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HERRAMIENTAS GERENCIALES PARA
RESPONDER SUS PREGUNTAS CLAVES:

» Quienes son mis mejores clientes?

» Qué tan satisfechos se encuentran mis
clientes?
Distribuido en Centroamerica y
El Caribe por: . » Cudl es el pronostico de ventas para
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» Cémo cambia el potencial de cada ruta
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Ernesto Boesche
Rizo estudio di-
bujo y pintura en
la Escuela Nacio-
nal de Artes Plas-
ticas. En 1955 la Direccion de Bellas Artes y
el Instituto Guatemalteco de Culrura
Hispanica le concedieron una beca para
realizar estudios artisticos en Espana, durante
dos anos, recibiendo clases en la Real
Academia de Bellas Artes de San Fernandoy
en el Circulo de Bellas Artes madrilefio.

Su primera exposicion data de 1956 y desde
entonces no ha dejado de participar tanto
en exposiciones individuales como
colectivas.

También ininterrumpidamente se ha
dedicado a la docencia artistica, es-
pecialmente en la Escuela Nacional de Artes

Formas y colores

que nos devuelven
la vida

Galeria

Plasticas, en la que ha
impartido clases de
dibujo artistico vy
publicitario, durante
36 anos, donde tam-
bién fue su director por 8 anos. También fue
catedratico en las Universidades de San Carlos,
Mariano Galvez y Rafael Landivar.

Fue bocetista e ilustrador en Publicidad
Centroamericana y en el Diario La Nacién.
Actualmente prepara un Manual de Dibujo y
Pintura, para luego retornar a tiempo completo
a la creacion pictdrica.

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 colores, nos devuelven la vida del
otro lado de los espejos. 'E'




CARTAS DEL LECTOR

-En busca de la excelencia

* Me complace saludarlo y desearle éxito en sus actividades personales
. y profesionales, especialmente en la direccion de una revista con
" caracteristicas tan sobresalientes como marca®

- Tuve el placer de conocer marca® en la edicion de julio, la cual me
. parece extraordinaria por su forma y contenido. Basado en el tributo
* que rindo a la excelencia, me tomé la libertad de realizar ciertas
. anotaciones relacionadas con aspectos tales como puntuacion,
_ errores de typing y de diagramacion, y otros.

* Los detalles al respecto usted puede observarlos en el ejemplar de
. marca® que adjunto a esta carta. Algunas correciones podrian
* parecer muy subjetivas, por estar relacionadas con mi estilo per-
- sonal de redaccion. Sin embargo, he senalado algunas que en
. realidad considero indispensable eliminar de futuras ediciones, por
" cuanto constituyen errores de facil corroboracién enciclopédica y,
- por ende, contrastan marcadamente con la calidad excepcional del
. resto de detalles de nuestra revista. Para no ser exhaustivo, sugiero
- se sirva dirigir su atencion especialmente a las paginas marcadas
. con tinta fluorescente.

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, algunas de tus correciones son subjetivas, muy
 subjetivas, a tal punto que sugieres corregir el estilo de José Eduardo Zarco que no escribe para
* marca® sino para Prensa Libre, pues lo publicado en la pdgina 4 de marca® de julio, es una
. reproduccidn de la columna de Chepe del sdbado 20 de junio en Prensa Libre. Por respeto a nuestros
* colaboradores, no quiero asumir el papel de censor y por eso no quito nipongo una coma. Cada uno
+ es responsable de su estilo, como respetuosamente, yo lo soy del mio, el que para bien o mal vengo
. utilizando por mds de 40 arios, en periddicos y revistas de casi toda Iberoamérica. Por tanta, sia mi
" me agrada no abusar de las comas, no espero que mis lectores me indiquen donde tengo que
« poner una coma o donde debo quitarla. Por otra parte estimado Luis Alfredo, soy de la opinidn, al
. igual que Gabriel Garcia Mdrquez, que no hay que sublimizar las reglas de la jurdsica Academia de
* la Lengua Espariola, porque, como bien lo sefiald Oscar Wilde: “Las reglas han sido hechas para
~ romper...como todo lo demds”- ..

marcae

-Pongamos entre todos a Guatemala
-en el Mapa Creativo Mundial

- Desde hace un par de afios decidimos participar en algunos
* festivales internacionales para medir nuestro nivel creativo
- con 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.
.Con alguna consistencia hemos estado obteniendo
“resultados positivos, aunque aislados, en diferentes
- eventos, Varios premios Caribe, incluyendo el Gran Premio
. del Festival, Un Oro y la mejor pieza del pais en Fiap,
“ finalistas en London International Advertising Awards, 4
:premios Mobius, un Premio Unicef a La Comunicacién,
“etc.

+ Este ano, decidimos 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 FIAP, tres finalistas en Clio y
“un Short List en el Festival de Cannes, habiendo inscrito
-solamente 5 ¢ 6 piezas por festival, sélo en un par de
_categorias y solo en el medio television. (Hay agencias
* que inscriben decenas de piezas, en todos los medios y en
- todas las categorias)

“Aunque sabemos que tenemos que esforzarnos mas, el
- mensaje que quiero dejar es que para poder ganarse la loteria
. hay que comprar el boleto y que se debe participar mas
“frecuentemente en este tipo de eventos, no sélo por
-ayudarle al ego de cada agencia, sino por ayudar al
- Mercado Guatemalteco a subir su nivel creativo y ponerlo
‘mas competitivo, comparado con 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
" pais del mundo.

Andrés Mazuera
Leo Burnett Comunica

" Felicitaciones Andrés atiy atodala gente de Leo Burnett Comunica. Ademds, estamos
- de acuerdo que para poder ganarse la loteria hay que comprar el boleto y que entre
~ todos podemos poner a Guatemala en el Mapa Creativo Mundial,



EN MEDIO DE TODO

El nuevo autobanco de Banco Reformador
queda justo = e a la mitod de
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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 redaccion que utilizan.

En nuestra carrera, frecuentemente se nos

. asignan tareas tales como leer los periodicos,
" revistas, volantes o simplemente leer algtin tipo
+ de publicidad.

. Lamentablemente hay en nuestro pais un
* desconocimiento total de lo que es el idioma
; espanol o lengua castellana, ya que somos el

segundo pais, después de Haiti, que contamos

- con el mayor porcentaje de analfabetismo a
. nivel mundial. Los procesos de paz, reformas
" a las leyes constitucionales de la Republica,
- reordenacién del transito, etc., han hecho

. mucho para el

progreso del pais,

* lamentablemente nuestra idiosincrasia no nos
: permite aceptar esos cambios ya que vivimos
“en un pais subdesarrollado, estamos
+ acostumbrados a vivir en el pasado, no importa
. que tan extenso se estén dando los cambios
* en la estética del pais, o cuantas nuevas casas
- dela cultura fabriquen, el cambio para aceptar
~ la innovacion esta en cada uno de nosotros.

- Ahora bien, se preguntaran ;por qué 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 espariol que es tan
. rico, podemos utilizar sinénimos, y ademas,
" contamos con un Diccionario de la Real
- Academia Espariola que constantemente se esta
_ actualizando, en revistas como marca® se
- utilicen barbarismos.

Escribanos...

Foro estd a su disposicion 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 Galle 18-23, Zona 10, Edificio Plaza Burd, Nivel 6, Oficina 608. Guatemala, ciudad.
Fax 367 5992/ E-mail: marca@infovia.com.gt

Para especificar lo anteriormente
expuesto, veamos la pagina 44 del
ejemplar de julio 1998.
Si lo encontraron y lo estan leyendo,
que espero ansiosamente que en
realidad lo estén haciendo, podemos
notar dos palabras Briefing que es el
nombre de la seccion 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 sinonimos en espariol, la cual
es nuestra lengua natal, el Briefing:
quiere decir Reunion de Informacion,
y Timing significa: Compds, coor-
dinacion, ejecucion. Estos significados
los pueden encontrar en el
Diccionario Larousse Espariol Inglés,
Inglés Espanol.
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 lo
suficientemente rico para que en una
revista de prestigio y amplio alcance
en lo que al campo de los negocios y
publicidad se refiere, para que
estemos utilizando barbarismos (vicio
del lenguaje, idiotismo, vocablo o giro
de una lengua extranjera) también
extraido del Diccionario Larousse.
Pues bien seriores editores, continuaré
leyendo su revista mes a mes.
Personalmente podria hacer mi
suscripcion, siempre y cuando
estuviera convencida de que una
revista guatemalteca actia como tal.
Erika Zum Davila
Estudiante Traduccion Jurada

. Erika:Gracias por tus comentarios, pero...en un mundo
* globalizado como el que vivimos, es prudente [lamar
. las cosas por sunombre:al pan pan y al timing timing.
" Remar en contra de la corriente, no es lo aconsejable ni
- editorialmente, ni comercialmente.

Estadisticas y algo més

- Quiero felicitarlos por tan buena

revista. Disfruto mucho al leerla y

* analizar el contenido. Me interesa
. saber desde cuando comenzé a

publicarse marca® , pues quisiera

* tener acceso a los nimeros anteriores,
. itienen una biblioteca con los
‘ numeros anteriores?, acerca de las
. estadisticas presentadas (estudios de

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

Mario Roberto Lorenz
Nu Skin Guatemala

Mea culpa

En el pasado numero de julio, vaya
uno a saber por qué, un molesto vi-
rus hizo presa del Word de nuestras
computadoras. Es un virus molesto,
que ingresa en las Mac a través de un
disquete provenientes de una PC de
uno de nuestros colaboradores. Lo
cierto es que nos costo sangre, sudor,
broncas y casi un mes, salvarnos de
ese virus que, por ejemplo,
aparentemente guarda las correc-
ciones de un texto, pero que, a la hora
de reproducir no lo 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
molestisimo virus.
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VEALO POR

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




10

12

16

18

20

22

24

27

en agenda

Galeria 28 Comunicacion Visual
marca® rinde homenaje a Ernesto Boesche Wassen Syed : El nuevo Mercadeo Visual.
Rizo y en €l a todos los publicitarios
directores de arte y alos artistas plasticos que 30 Estadisticas
alguna vez lo fueron. The Top 6
Foro 32 Internacionales
Los lectores tienen la palabra. Un mundial, millonario
en audiencia y dinero
De fondo
Se acabo el mundial del futbol; jviva el fitbol! 35 Flashback
y otras reflexiones y deseos. La computadora ayuda y mucho, pero...
o 36 Catarsis
Portada
e marca La Catarsis Grupal c'iuele menos
el principal activo de una empresa. | y suele ser mds efectiva.
Entrevista exclusiva a Dan Adams 38 Actualidad
40 Lalupa
Nacionales [ trifcol..

158 mil vehiculos transitan a diario en las cercanias
de las Calzadas Roosevelt y San Juan.

UGAP : Poniendo la casa en orden

Anilisis
Marcela Valdeavellano analiza:
La diagramacién y su lenguaje.

41 Festival de Cannes. 1° parte
Marcelo Di Franco, nos comenta sus experiencias
en el Festival de los Festivales

de la Publicidad J— — ‘

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

42 Lo dijeron...lo contamos.
Perfil

Multicrops : Flores de Guatemala para el mundo. 44 Horas Extras

Beber vinos, bebe cualquiera. Lo dificil, es elegirlo.

Post-Test
Los creativos Nelson Heymans y Wilfredo Otalora,
nos dicen cuales son los anuncios que mas le
agradan y cuales no.

45 Briefing
Libros que no deben faltar en la biblioteca
de mercaddlogos y publicistas.

Free Lance
Creatividad: ;qué tiene que ver con el jazz?
Comentarios de Stephan Wittkosky sobre el
libro “Jamming”, de John Kao
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,Sl es posible!... porque nuestra flotilla y nuestro personal de Guatemala,
g ~ ast 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 al lugar correcto, en el momento preciso.

) "/ 4

= ..-
SU NOMBRE EN BUENAS MANOS.

Hasta donde su imaginacion 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.




De fondo

NOTA EDITORIAL

Se acabd el Mundial: jViva el futbol!...
y otras reflexiones y deseos

iQue felicidad, se terminé la locura del
Campeonato Mundial de Fubtol!... fue
el alegre comentario de muchos
profesionales del mercadeo que
vieron, de alguna manera, que sus
productos podian ya salir de un quizas
incomodo stand-by.

Sobre los estertores del Mundial, casi
sin pausa entre un evento y otro,
comenzo el Tour de Francia y con é€l,
las congojas de muchos anunciantes
y SpOnsor europeos que vieron
empanadas sus campanas 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 niamero
marca® publicara comentarios
relacionados con el 45° Festival de
Cannes, sin duda alguna el mas
importante certamen internacional
relacionado con la publicidad, en el
que muy lamentablemente Guatemala
estuvo representada por un solo
publicista -nuestro colaborador, el
Director Creativo Marcelo Di Franco-
y con apenas 5 piezas. No deseamos
reconocer los factores econémicos 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 sucedié con
nuestra Seleccién Nacional de Futbol

10 TIETER Agosto 1998

oportunamente: ahora sabemos -porque lo pudimos comprobar- que podemos
enfrentarnos a la Seleccion del Brasil con respeto pero sin miedo.Una agencia
guatemalteca el afio pasado particip6 en el FIAP y gandé un premio; este afio otra
agencia hizo lo mismo y también nos brindé la satisfaccién de ganar otro premio.
Ojala estas reflexiones colaboren a que en los proximos FIAP, Cannes y Clios, sean
mas y mas las piezas creativas guatemaltecas que participen.

Como usted se imaginara, hacer una revista no es facil, como tampoco es facil 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 o simplemente a ofrecernos su version sobre algin 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 calidad y servicio
que la globalizacion exije.
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DESKPRO 2000
VELOCIDAD Y PRODUCTIVIDAD

La serie Deskpro 2000, integrada por un conjunto de productos
de computacion de precios accesibles, ha sido mejorada para
ofrecer el maximo en cuanto al valor y la facilidad de administracion.
Las computadoras de la serie Deskpro 2000 con Procesador

Pentium I ofrecen la mas reciente tecnologia en cuanto a
procesadores, asi como graficos mejorados y mas memoria para
brindar el equilibrio perfecto entre el precio y rendimiento.
Ademas, las computadoras Deskpro 2000 al trabajar con las
aplicaciones de software actuales, los beneficios se hacen

inmediatamente evidentes: mejor rendimiento, resultados mas
rapidos y una plataforma sélida para ejecutar las aplicaciones,
tan ricas en medios de hoy ... y del manana.
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CANE[LA COMPAQ

VENTAS Y ADMINISTRACION: SERVICIO TECNICO:
7a. Av. 8-65, Zona 4. 7a. Av. "A" 8-20, Zona 4.
PBX: 331-5888. Tels: 334-8231 al 5.
Fax: 332-1222. Fax: 332-1225.
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La marca:

el princRIKEEIT

de una

Con la asistencia invalorable de Beatriz de
Silvetti y Derek Steele, marca®
entrevisté a Dan Adams, alto ejecutivo
de The Daniel Adams Co. quien nos
recibié en las bellas terrazas
panoramicas 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
propésitos, le preguntamos:

-;Qué es brand equity?

- Me alegra tanto que pregunten eso.
Es el lugar correcto para empezar.
Nuestro mayor problema con los
clientes es darles una idea simple de
lo que ésto es, ya que es la unica y
mayor debilidad que las companias
tienen. Pueden tener algun tipo de
disciplina sobre posicionamiento,
pueden tener alguna idea sobre
publicidad, pero lo que no tienen es
un concepto claro y conciso sobre
brand equity.

Existen definiciones superfluas o muy
académicas y complejas, hasta el
punto de hacernos pensar ¢y eso como
se usa?. Se usa con diagramas y tablas
complejas y por otro lado, al otro
extremo, conceptos increiblemente

sencillos. De ellos, hay un concepto
que particularmente me disgusta, es



el que dice
“brand equity es
el precio que el
consumidor pagard
por la marca al enfrentarla 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 lo 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 agencias de
publicidad acerca de ello y que conste
que yo vengo de una agencia, es que
brand equity es algo que estd en el
producto, pero ésto también sélo es
parcialmente cierto. Por otra parte, los
clientes creen y saben bien que brand
equity tiene que ver con las ganancias
predecibles y ésto también es
parcialmente cierto, pero como no
encontraba un modelo que se
adaptase a lo que yo queria 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 factores tienen en
comun es que son medidos a menudo,
diariamente, mensualmente,
anualmente y lo que senalan es el
comportamiento del consumidor en
cuanto a: jcuanto compra?, jcada
cuanto?, etc. Porque finalmente lo
que mueve el comportamiento del
consumidor es su actitud y lo que

y lo que mueve

mueve al consumicor | CONSUMIAOF hacia la marca

hacia la marca es su
imagen.

La publicidad influye
en esto, pero lo hace

essu |iid(en

Hay quienes piensan que con una promocién van a lograr
apresurar este proceso, pero lo que logran es solo desesperarse y perder la fe
en su marca hasta el grado de deshacerse de ella. Esto es brand equity.

- (Por qué 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 él la cambie en el corto plazo no son muchas. En

lentamente.

consecuencia, significa que la marca vale dinero. Por ejemplo, si una marca es
vendida es porque con ello hacen dinero. No es la gente la que da el dinero,
son las marcas. Y no se tiene que tener un portafolio completo de marcas,
puede ser s6lo una. Asi que para mi, la respuesta es, porque la marca da dinero.
-¢El valor de una marca tiene relacion directa con la inversion que en ella se hace?
- El valor de la marca puede incrementarse por la inversién que hagan en ella,
pero solo si lo hacen inteligentemente. Es decir, que se puede incrementar el
valor de su marca invirtiendo en ella, pero haciéndolo 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 efecto a menos
que la inversion sea tan poca que pase desapercibida y el efecto 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 efecto sera suficientemente vis-
ible para lograr el objetivo.

La primera gran campana que tuvo 7up, fue la de “La no-cola”. Todo
mundo penso “jQué idea tan cautivadora!”. Pero en un momento

dado, lasacaron del aire. En los siguientes afos hicieron otra serie

AGPG
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Las [11d[CaS
se Construyen

de campanias, extraordinariamente

creativas, que me encantaron, pero

ninguna fue consistente y, por lo tanto,

no tuvieron impacto. Si vemos lo de

Pepsi con Generation Next, ellos

caminan por una serie de fases

predecibles. El Pepsi Challenge, el cual

pretendia hacer ver a Pepsi como la

mejor, logr6 que la gente pensara: “Ah, ahi esta Pepsi otra
vez”.

Después le 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
le 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, éste se
empez6 a sentir culpable de estar traicionandola, pues Coca
Cola es como un companero con el cual creci6. Asi que
esta campafia, que era como en broma, hizo que la gente
los aceptara nuevamente.

- (Qué efecto puede causar el exceso de promociones en una
marca?

- Tiene dos efectos distintos
porque la promocién puede
ser de dos maneras: la
promocion y la publicidad que
construye equity. Pero atn asi,

t en la promocion siempre
go a por encontraran  una  que

construye y otra que no.

Los cupones, los cupones-

cheque, estos no construyen.

Los sorteos y los anexos al

producto, construyen.
Esencialmente cuando ven que una empresa esta
sistematicamente aumentando la promocion a expensas
de su equity, es senial 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 sélo de los
numeros de este afo y no
les importara lo que suceda
el ano proximo. Si ellos
quieren matar una marca, la matan. Asi que la
respuesta es, que es una senal de que esta
generando resultados a corto plazo y a largo
plazo. Seguro va a conseguir los dolares de este
ano y no construiran equity.
- ¢Como se logra la lealtad hacia una marca?
- Me ha asombrado encontrar, en los cursos que
imparto, que cada vez hay mas mujeres; cosa que
se ha venido dando en los tltimos 20 anos. Esta
tendencia me parece importante, porque los
hombres hacen de cualquier juego, una guerra;
ellos ven el marketing como una guerra y piensan
“hoy debemos ganar la batalla”.
Entonces el problema es que esta forma de pensar
no funciona. Las mujeres tienen un mejor
concepto acerca de la construccion de relaciones;
los hombres saben también, pero se olvidan de
todo cuando se enojan.  El
marketing es como un cortejo
amoroso y no como la guerra.
Recordemos que una marca
es para la gente vy
esencialmente lo que ésta
hace es cortejar a los
consumidores de manera que
es de vital importancia lo que
el consumidor piensa y desea
de ella.
Lo que tienen que hacer para que el consumidor
sienta que su marca es algo que le agrada es,
dependiendo la categoria en que esta, cual es la
naturaleza de la relacion.

Si la marca es Listerine, no tendra una relacion
de amor, sino de respeto.

La entrevista concluy¢ y Dan regreso a prepararse
para la conferencia -Building Profitable Brand Eq-
uity- que dié motivo a esta entrevista, la cual
fue todo un éxito, gracias a la organizacion de
Advancement, empresa que magistralmente
conduce José Ascoli.@



CONTENIDO NETO 350m.
. y ",- o

&

NADA TE REFRESCA IGUAL. -




Nacionales

UGAP:
poniendo la casa
en orden

Tal como lo prometimos en nuestro nimero anterior, marca®
entrevisté a Juan Luis Martinez, Presidente de la Unién
Guatemalteca de Agencias de Publicidad, para conocer en
detalle cudles eran las acciones que la UGAP, esta tomando
para poner lo que ellos llaman, “la casa en orden”.

Desde hace afios, nos dice Martinez, casi
desde su fundacion, las distintas comisiones
directivas poco a poco, fueron aunando
esfuerzos porque consideramos que agencias,
anunciantes y medios de comunicacién 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. Cédigo de Etica Publicitaria. Pacto
de Normas. ACADEM. Perfil Profesional del
Publicista y Certificacién de Agencias.

- Por favor Juan Luis, hablenos de cada uno de
estos puntos, comenzando por el Estudio de
Medios.

- Como Uds. saben la situacién de los medios
es cada vez mds competitiva. Hay mas
fragmentacion de la audiencia y el Anunciante
estd mas y mas interesado en eficiencias. Por
tanto es necesario mejorar la metodologia ac-
tual para obtener informacion mas precisa y
de mejor calidad.

El Objetivo es obtener resultados de
investigaciones de medios, precisos y
confiables, a través de los cuales anunciantes,
medios y agencias podamos desarrollar un
mejor trabajo.

U.AP

UNION GUATEMALTECA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD
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Juan Luis Martinez

Nuestra Estrategia es utilizar una metodologia ad-hoc para
¢ada medio; mantener continuidad en las mediciones y
validar mas los resultados del trabajo de campo.

<+ Juan Luis, durante anos se ha utilizado el Recall como
metodologia para hacer las investigaciones, cuyas principales
caracteristicas son, medir simultaneamente TV, Radio y medios
impresos, con entrevistas cara d cara, d través de una muestra
aleatoria dividida por sexo, edad y NSE. Lamentablemente
solo en zonas urbanas de la capital y del interior;
bimensualmente en el drea metropolitanay cuatrimestralmente
en el interior. ;Esto continuard asi o habrd cambios?

- Habra cambios. Los estudios realizados usando la
metodologia del Recall, brindan informacién basica sobre
los medios, pero no se podian realizar analisis mas
profundos y aunque se han realizado intentos para mejorar
la metodologia actual, no hemos logrado continuidad y
ésto no es lo que deseamos.

- La organizacion llamada The International Audience Research
Methodos (ARM) en cooperacion con otras organizaciones de
la industria publicitaria en todo el mundo, ha producido un
documento conocido como “Global Guidelines for Television
Measurement GG-TAM”, que provee recomendaciones
detalladas para obtener informacion correcta, precisa y
confiable de las audiencias de TV, ;Qué piensan en la UGAP
de estas recomendaciones?

- Hay ocasiones donde el GG-TAM se refiere al uso de
meétodos de recall y coincidental para medir audiencias.
Basicamente para validar la informacién del People Me-
ter. Por eso basado en estas recomendaciones y otra muy
en boga internacionalmente, en la UGAP estamos
proponiendo una investigacién que permita una
informacién diaria y continua; hacer simulaciones de
compras eficientes; coincidental/recall para validar el
sistema People Meter.

- ;People Meter como metodologia, por qué?

+ Porque esa técnica 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 metodologia mas eficiente,
pues permite informacion de ratings y tendencias, y para obtener valiosisima
informacion 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
informacién sobre radio en automoviles y obviamente, un Estudio de Habitos.

- ¢Qué caracteristica tendrd el Estudio y quién lo hard?

- Nuestra propuesta es IBOPE-Nielsen. Para TV, la muestra serd de 300 hogares de la
capital. Cada miembro del hogar es medido a través de un cédigo. La informacién es
continua y contaremos con software especializado para obtener Reach and Frecuency.
GSl-Soporte podria realizar el estudio de radio, impresos y otros medios, utilizando
la metodologia de Recall. Serd una medicién diaria en la capital y la muestra men-
sual de no menos de 2,100 entrevistados. En cuanto al interior, ésta se realizara 3
veces por-afo y la muestra sera no menor de 4,800 entrevistas por vez.

Este trabajo lo hemos cotizado también con Multivex y en unos dias mas se conocera
otra nueva oferta.

- ¢Costos de uno y otro?

- IBOPE-GSI-Soporte: el estimado es de US$ 1,250,000 y el de IBOPE-Multivex de
US$ 1,028,000.

- ¢Y qué pasa con la validacion?

- Se cotiz6 con dos companias: Cordén Parra/Price Waterhouse y Arthur Andersen.
- ¢Qué nos puede adelantar del Codigo de Autorregulacion Publicitaria?

- Contamos ya con una versién del Anteproyecto corregida y analizada durante
anos. Ahora nos queda esperar su aprobacién. Se trata de un Cédigo 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. ;Qué nos puede comentar al respecto?

- De alguna manera el Pacto tiene mucho que ver con la Certificacién de Agencias, y
en este aspecto hay una Comisién que esté trabajando activamente. Deseamos que
la Camara de Medios de Comunicacién de Guatemala, tal como lo sefiala el articulo
1° 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 también estamos muy adelantados en el Estudio del Perfil Pro-
fesional del Publicista.

- A propésito y como ltima pregunta, ;como 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 marana, dos alter-
nativas. Una: un diplomado para profesionales y catedraticos de la publicidad, que
con una duracién de 8 meses, permitira la mas completa actualizacién. Dos: posi-
blemente podamos establecer carrera intermedia, de 3 anos de duracién, que lla-
mamos: Publicidad Profesional, y esto es como consecuencia de una revision seria
y analitica del actual pensum, donde se han eliminado cursos absurdos que atn
existen en carreras similares y agregado otros que brillaban por su ausencia, como:
Semiologia General, Psicologia de la Comunicacién, Regulacién y Autoregulacion,
Deontologfa Publicitaria, Fundamentos de Administracién de una Agencia, Publici-

dad, Presentaciones, Identidad Corporativa y Publicidad Global. En ambos casos : bl‘ - .
pensamos contar con el mejor plantel de profesionales que haya en el pais. lnnovuuones Pu IC“u "us

Estamos seguros en la UGAP que con estos proyectos convertidos en realidad, pondre-
mos no solo la casa en orden, sino que cimentaremos el futuro con bases solidas. 1@
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Analisis

MARCELA VALDEAVELLANO

La diagramacion
y su lenguaje

No hace mucho, un cliente me
mostraba orgulloso un folleto de
disefio abigarrado y diagramacion
confusa, que decia habia tenido gran
éxito entre las personas a las que se lo
habia
Enseguida, la pre-
gunta que me pa-
reci6 obligada fue si
la gente a la que le
habia gustado tanto,
también lo habia
leido. La respuesta
no se hizo esperar: -
Bueno -me dijo— les
gusta el disefio y la
idea, porque alaban
mas la carpeta en la que va el folleto que
el folleto en si, pero eso se debe a que la
gente no lee.

Efectivamente, la gente no lee mate-
rial de dificil lectura, porque el mundo
de ritmo acelerado en el que vivimos,

mostrado.
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exige cada vez mas informacion, pero
de carécter claro y conciso, para
percibirla rapidamente, casi al vuelo.
Sin embargo, atn persiste la idea, en-
tre algunos disefiadores, de dejar su
impronta en la diagramacion para la
que se les contrata, ese estilo personal
a través del cual, se ufanan, se les
reconocera.

Lamentablemente este estilo personal
tiende a causar mas pena que gloria,
porque no es una obra de expresion
personal el producto que se espera de
ellos, sino un material que cumpla con
el objetivo de transmitir con eficiencia
el mensaje de su cliente hacia su grupo
objetivo.
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Ejemplo de una diagramacidn limpia, original y creativa: paginas del folleto “Final Dot”,
disefiado para un imaginario fabricante de botones, por Susanne Birk.

La moda, para llamarla de alguna
manera, de disenar 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 éxito entre
nosotros porque
muchos los hay que no son

penosamente,

analfabetos por fatalidad sino por
vocacion, citando a Carlos Fuentes, y
es esa falta de interés por la lectura lo
que ha permitido que la grafica
adquiera total preponderancia sobre
el texto.

Pero no hay que olvidar que el trabajo
de diagramacion consiste en_ordenar
de una manera limpia la tipografia de
un texto; su funcién es la de facilitar
y estimular su lectura; los espacios en
blanco no son vacios que llenar, son
areas que oxigenan no solo al disefio,
sino que le dan espacio de reflexion
al pensamiento.

La fragmentacion y la irregularidad,
técnicas de comunicacién visual tan

en boga, no son para ser empleadas
en la diagramacion 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 jovenes o una revista sobre
musica popular.

Por eso, tanto los disenadores como
sus clientes, deben mantener presente
qué quieren decir y a quién quieren
llegar con su publicacion, porque esas
directrices son las que indican el
camino a seguir en la diagramacion
de la misma; ni el gusto personal ni el
diseio de moda pueden suplir la
efectividad de estos lineamientos. !ﬁ'

Marcela Valdeavellano es consultora en Imagen Global,
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La comunicacion rural

ysupotencial

En Guatemala, el 60% del territorio
en el cual se asienta igual porcentaje
de la poblacién, se clasifica como area
rural. Es decir, espacios geograficos
pequerios y dispersos (19,000 centros
poblados), que carecen de servicios
bésicos como educacién, salud, vias
de acceso, energia eléctrica, agua po-
table.

La organizacién comunitaria, la
motivacién empresarial en el campo,
la integracion fisica del territorio
nacional, en fin, todas esas razones
deberian ser permanentemente
tomadas en cuenta para canalizar
acciones integrales hacia el 4rea ru-
ral, pero ... es poco lo que se ha hecho.
Los foros, los seminarios, los talleres
en donde el “aprender haciendo” sea el
distintivo, son modalidades de
comunicacién probadas como de alto
impacto para el desarrollo econémico
y social. El uso del medio radio es,
por supuesto, el mecanismo
complementario para una buena
comunicacion.

El 60% a que hicimos referencia,
comprende a més de 6 millones de
guatemaltecos que representan un
amplio mercado de oportunidades
tanto en el 4rea de produccién como
de consumo, cuya participacion en la
vida politica, econémica y social del
pais deberia promoverse por todos los
medios y formas. Es, a todas luces,
un gran potencial para acelerar el
desarrollo econémico y social del pais.
Muchas veces, la mayoria de ellas, el
término comunicacion se asocia a
publicidad, cuando esta tltima no es
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Relaciones Publicas

KLARA CAMPOS DE MORALES

sino un componente de la primera.
La comunicacién como concepto, es
un conjunto de disciplinas al servicio
de la poblacién para favorecer el
entendimiento la comprension y la
superacién de todos. Su ambito es
nacional por lo que va mas alla de la
dimensién urbana a la que
generalmente se le asocia.

En lo que corresponde al Estado, la
prestacion de servicios basicos de
salud y educacién, la dotacién de
carreteras y otras obras de
infraestructura cuya responsabilidad
corresponde al aparato guber-
namental, deberian constituir puntos
prioritarios de la agenda publica de
trabajo.

En cuanto al Sector Privado, deberia
adoptar una actitud mas agresiva para
impulsar proyectos productivos en el
area rural. Claro que ello implica
riesgos mas altos pero igualmente
rentabilidades potenciales mas altas.
El caso del ecoturismo, la explotacién
de bosques, el mejoramiento
tecnolégico de los cultivos y otras
opciones experimentadas en diversos
paises, permiten visualizar opor-
tunidades multiples.

Y en todo ese panorama que se
delinea, la comunicacién rural es el

3
A
&l
]
-
=
X
=
=]
o]
N

componente indispensable para el
éxito. 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
comunicacién, en donde la
bidireccionalidad debe ser la princi-
pal caracteristica.

Siendo tan amplia, tan variada y tan
importante la dimension rural, es
evidente que cualquier esfuerzo de
implementacién de programas y
proyectos en esa drea no tendra el
efecto deseado si se prescinde del
componente de comunicaciéon. Las
nuevas corrientes desarrollistas
otorgan un papel de primer orden a
la participacién comunitaria,
entendida ésta como la capacidad de
decisién desde la base, abandonando
el papel centralista del Estado y
fortaleciendo el poder local en unién
con las municipalidades, sin trasladar
a éstas los vicios del centralismo.

La comunicacién rural es el pivote
para el desarrollo rural y el
aprovechamiento 6ptimo para un
mercado potencial.

:Cémo abordar estos 19,000 centros
poblados? De ésto... continuaremos
hablando. i}

La Lic. Klara Campos de Morales es Gerente General de Klaro Comunicacidn, SA
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FRANCOISE GAU

Mida sus aptitudes
parala comunicacion:
Hablar

QUELIN

¢Tiene Ud. dotes naturales para
comunicarse con los demas?

Este cuestionario de solo 10 preguntas
le permite interrogarse al respecto,
sobre un campo de la comunicacion
tan importante como Hablar.

No contiene respuestas buenas o
malas. Permite simplemente hacerse

A

B

unos rayos X sobre su propia personalidad y
examinar como estan las cosas. Probablemente
Ud. constarard que no son ni perfectas ni
lamentables. De este modo enriquecera mucho
su personalidad. Porque el saber comunicarse
bien con los demaés constituye uno de los
triunfos mas serios para tener éxito.

C

1 Llega su voz a mucha distancia O facilmente O no facilmente O muy dificilmente
2 Cuando habla, tropieza Ud. en algunas palabras [ con frecuencia [ rara vez O nunca
3 Se rien sus amigos de sus gestos O demasiados [J desmaniados [0 no se rien
4 Cuando le plantean una pregunta directa,
encuentra Ud. una salida O inmediata O ninguna [0 al cabo de cierto
tiempo
5 Al dar un informe exacto prefiere darlo O por escrito [ por teléfono [ de viva voz
6  Entre los que le rodean se dice que Ud. es [0 un buen invitado  [] mudo con ex- [ un tanto charlatan
cesiva frecuencia
7 Cuando le intimida un grupo de gente O 1o afronta con [J echa mano de [ hace lo mejor
dinamismo una excusa que puede
para retirarse
8  Cuando se siente angustiado, prefiere [0 reflexionar solo [ hablar con [ olvidarlo en la
sobre ello alguien accion
9  Se siente mas en forma O con algunos [ rodeado de [ en una conversa-
amigos muchas personas cion a solas
simpiticas
10 Cuando esta en sociedad, le gusta unirse O si, mucho Clees igual [ no, en absoluto
a la conversacion general
Hablar 1 2 3
1 A B (>
Cuadro de Respuestas igual de circulos,quiere decir que Ud. tiene 2 A B &
tendencia a reprocharse algunas debilidades, pero 3 A B c
Para cada pregunta rodee con un circulo la  sin embargo, estan compensadas por buenas g A B c
respuesta que haya dado y totalice el numero de  actitudes en otros campos. g 2 g g
circulos por columna. La columna A, es la  Después que se haya juzgado Ud. segin el total, - 7 B ¢
optimista. La B, la media. Y la C, la pesimista. haga idéntico examen de conciencia y tome la 8 i B c
Mire el campo que mds circulos tiene. Si las 3 decision de entrenarse para progresar en aquellos 9 A B C
columnas tienen un numero aproximadamente  campos en los que se siente pesimista. 10 A B e

Totales
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LORES DE GUATEMALA PARA EL MUND O

El Lic. Luis Fernando Castaneda ., Presidente de Multicrops recibié a marca® en sus oficinas
de la Zona 10. Hijo de padre abogado, algodonero, cafiero y ganadero, quedé junto
con sus hermanos, después de la muerte 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

Lic.Luis Fernando Castarieda .

22

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 compariias norteamericanas productoras de
rosas, que llamaron mi atencion desde el principio, mds porque
me gusto la plantacion y el cultivo, que por considerarlo de
gran potencialidad como negocio. Las primeras 30,000
plantas que se sembraron las compro en California y los
primeros clientes fueron canadienses y se exportaron las
primeras 25 cajas. El negocio empiezo a crecer y las
fronteras de Guatemala a abrirse para el sector de productos
no tradicionales, un poco por visién, pero mas por el
sentido comun del gobierno de aquel entonces que
visualizé 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
produccion 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 débil economia de Estados Unidos de entonces, las
flores fueron el producto que principalmente resulto
afectado. Pero, como de todo problema siempre surge un
area de oportunidad, se tomé la decisién de cambiar la
estrategia de distribucion, obviando los canales mayoristas
y yendo directamente a los canales minoristas y en el ‘04
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 éxito

Después de 14 afios de experiencia en la
exportacion de rosas, cuyo tiempo de trabajo es
de 24 horas y 365 dias al afo, en el que no se
dispone de feriados, ni siquiera el 24 de
diciembre o el 1° de enero, destaca la
importancia de la gente a la que hay que capacitar
muy bien, con altos estandares de calidad en
mano de obra y actualizacion constante.
Multicrops cuenta actualmente con 200
trabajadores permanentes en donde, un 40%
son mujeres que trabajan principalmente
empacando fouguets 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 agricultura 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 lo desemperia con amor ya que
por sus manos pasan unos 40,000 botones
diarios.

Contribuye también en su éxito, la zona donde
se encuentra la plantacion, ya que posee un clima
idéneo para el cultivo de rosas con variedades
nuevas, botones muy grandes y con altos
estandares de calidad, y también la confianza
demostrada por sus clientes en cuanto a saber
que reciben no sélo un producto de excelente
calidad, 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
México. Ecuador, aunque tiene un serio problema que,
a mayor altura del cultivo, menor es su produccién y
aunque entraron 3 6 4 anos después que Guatemala, no
solo tienen unas de las rosas mas lindas del mundo sino
que actualmente poseen 1,500 hectareas bajo techo sélo
para el cultivo de rosas y su mercado internacional es 50%
para el mercado de EUA y 50% para paises europeos y
Rusia, mientras que (}UleH]Jkl])nscc solamente 100
manzanas. Por su parte Colombia, €l primer exportador
continua con serios problemas politico-comerciales porque
Estados Unidos es su principal mercado absorbiendo el
80% de su produccién.

Guatemala estd 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 francés, tomando el
ejemplo de Ecuador, quién abrié también los mercados
de Argentina y Chile, aprovechando la coyuntura
climatolégica de estos paises, surtiéndolos de rosas cuando
el frio invierno del hemisferio sur se los permite

Nuestra entrevista concluyé admirando la vision de un
empresario guatemalteco que tuvo la capacidad, cuando
las cosas andaban mal -en su vida y en el pais- de decirse:
-Esto es lo que quiero hacer. Y sin temor a comenzar algo
nuevo, lo inicié, cuando la situacion no se vislumbraba

oportuna

es la velocidad
con que se venden

-6 GB

-64 MB SDRAM
-24xCD

-512K L2
-ZIP 100MB
-MONITOR
VIEW SONIC
E6ES 15*

OWER MAC G3/233

-4 GB

-64 MB SDRAM
-24x(CD

-512K L2

-MONITOR

VIEW SONIC

E665 15”

-ZIP DRIVE
EXTERNO “GRATIS”



Post-Test

LO BUENO Y LO MALO

oooooooooooooooooooo

Y me qusta més para workshop o taller fotografico, que como
una publicacidn de un curso de fotografia porque el beneficio
estd precisamente ahi,en o practico.Siel cursofuera pura teoria
me parecerfa ocurrente.Obviamentela calidad de la foto habla
por sfmisma de algo que es sumamente relevante en este caso.
El copy es bueno y el disefio lo catapulta (como debe ser). Es
poderoso, claro,single minded.Incursiona en el peligroso tema
de la violencia e insequridad ciudadana y sale airoso con una
posicion positiva. Gracias.

Nelson Heymans
Jjotabequ Grey Guatemala

Las franjas de los lideres...
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Me gusta

Por oportuno. Por el concepto.
Por el disefio. Por directo.
Y por sencillo.

Wilfredo Otdlora

Director Creativo BBDO

..d pesar de estar bien pro

(haga de cuenta) tan“br ,que en la agencia decfan que
no podia 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 prender con humildad que el consumo de chicles en
los jévenes tiene un componente , S NE )ard
acercarse a alquien, para identificarse... para conectarse con el
mundo. ;Serd que hicles estan tan deliciosos que logra-
ron desconectar a cliente y agencia de la realidad de su merca
do?
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HAREMOS DE
SU MARCA, TEMA DE

CONVERSACION PARA
LA CENA.

DENOCHE iDENOCHE

Periodismo de alto mivel. Perjodismo de alte aivel,

La polémica de nuetros temas hace que su
marca esté en boca de medio mundo.

No olvide, si no los puede ver por canal 43, véalo por su repetidora canal 2.
Lunes y Jueves a [as 20:00 horas.

Iels 358 ZHH /3831218 y 17 7 363-1220 / 363 1226 y 27 / 363-1230 Fax: 363-1213 Guatemala, C.A.



Free-Lance

STEPHAN WITTKOWSKY

Creatividad:
iqué tiene que ver con el Jazz?

Comentarios sobre el libro"Jamming" de John Kao

3
»
o
@
-
ra
)
=]
a1
(]

John Kao es un hombre polifacético. 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
y en el medio empresarial, es un buscado conferencista para los

temas de innovacion y creatividad.

Su reciente libro titulado Jamming tiene su origen
en el jazz, musica producida en forma
improvisada por artistas que se retinen en lo 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 imaginacién
e improvisacién 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 creatividad en un ambiente
totalmente libre, sino que establece ciertos
limites y parametros 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 cierta estructura basica que el llama sheet mu-
sic, elemento que también siempre debe estar
presente en un ambiente corporativo.

Por otro lado, Kao mantiene que el ser creativo
no es una habilidad que poseen unas pocas per-
sonas privilegiadas. Segiin Kao, todos tenemos
habilidades creatividad y la creatividad es una
funcién tan natural en la mente del ser humano,
como lo es respirar o 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 o corporaciones
productoras de alta tecnologia.

Las empresas mas exitosas son aquellas que han aprendido
aalentar, institucionalizar y dirigir la creatividad. Requiere,
eso si, de un convencimiento por parte de los principales
ejecutivos de la empresa. El principal cambio creativo debe
empezar de arriba para abajo.

He aqui algunas de las principales recomendaciones de
Kao:

- Borre de su mente creencias o ideas preconcebidas. Para
estimular nuevas formas de pensar, Kao sugiere dirigir
encuestas a adolescentes o a personas de 92 anos, leer
revistas que normalmente no leeria, y utilizar técnicas 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 positiva y a
movilizar la ventaja creativa a través del estimulo de la
imaginacién de sus empleados, dentro de un clima
empresarial que propicie estos valores.

- Disefie el espacio de trabajo a manera de estimular la
creatividad. Kao cita ejemplos de oficinas abiertas que
estimulan el dialogo, la apertura y la polinizacién de ideas
entre los empleados. También menciona la necesidad de
contar con espacios en los cuales el empleado pueda
refugiarse para descansar la mente o bien pueda inspirarse.
- Establezca iniciativas creativas en cada Departamento.
Ningun negocio, dice Kao, puede darse el lujo hoy en dia
de menospreciar la necesidad de renovacion continua. Esto
se aplica a cualquiera de los departamentos de una
empresa, y no solamente a los relacionados con mercadeo,
ventas o publicidad. |rﬂ

El Lic. Stephan Wittkowsky es (onsultor Empresarial

Agosto TIETEER 27



A PARTIR DEL MERCADEO VISUAL

Como en fos ultimos arios en Guatemala han proliferado nuevas tiendas, de todo
tipo y tamano, diffciles de diferenciar una de otra, quizds por falta de identi-
dad, es necesario utilizar todas las herramientas que nos proporciona el
Mercadeo Visual

Asi comenz6 Wassen Syed, mientras paco a poco iba mostrando
amarca®, el resultado de una de sus experiencias como
mercaddlgo visual, después 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.

Sequn Wassen, £/ Gran Emir después de

42 afos 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 inicid al final
de los‘80, por lo que habfa perdido parte de su participacién de
mercado. Por tanto, después de un minucioso estudio, se establecid
una Estrategia de Mercadeo que cerrd aquellos puntos de venta inade-
cuados y a la luz de un Plan de Mercadeo Visual, se decidié la reingenierfa de
la empresa, teniendo como meta convertirla en la mejor boutique de mercaderia
de ropa femenina de alta calidad.

Dedicida su ubicacién, se disefié una sofisticada tienda -escaparate, que cumpliera
con el objetivo de ser, bdsicamente, 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 fntima y de ésta a una zapaterfa o a una joyerfa, a un departamento de
osméticos y accesorios, toman-
do muy en cuenta que la Estra-
tegia de Mercadeo, establecia
que esta tienda-escaparate de-
bfa contar también con salon de
belleza, galerfa de arte, dreas de
descanso para los clientes y
acompanantes o para que
degustaran un cafecito y una
suerte de quarderfa infantil para
que las mamas hicieran sus
compras tranquilas.

T Agosto 1998

NSNS D UNA MARCA CLASICA

En este proceso y aprovechando las mdiltiples herramientas del Mercadeo Visual,
se utilizo el renovado logo de la empresa, que tiene como elemento grdfico un
diamante y se lo incorpord de una manera sutil, en distintas dreas, para
que subconscientemente, sirviera de constante recordatorio de la mar-
ca, 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 vitreauxy en cuyo centro se desta-
ca el logo con el diamante. Esta puerta de doble
propdsito -de noche cerrada como sequridad
y de dfa abierta,- s un invitador acceso.
El tema del diamante se repite nueva-
mente en los pisos de piedra y cerdmicos,
en las dreas alfornbradas, en relieve en algunas
paredes y en el vitral detrds del drea de la Caja.
En la Estrategia Visual, como es [dgico, se tuvo muy en
cuenta las dreas de circulacion, 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 movidos con facilidad, porque todos ellos
son elementos fundamentales en la exhibicidn.
Visualmente el punto central,en este caso, es una amplia escalera de madera, que
conecta el piso principal con el sequndo nivel, a través de un puente. Las gradas
son invitadoras, a subir o descender y se integra facilmente con el piso de madera
que la circunda, de esta manera, se puede utilizar el puente y el drea circundante,
como una pasarela para desfiles de moda. Las modelos pueden caminar, subir o
bajar y caminar alrededor de las dreas de exhibicion La iluminacidn estratégica es
apropiada para los desfiles de modas. De tal manera que la empresa puede montar
sin previo aviso, un desfile de
modas, sin tener que modificar
su distribucidn.
Visualmente se evit el color
blanco, utilizando cdlidos to-
nos en amarillos, mostaza y
dorado. La iluminacién fue
planificada para dar un am-
biente muy fashion. Limpa-
ras escondidas de luz blanca
y otras direccionales, de
halégeno, enfocadas directa
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Comunicacion Visual

WASSEM SYED

mente a las prendas y dreas de exhibicidn, para hacerlas resaltar,
dan la sensacion buscada, que las clientes se sientan que estdn
en una enorme vitrina.

Eltecho se disefid para que se integrara con el disefio del piso y
ayudara a definir los departamentos y dreas de circulacién. Se
crearon tres niveles de techo. Uno suspendido a cuatro metros
de altura para dar una sensacion de amplitud; otro mds bajo
para crear dreas mds intimas; y un tercer cielo decorativo, en el
departamento de ropa casual, para crear un ambiente apropia-
do. El cielo suspendido es de color negro para mantener la aten-
cién de los clientes en el piso de ventas. El cielo mds bajo fue
pintado con colores similares a los bdsicos de la tienda, para
mantener la atencién en las paredes donde pueden ser exhibi-
das mercaderias que la empresa desea destacar y finalmente, el
cielo del departamento de ropa casual, se pintd de negro para
atraer la atencion hacia determinadas prendas, al igual que en
las dreas de accesorios con exhibicion en las paredes.

Sin duda, agregd Wassen, mientras degustdbamos un delicioso
expresso en el drea de descanso del sequndo nivel, una de las
caracterfsticas mds importantes que und tienda tiene que tener,
es velar por la comodidad de las damas que la visitan. Por ejem-
plo, en el drea de vestidores, éstos deben ser amplios y con es-
pejos libres de distorsion, adecuada iluminacidn y mucho espa-
cio para que las clientes puedan colgar su ropa y la que se estan
probando. Inclusive deben tener hasta con aire acondicionado.
Fue nuestra recomendacidn, hablando de comodidad, que en el
sequndo nivel seinstalara contiguo al drea de café gourmet, una
galeria de arte donde mensualmente un artista local tenga la
oportunidad de exhibir sus trabajos. Aunar la belleza del arte
con la belleza del vestir, es fundamental en el Mercadeo Visual.
No podemos sequir diseriando locales comerciales como si fue-
ran un mercado.

Sequin Wassen Syed, el caso que nos acaba de mostrar, es un
ejemplo de como el Mercadeo Visual puede colaborar a la
reingenierfa de una marca cldsica; integrando diversos elemen-
tos, que van desde el diseno y la arquitectura a la exhibicidn,
creando un nicho de exhibicidn, funcionalidad y elegancia, en el
mercado guatemalteco.
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Top 6

CATEGORIAS

ANALGESICOS ADULTOS Inversién Q. LOTIFICACIONES Inversin Q.

(Mies) (Mies)
Alka Seltzer 08614 Del Rio Country Club 0330.3
Aspirina Bayer Q5627 Las Vistas (lotes) 01987
Panadol Extrafuerte Q.287.0 Los Olivos Residenciales 0.189.0
Mejoral Analgésico Q.107.6 Rivera del Rio 0.167.7
Sedalmerck Analgésico Q 894 Altos de Santa Lucia 0.156.8
Dorival Q.57.2 Ciudad Nueva Residenciales Q1209
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E-mall: negoclos@gua.net * http://www.construcredit.com.gt
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Hemos crecido fenomenalmente en sdlo 6 meses. De £,900 ejemplares vendidos

el primer dia, a 54,500 ejemplares vendidos el martes 21 de julio. El insélito caso

se ha dado en un segmento de personas que no leian periddicos y que hoy tienen

en Nuestro Diario el medio que satisface sus necesidades de informacion, tal y

como a ellas les gusta, Y que consumen mas de 400 millones de quetzales al mes!
Asi las cosas, ¢Se puede dar el lujo de no pautar en Nuestro Diario?

* Con circulacién pagada promedio de 45,000 jemplares diarios la semana del 20 al 26 de julio de 1998.

Noticias como son

La gente lo es!é leyendo,
porque lo esta pagando
Para més detalles sobre este fendmeno en el mercado de

lectores de periddicos y el bajo costo de anunciar en
Nuestro Diario, llimenos al 362 0242.
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Un Mundial millonario
en audiencia y dinero

Francia inicid y cerré con una fiesta el ultimo Mundial
de Futbol del Siglo XX. Por primera vez, 32
selecciones nacionales de Europa, América, Africa y Asia
participaron en el torneo, disputindose 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. El resultado ya todos lo saben: Francia, contra la
mayoria de pronésticos vencié a Brasil 3-0 y se corond
campeén mundial por primera vez en su historia, una
historia salpicada de la mayor inversién econémica jamas
hecha, tanto en marketing como en publicidad.

Y es que el Mundial generé 37 billones de impactos en
las personas que pudieron apreciar este espectaculo a
través de la television, o sea 7.4 veces promedio cada per-
sona, por lo que se convirtié este evento en la mejor
herramienta para llegar al gran publico en todo el mundo.
Algo muy apreciado por los anunciantes y por los canales
que cobran sumas millonarias (dependiendo el pais, asi
era la tarifa) por la pauta de publicidad antes, durante y
después de cada partido.

Pero en este evento, si de numeros se trata, también hay
que destacar que el Comité Organizador conecté 1,800
computadoras, para los 3,500 corresponsales de prensa
que cubrieron el Mundial y se habilité 125 ubicaciones
para estaciones de radio y televisién, niimero que subio a
150 para la final entre franceses y brasilefios. Y siguiendo
con la numerologia de este mundial francés, se debe
mencionar que para esta Copa, 750 hoteles de todas las
categorias conformaron 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 estadios
durante el mes que duré 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
qué cantidad de kilos...); cada seleccion gano en la fase
final un total de un millén de francos suizos (675,000
délares); en cuanto 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 automéviles.

En cuanto a las ganancias, los ingresos procedentes de
mercadotecnia ascendieron a 150 millones de doélares, la
venta de entradas reporté 240 millones de délares, y s6lo
en el renglon de licencias para la fabricacion de articulos
promocionales del mundial, la cifra ascendi6 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 brasileno Ronaldo fue la mas
vendida (Nike imprimié un millén 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 montos se desconocen pero se
presume por los expertos que hayan sido de las mas altas
de los ultimos diez anos.




Una mina de oro
para el anunciante

Por la pasién que despierta el futbol, pero mas
el Campeonato del Mundo, los anunciantes
encuentran una verdadera mina de oro la
celebracion de esta justa deportiva, la cual se
realiza cada cuatro afos, pero que esta vez,
superando incluso a lo hecho por los Estados
Unidos, pudo convertirse en la mas grande
oportunidad para hacer negocio, para
promocionarse o simplemente estar en los ojos
de billones de personas en todo el mundo.

La publicidad pautada en los canales de
television, en las grandes cadenas deportivas, en
las estaciones locales y ante la expectacion
generada, el anunciante logré que su producto
o bien fuera conocido, o continuara su
penetracion 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 quién lograba captar
la atencion de los consumidores. Y aqui sin
importar los recursos invertidos, porque al final
se logré no sélo recuperar la inversién, sino
lograr ganancias y seguir posesionandose del
mercado en la franja deportiva.

El mundo asisti6
guiado

de la mano 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 solo
la television desempeno un
papel importante, sino también la ra-
dio y los medios impresos. Por esa razén el

Comité Organizador habilito el Centro Internacional de Medios
Informativos, en Paris, donde se instalaron 200 kilometros 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 dia, logrando captar a través de programas especiales y con perso-
nas especializadas, captar la audiencia. En Guatemala, canales lo-
cales como el 3 y el 7, transmitieron la mayoria de partidos en forma
Debido a
contratos firmados desde hace varios anos con la OTI, los canales
guatemaltecos tenian la exclusividad de transmision, lo que les
permiti6 tener un alto rating de audiencia.

directa, logrando captar una gran pauta comercial.

La tecnologia mas avanzada, los recursos ilimitados de grandes
empresas que no escatimaron ningun tipo de gastos, hizo posible
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que este torneo estuviera en la primera plana de todos los
medios de comunicacion y que se siguiera en forma directa
la mayoria de los 64 partidos. Lograron los medios que el
mundo se convirtiera durante un mes y medio en una

pelota de futbol...

Un estadio para soar...y disfrutar

El Stade de France, costd 433 millones de dolares y tiene
una capacidad de 80,000 espectadores sentados.
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

Fue

emergencia, permiten evacuar a los 80,000 espectadores
en s6lo 15 minutos. Abarcando todo el perimetro se
edificaron 148 salones VIP con frentes vidriados y terrazas
exteriores individuales, con una capacidad que oscila en-
tre 12 y 28 butacas.

La parte interna del Stade de France es una elipse de vidrio
semitransparente, que filtra los rayos del sol perjudiciales
para el crecimiento del césped que es una mezcla de
“raygrass” inglés y “paturin des pres” francés y tiene una
resistencia de uso de 16 horas semanales. Debajo de las
tribunas se instalaron cafés, 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.
El 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 y arabes.
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El imponente marco

del Stade de France,

en Saint Dennis,

el dia de la final ontre

los locales y Brasil
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 deporte muy apreciado en Francia),

atletismo y se puede tener listo para desarrollar un
megaconcierto de musica. Cuenta con una sala de prensa
para 800 periodistas y recibio 3,500 de ellos durante la
final. (§




Flashback

La computadora ayuda
y mucho, pero...

iQué tiempos aquellos en que ser direc-
tor de arte era precisamente €so, un
director de arte!

Como muchos profesionales de la
publicidad, marca® esta preocupada
porque poco a poco, aquellos
fenomenales directores de arte que a
mano alzada ilustraban a un senor con
paquetes en un ascensor, si el anuncio
lo requeria, estan casi en vias de
extincion, porque hoy si en un
departamento de arte se requiere de
esa situacion y no esta en una foto que
se pueda escanear, habra que tomar
la foto por ausencia precisamente de
ese artista del que hablamos.
Intentado rescatar de alguna manera,
ese tiempo en que los directores de

arte, lo eran 100%, marca® tuvo

acceso a una serie de interesantes
trabajos realizados en Guatemala a
comienzo de los anos ‘70 por el maes-
tro Ramon Banus y también a otros
realizados a fines de los ‘60 en Ar-
gentina, por Jorge Carro L. con la
colaboracién de los humoristas Quino
y Caloi.

Los tres story board que para El
Tirador dibujé Bants con maestria, es
algo que nos debe llamar
reflexién, porque
Macinstosh trajo muchos avances,

ala
La Revolucion

pero... nos estd haciendo perder el
oficio de dibujar y pintar, como Dios
manda. Hemos seleccionado algunos
fotogramas de los storys, cada uno de
los cuales
impecablemente y con lujo de
detalles, ;20 fotogramas!

Nuestro Director Editorial, por su
parte,
recuerdos, tres anuncios que nos

tenian dibujado

sacé del cajon de sus
hacen anorar aquellos anos 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 Dias y para ello, se apoyo
en el genio de Quino, el gran
dibujante argentino creador de
Mafalda. Los otros dos anuncios,
fueron creados para los cigarrillos
Parliament y publicados en 1969; los
dibujos son de Caloi, otro de los
grandes humoristas argentinos.

Si. Eran otros tiempos, es verdad; no
se conocian ni el estrés ni el escaner,
quizés por eso mismo, los creativos
descansaban mas en la
profesional de directores de arte e
ilustradores que en la velocidad de
una fria computadora.

mano

marca® hace un llamado alos jévenes
directores de arte, a estudiar el nada
facil arte del dibujo a buscar nuevas

formas de enriquecer sus conocimientos,
apoyandose en las soluciones que brindan las
computadoras. {})

700D i SIENDO EL ULTIMO EN

Me DE TODOLO OUE TREE
*SIETE DIAS' HABRA' GUE COMPRAR
UN EJEMPLAR PARA CADA UNO
EN E£51a CASA/

( SIMPLIFIQUE
MILADY.
\ FUME PARLIAMENT )
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La Catarsis Grupal
duele menos y suele ser mas efectiva

Gustavo Castaneda nos recibié 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 alla, sin mas
comenz6 Tavo :- Este es un ejemplo, de una camparia
que no pudimos o 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 Codigo Tributario. Sin embargo, esta misma
campana que el cliente no aprobo, gano un bronce
dentro de los concursos internos que realiza Y&R a
nivel mundial; ganamos el Young Talent Awards, como
talento joven, y mas aun, Brasil nos pidio¢ una copia de
esta campana porque coincidentemente ellos
manejaban también el Ministerio de Finanzas de su
pais y les encanto la forma que nosotros le haciamos
ver a la gente, los problemas que podrian tener, como
el cierre de sus negocios, si no se respetaba el nuevo
Codigo. El cliente no la aprobo, nunca salio, sin em-
bargo gan6 un premio.

Esta 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 localizador y en libertad
sin perder contacto, como lo propusimos en esa
campana.

Es justo comentar que dos o tres veces al ano nuestro
producto creativo esta sujeto a la critica de un comité,
a nivel latinoamericano y una vez al afio, a nivel mundial,
que nos califica y nos coloca con todas las agencias en la
posicion en que estamos. Trabajos como éstos son el reflejo
de nuestro pensamiento creativo. Hemos tenido satis-
facciones por supues-to 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.

Otra campana que quedo en el archivo de nuestras
frustraciones creativas, es esta que nos encargé el Hotel
Casa Santo Domingo para incentivar a los antigtienos y la

IETEEm Agosto 1998

gente en general, ano
orinarse en las
paredes, a no tirar la
basura en la calle y a
no escribir grafiti en
los monumentos.
Presentamos entre
otras piezas que no
fueron aprobadas,

éstas: “Estos monumentos deberian satisfacer el orgullo por lo

nuestro, no las necesidades de
Pepe. No sea un “Pepe”,
Ayudemos a conservar limpia la
Ciudad Colonial”. “Estos muros
deberian hablar acerca de
nuestra historia, no de la vida de
Pepe, {No sea un “Pepe”l..” elc.
y también esta que decia:

“Estas calles deberian ser

depositarios del paso de los siglos,
no de la basura de Pepe. iNo sea
un Pepe!”.

Tavo & Cia. se tomaron un
respiro, que como para-
psicoanalista) no interrumpi.
Después, como con aire nuevo
en los pulmones, conti-
nuaron.

Esta otra campana habla sobre
el lago de Amatitlan y como
tratar el problema de la
contaminacion. Creamos el
Club
Salvavidas del Lago. Tra-tamos

concepto de un

al lago como un producto
guatemalteco. Lo envasamos y

manejamos los temas como si
se tratara de lo que

RO
PERDEREMOS

QUENO
VAADURAR
BRI o ]




Ducar~

generalmente dicen las etiquetas, cantidad, si el
envase es reciclable o no, ingredientes y contenido.
Se trata sin duda de una propuesta y de un tra-
tamiento creativo: “Si hoy no invertimos en este
producto, mahana lo pagaremos muy caro”, y si
seguimos indiferentes se arruinara por completo y
lo perderemos.

Esta campana , la presenta-mos 19 veces y las 19 lo
hicimos para buscar patrocinadores, muy
especialmente entre aquellas industrias que estan
involucradas de una manera u otra con la
contaminacién del lago. La iniciativa surgié de
Texaco y ni ellos, ni nosotros, encontramos eco,
valga la redundancia y se quedé durmiendo.
Imprevistamente Tavo abrié un cajon de su
escritorio, sac6 un libro, y sin mas, dijo:

-Este libro esta lleno 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, facil de compender y recordar,
como por ejemplo, ésta, para Tomatinas Ducal o
esta otra para Star Mart: Mds comodo y seria jeans,
Mas bajo y seria camello. Mads pura y seria monja,.
Mais fresco y seria lechuga.

Pensando en marca® , hicimos esta campana, nos

dicen. Café Terracota por Lancome. Rosa Hielo por

Dior, Rojo Barato por Chanel, Venado Salvaje por Jorge
Mario. Hay marcas que no deberian existir. La
campana era violenta, pero... después descubrimos
cierta 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 del comodo sillon 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®. cqQ

:/Av. La Reforma 8-60, Zona 9
: 'Edif. Galerias Reforma, Of. 321
} Tels/Fax 334-0474/331-6835
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Actualidad

The Ultimate
abre sus puertas
con los nuevos pisos.

Abrié sus puertas al publico The Ultimate , una tienda de soluciones
ambientales para la decoracién de interiores. Como su nombre lo
dice, esta sala de ventas ofrece «lo 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 coctel/
demostracion inauguracion.

En su presentacion, el sefior Christian Stenstrom’, representante
para América Latina de Perstorp Flooring, Inc. , hizo notar que
estos revolucionarios 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

Encuentro Empresarial

Guatemalteco-Argentino
M/E/R/L/0/S/U

En la residencia del Embajador de Argentina en
Guatemala, Dr. Félix Cérdova Moyano, se
llevé a cabo un encuentro empresarial como
punto inicial para el intercambio de
informacion sobre diferentes campos de

El camino
de la integracion

interés 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 Seccién Comercial de la
Embajada.

Pudo establecerse en esta ocasién que Argentina puede ser la puerta
de acceso al Mercosur, un importante mercado que concentra mas
del 50% del PIB de Iberoamérica 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 cafés de origen y organico pueden tener enormes
posibilidades de éxito.
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Un proyecto
para principios de siglo

Corporacion  AICSA, realizo
recientemente la presentacion
de uno de los proyectos mas

modernos de Latinoameérica, El
Coliseo, obra arquitectdnica de
una magnitud nunca antes vista en Guatemala. El
Arquitecto Mario Cabrera, del departamento de Disefio y
Marisa Izquierdo, Gerente de Mercadeo, destacaron que
se espera que El Coliseo sea inaugurado el 31 de diciembre
de 1999.

Asi mismo, resaltaron que esta construccion 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
evacuacion total en tan sélo 12 minutos.

Toda la administracion y logistica estara a cargo de una
empresa internacional especializada en el manejo de
megaespectaculos, “en este momento estamos evaluando
cuidadosamente dos empresas profesionales: LMI - Lei-
sure Management International de Estados Unidos y la
empresa mexicana OCESA”, informé el Arquitecto
Cabrera.

HBO premia
a ganadores de
CONCUTSo

HBO Latin America Group,
realizo recientemente
la entrega de premios
que a
internacional se promovieron en las pantallas de sus ca-
nales asociados WBTV El canal Warner, Cinemax, HBO
Olé, y Sony Entertainment.

En este evento se premi6 a 19 ganadores de la primera
etapa del concurso “75 afos de Warner Brothers” quienes
se hicieron acreedores a un video y accesorios; y la
ganadora del concurso “Super Sony”, Lilian Ayerdi, obtuvo
un minicomponente Sony.

nivel
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Valores Bimbo

Bimbo de Guatemala presentd
recientemente su nueva
campana publicitaria “Valores
Bimbo” en la cual se resaltan los valores, calidad, servicio

y principios de sus productos, basados en su filosofia de
vender pan fresco del dia.

Laactividad di6 inicio con una danza denominada “Danza
del Trigo”, y continué con la presentacion de los spots de
radio y television. Una produccion 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 realizacion de
esta campana, entre
ellos, la agencia Leo
Burnett-Comunica,
Steven y Danilo Cordén
personeros de
Accoustic, quienes
crearon la musica de los
anuncios y la danza del
trigo.

Iridium te acerca

alas

sverem overview I GIMITIGIRES
del futuro
A partir del mes de
septiembre, los

suscriptores de telefonia

celular podran tener
acceso al mundo de las telecomunicaciones del futuro, en
cualquier parte del planeta y en el momento que lo deseen.
La introduccién de los servicios Iridium a nivel mundial
esta programada para el 23 de septiembre de 1,998 el cual
vendra a definir el futuro de las comunicaciones
inalambricas globales al ofrecer maxima conveniencia,
confiabilidad y calidad.
“Con 66 satélites operativos, en orbita, estamos en plena
capacidad de proveer el primer servicio telefonico
verdaderamente global”, resalté por su parte el Dr. Edward
E Staiano, vicepresidente y director ejecutivo general de
Iridium, LLC.

Los ganadores
del FIAP son...

El pasado mes de julio se realizo la
presentaciéon de los comerciales
ganadores en el Festival Internacional de
Agencias de Publicidad (FIAP). La
actividad estuvo presidida por Pedro
Marcet, presidente de FIAP; Pedro Alvarado director de la UGAP
y Beatriz de Zilveti, directora ejecutiva de la UGAP, organizacion
patrocinadora del evento.

Marcet resalté que este es un festival a nivel Latinoamericano en el
cual Argentina, Brasil, y Espana, se situan entre los grandes del
FIAP y que es ademas un premio muy importante a nivel mundial,
que ha venido creciendo ano, con afio y en esta oportunidad Guatemala
ha ganado un bronce dentro de la competencia total.

La euforia y emocién se manifestaron entre los presentes a través
de aplausos y silbidos que no se hicieron esperar al escuchar de
labios de Marcet, el nombre de la agencia ganadora de un Bronce y
mejor pieza del pais; jLeo Burnett, Comunica! que participé con el
comercial para TV: No Cruce de la
categoria Servicios del bien Publico, para
su cliente Canal 3y 7.

Isidoro Serrano y Andrés Mazuera, en

nombre de la Agencia, recibieron el
galardon que no solo enorgullece a Leo

Burnett Comunica sino también a
todos los publicitarios gua-temaltecos.

Un integrante mds a la familia I[BM

GBM presentd el 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 portatiles ThinkPad, para
empresas en crecimiento.

El evento conto con la participacion 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 El 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 realizo
con el objeto de dar a conocer
al mercado guatemalteco de
una solucién disponible para
mejorar su productividad.

Agosto 1998 TiETEER 39



La Lupa

ROSA DE STEELE'Y ENRIQUE SIERRA

iQué tréfico!..
158 mil vehiculos transitan a diario en las cercanias
de las Calzadas Roosevelt y San Juan.

Siendo el punto de mayor circulacién de transito en la Region
Centroamericana, abajo de la primera pasarela de la Roosevelt. Las
demas arterias principales no se quedan atras. Estas vias de acceso
que originalmente se concibieron como las calzadas de ingreso a la
ciudad, son el paso obligado de miles de guatemaltecos que viven
en la periferia. Mixco, Villa Nueva, San Miguel Petapa y Santa
Catarina Pinula crecen a pasos agigantados.

La presion del crecimiento poblacional, mayor al 3% anual, aunado
a una oferta de vivienda a precios mas econémicos permitira que
estos municipios dupliquen o tripliquen su poblacién en los
proximos 10 afios. No se necesita gran inteligencia para inferir
que si el crecimiento de la poblacion es tal, el trafico vehicular en
estas arterias principales también crecera.

;Cuanto crecera el trafico?

La respuesta no es muy halagadora, proyecciones conservadoras
apuntaban a que el parque vehicular se duplicaria para el ario 2010,
sin embargo cifras reales indican que esto ocurrira mucho antes de
lo previsto. Sumemos a esto el hecho de que aproximadamente el
70% del parque vehicular total se concentra en el Area Metro. Que
el 28% son automoviles y el 26% pick-ups.

¢Por qué tiene el parque vehicular este crecimiento tan acelerado?
Aranceles de importacion mas bajos repercutieron en que el precio
de los vehiculos en general fuera mas econémico, estrategias
agresivas de financiamiento pusieron el recurso a disposicion de
muchos, la industria del vehiculo rodado, bajo la mirada indiferente
de las aduanas contribuyeron enormemente a la democratizacion
del vehiculo, crecimiento de hogares urbanos. Y aunque el sistema
del transporte urbano mejora cada dia, el hecho de que no sea
6ptimo no puede ignorarse como un motivador eficaz.

¢Como pedirle a Pedro que ha hecho el esfuerzo para comprar su
automovil usado que en su lugar use bus? ;Que siga levantandose
dos o tres horas antes; que no le importe viajar parado durante el
tiempo que dure el trayecto, que prefiera viajar tan apretado que
se le arruga el traje y que, si es fin de mes, pierda la cartera?

¢Y las vias de acceso qué?...

¢Cuanto mas puede ampliarse una Calzada Aguilar Batres? ;Qué
impacto tendra agregar otro carril a una Calzada Roosevelt o un
tercer carril a la Carretera a El Salvador? ;Donde y con qué recursos
se construiran esas vias de acceso que deberan garantizarnos una
locomocién fluida? Estamos condenados al tréfico, jy qué trafico!
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Mientras las fuentes de trabajo se concentre en unas cuantas
zonas de la ciudad —y esa es precisamente la situacion ac-
tual: servicios, comercio y en menor grado industria, se
aglutinan en unas cuantas zonas y avenidas- el trafico
podria seguir creciendo arriba de la tasa poblacional, por
encima del crecimiento del Producto Interno Bruto (PIB).
De alli la tremenda importancia de la correcta planificacion
urbana y de esfuerzos conjuntos que permitan un adecuado
ordenamiento del parque vehicular.

¢Se queja del trafico? Espere, jesto no es nada!

Todos, sin excepcion, sufriremos en el corto plazo el
impacto del trafico. Para algunos servicios, léase
distribucién, el impacto serd mas palpable y desde ahora
deben estar preparados para responder a clientes que
manejan inventarios cada vez mas bajos, que necesitan el
producto jyal, y que no pagaran mds por el servicio.(@
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MULTIPLICARSE POR MIL

Fuente: Grupo de Servicios de Informacion, S.A.
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Free-Lance

MARCELO DI FRANCO

Festival de Cannes:
El Festival de los Festivales

Era un domingo barbaro. Sentados en la sala de su
casa, mientras veiamos caer el sol atras de los
volcanes, Jorge me dice: -Ahora que te vas a
Cannes, ¢no querés escribir algo para la revista?.
Claro, después de esas pastas que habiamos
almorzado, con esa salsa riquisimamente per-
sonal que sélo Jorge sabe hacer, obviamente
dije que si. Ademas, pensé que iba a ser
ifacilisimo! 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
facil. jLo juro! Hace dos dias que estoy
moviendo la informacién de un lado a otro de
mi cabeza, cambiandole formatos, poniéndola
en imégenes, en palabras, en campanas; y
todavia no sé por dénde empezar. Me pregunto
por qué no filmé un video. Bueno, tal vez,
porque al final de estas lineas logre con un
poco de inspiracién, despertar la curiosidad
de alguno por Cannes, y el afio que viene
seamos mas los delegados por Guatemala y no
s6lo uno como este afio. Pero bueno, como
este afio me toco a mi, ahi voy.

Un buen precalentamiento
antes de llegar a Cannes

Llegué a Cannes el lunes 22 de junio a la 1:30
AM, después de media hora en taxi desde el
aeropuerto de Niza al hotel, una hora y media
en avién de Paris a Niza, y cinco goles de Ar-
gentina a Jamaica el domingo por la tarde en
Paris. De entrada el clima era publicitario
100%. En la recepcion del hotel me informaron
que para recibir al Festival, esa noche era canilla
libre (bebidas gratis) en todos los bares de
Cannes; asi me encontré con interesantisimos
materiales POP y volantes promocionales que
me recibian cordialmente, como si supieran
que en Guatemala las promociones estdn a la
orden del dia.

El primer dia,
un reconocimiento ambiental

Por la manana fui a registrarme. El
Palais du Festival es simplemente,
increible. Enorme. Gigante. Desde el
mismo momento de apertura, el
ambiente del Festival fue ex-
tremadamente profesional. Es-
pectacular y definitivamente, muy
francés. Tanto asi, que con sélo poner
un pie en el registration room, supe que
con nuestro comercial no ithamos a
ningin lugar, que estabamos
sintonizando otro canal. Una ldstima;
pensé. Asi que me dediqué durante 6
dias a ver todo lo que podia para
volver a Guate sabiendo, no sélo que
nuestros comerciales no estan para
ganar en Cannes, sino también qué
es lo que les falta para lograrlo.

Ese lunes me dediqué al reco-
nocimiento del terreno. En la planta
baja, ademas del Salon de Registro,
habia una serie de stands en los que
uno podia llevarse revistas de
publicidad de todas partes del
mundo. Asi nos enterdbamos de los
entries que cada pais tenia, sus skills,
si tenfan algin jurado, etc. Realmente
muy interesante. Sobre todo porque
diariamente se encontraban materiales
nuevos. Ademas, el Festival edita
diariamente revista
creiblemente bien hecha- en la que
cubrian los seminarios del dia ante-
rior, hablaban de las caracteristicas de
ese dia, entrevistaban personajes
(jurados, clientes, ganadores de anos
anteriores, etc.) y cubrian los eventos,
cocteles y fiestas de la noche anterior.
Pero lo interesante fue ver todas las
mananas a las 8:30 la revista con fotos
en portada que habian sido tomadas
cuatro o cinco horas antes, en algun
coctel, 1a noche anterior. Y eso era lo
que se respiraba desde que uno
entraba en el Palais: eficiencia. Eso si,
todo el mundo en bermudas y t-shirt.
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Segui investigando la planta baja: una
cafeterfa, el 4rea para periodistas, la
exhibicion 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 Click, pero también
otras y, por qué no, mandar e-mails y
recibirlos. A un costado, pequenas
salas con capacidad para unas 50 per-
sonas, donde se proyectaban las
categorfas menos populares. En el
primer piso: los auditorios mas
grandes. En uno siempre habia
proyecciones de las populares
(automéviles, bebidas -con y sin al-
cohol-, servicios, bien publico,
articulos deportivos y salud, entre
otras), en el otro las conferencias y
seminarios. Ambos con capacidad
para {2100 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 inglés y otro en francés,
disponibles con sélo conectar un par
de auriculares comunes. Aqui
también habia proyecciones. Pero
semejante cantidad de actividades
debia
impecable. Y la tenia. En cada piso,
en cada rincon y en cada lugar de flujo
de trafico habia monitores que
indicaban los proximos eventos,
horas, salas o auditoriums vy
caracteristicas importantes. Parecian
monitores de aeropuerto. (§j

tener una organizacién

Continuard
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Sabes distinguir
l0s problemas urtqentes?
de los imporfantes.

Recuerda:

lo urgente a veces no es
importante,

y lo importante a veces,
no es urgente.

e
@@p;

‘Gerencial
Fuente: Executips para tu Marketing Gerencial ==
Editado en 1997 por McGraw Hill m
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CONFIDENCIAL, PERO NO TANTO

Lo dijeron...

lo contamos

Carlos Mejia, Gerente General de Kellogg’ s fue
trasladado a Brasil.

Mucha alegria y festejos hubo en PM&S Bates
Centroamérica, 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
Iberoamérica con Verdino Bates, de Argentina, con el
comercial Leon, para Clorets. 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 estratégica
con PriceSmart Inc. para establecer en Guatemala y
Centroamérica, la primer Supertienda bajo el concepto
de compra por membresia.

Karina Ayala se reincorporé a Apcu Thompson, agencia
que a la vez incorpor6 a Edna de Rios en Medios y a
Luis Fernando Enriquez en el 4rea creativa.

Pancho Rodriquez dejé BBDO para ser Creativo Gréfico
en Eco.

Antonio Gonzalez pasé de WO a BBDO, como creativo.
Kathia Hersard, la francesita, deja la Coordinacion de
Cuentas de Wachalal, para regresar a su pais.
Alejandro Campo dejo Publicentro Lintas como creativo
para irse a Publimerca como Director Creativo.
Cordén lleva ahora la cuenta VECESA. Y Grupo 1T gané
la cuenta de MINSA.

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

Teresa Castillo, la cubanita, se incorporé 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 Cornejo, en
Produccion.
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Horas Extras

Beber vino, bebe cualquiera.
Lo dificil es elegirlo.

Muchas son las personas que no pueden dejar de acompariar una comida
sin una copa de vino. El vino desde siempre es una bendicién de
los dioses, en particular de Baco. Sin embargo pocas son las perso-
nas que saben cuando un vino es bueno, muy bueno, excelente o
definitivamente presuntuoso y mediocre.

Para los ejecutivos que encuentran -gracias a dios y a los dioses-
un gratisimo placer en acompanar sus comidas con vino, marca®
a través de algunos miembros de la Cofradia Baquicia de la
Asuncion, realizo la siguiente investigacion, la cual de alguna
manera puede ayudarlos a la hora de la seleccion de un vino.
André Simon, el legendario editor de Wine & Food, en alguna
ocasion senald que él era participe de la opinién, muy inculcada
entre los hacedores del placer de la comida Mediterranea, que lo
mas importante de una comida es la calidad del pan y del vino.
Siendo éstos buenos o muy buenos, muy posiblemente el ment
del restaurante sera bueno.

La procedencia del vino.

Muy importante es conocer la procedencia del vino que vamos
elegir. 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,
tomarnos unos minutos y leer su etiqueta para conocer ademas de
su procedencia, su apelacion de origen y la cosecha de su
vinificacion, pues hay anos en que los caldos son excelentes y otros
no tanto.

En los ultimos anos, el imperio vitivinicola europeo -Francia, Italia
y Espania- fue cediendo ante la calidad de algunos vinos procedentes
de Argentina, Australia, Chile, Estados Unidos (California) y
Sudalfrica. De todas maneras, por seguridad, ante la menor duda,
prudente es recurrir a los clasicos franceses.
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una icyenda.

Qué comery qué vino beber.

Almejas, mejillones, ostras u otros frutos del mar,
naturales: Pinot Gris, Sautener seco, Napa
Chardonnay, Chablis blanco.

Antipasto: Soave, Chenin Blanc o Chianti.

Beef Stroganoff: Barolo, Brunello, Valpolicella, Her-
mitage, o un delicioso Saperavi de Georgia, ex URSS.
Caldos o sopas de mariscos : Muscadet, Poully-Fumé,
Chablis 0 un toscano Trebbiano.

Carpacio de res: algun rojo suave, preferentemente,
algiin economico vino de mesa.

Carpacio de pescado: Chardonnay o champagne.
T-bone, bifes de chorizo, lomito: Barolo, Hermit-
age, Cabernet o un Lacrado de Bianchi, argentino.
Entrana: Navarro Correas, Chianti cldsico o algun
joven Cotes-du-Rhone.

Parrillada argentina: ojala algun vino rojo argentino,
de las bodegas Bianchi, Chandén, Lopez...
Caviar: champagne o vodka helada.

Centolla o cangrejo: Sauvignon blanco, Chardonnay
o Riesling.

Esparragos: Chardonnay blanco.

Gazpacho: una copa de fino, bien fria.

Pastas: Orvieto, Frascati, Soave, Verdecchio, Sauvignon
blanco;

aunque con una salsa al Pesto, seria muy conveniente
un Sauvignon Blanco.

Ratatouille: Chianti, Zinfandel, algiin vino de Bulgaria
0 un joven rojo de Bordeaux o de Cotes-du-Rhone.
Tempura: Chablis, Bordeaux blanco, Torres, Montilla.
Ceviche: Chardonnay blanco.

Terrine de pescado: Riesling, Chablis, Semillon o un
Rioja blanco.



Briefing

Cambio de ritmo

Stephan Rechtschaffen, MD
Grupo Editorial Norma

Rechtschaffen nos enseia 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. Segun el autor de

Una nuera manera
de entender el tiempo
para vivir sin prisa
y mejorar su calidad de vida

‘ - este libro, cuando aprendamos a cambiar de ritmo,
_ podremos volver a vivir de manera plena, y a tener
tiempo para disfrutar de nosotros mismos, de
nuestra familia, de nuestro trabajo y de todo lo 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 él no
se encontraran técnicas 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 lo que desea, y a través de la practica de sus métodos,
el lector descubrira que empezara a vivir mas serenamente, con menos
estrés, disfrutando mucho mas de la vida.

Si no estd roto

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 Administracién para
Ejecutivos de la Universidad de Stanford, y Louis
Patler, presidente de Banyan Group, una compaiiia consultora ubicada en
Sausalito, California, senalan que en el pasado , el cambio tenia lugar
paulatinamente. Nos ddbamos el lujo de hacer proyecciones de largo plazo y
elaborar planes estratégicos 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, incluso de corto plazo, en exactitud...
Vivimos en un mundo nuevo e impredecible. Las reglas son diferentes. También
ha cambiado lo que es necesario saber y la manera de actuar para tener éxito.
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, sabiduria no convencional, para estos
tiempos nuestros, tan globalizados y tan inciertos.
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Del papiro
a los periddicos on line.

Senalaba con dlara 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 recopilacion y
andlisis y ello serd debido a que, gracias a las cada
dia mads nuevas y sofisticadas tecnologias, en la
edicion 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 periédicos on line.

En apenas cuatro anos, la futurista vision de
un periédico electronico es ya una realidad. A
comienzos del ‘96, mas de 250 periddicos 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 periédico en
espanol de mayor circulacién en todo el
mundo, que este escribidor puede estar
leyéndolo en Guatelinda sin tener la menor
posibilidad de acceder a su producto.

El 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 lo que el gusto por el olor a tinta y el tacto
por el papel periddico, continuaran dominando
por buen tiempo.

No somos pocos los que tenemos en nuestras
computadoras CDs con diccionarios,
enciclopedias y libros, pero no cabe duda que
por mads avances tecnolégicos que estamos
recibiendo continuamente, por lo menos para
este menos joven vicioso de la lectura que soy,
los libros también contintan irremplazables.

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 infarto si viera correr a mi Mac-
intosh G3, pero... advertimos que mas
alla del nacimiento 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, hablar de la desaparicion del
medio prensa en soporte 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
tendal de empresas muertas en el
camino hacia el futuro.

Tenemos conocimiento que los
grandes grupos editores, en todo el
mundo, continuan apostando, como
lo senala Bernardo Diaz Nosty -
catedratico de la Facultad de Ciencias
de la Informacion, de la Universidad
de Malaga,- por inversiones historicas,
en rotativas para la impresion a color,
pero hacen un guino a ese futuro del
que hablamos 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 suefio: somos vendedores de
informacion, no de papel.

Estos grandes grupos editores, apenas
si estan entreabriendo la puerta a
Internet y lo estan haciendo con el
mismo temor que las amas de casa
entreabren las puertas de sus casas a
los vendedores, y lo hacen a través de
versiones on line a potenciales
consumidores de noticias, no de
productos. Mientras que, para-
lelamente refuerzan sus posiciones
con estratégicas alianzas con
importantisimos sectores financieros,
vinculados de una manera u otra a
las llamadas industrias culturales. Hoy
por hoy, gran parte de los periodicos
mas importantes del mundo estan
estrechamente vinculados a empresas
televisivas, radiales y hasta son
copropietarios de algunos de los
satélites que continuamente estan
haciendo cosquillas al cielo. Alianzas
que conducen, necesariamente, a lo
que muchos han definido como
explotacion digital intensiva, vertiente
mercantil de la mas ideologica o con-
ceptual sociedad de la informacion.
iPobres Tut Anj Amon y Gutcnbcrg.’ulﬁ‘
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