 
impecable. Y la tenia. En cada piso , 
en cada rinc6n y en cada lugar de nujo 
de trafico habia monitores que 
indicaban los pr6ximos eventos, 
horas, salas 0 auditor iums y 
caracteristicas importantes. Pareclan 
monitores de aeropuerto.tW 

Continuara 
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• 
L Sabes distinguir 

los proBler:nas urQentes7 
de los Imporfantes . 

Recuerda: 
10 urgente a veces no es 
importante, 
y 10 importante a veces, 
no es urgente. 

Fuente:Exewtips para tv Marketing GerenC/ol 
Editado en 1997 por McGraw Hill 
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CONF I DENC I AL, PERO NO TANTO 

I 
Lo dijeron ... 

o contamos 
• Carlos Mej ia, Gerente General de Kellogg's rue 

trasladado a Brasil. 

• Mucha alegria y fes tejos hubo en PM&:S Bates 
Centroamerica, ya que por primera vez una agencia 
centroamericana de la Red Bates, fue uno de los 6 
finalistas en el concurso Best of Bates Worldwide, que 
premia a la creatividad , compartiendo este honor en 
Iberoamerica con Verdino Bates, de Argentina, con el 
comercial Le6n, para Cloret's. Participaron en el evento 
mas 600 comerciales de las 185 agencias Bates de todo 
el mundo. 

• Jaime Fernandez, Gerente de Mercadeo de Procter &: 
Gamble Interamericas, fue trasladado a Puerto Rico 
como Director de Mercadeo de Productos de Limpieza 
y Salud. 

• Patricia Prieto y Ana Beatriz Flores dejaron WO para 
formar parte de BBDO como Ejecutivas de Cuentas. 

• Recientemente Grupo Solid hizo una alianza estrategiea 
con PriceSmart Inc. para establecer en Guatemala y 
Centroamerica, la primer Supertienda bajo el eoncepto 
de compra por membresia. 

• Karina Ayala se reineorpor6 a Apeu Thompson, agencia 
que a la vez ineorpor6 a Edna de Rios en Medios y a 
Luis Fernando Enriquez en el area creativa. 

• Pancho Rodriquez dej6 BBDO para ser Creativo Grafico 
en Eco. 

• Antonio Gonzalez pas6 de WO a BBDO, como creativo. 
• Kathia Hersard , la f rancesita, deja la Coordinaci6n de 

Cuentas de Wach'alal, para regresar a su pais. 
• Alejandro Campo dej6 Publicentro Lintas como creativo 

para irse a Publimerca como Director Creativo. 

• Cord6n !leva ahora la cuenta VECESA. Y Grupo II gan6 
la cuenta de MINSA. 

• Por ahi nos dijeron que David Quiroa Noriega (ex­
Wach'alal) y Elfego Zavala (ex-Grupo II) unieron fuerzas 
para formar La Cosa, una boutique creativa y de 
producci6n grafica. 

• Teresa Castillo, la cubanita, se incorpor6 al departamento 
creativo de Wach'alal. 

• Se incorporaron a elemento/Zagga: Fabiola Garcia como 
Ejecutiva de Cuentas, Liz Rivera como Directora de 
Trafico y el venezolano Leonardo Cornej o, en 
Producci6n . 





Horas Extras 

Beber vino, bebe cualquiera. 
Lo diffcil es elegirlo. 

Muchasson las personas que no pueden dejar de acomparrar una comida 
sin una copa de vino. El vino desde siempre es una bendici6n de 
los dioses, en particular de Baco. Sin embargo pocas son las perso­
nas que saben cuando un vino es bueno, muy bueno, excelente 0 

definitivamente presuntuoso y mediocre. 
Para los ejecutivos que encuentran -gracias a dios y a los dioses­
un gratisimo placer en acomparrar sus comidas con vino, marca® 
a traves de algunos miembros de la Co fradia Baquicia de la 
Asunci6n , realiz6 la siguiente investigaci6n , la cual de alguna 
manera puede ayudarlos a la hora de la selecci6n de un vino. 
Andre Simon , el legendario editor de Wine & Food, en alguna 
ocasi6n serral6 que el era participe de la opini6n , muy inculcada 
entre los hacedores del placer de la comida Mediteminea, que 10 
mas importante de una comida es la calidad del pan y del vino. 
Siendo estos buenos 0 muy buenos, muy posiblemente el menu 
del restaurante sera bueno. 

La procedencia del vin o. 
Muy importante es conocer la procedencia del vino que vamos 
elegiT. Si es de procedencia francesa, las posibilidades de que el 
vino sea bueno son enormes, mientras que si la procedencia es del 
Valle del Cauca, en Colombia, las posibilidades de que el vino sea 
muy malo son todas. Muy prudente es, al seleccionar el vino, 
tomam os unos minutos y leer su etiqueta para conocer ademas de 
su procedencia, su apelaci6n de origen y la cosecha de su 
vinificaci6n , pues hay arros en que los caldos son excelentes y otros 
no tanto. 
En los ultimos arras, el imperio vitivinicola europeo -Francia, Italia 
y Esparra- fue cediendo ante la calidad de algunos vinos procedentes 
de Argentina, Australia, Chile, Estados Unidos (Califo rnia) y 
Sudafrica. De todas maneras, par seguridad, ante la menor duda, 
prudente es recurrir a los clasicos franceses. 

Que comer y que vino beber. 
Almejas, mejillones, ostras u otros frutos del mar, 
naturales: Pinot Gris, Sautener sew, Napa 
Chardonnay, Chablis blanco. 
Antipasto: Soave, Chenin Blanc 0 Chianti. 
Beef Stroganoff: Barolo, Brunello, Valpolicella, Her­
mitage, 0 un delicioso Saperavi de Georgia, ex URSS. 
Caldos 0 sopas de mariscos : Muscadet, Poully-Fume, 
Chablis 0 un toscano Trebbiano. 
Carpacio de res: algUn rojo suave, preJerentemente, 
algUn econ6mico vino de mesa. 
Carpacio de pescado: Chardonnay 0 champagne. 
I-bone, bifes de chorizo, lomito: Barolo, Hermit­
age, Cabemet 0 un Lacrado de Bianchi, argentino. 
Entrarra: Navarro Correas, Chianti clei5ico 0 algUn 
joven Cotes-du-Rhone. 
Parrillada argentina: ojala alglln vino rojo argentino, 
de las bodegas Bianchi, Chand6n, L6pez ... 
Caviar: champagne 0 vodka helada. 
Centolla 0 cangrejo: Sauvignon blanco, Chardonnay 
o Riesling. 
Esparragos: Chardonnay blanco. 
Gazpacho: una copa de Jino, bien Jrta. 
Pastas: Orvieto, Frascati, Soave, Verdecchio, Sauvignon 
blanco; 
aunque con una salsa al Pesto, serta muy conveniente 
un Sauvignon Blanco. 
Ratatouille: Chianti, ZinJandel, algUn vino de Bulgaria 
o un joven rojo de Bordeaux 0 de COtes-du-Rhone. 
Iempura: Chablis, Bordeaux blanco, Torres, Montilla. 
Ceviche: Chardonnay blanco. 
Ierrine de pescado: Riesling, Chablis , Semill6n 0 un 
Rioja blanco. 

Elegir ~ ...... uen vino es un arte. 
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Briefing 

CAMBIO 
DERITMO 

Cambio de ritmo 
Stephan Rechtschaffen, MD 
Grupo Editorial Norma 

Rechtschaffen nos enseiia que el tiempo es subjetivo y 
no objetivo, y que podemos volver a tener control 
sobre nuestra vida si cambiamos la manera de 
como pensar acerca del tiempo. Seg(!n el autor de 
este libro, cuando aprendamos a cambiar de ritmo, 
podremos volver a vivir de manera plena, ya tener 
tiempo para disfrutar de nosotros mismos, de 

nuestra familia , de nuestro trabajo y de todo 10 que nos rodea. 
Cambio de ritmo, no es como puede pensarse, un libro acerca de la mejor 
manera de administrar el tiempo para ser mas productivos, pues en el no 
se encontranin tecnicas para hacer mas cosas en menos tiempo. Lo que 
este libro hara, es brindar la oportunidad de recuperar todo el tiempo que 
se necesita para hacer 10 que desea, y a traves de la practica de sus metodos, 
el lector descubrira que empezara a vivir mas serenamente, con menos 
estres, disfrutando mucho mas de la vida. 

Si no esta rota 
rompalo 
Robert J. Kriegel y Louis Patler 
Grupo Editorial Norma 

Sus autores: Robert J. Krigel, Ph.D, ex ejecutivo de 
Young &: Rubican, conferenciante internacional 
y profesor del Programa de Administracion para 
Ejecutivos de la Universidad de Stanford, y Louis 

Patler, presidente de Banyan Group, una compania consultora ubicada en 
Sausalito , California, senalan que en el pas ado , el cambio tenia lugar 
paulatinamente. Nos dcibamos el lujo de hacer proyecciones de largo plazo y 
elaborar planes est rategicos con cierto grado de certidumbre. En la actualidad, 
el ritmo de cambio se acelera en forma exponencial, y los virajes se producen con 
tal rapidez que es dificil hacer predicciones, inc/uso de corto plazo, en exactitu.d ... 
Vivi mos en un mundo nuevo e impredecible. Las reglas son diferentes. Tambien 
ha cambiado 10 que es necesario saber y la manera de actuar para tener exito. 
En este libro se desafia tanto la sabiduria convencional como un buen 
numero de supuestos, creencias y habitos tradicionales. En su lugar se 
ofrecen guias para una, digamos, sabidurfa no convencional , para estos 
tiempos nuestros , tan globalizados y tan inciertos. 



Del papiro 
a los periodicos on line. 

Seiialaba (on clara inteligencia, Maria Paz Garcia, 
especialista espanola en Comunicacion de 
Empresas, que seguramente los filologos del 
siglo que ya viene, no estaran en paro, ya que 
tendran un laborioso trabajo de recopilaci6n y 
analisis y ello sera debido a que, gracias a las cada 
dia mas nuevas y sofisticadas tecnologias, en la 
edici6n e impresion de todo tipo de publicaciones. 
Y esto es tanto asi, que por ejemplo, sin previo 
aviso, se nos esta colando por la puerta trasera 
de Internet, los periodicos on line. 
En apenas cuatro anos, la futurista vision de 
un periodico electronico es ya una realidad. A 
comienzos del '96, mas de 250 periodicos de 
todo el mundo, ya permitian que navegaramos 
por sus paginas sin salir de la comodidad de 
nuestras casas. Claro esta que este progreso 
genera por otro lado, problemas, por que como 
justificar a un anunciante argentino que pu­
blica sus anuncios en Clarin, el periodico en 
espanol de mayo r circulacion en todo el 
mundo , que este esc ribid or pu ede es tar 
leyendolo en Guatelinda sin tener la menor 
posibilidad de acceder a su producto. 
EI mediatico alcance de los periodicos on line, 
todavia lamentablemente no se esta adaptando 
a las posibilidades del espectro multimedia y 
el dialogo intercativo, definitivamente estan 
lejos de una definicion y comercializacion clara, 
por 10 que el gusto por el olor a tinta y el tacto 
por el papel periodico, continuaran dominando 
por buen tiempo. 
No somos pocos los que tenemos en nuestras 
computadoras CDs con di cc iona ri os, 
enciclopedias y libros, pero no cabe duda que 
por mas avances tecnologicos que estamos 
recibiendo continuamente, por 10 menos para 
este menos joven vicioso de la lectura que soy, 
los libros tambien continuan irremplazables. 
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Comprendo que el mundo ya no es 
el mismo, que el recuerdo de los 
papiros esta casi en las tumbas 
faraonicas, que Gutenberg se moriria 
de un infano si viera correr a mi Mac­
in tosh G3, pero ... advenimos que mas 
alia del nac imiento de una nueva 
prensa digital -que se encuentra en 
acelerada etapa de transicion hacia 
una no muy lejana fase de hipermedia 
'- tendra sus bemoles en esta maledetta 
globalizacion nuestra de cada dia. 
Porque, habla r de la desaparicion del 
medio prensa en sopone papel, haria 
gritar y muy fuerte, no a los que talan 
,los bosques, sino a las grandes 
,papeleras y a las no menos grandes 
industrias graficas. Durante un 
dilatado periodo, vamos a tener que 
convivir con los soportes papel y 
chips, hasta que el negocio evolucione 
para bien de todos y sin dejar un 
lendaJ de empresas muertas en el 
camino hacia el futuro. 
Tenemos conocimiento que los 
grandes grupos editores, en todo eJ 
mundo, continuan apostando, como 
10 senaJa Bernardo Diaz Nosty -
catedratico de la Facultad de Ciencias 
de Ja Informacion , de la Universidad 
de Malaga,- por inversiones historicas, 
en rotativas para la impresion a color, 
pero hacen un guino a ese futu ro del 
que habJamos y que inexorablemente 

no espera a los conservadores, dando 
por buena la vieja maxima de los 
editores franceses, quienes durante la 
crisis papelera de los '70, acariciaban 
otro sue no: somos vendedores de 
informaCion, no de papel. 
Estos grandes grupos editores, apenas 

,si estan entreabriendo la puerta a 
'Internet y 10 estan haciendo con eJ 
Imismo temor que las amas de casa 
entreabren las puertas de sus casas a 
los vendedores, y 10 hacen a traves de 
ve rsiones on line a potencia les 
consumidores de not icias, no de 
productos. Mientras que, para­
lela mente refuerzan sus posiciones 
co n estrategicas ali anzas con 
imponantisimos sectores financieros, 
vinculados de una manera u otra a 
las llamadas industrias culturales. Hoy 
por hoy, gran parte de los periodic os 
mas imponantes del mundo est an 
estrechamente vincuJados a empresas 
televisivas, radiales y hasta son 
copropie tarios de algunos de Jos 
satelites que continua mente estan 
haciendo cosquillas al cielo. Alianzas 
que conducen, necesariamente, a 10 
que much os han definido como 
explotacion digital intensiva, veniente 
mercantil de la mas ideologica 0 con­
ceptual sociedad de la informacion. 
;Pobres Tut Anj Amon y Gutenberg! .. ® 



.10 segundos ~ara fotografiar 
y ver sus im3gen~! 

Fotograffa digital , uno de los servicios mas nuevos y completos en so luciones publicitarias. 

-Sin negativos -Sin scanner -Directo a l cOlllputador -Alta definic ion -Bajo costa 

AMERICAS 
Desde ef Concepto " asta fa Distribucion. 

20 calle 18-23, zona 10. Edif. Plaza Bun}. er. Nivel. Cficina 303 Telefollo 366-2655 Fax: 366-2688 
E-lrlGillldplex@lIIicro.colII .gt 



El lugar perfecto 

on Villas del Pacifico Ie garantiza exito y 
nso ameno en su convencion de negocios, 

o seminario, con nuestro 

___ liiiili .. 30% DE DESCUENTO. 

personal izado, Ie ofrece: 
_ . .... n nAsn'VI no, almuerzo y cena 

~OE!Ou'tas y cocteles con licores 
e'!l4.v-ijfal~acU.nternac ionales lim itadas 

el ambiente calida 
n bicicletas acuaticas, 

de playa y dos piscinos 
soli 

Universidad Rafael Landivar 
Biblioteca 
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