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ESIOS SON NUESTROS 
10 JADES ... 

. .. estamos 
tan 
orgullosos 
del que 
ganamos, 
que 10 
hemos 
escaneado 
9 veces. 

Somos Avance Epsilon, una agencia creativa que sigue y seguira AVANCE 
sonando, porque sabemos escuchar al mercado ... iY responderle! EPSILON 
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los Premios Jade 
y la publicidad 

que gana premios 

Euforica felicidad, solemne 
frustracion, hepatico enojo ... 

Variedad de sentimientos que se 
reunen una vez al ano, la noche de 

entrega de los Premios Jade. 
Adicionalmente , alegria y com­
placencia por un evento que fue 
todo un exito y que dejo un 
agradable sabor a calidad y buen 
gusto . 
Como todo en la vida, los Premios 
Jade 1997 no han podido escapar a 
los comentarios de los asistentes y 
participantes , la gran mayo ria 
positivos, para nuestra satisfaccion; 

una parte constructi vos, los que 
agradecemos y tomaremos en 
cuenta, y una minoria negativos, 
pero que nos sirven para confirmar 
que no se trato de un evento que 
paso desapercibido. Como dijo Os­
car Wilde: aunque sea mal, pero que 
hablen de uno .. 
Traer al pais unjurado de alto nivel, 
hace la gran diferencia, ya que el 
resultado importante del evento 10 
hace la cali dad con que las piezas 
son cali fi cadas. Este ano podemos 
asegurar que se alcanzo el nivel 
espe rado , y el hecho de que se 
entregara mas de un Jade en algunas 

Junta Oirediva de 10 AGPG: Efrain Medina, Carmen Maria Alvaradq Regina Roman, Manalo Marroquin, Luis Quintero, 
Maria Mercedes Muiioz, Lucrecia de Gonzalez, YolO Argueta y Yolanda 801lat. 

categorias, no fue mas que la justicia que este 
jurado quiso impartir por considerarlo real mente 
merecido. 
El alto nivel creativo del jurado ha sido obtenido a 
traves de un largo cam in o recorr id o inter­
nacionalmenle, en su trabajo y en su participacion 
en certamenes creativos, y esto hace que las 
decisiones que tomaron deban ser respetadas en 
toda su magnitud , aunque algunos no las 
compartan, 10 cual tambien es de respetar. 
El tremendo incremento en la participacion de las 
agencias que se tuvo este ano y eI incondicional 
soporte de nuestros proveedores y patrocinadores, 
demuestra que Premios Jade ha logrado un nivel 
de credibilidad y aceptacion que nunca habia 
alcanzado, y esto no esta haciendo mas que 
co mprometern os a todos los publicistas que 
trabajamos en este pais , a cuidar y respetar este 
certamen unico en Centroamerica. Lo hemos 
hecho entre todos , por 10 tanto, es ob ligacion de 
todos mantenerlo vivo y seguirlo desarrollando. 

Lui s Qu intero. 
Presiciente A. C. PC 
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Los tres jurados de 105 Premios Jade 1991, Angel Beccassino, Richard Radford y Ricardo Willson, 
habfan conclurdo su agotadora tarea, asr fue como nos reencontramos en La Antigua, 
alrededor de un suculento almuerzo sabatino en el Panza Verde, con motivo del cumpleanos 
de Ricardo -a quien Ie obsequidbamos pequenos caballos artesanales de mil colores- y 
mientras habldbamos de esto y de aquello, marca@ se permiti6 entregarles 5 preguntas, 
para que al regreso a sus parses y en la tranquilidad que da la distancia, tuvieran a bien 
responderlas. 

los juradO.Sde los Jade l 97 
oplnan 

Estas son las preguntas y estas son las respuestas. 

(Como encontraron los es tandares de 
creatividad y producc i6n de los trabajos 

presentados? 
Angel Beccassino: -Mi percepci6n sobre el 
material presentado al Jade, es que hay dos 
ambitos creati vos: Uno es grafico, donde el 
nivel en general es interesante, con picos 
buenos y picos muy buenos, en los cuales 
uno observa buen manejo del conjunto del 
mensaje, c iena fuerza grafi ca, buenos 
titulares y un poco de debilidad en los body­
copy; el otro ambito nos muest ra una radio 
y una televisi6n Oojos de desarrollo creativo. 
En radio se siente como falta de interes por 
explorar las posibilidades de lenguaje de este 
medio y crear sobre esa realidad , la cual es 
rica para desarrollar un mundo de percep­

ciones a parti r de estimular tu mente desde 
el oido; la segunda, televisi6n , muestra fa lta 
de claridad sobre el manejo de l mensaje en 
este medio, asi como muchas fallas en todos 
los niveles de la producci6n delmensaje. 
Richard Radford: -En terminos generales , 

mejor de 10 que me esperaba. La mayorfa de 
los conceptos ... claros y bien definidos. La 

grafica excelente y a un nivel internacional. 
La radio deja un poco que desear; creo que 

se deber ia perfeccio na r y usar mejores 
recursos auditivos creativos. Tambien es cier­
to que este defecto es comun en muchos 

paises, ya que es el pariente pobre 
al que po cos creativos y clientes Ie 
dan mucha bolilla. En cuanto a 
televisi6n , hay mucho altibajo , bue­

nas ideas con presupuestos bajos 
para la realizaci6n. Se nota mucho. 
Algunas, a pesar de todo, no eSUln 
mal. 
Ricardo Willson: -EI trabajo grafico 
esta en un super buen nivel. Hay 
avisos con ideas claramente a nivel 
de creatividad uni versal, para no 
decir de cali dad mundial , palabra 
que no me gusta. Algunas ejecu­
ciones podrian tener mayor fuerza 
expresiva, pero tambien entiendo 
que a veces chocan con problemas 

de recursos. Lo importante es que, 
a nivel de las ideas, hay gente que 
esta pensando planetariamente y sin 

perder de vista su visi6n de la aldea, 

10 que podrfa ser otro peligro. Esta 
fuerza expresiva que se da a nivel 
grafico, no la han logrado traspasar 

a los co merciales de televisi6n , 
donde todo se mueve a un ritmo 
rutinario de los lugares comunes 
donde hay muy pocas ideas que 
destacan , hay poco trabajo de ideas 
simples, graficas, que es un terreno 
donde podrfan destacar. Recuerdo 
un par de comerciales en esa direc­
ci6n que inmediatamente desta­
caron en '1a tanda". La radio esta 

Ooja ; siend o un medio tan desa­
rrollado y de gran alcance, creo que 
los creativos no Ie sacan todo el bri llo 
que puede da r es te "fan tastico" 
medio . 

i. Que tan bueno es crear campanas y/o 
comerciales para competir por un 
premio?, (no serfa mas conveniente 

aspirar a realizar campanas y/o 

comerciales que vendan el producto en 
lugar de vender la creatividad de la 

agencia? 
Beccassino : -Siempre ha quedado 
suelta y sin respuesta la pregunta 
aquella referida a i.que es 10 que se 
deberia premiar en los premios de 
publicidad ... 0 se deberia premiar 
solamente la "creatividad", es decir, 
la supuesta "originalidad"? Y esta 
creatividad u originalidad i.serfa con 

respecto a 10 que ya se ha hecho en 
Guatemala, por ejemplo, 0 el criterio 
deberia abrir su angulo y referirse a 

10 creativo u original globalmente ... 
o se deberfa premiar la "inteligencia" 

con que fue elaborado el mensaje 0 

la "belleza" con que fue disenado ... 
o se deberfa premiar 10 bien produ­
cido que esta ... 0 se debe ria premiar 

10 que se logr6 con bajos recursos 0 

la perfecci6n que se alcanz6 con al­
tos recursos ... 0 se debe ria premiar 
la eficiencia con que el mensaje 
alcanz6 su objetivo? Porque , si 

hab lamos de publici dad , deberia 
tenerse muy en cuenta este punto, 

Richard Radford 



seria de suponerse. Una cosa es 
premiar en el Sal6n Nacional de las 
Artes y otra en un concurso de 
creatividad publicitaria. Pienso que 

seria conveniente un ajuste en estes 
premios, y, por ejemplo , establecer 
en las pr6ximas convocatorias alg11n 
tipo de base en torno al criterio con 
el cual se premianin las pi ezas 
inscritas. Esto como comentario 
global en torno al punto en que se 
origina la pregunta nOm ero 2. 

Ahora , respondiendola mas ajus­
tadamente, pienso que crear cam­
panas y/o comerciales para competir 
por un premio , es un ac to de 
onanismo publicitario, 0 dicho vul­
gar y transparentemente, una paja 
del ego , utilizando al problema de 
comunicaci 6n del cliente co mo 
pretexto Con respecto a la segunda 
parte de la pregunta, estoy com ple­
tamente de acuerdo con 10 que 
afirma la pregunta. 

Radford: -Du rante el Foro sobre 
creatividad , hable sobre "ejicacia" en 
la comun icaci6n. Hay anuncios 
muy notaries y poco vendedores y 
al reyes. Entonces, (c6mo hacemos'. 
Aqui esta la madre del cordero .. es 
donde hay que hacer el IIi pie Saito 
Mortal afilando bien el lapiz. Es el 
ejerc icio con que se enfrenta un 
buen creativo dia a dia. iQue dificil!. 
Creo que es bueno presentar cam­
panas y concursar para un premio. 
Estimula a las agencias y en especial 
a los creativos, pero es cierto que si 
se analizara la efi cacia publicitaria 
del anuncio premiado, mas de uno 
se lI evaria un "chasco". Haciendo un 
acto de humildad, te diria que los 

que juzgamos caemos muchas veces 
en esa trampa . Es perdonable hasta 
cierto punto, porque no tenemos a 
la vista la estrategia de comunicaci6n 

yel briefing creativo, 5610 juzgamos 
la pieza final. En Europa se em pie­
zan a conceder premios especiales 
(en algunos paises) a las campanas 

que han incrementado servicios de 
un producto determinado. Este 
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tema es bastante reciente, todavia no 

se tienen noticias de su aceptaci6n. 
Personal mente, y quizas porque uno 
ya esta de vuelta, estoy contigo Jorge. 
Creo que la finalidad del anuncio es 
comunicar el beneficio del producto 
o servicio de una forma creativa, clara 

y concisa con eI simple objetivo de 
vender dentro de un marketing-mix. 
Willson: -Entiendo en esta pregunta 

un juicio de valor, es decir, por un 
lade estan "las campaflas que venden 
a la agencia", 0 sea, las creati vas, y 
por el otro lado, las que "venden los 
productos", yes como si entre ambas 
hubiese una especie de maldici6n: 

las creati vas no venden productos y 
las camp anas q ue ve nde n los 
productos son james y aburridas. 
Suele pasar y hay much os ejemplos 
desafortunadamente, en ambos casos 
existen las campanas creativas que no 
han vendido y campanas super james 
(como las de Lever 0 P&G) que 10 
venden todo. Felizmente, para quie­
nes defendemos el ofi cio creativo, 
tenemos mucho donde demostrar 
que la fuerza de la creatividad vende 
mucho mas que los co merciales 
"entendidos hasta por los bu rros" ... esos 
co merc iales mach acan tes q ue Ie 
dicen a mujeres que han lavado la 
ro pa toda la vida, como lava r aOn 

mejor. 
Por respeto a los consumidores y al 
dinero que invie rten los clientes, la 

creati vidad debe darl e algo mas a las 
marcas, un valor adicional, y eso solo 
se logra con creatividad , porque los 
consumidores compran marcas .. 

Nadie compra un liquid o burbu­
jeante negro , el consurnidor compra 

Coca-Cola 0 Pepsi, y eso 10 hace su 
publicidad . La creatividad que no 
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Ricardo Willson 

eSl<i al servicio de publici tar el producto, no solo 
es esteril , sino que no logra el principal objetivo 

de una marca: comunicarse con sus consumidores y 
comunicarse con un lenguaje propio, relevante y 
diferenciador. No olvidemos que la publicidad es 
comunicacion. Ahora, si to esperas que un comer­
cial 0 un aviso meta la mano en la billetera del 
consumidor y 10 lleve a comprar magicamente, Ie 
estas pidiendo a la publicidad algo que no sabe 
hacer: robar. Por 10 demas, a nadie Ie gusta que Ie 
roben. La publicidad crea un vinculo entre la marca 
y el consumidor, genera trMico a los puntos de 
venta , genera preferencia de una marca sobre otra, 
pero jamas te "metera la mano en la billetera para 
obligarte a comprar". En ese sentido yo hablo mas 
de comunicacion entre una marca y sus consu­
midores, que la nocion de publici dad tradicional. . 
recuerda que por eso tambien estoy en una empre­
sa euro pea. Jacques Seguela , hace la siguiente 
distincion al respecto: 
La publicidad inglesa habla de la cabeza al corazon. 
La publici dad latina Ie habla del corazon a la cabeza. 
La publieidad nor"teamericana (tradieional) Ie habla 
de la cabeza a la billetera. 
En ese sentido, pido mas de la publicidad .. . que 
establezca una relacion entre la marca y el consu­
midor, como si dos amigos se instalan a conversar 
de mujeres, por ejemplo. Ahora bien, tambien yeo 
en tu pregunta un aspecto etico: "haeer publieidad 
paraganar concursos 0 para que las marcas vendan". 
Definiti vamente, eso no 10 puede saber ningOn 
jurado. Nadie puede saber cuando una agencia esta 
presentando al concurso 10 que los espanoles -que 
son expertos- llaman "un trueho" -que es una trucha 
trasvesti zada-; piensa to que en Cannes, el Gran 
Prix de las monjas para eI pegamento es 
originari amente un "tnlclw". Cuando fui jurado 
en Cannes, plantie que la Onica manera de evitar 
este fe nomeno de la naturaleza publicitaria, era 
creando la categoria "tnlehos", para sanjar de una 

vez por todas este entuerto. 
O tros piensan que seria 
bueno hacerlos, pero que 
fueran autorizados por el 
c1 iente, porque de 10 con­
trario habria una utilizacion 

burda de la marca ... ahora , 
es to pl antea un d obl e 
problema: (como un clien­

te que aprueba un comer­
cial 0 un aviso para concur­
sar y ganar premios, no 10 
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aprueba para que su marca adquiera notoriedad 
comerciaP . Esto habla mas bien mal del c1iente, 
que de la agencia . EI deber de la agencia es 
proponer ideas ganadoras; eI c1iente tambien debe 
aprobar y no 5610 rechazar ideas ... Yo me pongo 
en eI siguiente caso, he creado un super aviso para 
una marca -el cual se que es un ganador- pero 
resulta que vivo en un pais donde ese aviso nunca 
me 10 van a aprobar, (debo guardarlo para momen­
tos mas propicios 0 pedir autorizaci6n para 
publicarlo? Desgraciadamente, no estamos en 
paises donde mientras mas osada sea tu idea, 
mayor notoriedad tendra la marca. Vivimos en 
mercados super conservadores, con c1ientes lIenos 
de compromisos que no les permiten soltarse con 
las ideas; viven aterrorizados del que diran; mu­
chas veces son sus mujeres las que aprueban la 
publicidad ... quizas deberiamos presentar las ideas 
a sus mujeres, te apuesto que nos iria mejor, por­
que elias saben ponerse mejor en los zapatos del 
consumidor que en los de su marido 'jabricante" 
u hombre de marketing "que conoce los 150 manua­
les de c6mo se debe hacer la publiddad". En definitiva, 
la publicidad se nutre de ideas, ojala aprobadas y 
probadas, pero tambien se nutre de los sfs, porque 
vive de muchos nos todos los dias. En ese sentido, 
los jurados no son censores ni tienen por que serlo, 
para eso sobran iglesias, gobiernos, "organismos 
especializados", los propios c1ientes, etc. , toda esa 
gente a la que Ie sudan las manos cuando tienen 
una idea al frente y no saben otra cosa que enviarla 
a "la hoguera". Siempre pienso con pavor en eI 
momenta que se aprueba una idea, porque alii, 
en ese mismo instante, se puede estar matando a 
un "hijo maravilloso", y 10 que es peor, dando vida 
a "esos miles de engendros" que dominan la pantalla 
en nuestra vida diaria. i.No encuentras fantastico 
poder tener acceso a reeles de festivales como 
Cannes, Clio, NY (en sus buenas versiones), Fiap, 

San Sebastian, y otros, para que operen de antidoto contra ese otro festival 
que es la publicidad que sale al aire con eI "pretexw que eso si vende"? 

(Es cierto que una agenda de publicidad es tan buena 

como su reel de comerciales? 

Beccassino: -EI reel de comerciales de una agencia es una pieza publicitaria 
con que esta se vende a los c1ientes potenciales. Si eI reel es bueno, puede 
significar que: a) la ageneia sabe venderse, b) ha hecho cosas interesantes 
para clientes. Sin embargo, he conocido agencias con un reel mal realizado 
que no demuestra la buena calidad standard de la agencia. Del mismo 
modo, he visto anuneios pesimos con los que una buena agencia pretende 
venderse a c1ientes poteneiales. Suele ocurrir que las agencias no saben 
c6mo venderse a si mismas, no se si por timidez 0 algo por eI estilo . Parece 
de Ripley esto. 
Radford: -Suele coi neidir, salvo que se hagan Trampas -ipor sus hechos los 
conocereis!- siempre y cuando sigan estando en la agencia los crea tivos y 
equipos de cuenta que hieieron posible tener un buen reel de comereiales. 
En esta profesi6n hay mucha movi lidad. 
Willson: -Voy a ser preeiso y lac6nico . Si. Los comerciales, sus avisos y sus 
piezas publicitarias en general son 10 que mejor tiene una ageneia para 
mostrar c6mo piensan de un producto, c6mo sirven a sus c1ientes, c6mo 
"conversan con la marca", c6mo entienden al consumidor, c6mo dominan 
las tecnicas de comunicaci6n y, 10 mas importante, c6mo crean lenguajes 
de marcas que se difereneien , se destaquen , seduzcan y por supuesto, 
vendan.. pero insisto, vender no es meter la mano en el bolsillo del 
consumidor. Hoy, la seducei6n vende mas que la persuasi6n. A una mujer 
to la puedes convencer que eres eI mas macho de los hombres ... pero te 
apuesto que la lIevas mas faei lmente a la cama haciendola rei r. Tampoco 
creo en las ageneias que estan lIenas de buenas ideas encarpetadas pero no 
vendidas ... eso esta bien en la carpeta de un creativo , pero una ageneia que 
no es capaz de vender sus ideas, es porque algo no esta funeionand o bien. 

(Quitn es el mejor juez de la creatividad? 

Beccassino: -EI mejor juez es el mercado al que se dirige esa creatividad 
publicitaria, y que manifiesta su juicio al respecto con su actitud de compra 
o sintonia. 
Radford : -Si nos referimos a la eficacia en la comunicaci6n creativa, el mejor 
juez es el consumidor. 
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Willson: -Serra demagogico y facilongo deci r que el consumidor 0 el publico 
a quienes va destinada la publicidad, pero desgraciadamente aqui tambien 
ocurre el fenomeno de que a "Ia masa" Ie gustan los comerciales Stallone, 
Schwarzennegger, etc., que no necesariamente es buena publicidad porque 
no tiene todos esos otros valores que puede tener una buena pelfcula 0 un 
film mas culto. En ese sentido, la palabra juez te juega en contra de tu 
pregunta: el juez tiene algo de especialista, y como tal -tambien como 
cualquier hombre- tiene el derecho a equivocarse... esta en su derecho a 
ejercer su cri terio, sus visiones de "las leyes", etc. Estos criterios tambien los 
ejerce "la masa", el consumidor para favorecer un tipo de publicidad ... ahora 
bien , el consumidor esta sumido en una cultura publicitaria de "todos los 
dias", que no es necesariamente muy desarrollada en sus gustos esteticos, 
expresivos, etc. Sin embargo , pese a todo este rollo, mi experiencia me dice 
que a la hora de juzgar la eficacia de los comerciales 0 cri terios de concursos 
publici tarios , como Cannes por ejemplo, el consumidor esta muy cerca del 
criterio de los jueces. Mira la campana Diesel que gano Cannes eI ano pasado, 
es un exito comercial totaL Es mas, Diesel es una marca de ropa creada 
desde la publicidad y mira que compite con marcas tan fuertes como Levi's , 
Benetton, CK, etc. Algo parecido sucede con Audi, que es una gran marca 
de automoviles creada desde un excelente marketing y una publici dad de 
gran nivel en todos los paises. Pero volviendo a tu pregunta de quien es el 
mejor juez, ni siquiera los concursos Efi 0 MAX -que miden exclusivamente 
la efectividad publicitaria de una campana en terminos de venta, recordacion, 
etc.- podrran juzgar -ni tam poco es su objetivo- la creatividad de una pieza; 
es obvio que no siempre creatividad y efectividad se dan la mano, aunque 
como te decia, tam poco estan divorciadas. 

l Que cansejo Ie darian a un joven creativo? 

Beccassino: -Que viva fuerte, que viaje , que se enamore, que se entregue a 
sus amores, que busque la risa aun en el drama, que observe mucho, que no 
juzgue .. 
Rad ford : -Se me ocurren de momenta ocho consejos. 
1. Dar rienda suelta a la imaginacion . 
2. Ser un observador de la vida, ser cotilla. 
3. Oir a tu consumidor Cfocus-groups, investigaciones, estadisticas .. ). 
4. Sentir curiosidad por todo 10 que Ie rodea, como funcionan las cosas, 

como se hacen los producLOs que vamos a anunciar, hablar con los 
tecnicos, quimicos, ingenieros, biologos, etc. 

5. Ir un poco adelantado en el ti empo, pero no demasiado, ser moderno 
pero no modernoso. Ser clasico, pero con clase. 

6. Leer mucho, ver mucho cine, leer la prensa diaria 0 estar al dia en noticias, 
escuchar la radio. Cultivar el senti do del humor. Ver muchos anuncios. 

7. lnteresarse por la musica Cclasica y moderna) , la pintura, la danza, el 
folklore y cuanto movimiento cultural que acontezca y te rodee. 

8. Viajar, observar la naturaleza, el contacto humano, conocer gente que 
este fuera de tu entom o habitual, escuchar sus inquietudes y 
aspiraciones, sus carencias 0 demasfas. 

Willson: -Que no pida consejos .. porque los consejos casi siempre parecen 
sermones para "ser monos" y un creativo debe crear, y para crear hay que 
entrenar el ve rbo OJO y eso es mirar, formar un cri terio de 10 que es buena 

y mala publicidad, pero sobre todo, creer que eI 
puede hacer gran des avisos. Yo se la inseguridad 
que produce todo proceso de creacion, porque es 
un enfrentamiento diario no s610 con la pagina en 
b lanco, sino que tambien el sacarnos de la cabeza 
todas las ideas preconcebidas que todos tenemos 
para tomar el acto de creaci6n como un acto inau­
gural que se inicia todos los dias "a pa rtir de cero". 
Crear es busqueda, y signi fica salir al encuentro de 
10 desconocido, porque cuando ya tu tienes una 
f6rm ula, es que has encontrado posiblemente un 
estilo, una manera de aproximarte al acto de la 
creaci6n; eso te ayuda ... pero crear esta siempre en 
esa zona dificultosa, que a falta de mejor nombre 
llamamos incansciente. Para ella hay que entrenar 
la mente a la bOsqueda, y eso es ir tras las ideas sin 
censurar, con la mente abierta, jugando como 10 
hacen los ninos, que cuando juegan estan inventado 
el mundo, y se 10 creen mientras estan en el; eso es 
10 que debe hacer el creativo. Pero como tam bien 
es una disciplina, requiere concent racion, la que 
se logra solamente cuando se pasa bien. (Has visto 
to algO n nino pasarlo mal cuando esta jugando7. 
Lo Onico que debemos matar es la "lata" de la rutina 

diaria , porque como toda disciplina, te impone 
obligaciones que habitual mente producen stress a 
las mentes creati vas. Por eso, la invi taci6n es jugar 
a buscar. Bunuel acuno una frase que debemos 
hacer nuestra al momento de crear: "Amo a los 
hombres que andan siempre buscando la verdad. Odio 
a los que la eI1CL1ent ran". La verdad es inmovi l, la 
creatividad es movimiento perpetuo. 



Como pocas veces, no solo respondieron inmediatamen­
te aceptando nuestra invitacion a un Desayuno-Foro , 
sino que uno a uno los directores creativos invitados 
fueron llegando puntualmente al Hotel Princess, al filo 
de las 7:30 de la madrugada. 
Tabo Castaneda, de Eco Y &R, se excuso, pero en su lu­
gar nos envio a la bella Claudia Armas (favor no con­
fundir con Claudia Arenas) y nos acompafi6 Luis Quin­
tero, Presidente de la Asociacion General de Publicistas 
de Guatemala. 

Jorge Carro L. , Director Editorial de marca®, despues 
de darles la bienvenida , fij o las no-reglas del Desayuno­
Foro: libertad absoluta tanto en los temas a tratar, como 
en las intervenciones, garantizandoles solamente que 
dijeran 10 que dijeran , de alguna manera serian mutila­
dos en aras del espacio disponible. Para incitarlos a la 
conversa.Jorge pregunto si el Jusil era un arma de trabajo 
pennitida, citando una Frase de Picasso que dice: "todo es 
plagio, nada es nuevo". 
Fueron algo asi como dos horas amenisimas y esta es, 
de alguna manera, una conclusion de 10 conversado, 
entre cafes y cigarrillos, amablemente, como deber ser 
entre amigos y colegas. 

lEs el fusil, un arma de trabajo? 

- Todo es un plagio ... comenzo diciendo Ramiro Eduar­
do , de WO&M, y como para romper el fuego, agrego: 

Jorge Carro l. y Luis Quintero 

Creo que es muy poco 10 que se puede inventar, la creativi­
dad esta en la mezcla de los elementos y empieza a cobrar 
sentido en la medida que se logra una mezcla de ideas y 
conoci mientos. Nos corresponde a no-
sotros mezclar esos elementos y prepa­
rarlos de alguna manera con cosas no 
tan rebuscadas, en un Jonnato original 
y diferente si queremos genera r impac­
to. EI curso, el vehiculo 0 la idea se pue­
den Jus ila I; calcal; tomar como reJeren-
cia 0 utilizar como J0I7I1a- ...---l; 
to. Mi Cliterio esta en sa­
ber hasta d6nde l/ega a ser 
un Jusil 0 hasta d6nde es­
tamos utilizando elemen­
tos que no necesariamen­
te son un Jusil. 
Raul Febles, de McCann, 

apoyo en parte 10 dicha 
par Ramiro. Creo que el 
Jusil no se debe considerar 
Jusil cuando se utiliza 
como un recu I·SO. EI Jusil, 
ta l y como 10 entendemos los creativos, es Llno de los peores 
vicios de este negocio, entendido como Jusil cuando sc toma 
u/l anuncio y se copia totalmente, desde el layout hasta el 
copy. 
Par su parte, Pancho GarCia, de W e, 

lientemente que todos, de alguna m 
si6n, empleamos el "maldito" Jusil co 
citando "el que se encuentre libre d 

-~~"" piedra". 



Nos quitamos el sombrero, felicitaciones a todos 
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La importancia 
de las estrategias en la publicidad. 

Adentnindonos en el lema 

motivo de eSle foro , surgi6 en 

el grupo la importancia de las 

estrategias. Sonriente e inex­

plicablemente timida, Claudia 

Armas, de Eco Y&:R, comen­

t6 que dejinitivamente es 
interesanteganarse un pre­
mio yes un gran honor para 
un creaLivo esta r nomina­
do, pero es valido desde el 
momento en que el premio 
y la publicidad construyen 
una marca para el diente, 
Yo no creo que alguien que 
hace publicidad se siel1ta or­
gulloso de tener un mont6n 
de anuncios que ga nan pre-
mias, sin estar construyen­

do una marca para su diente, Ahf es donde viene la estra­
tegia que es donde estamos bien debiles en Guatemala. A 

mi no me ayuda un briefing mal hecho, una orden vacia y 
casi que toda la estrategia caiga en los hombros del creativo. 
Raul acol6: -En McCann , en los ultimos J ailos , se ha de­
sarrollado un sistema muy interesante para esc ribir las es­
trategias. A diferencia de otros sistemas que tambien ti enen 
10 suyo, el trabajo estrategico de 
McCann tiene una diferencia jun­
damental en la fonna en que se 
enfoca. Sin embargo, el proble­
ma que eI1Cl1entro es que muchas 
veces las estrategias te amarran. 
Yes ahi donde viene una gran pre­
gun ta que siempre me he hecho: 
('sigo al pie de la letra la estrate­
gia a no . ..? (,Que quie­
I'D decir con esto? No r-
mal mente tenemos un 
problema, la est rategia 
tiene que ser interpreta­
da, tenemos alga escri to 
que Liene que ser conver­
Lido en imagenes, pala­
bras etc. Entonces, 10 
que hay que haec r es 
tratar qu e los dientes 

eI1tiendan que hay muchasjonnas de decir 
''blanco''. 
Sentado en un extremo de la amplia 

mesa, en cuyo centro Ooral estaba escon­

dido el micr6fono de Mac Estudios (que 

nos permite grabar este interesante De­

sayuno-Foro), Rodrigo Alvarado , de 

Publinac DDB, pacientemente esperaba 

su turno y cuando 10 hizo , esto fue 10 que 

dijo: - Para mf ganar un premio es que se 
muevan las cajas registradoras de un clien­
te. Para ganar un premio, la creatividad 
como tal, es la ultima parte publicitaria, y si 
se pone en porcentajes, un 95% es estrategia 
y 5% es creatividad, 10 cual sera como el ul­
timo maquillaje y 10 que hara que nos re­
cuerden. Pero de nada sirve una creatividad 
muy sobresaliente si el concepto es debil. ('De 
que me sirve ganar un premio con un con-

Rodrigo Alvarado, 
(on sus hermanitos 
Carmen, Pedro y Claudia 

cepto que no vende? Por 10 tanto, hay que sacade juga a la estrategia 
para encontrar un elemento dave, vendedor y relevante, y despues la 
creatividad terminara de dade fonna, haciendolo memorable y origi­
nal. 
A su lado , Diego Casti llo, de Avance-Epsilon , estuvo de acuerdo 

con Rodrigo. Me he dado cuenta que aqui en Guatemala el diente 

sa be exactamente 10 que quiere. Par otra parte, me he dado cuenta 
tambien que al creaLi vo 110 Ie quedan mas que dos cosas, a saca una 
creatividad buenfsima, que no va para ningiln lado a se gana la con­
fianza y admirad6n del diente con campailas creativas pero almismo 
Liempo vendedoras. 
Rodrigo vuelve a intervenir: - EI mayor error diel1te-anunciante es 
querer trasladar un plan de mercadeo a un an uncia hasta hacerlo in­
ter-mi-na-ble. 
- Yo agregaria, intercedi6 Ramiro , que no solamente es el diente, 

muchas veces es la agencia, y eso ha sido un tremendo limite en la 
industria publici taria, ya que de un departamento a otro, en una agen­
cia, hay una diferel1 cia de Cliterios impresionantes, donde las estrate­
gias se hacen a diest ra y si niestra sin ponerle coc,.o_ . .,..._-;_.., 
Pancho manifiesta que Ie encanta e1 plante 

exiSlen estralegias, exiSlen mentes estrategic 

mentos, existen gentes pensando, hacienda los d endo 
los documentos, y cuando no tengo la informaci a me 

que que r a la calle e ir directa mente con e consuml or. Si 

alg ~ rust ra es la comodidad en la que pretendemos vi-

vir.. quellOSdar enos briefingy buena informaci6n. jHagamos bue-

Raul Febles 



EI Peri6dico 

Prensa-Revista 
Mejor Diseno Grafico 

McCann-Erickson 

Afiche 

Mejor Diseno Grafico 

CONAL FA 

Todos Los Medios 

Mejor Campana Bien Publico 

EI Peri6dico 

Prensa-Revista 

Mejor Aviso 

EI Peri6dico 

Grand Prix '97 

McCann-Erickson 

Afiche 

Mejor Afiche 

McCann-Erickson 

Afiche 

Mejor lIustraci6n 

CONALFA 

Mercadeo Directo 

Mejor Mercadeo Directo 

EI Peri6dico 

Prensa-Revista 
Mejor Aviso Bien Publico 

Un Premio Jade 

Se Columpiaba 

Sobre La Mesa De McCann, 

Como Vela Que Resistla 

Fue A Suscar Un Camarada 

Y as! nueve veces subimos 

a buscar los nueve Jades 

y cuatro veces mas, 

por las cuatro Menciones de Honor. 

Gracias a nuestros clientes, 

porque sin clientes creativos, 

no hay agencias creativas. 

Banco Uno. Menci6n De Honor. Mejor Redacci6n en Radio. 
Banco Uno. Menci6n De Honor. Mejor Cuna en Radio. 

CC Los Pr6ceres. Menci6n De Honor. Mejor Campana Promocional. 
CC Los Pr6ceres. Menci6n De Honor. Mejor Campana Prensa-Revista. 

McCANN-ERICKSON 
GUATEMALA 
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nos briefi ngy consigamos buena informacion!. Si somos realmente creativos, 
debemos buscar la forma de estimular y de lideral; ya que nuestro negocio 
es un negocio creativo en cualquier aspecto. Las mejores agencias del mun­
do y los mejores anuncios que han ganado ell la historia, han sido liderados 
pO l' creativos. 

Publicidad 
que gana premios. 

A poco de adentramos en el tema basico del Oesayuno-Foro, adverti­
mos que existia consenso entre los invilados, en que la publicidad 
que gana premios es tambien la que mas eficientemente cum pie t on 
los objetivos de marketing que cliente y agencia desean alcanzar, y 
por tanto, es la que mas vende. 

Pancho recordo que el unico estud io se rio sobre pu­
blicidad que gana premios, 10 hizo Leo Burnett , en 
1989. La publici dad que gana premios, por 10 menos, nos 
garantiza dos cosas: que el comercial es inesperado y 
memorable. No nos garantiza si esta en estrategia 0 si 
cumpli6 con los objetivos de mercadeo. La relevancia es 10 
que va a deci r si el comercialf unciona 0 no f unciona. Para 

mi ese es el valor que tienen los con­
cu rsos creati vos, creo que desde qLle 
se ha hecho un concurso creati vo se­
rio, como eljade en Guatemala, el ni­
vel de creatividad ha subido y el nivel 
de produccion a nivel grafico, que es 
donde mas expres ion hay, tambien ha 
subido. Yo creo que los comerciales 
que ganan premio ti enen un valor 
agregado. 
Raul Febles tomo un sorbo de cafe, 

respi ro y agrego: -Respecto a '0 que 
decia Pancho, esta I'ecomprobado que 

la publicidad que gana premios es la publicidad que pOl' lo regulQ/; tambien 

creativo; a veces la idea esta bien, pero algo pasa en 
a su maxima expres ion. 

taba Rosa Maria Flores, de Oos: PuntoslDMB&B, 
que c 00 10 qu e manifesto Rami~_ .... m-"l!'" 
muchas veces no es solamente la falta de ganas d sino el 
cansancio. Un en'or que hace que una idea que bie tmido 
un premio no 10 gane 0 genere mas ventas, es qu de los 
cambi de! gerente, del cliente, etc. R ue un 
buen . pub ' tario , es el resultado del trabajo de toda la agen-

cia, no solo de los crealivos. 
Juntos, en otra esquina de la mesa, estan Marcelo Oi 
Franco, de Bales, y Hector Lau, de Gutierrez Machado. 
Marcelo por su parte, coincide en 10 que d ijo Claudia al 
principio, que no podremos hacer nada, si no tenemos un 
brief bien hecho. En cuanto a la estrategia, las investiga­
ciones y todo 10 que se ha dicho, sirven ... pero sirven si estan 
bien hechas y si son creativas. En Bates decimos, wando 
hacemos un briefing creativo. . jtiene que ser real mente 
creati vo!. Creo que el secreto esta en empezar a hacer las 
cosas bien desde el principio y que en toda la agencia haya 
crea ti vidad, desde el mensajero hasta el gerente, y que haya 
unidad y colaboracion de parte de todos, olviddndonos de 
los "no se puede." 
interviene Andres Mazuera, de Leo Burnell Comunica: 
- Lo que tenemos que hacer es bajamos de la moto y quitar­
nos la idea de que todo comercial que hagamos tiene que 
ganar premio, ya que no podemos pretender que todo 10 que 
salga de la agencia sea 10 mas creativo del mundo, pero si 
podemos tratar de hacer que todo 10 que salga de la agencia 
tenga una buena idea y un concepto valido. 
Hector, oriental al fin de cuentas, rompe su silencio: 
- Mas que crea ti vidad que gana premios, son oportunidades 
del negocio las que pa miten ganar premios. Nuestro prin­
ci pal inte res debe ser mantener el negocio del d ie/He activo 
y si en esta ta rea se presenta la oportunidad de desarrollar 
un planteamiento que pennita ganar premio, esto viene por 
a/iadidura. 
Pancho cree que si la Asociacion de Anuncianles de Gua­
temala se pusiera de acuerdo y dijera i Vamos a tener la 
mejor publicidad del mundo!, seria posible en es te pais. Con 
el ta lento que hay y la herencia cultural 
que tenemos, podriamos conseguirlo. Este 
es un negocio de fe, pOI' 10 tanto, tenemos 
que ga namos la con­
f ian za de nu es tros 
d ientes. La con[ian za 
se gana construyendo 
negocios. La responsa­
bilidad es nuestra. 
Rosa Maria encuenlra 
que los premios son 
un poco subjelivos y 
se cuestiona (que pa­
saria en un concu rso 
donde el Jurado fueran 
los consumidores? 
Mientras hac[a girar su cuchari lla en la taza de un cafe 
humeanle, Raul sentencio: -No hay agencia creativa, sin 
d iente creati vo, y cuando estamos en el proceso de crear 
algo, debemos de intenta rlo una y otra vez y, a 10 mejor 

IV~IDADU~ 
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Andres Mazuera como 10 seilalaba Andres, de 50 ideas 
que te gustan, una sale buena. 
Marcelo pregunt6: -lC6mo un capri­
cho 0 un gusto, hacen que un comer­

cial que gana en otras parses aqui no 
aparece pOl' 10 menos nominado? En 
Apcu Thompson presentamos 3 cunas 
de radio en el Jade y no sacamos nada, 
y sin embargo,fuera del pais ganamos 
premio con esas mismas 3 cunas de 
radio en el Festival del Caribe. (D6n­
de esta el problema?, (se equivocaron 
los Jurados del Jade 0 los del Caribe? 
Esto de la publicidad que gana premios, 
es muy subjetivo. 
Ramiro comenta por su parte que 

con el paso de los anos se pierde un poco la Jrescu ra y la inocencia. 
Con la experiencia y la responsabilidad que tiene uno encima, pier­
de un poco esa espontaneidad que tienen los creativos j6venes. Por 
lanto, cree que eso es algo que debemos observar todo el tiempo, 
la Jrescura debe estar a jlor de piel, pOl"que con mels reglas, mas 
estrategias, mels criterio y mels todo, no dejamos ni siquiera que 
salgan las ideas para poder/as evaluar, sino al contra rio, las mata­
mos antes de que salgan. 
Marcelo esta de acuerdo con esle conceplo de frescura , pero 
record6 que con forme un fresco y joven crealivo va evolucio­
nando, va perdiendo de alguna manera su frescura y es ahr, 
donde uno entra en la segunda etapa, qLle es en la que estamos 
ahora como directo l"es creativos, donde nuestra Junci6n es dirigir a 
gente con talento joven, que Ie Jalta todo 10 que a veces nos sobra a 
nosotros. 

Jurados 
y/O (onsumidores. 

H ubo consenso entre los panelislas 

de 10 importante que es saber quie­
nes seran los integrantes de un jura­
do, porque a juicio de algunos, el no 
ser chapin pod ria inducirlos a erro­
res de interpretaci6n 
de algunas campanas 

... :..: .. :' 
" . 

Rosa Marfa Flores 

y naturalmente, de muchos 
textos. 
Luis Quintero, presidente de 
la AGPG, manifesl6 que ba­
sicamente hay dos tipos de con­
cursos: uno que realizan las 
asociaciones de mercad610gos, donde revisan la estrategia y el ma­
yor porcentaje de los premios se los llevan los comerciales con 
mayores resultados eJectivos. Y otro tipo de concursos, son los Clio, 
Cannes 0 los Jade, don de se ve y analiza la creatividad, donde un 
jurado decide otorgar un premio a una pieza 0 campana que es 
memorable,fresca, interesante y novedosa. Para Luis, la efectivi­

dad de una campana en cuanto a ventas es responsabilidad 
de las agencias y no de los jurados, por tanto, piensa que un 
jurado eXlranjero puede aportar, aparte de su experiencia, 
imparcialidad. 
Como sue Ie ocurrir en una reuni6n entre creativos, de pronto 
la conversaci6n gir6 1800 y el tema gir6 en torno a si los 
consumidores, al fin de cuentas, no serian el mejor jurado. 
- Creo en los pre y post-test, dijo Ramiro, pero es indiscutible que 
cuando uno sienta a un consumidor a opinar sobre la publicidad, 
este se convierte en cliente, se vuelve jurado, y ya no es real mente 
una respuesta espontanea y eso puede sesgar los resultados. 
- DesaJortunadamente, el ser humano cuando esta en grupo tien­
de a actuar diferente a cuando esta s610, afi rm6 Andres y esto se 
da porque hay una cuesti6n social que implica un cuestionamiento 
interno, si yo digo algo ... (que iran a decir los otras de mi? 
Raul , por su parte, cree que se subestima mucho al col1Sumidor 
y que este es la primera persona habida de ver cosas nuevas,y que 
a la vez, esta educado para ver ideas que e po todos 
lados en la televisi6n, el cable, el cine, entre ros. Si el c sumi-
dor Juerajurado alguna vez, selia bien disti eI asunto. 

bemos quedado arreglando el mundo de los 
'0 una vez mas, los esperaban en sus agencias 
nas, nuevos avisos y muy posiblemente ... po­

.,., ......... ""_~, muchas urgencias y naluralmente muchos sue­
nos de premios que pocas veces se oblie en . 

, .. . 



Oespues de 3 premios Jade 

incluyendo el Grand Prix, 

no podemos quedarnos parados. 

Este no es el fin , 

tan solo empezamos a volar. 

Gracias McCann-Erickson, 
por ofrecernos el mas alto 
rovel creativo. 



Nuestra versiOn del Oscar 

Nuestra version de msne~ 
Gracias a todas las agencias 
por saber Que entre Disne~ ~ 
nosotros. no ha~ ni una consola 
de diferencia ~ por hacernos . 
partTcipes nuevamente de 
varios Jades ~ por supuesto. 
el de la mejor campana del ano. 

AUDIO ESTUDIOS 

2a. Calle 15-39. Zona l3. Telefonos:360-3340. 360-3346 ~ 331-7960. Fax: 334-2526. 



• ••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••••• ••••• 

leoma funcio~~ ventas, 
la publicidad 

que gana, 
premlO5? 

Un estudio a nivel internacional demuestra que los comerciales 

premiados en los Festivales, funcionan efectivamente en sus mercados. 

La vieja discusi6n que Ie plantea a 
la publici dad la alternativa "(Ventas 
o Premios?", parece haber dado un 
paso con eI estudio realizado por Leo 
Burnell Co. a nivel internacional , 
con el apoyo de NielsenlEffie, en el 
que se concluye que un 86% de los 
comerciales ganadores de premios 
internacionales eSl<in asociados con 
exitos probados de mercadeo. 
En efecto, los investigadores selec­
cionaron entre los ganadores de los 
Festivales (Can nes, Clfo, FlAP, 
Cresta, Eurobest, Epica y otros) 200 
comercia les de TV como repre­
sentantes de la publicidad mas 
crealiva del mundo. Luego enviaron 
un formulario/encuesla a cada uno 
de los anunciantes y agencias para 
es tabl ece r c ual habia sido el 
resultado de esos comerciales dentro 
de sus planes de mercadeo, y 
complementaron esta informaci6n 
con las mediciones de Nielsen y los 
premios Effie, o torgados por la 
efectividad. 
Aunque los resultados mostraron 
diferencias segun los parametros de 
mercadeo (ventas en unidades, 
ventas en d6lares, participaci6n de 
mercado, recordaci6n de marca, top 

of mind , etc.) los investigadores 
concluyeron que un 86% de esos 
comerciales, aportaron a sus res­
pectivas marcas va lores que se 
reflejan positivamente en el merca­
do, en terminus cuantitativos 0 cua­
litativos. 
No hay duda de que responder a 
unas necesidades especi fi cas de 
comunicaci6n respecto a un mer­
cado, es el objetivo fundamental de 
la publicidad, y talvez esto lIeve, en 
el [uturo, a que las piezas realizadas 
con el objetivo exclusivo de ganar 
premios concursen en festivales 0 

categorfas diferentes como Publi­
cidad-Arte 0 Publicidad-Entre­
tenimiento, pero existe cada vez mas 
la ceneza de que quienes logran ese 
objetivo en forma excepcional, 
sobresaliente y mas imaginativa que 
el promedio, merecen un justo reco­
nocimiento publico. 
Los premios en publicidad son 
siempre una discusi6n con mucha 
tela d6nde conar (La idoneidad de 
los jueces, la equidad de las bases 
del festival, la capacidad de los 
jurados internacionales para 
entender campaflas locales ... y una 
larga Iista de etcs.), pero en 10 que 

respecta a la capacidad de la buena publicidad para 
influir positivamente en los mercados, el estudio 
en cuesti6n marca una pauta que talvez , a prop6-
sito de estos premios JADE, valga la pena seguir 
en Guatemala realizando una investigaci6n simi­
lar. 
Probablemente nos enco ntraremos con una 
conclusi6n que coincida con la expresi6n de uno 
de los analistas de la investigaci6n: podemosJiamos 
de los ju rados inc/uso en terminos de eJicacia comercial. 
AI fin y al cabo, si la publici dad les gusta a ellos, 
(por que no les va a gustar a los consumidores? 
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CATEGO RIA 

AFICHE 

CATEGORIA 

Diseno Gnifico 

I. Agencia: 
Anunclante: 
Version: 
DtSefio Grarico: 

Ilustraci6n 

2. AgenCla: 
Anunciante: 
Versl6n: 
llustraci6n: 

Mejor Afiche 

McCann Enckson 
McCann Enckson 
Espenna 
Grupo Creauvo McCann 

McCann Enckson 
McCann Erickson 
ESlamos Remando 
Grupo Crealivo McCann 

3. Agenda: McCann Enckson 
Anunciante: McCann Erickson 
Versi6n: ESLamos Remando 
Dlreccion Creativa: Grupo Creauyo McCann 

Redaccion: Desierto 

FOlografia: Desierto 

MEDIOS AlTERNOS 

Mercadeo Directo 

4. Agencia: McCann Enckson 
Anunciame: Conalfa 
Versi6n: LApiz y Sacapunlas 
Direcci6n Crealiva: Grupo Creauvo McCann 

5. Agencia: Wach'alal 
Anunciame: Kodak 
Version: Rollo 
Direccion Creativa: Grupo Creauvo Wach'alal 

""- -:>-

\V1VA LA f<AZA! 



\\Cuando el concepto es genial, 
la ejecucion es 10 de menos." 

Bill Bembach 

Ganamos el Jade a Mejor Comercial de Televisi6n (versi6n: 

/JOe todas las puertas de un Toyota la que menos se abre es 

esta/J), con el comercial mas sencillo y de menor costo. A la vez, 

una campana para Toyota en clasificados, recibi6 menci6n 

honorffica a mejor campana en prensa/revista. 

Publinac B 
A\tJO~tr (DEAr MEJo lus fUSULTADOS 

PS.: 8 mCltcioner h01lorfjicar, incluyendo: Mejor Campana del AHo, 3 en Mejor Campa/ia ell Prema / Revilta, 
Mejor Correo Directo, Mejor Material POp, Mircel!meor y Mejor Anuncio CIt Prema de Bieri Publico. 

The DDB Needham Worldwide Communications Group Inc. 
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PUBUCIOAO EXTERIOR 

6. Agencia: Eeo Young &. Rubleam 
Anunciante: Umted Alrlmes 
Versi6n: Un Vistazo 
DireCCl6n Creatlva: Gustavo Castaneda, 

LUIS Fernando Enrfquez 
Redaeci6n: LUIS Fernando Enriquez 
Fotograffa: Carlos Torres 6. 

MEDIOS IMPRESOS 

7. Agenda: Leo Burnell Comumca 
Anunclame: Baneafe 
Versi6n: Ole, Ole, Ole 
DireccI6n Creanva: Andres Mazuera 
Dlseno Graflco: OtlO Wolf 
Redacc16n: Avill Polanco 

8. Agencia: Waeh'alal 7. 
Anunciant e: Kodak 
Versi6n: Ampliaei6n 
Dlrecci6n (reanva: Grupo Wach'alal 

MISCELANEOS 

9. Agencla: Eeo Young &. Rubleam 
Anunciame: Kern·s Koolfrut 
Vers16n: Empaque 
Dlrecci6n (reanva: Gustavo Castaneda, 

Wilham Marroquin 
Dlrecci6n de Ane: Wilham Marroquin 
Dlseno Grafieo: Wilham Marroquin 
l!uslraci6n: Carlos SolO 
FOLOgralia: Carlos Torres 8. 

Articulos Promocionales 
Desierto 

logotipo e Identidad Corporativa 
DesIerto 

Merchandising P.O.P. 
DesIerto 

9. 
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CATEGORIA ,.. 

CAMPANA 
PROMOCIONAl 

MeJor Campana 

JO. Agencia: 

Anunciante: 
VersiOn: 
Direcci6n Creativa: 
Redaeei6n: 

Edici6n: 
Sonorizaci6n: 
ProducciOn: 

It. Agencia: 
Anuncianle: 
Versi6n: 
Direcci6n Creativa: 

CATEGORIA 

RADIO 
Sonorizaci6n 

12. Ageneia: 
Anunciame: 
Versi6n: 
Sonorizacl6n: 

Redacci6n 

13. Agencia: 
Anunciante: 
VersiOn: 
Redacci6n: 

J ingle 

14. Ageneia: 
Anunciante: 
Versi6n: 
Musicalizaci6n: 

Mejor Anuncio 

15. Agencia: 
Anunciante: 
Versi6n: 

Publlcenlro Ammirau 
Puns LlO laS 
Peri6<heo Al Dia 
Futbol 
Dommgo Palma 
Alejandro Campo, 
Carlos Yaneor 
Imagen Producclones 
Audiocom 
Domingo Palma 

jotabequ/Grey 
BAT - Casino 
Naufrago 
Grupo Creativo jotabequ IGrey 

BBDO Guatemala 
Baygon Genius 
Mosqullo I 
AudiotecnJa 

Waeh'alal 
Ahansa 
(uemc 

Gru po Waeh'alal 

Avanee Epsilon 
Fundablem 
Telet6n 
AudIO Track 

Waeh'alal 
Ahansa 
Cuento 

DirecciOn Crealiva: Grupo Waeh'alal 

.Qff.RAOO.Il ZliMB!OO DE MOSOlllIO 
!AMPARA OUE !)E ENCIENDE 

10. 

11 . 

lllMBIOO DE MOSQtllIO SF TRANSFORMA EN Mi lS!", DE OJNA 
SONIDO DE IAMPARA aUE SF APAGA 

LOCUTOR I Aaahhhi 
LOCUTOR 2 B.tygon GeniUS, hasta 45 noches segUldas de sueflO, Sin mosqunos Baygon Gtmus, ts de Bayer 

M 1JS!CA DE fONDO Y EfECIOS DE TRllENOS Y!! IMA 

12 . 

13 Y 15 

QWlallQj!J 
LOCUTOR I Era una nach~ lorm~ntosa . ~n aquella caU~ un ladr6n vigilaba la casa dond~ sOlo V1v1a una dulc~ \1eJWta 

qu~ hablaba con su fl~1 compafl~ro 
LOCUTOR 2 
LOCUTOR I 
LOCUTOR] 
LOCUTOR 1 

LOCUTOR] 
.Qff.RAOO.Il 

Bu~nas naches Rambo. ,vigila bl~n la casal 
Elladr6n st: n6 pam sus ad~ntros 
Ja, 13, 131 Nmglin flrulalS altmmlado con desperdlctos me pued~ delener tla, ja, ja, 131 

lo qu~ d ladron no sabia es qu~ la vte.J«lIa no Ie daOO despeKhctos a su perro llo ahm~ntaba con 
Rambocan', ~I umco ahmento especial para perms guardianes 
P~mlo, pernIO, ...en para ad. pernIo 
LAQR!DOS DE PERRO BRAVO 

LOCUTOR] ,AuxllIO!, ,me come d perrot 
LOCUTOR 2 IBI~n httho Rambo', tlmm' 

No st: prtOCUpe st:nor Iadron, que ml perro no com~ basura tJe,j~,je,jel 
Q.ff.B.AJlQB.. MIlSICA DE EONOO 

LOCUTOR I Y nuevamente la calma volvt6 a \a eudad sl~mpre V1gilada por perms qu~ com~n Ramboanl 

Q.ff.B.AJlQB.. INIGA MIlSKA 

LOCUTOR I Y ponen su hu~lla las manos qu~ !l~gan a dond~ no habla nadal, Y pon~n su hu~lla la mama qu~ 
Ueva cargada la esperanza hac~ algunos aflos nada camtnaba, hac~ algunos aflos la esperanza no 
andaba iY hoyl 

CORO Est;!. por all.i Y para alia y por ad, lambltn alii, y por alia y mas alla 
.Qff.RAOO.Il ~ 
lOCUTOR I Y pone su hudla la y:nt~ qu~ all~nd~ los v~ml~, esc es mucha g~nt~1 
.Qff.RAOO.Il ~ 
LOCUTOR I Y pon~n su huella ~I qu~ st: ~ntre&'l a lodo, st: Sl.ent~, est no ml~nt~ 
.Qff.RAOO.Il ~ 
lOCUTOR I {Hace algunos aflos falta. qut fallaba1, tucc algunos mos ~I pnrneT paso st: daba IY hoyt 
CORO Esu por alia, y para alLt y por :1(.1, y tambltn alii, y por alii y mas alLt 
.Qff.RAOO.Il ~ 
LOCUTOR I 
CORO 
LOCUTOR 1 
CORO 
LOCUTOR 1 
CORO 
LOCUTOR 1 
CORD 

Pon IU hudla, p::mla, pOnla ya, pOnla ya, pOnla ya 
Vtn y pon IU huelb. ~n esta T~I~t6n 

SI ya la IublaS putsto, IpOnla ya, pOnla ya una va mast 
,Milts dt mflos 10 ntttsllant 
tMutstralts qu~ tu 51 u~nts coraz6nl 
Juntos 10 turemos poslbl~1 
,Pon IU hu~lIa en tSla T~I~t6nl 
Juntos 10 turemos postblel 

14. 
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Mejor Campana 

16. Agencia: Leo Burnell Comunica 
Anunciame: Guia ACliva 
Versi6n: Fittipaldi, Bethoven, Porras 
Direcc16n Creativa: Andres Mazuera 
Redacci6n: Alejandro Rodas,Jos<' Comreras 
Sonorizaci6n: Acoustic 
Producci6n: Erick Salguero 

CATEGORIA 

PRENSA-REVISTA 
Diselio Grafteo 

17. Agencia: 
Anunciante: 
VersiOn: 
Diseno GrMico: 

18. Agencia: 
Anunciame: 
Versi6n: 
Diseno Graftco: 

Redacti6n 

19. Agencia: 
AnunCiante: 
VersiOn: 
Redacci6n: 

20. Agencia: 
Anunciame: 
VersiOn: 
RedacciOn: 

IluSlracion 

21. Agencl3: 
Anunciame: 
Versl6n: 
IlustraCl6n: 

Mejor Anuncio 

22 . Agencia: 
Anunciame: 
VersiOn: 

McCann Erickson 
elPeri6<iico 
Silla de Ruedas 
Grupo Creativo McCann 

BBDO Guatemala 
Pepsi-Cola 
Foul 
Francisco Rodriguez 

Wach'alal 
Kodak 
Podemos Eliminar 
Grupo Wach'alal 

IdegrMica Publicidad 
IdegrMica Publicidad 
Mazorca 
Fernando Ovalle 

BBDO Guatemala 
PepSI-Cola 
Mas Musica / Guitarra 
FrancIsco Rodrfguez 

McCann Erickson 
elPen6dico 
Silla de Ruedas 

r---..... IW:o;QQj1 Creativa: Grupo Creauvo McCann 

Idegraftca Pubhcidad 
~--"ml'll!l!~te : Idegrafica Pubhcidad 

Versi6n: lIuminemos Nuestro 
Direcci6n Creanva: Manolo MarroqUin 
Dlrecci6n de Ane: Francisco Figueroa 
Dlseno Graftco: Sergio Sajcht 

Fernando Ovalle 

Desieno 

LOCUTOR I 
l OCUTOR 2 
QI'EMIlQR. 
LOCUTOR) 

LOCUTOR 1 
lOCUTOR 2 
QI'EMIlQR. 
LOCUTOR ) 

LOCUTOR I 
CORO 
LOCUTOR) 

Buenas tardes. dlSCUlpe, tOO Fuupaldi' 
IBmmmm. bmnnmm, brrrmmmi 

M!lSICA DE fONDO 
i Tlt:nt su num~ro tquL\'ocado c:n col actual Dt~orio Tderomeo} 
.No!it prrocupet Uamt a GutAcuva al 339-1212 y nosolTos 10 coneprtmosc:n nuestra GuS .. 
Nue\'a GufAcuva, todo 10 que busca al .. Ianet: de su dedo, iSln erroresl 

Buenas tardes dlsculpe, i.esL1 BethO\~n' 
No, no, no, nol (con mtlslca de la smfonfa de fondo) 
MllSICA DE fONDO 
,Tiene SU numero equlVocado en elactual Dlltttono Telef6mco' 
INo se preocupel Uame a GulAcuva a1339·1212 y nosotros 10 correglTl~m05 en nuestra Gula 
Nueva GUiActlva, todo 10 que busta al aleana: de su dedo, jSln errores! 

Buenas tardes_ dlSCUlpe, i.es Ja casa de Ja farmll3 Porras' 
NOI, nol , nol, nol , nol 
,Tiene su numero equlvocado en eloctual Oll'tttono TeJef6mco? 
INo se preocujXl Uame a GUlAltlVll a1339·1212 y nosotros 10 cornglf~mos en nuestra Gull 
"'ueva GulAClI\'3, todo 10 que busca .1 alcance de su dedo. Ism errores' 

~. 21. 

16. 

20. 
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CATEGORIA 

TELEVISION 
Edicion 

24. Agenda: 
Anuncianle: 
Versi6n: 
Ed1C16n: 

Animaci6n 

25. Agencla: 
Anunclante: 
Version: 
Animaci6n: 

Mejor Anuncio 

26. Agenda: 
Anuncianle: 
Versi6n: 
Direcci6n Crealiva: 
DIrecd6n de Ane: 
Redacci6n: 
Edici6n: 
Sonorizacl6n: 
Fotografia: 
ProdUCCl6n: 

BBDO Guatemala 
Pepsi-Cola 
M's MuslCa 40 
Grupo Creatlvo BBDO 
Guatemala 

Idegrafica Pubhddad 
Banco Continental 
(raycncs 
John Teems 

Publinac DDS 
Toyota 
Puenas 
Rodngo Alvarado 
Rodngo Alvarado 
Rodngo Alvarado 
Visual FX 
Acoustic 
Eduardo Aycmena 
Rodngo Alvarado 

27. Agenda: leo Burnell Comumca 
AnunCIante: Marlboro/Alfa Super Stereo 
VerSl6n: Psycho 
Direccion Creativa: Andres Mazuera 
Redacclon: Jose Contreras 
Edici6n: Hugo Gonzalez 
Sonorizacl6n: Steve Cord6n 
ProduCCl6n: Enck Salguero 

Fotografia: 
Jingle 
Direccion: 
Sonoriz3(10n' 
MCJor Campana de TelevIsion 

CATEGORIA .. 

CAMPANA 

Desierto 
Desierto 
Desierto 
Desierto 
Desierto 

CENTROAMERICANA 
Mejor Campana 

28. Agenda: BBDO Guatemala 
Anundante: PepSI-Cola 
Versi6n: Mas Miislca 
Direcd6n Creativa: Wilfredo Otalora 
Redacci6n: Victor Alfredo Robles 
Sononzaci6n: AudlOlecnlca 
Producd6n: Gregg M. KoenIgsberger 

24. 

25. 

26. 

28. 
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(ATEGORIA 

BIEN PUBLICO 
Mejor Anuncio TV 

29 Agenda: leo Burnell Comumc. 
Anuncl3me: Canal 3 
Ve:rsl6n: Yacunas 
DirecCl6n Creallva: Andres Mazuera 
RedaCCl6n- LUIS Vasquez 
Edlcl6n' Hugo Gonzalez 
ProduCCl6n: Gabnela Onega 

Mejor Anuncio PrensaiRevisla 

30. Agenda: 
Anunclante: 
Yersi6n: 

Wach'alal 
Wach'alal 
Dfa del Nino 

DireCCl6n Crealiva: Grupo Wach'alal 

31. Agenda: jOlabequlGrey 
Anunciante: 
Yersl6n: 
Dlrecci6n (reallva: 

32 Agenela' 

Conse)O Nacional de La Publicidad 
Manos Aladas 
Grupe Creallvo jOlabequlGrey 

McCann Enckson 
AnunCiame: eiPen6dlco 
Versl6n. (uerpa Humano 
DirecCl6n (reallva Grupo Creatlvo McCann 

Mejor Campana 

33. AgenCla: 
Anunciante: 
Versi6n: 

McCann Erickson 
Conalfa 
Nlnos de la Calle 

Dlrecci6n ( reall va Grupo Creatlvo McCann 

MeJor Anuncio Radio: Desierto 
Me)or Afiche: OeSlerlO 

( ATEGORIA 

GRAND PRIX 
Gran Premia 

3 Agencla: 
Anuncl3me: 
Versi6n: 
Dlrecci6n Creatlva: 
DtreCCl6n de Ane 
Dlseno Grafico: 
Redaccl6n. 
FOlografia 

35. Agencla: 
Anunctante 
Versi6n: 

Idegrafica Publicldad 
Idegrafica Publicldad 
lIummemos Nuestro FUluro 
Manalo Marroqufn 
FrancIsco Figueroa t 

SergIo Sa)che 
Fernando Ovalle 
Lucho Zela,a, E luardo Roman 

McCann Enckso 
e1Pen6dlco 
Sllia de Ruedas 

Direcci6n ( reallva: Grupo Creatl vo McCann 

I 

- ~ 

~- , . '~ 
, ~ . 

1:1 -' • ~ 

29. 

30. 

,LI VE? 1'1' 
liNn. rillS 

SlIlIS ICIALIS. .. -""'~ ....... -
. 
• 

,..' . . 
, , 

31. 

32. 

..i 33. 

34. 

35. 



PremiosJade 1997 
Ca tego ria: 

Agencia prerniada 
no asociada a UGAP 

• 
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CATEGOR I A _ -

MEJOR CAMPANA DEL ANO 
"ENRIQUE ESCUDERO" 

36. Agencia: Eco Young & RublCam 
Anunciante: Prensa lIbre 
Versi6n: Llbertad 
Dlrecci6n Creativa: Gustavo Castafieda, 

LUIs Fernando Enrtquez 36. 
DlrecCl6n de Ane: LUIS Fernando Enriquez. 

SilVia Bmez 
lIustraci6n: SilVia Batrez 
Olsefio Granco: SilVia Batrez 
Redacci6n: LUIS Fernando Enrtquez, 

SliVla Balrez 
Producci6n: Gustavo Castafieda, 

Claudia Rivera 
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JADE 
ESPECIAL 

EI 22 de enero de 1998, APCU cumple 40 afios de 
servicio publicitario ininterrumpido. La ocasian 
es propicia para esbozar un resumen de su histo­
ria.. ahora bien, hablar de APCU es hablar de 

Rodolfo Martin, pues APCU es Rodolfo Manin, asi 
como Rodolfo Martin es APCU. 

P~r ello, empecemos hablando de Rodolfo Martin, 
creador de APCU. 

Como su agencia, el tambien nacio un 22 de ene­
roo Desde su mas tierna edad dio signos de preco­
cidad. Rodolfo se gradua de Bachiller en Ciencias 

y Letras estando por cumplir 16 afios. De inme­
diato, empeza a trabajar en teatro como actor, yen 
radio como actor, locutor y escri tor. Forma parte 
de las, en su tiempo, renombradas compafiias tea­
trales de Sara Esteban , del casi legendario Alberto 
Martinez y del Teatro de Arte Unive rsitario, inter­
pretando, con la ayuda de la magia del maquillaje, 
10 mismo a un fogoso galan, que a un maduro hom­
bre de mundo, y hasta algiln venerable anciano 
campesino, entre otros muchos personajes. Actua 
en pelkulas nacionales, en esa epoca en que parecia 
que en Guatemala se organizarfa una industria ci­
nematografica. Algunas fueron "KasKara", con la 
laurada actriz mexicana Stela inda, "EI Cristo Ne­
gro" y una curiosa comedia titulada "Don Chelo 
Jolmes". 

Mas experimentado y conocedor del medio, pro­
dujo, dirigia y actua con su propio elenco radial , 
en el cual integra a los mas conocedores actores y 
aClrices del momento. EI resultado fue que la 
radionovela en nuestro pais se eleva a su maxima 
expresian , como 10 demostraban los rotundos exi­

tos obtenidos cada vez que se presentaban los ulti­
mos capitulos de una serie, ocasiones en que tea­
tros como el Municipal -de Quetzaitenango- 0 el 

Capitol-de Guatemala, en ese entonces con 2,400 
butacas- se abarrotaban, quedandose cientos de 

Rodolfo Martin 
Apcu Thompson Asociados 

personas sin poder ingresar. Toda­
via hay quienes recuerdan, por ejem­
plo, las radionovelas en que inter­
pretara al intrepido pi rata "Kadir, el 
arabe" 0 al apasionado "Renzo, el 
gitano". 

A mediados de los 50, la Publicidad 
atrajo p oderosa mente a Rodolfo 
Martin. Por ello, encontra tiempo 
para trabajar de Ejecutivo de Cuen­
tas en Representaciones Publicita­

rias, una de las primeras agencias 
organizadas en Guatemala. Y asf, 
Ilegamos al 22 de enero de 1958, 
dia, mes y afio, en que funda su pro­
pia agencia. En 1962 organiza la 
cadena APCU (Agencia Publicitarias 
Centroamericanas Unidas), que unfa 
a una agencia independiente de cada 
pais, para dar un servicio centroame­
ricano. Con el tiempo, APCU de 
Guatemala llega a representar a 
Young & Rubicam; Leo Burnell, 
Foote, Co ne & Belding; Grey 
Advertising y otras relevantes agen­
cias internacionales. Pero con la que 

mas y mejor trabajaba fue con J. 
Walter Thompson Asociados, al ad­

quirir JWT parte de APCU de Gua­
temala. 

Mientras tanto, Rodolfo centro to­
tal mente su accionar en la publici­
dad. Principia a abrir oficinas pro­

pias en el area centroamericana, has­
ta completar seis, una en cada repu­
blica. Cuando en Guatemala se in i­

cia la carrera de Mercadotecnia , 
Rodolfo volvia a la escuela y, siendo 

gerente de agencia , se gradua con la 
primera promocian como Publicita­
rio-Mercad610go en 1972. lnmedia­
tamente, y durante afios, dio clases 
de Publici dad y Promoci6n en la 

Universidad Rafael Landivar, como 
una manera de contribuir a la edu­
caci6n publicitaria de los j6venes 
interesados. 
Por cierto, que APCU Thompson 
Asociados ha sido importante fac­
tor en la formaci6n de profesionales 
de la publicidad, al punto que casi 
en cada una de las principales agen­
c ias del pais hay uno 0 mas 
exapcunianos. Especialmente en 
es tos ultimos veintitantos afios, 
APCU Thompson Asociados ha co­
laborado con sus clientes -importan­
tes firmas nacionales e intemacio­

nales- para ayuda rios a desarrollar y 
cimentar sus marcas. 

Hoy, encontramos a Rodolfo siendo 
Pres idente de APCU Thompso n 
Asociados-Centroamerica, 0 sea, con 
su base en Guatemala pero 

fungiendo en los seis paises del area. 
Y asi, 10 que comenza hace 40 afios 
como una incierta aventura del in­
quieto Rodolfo Martin ... es ahora 

una realidad salida y brillante en su 
campo. 
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MENCIONES 
HONORI FICAS 

CATEGORIA SUB-CATEGORIA AGENCIA ANUNCIANTE VERSION 

AFICHE Redaccion Leo Burnett COllluni ca ~odak Rabano 
[IU..,lf,1(10n P\I&:, B'le, C o~ " ":uner L.ullhen \"entana 

MEDIOS ALTERNOS 

Articulo Promocional Publina( DDB La Ceiba Playera 
\lercadeo DlrnlO ho Young & RuiJll.lJll Am.ll1quc:: B.l\ Re ... orh BOlelia 

Dll1Jl11lCa PubllCliana cOlcml QUlercs \"cr 
LOgoilpO (' ldenudad Lorpor,ulv,l DUO Dl~lio ~ Pubill1dad I\lIdlcnlcllIer In ... lI!UllOIlJi 

\I cdlo~ [mpre'>ll." Pub11l1;IL DD B LJ Crlb.1 TaqclJ de \!:n"ldad 
\\ bLebneos PlIOltnOl DDB ~I.HLO Polo L.1)'b 

Wac h ,,1.,1 " o,,,h alai Cohele~ 

,J... pel' Thom pson BDr Tc'.1 Los SJnt3S 
elcmcntoZ:\(Jl,A eicllll'1l10ZAl,(,t\ :JJlurale: a " Irlual 

CAMPANA PROMOCIONAL \kjor Campail<1 :-"IcC ann Erickson Los Proce rrs DCS[UenIOS lncrclblcs 

RADIO Sonori:;H:ion Wadl'alal Alianc;J (uemo 

Rcd.ll'l10n \ Id. ;1I11l rnlk.,oll B.lIlLl) l 1\0 PtITO 

101 •1hequll,re\" BA[·L.bIllO Impue:.I":b 

JlIlglr PubllU'lllro Am1ll1r,Hl PI PerJO(lllll Al 01,1 Clip 
\lC'lor AIlUIlLlO \ ltLmll Entk,>oll B.l1lu) U'\O PeTro 

BBOO (JUJICIllJl.t B.ly!:!I.m C,CIl111::. t-.lo;:.lIUHl) I 
\klor Cl1l1pJfl.1 IllI.lhcqufl,rn 8AI -l .hIl10 lmpue,-,>w", Sllegr:\, '\0\"1.\ 

PRENSA-REVISTA Di <;f llO Grafico ,''.\'.Ill ( l' Eps ilon Avancc l: p~ iloll ) jda-Vida 

Rt'cb tllOIl " oo"ho., I,, 1 ~odo,k P'lpa 
A,.Ult'l'l.:p:'llon Ralll:]li;J I-hl lc l P;I1\' ].1 

Ilu:.trallon It'O Burnelt COIlIUllH....1 Pl.ll,l -\h:\ (llp.1 Plat:1 
" ooKh oa l,,1 )ldcl'.ll i\tlS \\udalllo:. un Pc!lto 

:-.tcltlr AnunC10 \\',Il II .II,d I\od.lk P.lp.l 
BBDO (..ilI.llC1l1;,I,1 Pep'-l -Clll.! roul 
BBDO CrUJlflllal:t Pt'p,-,>l-(ol.l i-.. I.b \llbh ... lil,ull.lrr<l 

~lelor Cllnp,111.1 \ILCIIlIl I:nlbll1l 10'-'> Proi.('I't'''' Dt· ... lllt'1l1l)'i Inlrclblr ... 
Publlll.li. DDB grupo (dllllri.illllJlrO Rl'nqa mart'a 

Puohno" DDB DblnbuH.hJr.1 LRlJlb L.11Il) 
PlIbhn,1l DDB lllfllll1 "'lalll \ ll.1 Ill~ i.11.VCLhllll.1Ch ... 
BBDO l,U.Ilt'Il1.11.1 Pt'p .... l-Clll.l FlI!hlll 

TElEVISION Dlrrcdoll AV;U1CC 1:1':. 11011 P:II: Frul:h ~ \ '("rdura ... 

100.lht'qu!llrt'\' BA1-LI'il!hl \,lulr,lgi.1 

]i.ll"bt'q ll/(,rt·~ BA1-l.hllli.l Bod,1 
l-01l1graft;1 BBDO (~\l.lll·nl:1b rCIN -Cpl.l \b" \IUSll'J -10' 
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NOMINACIONES 
PREMIOS JADE 1997 

CATEGORIA SUB-CATEGORIA AGENCIA ANUNCIANTE VERSION 

MEOIOS ALTERNOS 
Logollpo Idemidad Corporaliva DUO Oiseno & Publicidad Bizcocho's Institucional 

Publinac OOB Arles M6naga Institucional 

Medios Impresos Avance Epsilon Avance Epsilon Calendario 

Miseeklneos Leo Bu mell Comunica Peplo-Bismol Carte rita 

CAMPANA PROMOCIONAL 
Mejor Campana Avance Epsilon Skylel Concientizaci6n 

RADIO 
Redacci6n WO&M Shell Gualemala Aburrido 

BBOO Gualemala Alka SelLZer Chilanga 

Jingle Eco Young & Rubicam Maseca Flamenco 

Idegrafica Publicidad Canelia Bolero 

MeJor Campana McCann Erickson Los Pr6ceres Descuemo Increibles 
Wach'alal Aliansa Ladridos 

PRENSA-REVISTA 
Redacci6n Publinac ODB Toyola Clasificado I 

Wach'alal Caniz De aqui para acA 

APCU Thompson Nesll~ Regalo Casa 

Mejor Anuncio Avance Epsilon Avance Epsilon Sida-Vida 

TELEVISION 
Sonorizaci6n BBDO Gualemala Pepsi-Cola Mas Musica 40 

Idegrafica Publicidad Banco Continental Crayones 

Edici6n Dinamica Publicitaria Conresa Bungee 

AnimaciOn BBOO Gualemala Tabcin Ninos Oibujos 

MeJor Anuncio McCann Erickson Banco UNO Samo 

BIEN PUBLICO 
Prensa-Revlsla WO&M Comisi6n Nacionai 

LaCl. Malema o Ie de la espalda 

MeJor Campalia Logros Publicitarios PNUD Sembrando eI Q'anil 

jOlabequ/Grey CN? Guatemala est3 en luS manos 

Eco Young & Rubicam Eco Young & Rubicam Eco Young & Rubicam Comrol 

CAMPANA "ENRIQUE ESCUDERO" 

MeJor Campana Avance Epsilon Paiz Ecologla 
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