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Pon a prueba tus ideas.

Advertising Age

Los anuncios que mds te gusten de tu agencia pueden competir en el
“Advertising Age The Best Award’, al cual Guatemala ha sido invitada por primera
vez. En este concurso se otorgard premio a los tres primeros lugares de cada pais y
el Ter.lugar automdticamente entrard a la competencia internacional. Las categorias
a participar son: Television, Impresos y Publicidad Exterior. Las piezas participantes

y su respectiva inscripcion deben presentarse en Revista Marca antes del 20 de AWH II [I S 1 99 8
febrero*. Para mayor informacién llama al: 366-3740 6 366-3741.

*Todas las piezas inscritas quedan en propiedad de Advertising Age y pueden ser utilizadas para ilustracién, comparacién o critica.
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CARTAS DEL LECTOR

Adios amigos

.Aprovechando que un conocido
“ publicista de una de las agencias grandes
. NO envio su carta, por que [ijese que... es
“miembro del Honorable Club de Los
- Incumplidos y se la olvido en su bolsa,
‘quiero agradecerles la paciencia que
.tuvieron con este escribidor, hacedor de
° proyeclos y utopias,

- Gracias por el apoyo que le dieron a
*marca® en los 18 numeros que tuve el
“honor y el atrevimiento de intentar
*dirigirla editorialmente.

- Gracias por las palabras y las canas de
+aliento por el trabajo realizado.

. Gracias por la comprension demostrada
*y perdon por los errores v horrores que
.cometi.

» Gracias a Gloria y a Jose Fernando, Juan
- Carlos y Pedro, por su conlianza.

+ Gracias a Derek, a Florentino, a John, a
"Roberto y a Willredo, por sus consejos
-editoriales.

. Gracias a Sarita por cubrirme las espaldas
-y sobre todo el estomago y el higado en
“todos los cacteles y presentaciones a las
-que les hice ¢l quite.

~Gracias a Hugo por sus clicks y por su
-amistad de casi 25 anos.

" Gracias a Clarita, a Jadcy y a Rossana,
- por bancar todas mis neuras y mi nada
“ortodoxica forma de trabajar.

- Gracias a Ud. por leer este adios y a vos,
"Marcela, jmuchisimos exitos!.

Jorge Carro L.

Escribanos...

‘Respuestaa
- Juan Bautista Fernandez Blanco
.y Felipe Cisneros

.
- En WO&M lamentamos que rechazaran
‘la campana de Catarsis que pre-
ssentaramos en la revista Marca de
“diciembre de 1998,

* Sabemos que ustedes esperaban ver lo
:que siempre se ve en Caltarsis, sin em-
“bargo con nuestra propuesta creativa
squisimos hacer algo dilerente, algo
.diferente, algo que aportara mucho mas
*al criterio vy menos al higado de los
- clientes, la nica lorma de quie exista mas
*creatividad aprobada y menos Catarsis.
«Tambien estamos convencidos que la
- creatividad y los principios se defienden
* [rente a nuestros clientes y que los unicos
-anuncios y campanas que valen son los
“que se publican.

* Por otro parte queremos decirles gue No
- hemos perdido el norte, solamente dimos
‘un giro inesperado a la Catarsis de
«siempre (eso es lo que siempre
_intentamos con los avisos que nos solicita
+el cliente).

.i¢Qué nos pasamos de vivos ?!...
“iAhhh... si! A esos nos dedicamos, a
-aprovechas las oportunidades para hacer
- publicidad en cualquier medio.

* Para linalizar, lamentamos la poca vision
:que demuestran ante nuestra propuesta
“creativa por lo que nos vemos obligados
- a renunciar de antemano a su cuenta. No
. vemos en ustedes la apertura mental para
! recibir propuestas creativas dilerentes ni

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 Calle 18-23, Zona 10, Edificio Plaza Burd, Nivel 6, Oficina 608. Guatemala, ciudad.

Fax 367 5992/ E-mail: marca@infovia.com.gt
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el respeto para rechazarlas. Recuerden o
aprendan de una de las [rases de otro gran
publicista como David Ogilvy. Leo
Burnett, quien decia que se debe criticar
la idea, pero nunca a quien la hizo.
Esperando que cada vez existan menos
clientes como ustedes nos despedimos,
atentamente,

El Departamento Creativo
de WO&M Publicidad

R S T T T S T R S I '}

Felicitaciones desde Chile

Tuve en mis manos un par de ejemplares
de marca® vy me llamo poderosamente
la atencion en grado de calidad
alcanzado por la publicidad guatemalteca
en revistas. Poreso les escribo desde San-
tiago de Chile, para felicitarlos y muy
especialmente por los anuncios con que
Uds. se promocionan: son muy creativos
tanto en el diseno como por sus copys.

Juan Correa
Consultor de Marketing
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Foro

De la Maga.

.

Es para mi un placer saludarles
esperando que todas sus actividades las
estén realizando de la mejor manera.
El motivo de la presente es para
delicarlos por el valor de salir con su
Jevista en este nuestro medio tan dificil
tle complacer.

En estos dias tuve la oportunidad de leer
el No. 14 de sus publicaciones,
especificamente el articulo de Federico
de la Riva y el Sr. Diaz distribuidores de
Yevistas, ellos hacen el comentario que
para aumentar a los lectores del pais las
Tevistas locales deberian cambiar sus
vstructuras, yo en realidad no soy la per-
sona indicada para corregir formas o
Uiagramacion de una revista, pero si creo
que de alguna manera habria que
yambiar el enfoque de los comentarios
tle las personas que escriben articulos en
sU revista v tratar que los mismos sean
experiencias propias que puedan servir
n los publicistas en desarrollo, pienso que
de esta manera este tipo de revistas como
fas que ustedes publican podrian tener
amayor numero de lectores v solo los
Lonocidos y amigos de las personas que
vn ella escriben,

:-\gr.tdecicndo la oportunidad que nos
tan a todos de poder sugerir que es lo
Le Nos mieresa leeren un I'Ill'dll.'l CSUrio,
fiuedo de ustedes

Francisco Velasquez

Gerente de Ventas
Industria Litografica MAGA
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 Tributo al Comic

.Cuando una revista como marca® le
* dedica un Tributo al Comic, merece todo
-el respeto de quienes siendo mer-
:cadologos, amamos desde ninos el
-comic. De verdad los felicito y sigan
- adelante.

Eduardo Maluenda Félix
Ced. Al 978,323

5 8 8 8 8 s s e s s 0.

- Fijese que no estd de acuerdo
- con Jorge Carro.

-Para mi las Macinstosh no son la gran
“cosa, nitampoco las IBM ni siquiera las
»Compac. ;Como es posible que Jorge
.Carro declare su amor por una
*computadora’. precisamente el que es
- un paladin del amor y del respeto  que
sse debe mantener con una mujer,
sespecialmente  si
.potencial consumidora, en mi caso,
*lectora de una revista como marca®.
-¢Como es posible que pierda tiempo
-amando un frio cuerpo repleto de chips?
*Y si le escribo es precisamente porque
. me gusta como escribe v lo que escribe
- tanto en marca® como en Siglo XXI. y
- lundamentalmente. porque es ameno y

la dama es una

culto.
Marta del Rosario Fuentes M,
Estudiante de Comercio Internacional

: Maria del Rosario: No sabes coma siento gue no te agrade que
* ameaunam primer computadora. Pero. . fuate que. . . ademas
- de aquella gloriosa y pionera Apple I, ama a mis 4 hijos, a mis 2
= 1HE{05, @ IS padhes, o mis 4 exesposas, a mis 2 hermanas, a mis 2
= spbrings y @ sus 7 hijos, @ un par de amigos y al joz y al tango y @
- lamusica brasilefia y al merenquey a los asados y a las milanesas
= (ort papas ftas y @ los buenas vings v champanes, y @ las Ferrans
* yaSophia Loren v al gloriosa (lub Atlético Independiente v a Bue-
: nos Aires y a Paris y a Galicia v a mi amiga Olga v a fos libres v a la
«poesiaya. .. Deverdad quende Mana def Rosana, a pesar de mis
: afios puedo decirte gue mi corazan fodavia hene lugar para un
« (Entenar de ltems mds

» Jorge (arrol

Mercadeo Interno

. Felicitaciones  por la entrevista al Lic.
‘Roberto Cervantes. Es del tipo de
- entrevistas que nos enriquecen t a los que
- nada sabemos de marketing. Es posible
*que muchos de los bancos del sistema
‘no tengan la menor idea de los que es el
- Mercadeo Interno, porque de saberlo, sus
«servicios al cliente serian otra cosa.

. Felicitaciones también por advertirnos
*de los problemas que nos ocasionaran
- las computadoras en el primer minuto
- del proximo mileno y por secciones tan
rentretenidas como Post-Test, Catarsis,
» Horas Extras y la Ultima Pagina.

Roberto Gonzalez Ybarra
Comerciante

* Felicitaciones y algo mas,
- en el uso del inglés y el espanol.

* Lei en los periodicos que en Atlanta
. (Georgia, USA) se estan condenando con
*altas mulias a los comerciantes que
. wilizan el espanol como una lorma de
* comunicarse con sus consumidores,
. todos ellos, hispanos parlantes

*Y como me parece bien que las
.autoridades de ese estado nor-
* teamericano, sureno de norte a sur y de
. este a oeste, hagan cumplir las leyes |
* cosa que de igual modo seria plausible
. que nuestras autoridades hicieran
*cumplir las nuestras que establecen
. claramente el uso del espanol en la
* publicidad.

. iFelicitaciones por marca®!

Claudia R. Esteves Castro
Estudiante de Publicidad

L I T T



En Estereo Cadena Grande sélo ponemos
miisica (ue ya conoces para que puedas
cantarla y disfrutarla: sélo éxitos.

No te conformes con oir radio. Cantala.
Estéreo Cadena Grande. Musica para cantar.

98.3ru. 98.3ru 93.971.

. Sur-Oriente
89.9rv. Occidente 89.9ru

103.1rM. 99.3ru. Izabal y

Costa Sur Zona Central Nor-Oriente




De fondo

NOTA EDITORIAL

Lo mejor que nos puede suceder es,
lo que nos sucede.

Este mundo nuestro de cada dia no es para [atalistas. Mucho menos con un pie
en un nuevo milenio. Evidentemente todo cambia. Las computadoras que
ayer nomas eran la ultima palabra, hoy son casi piezas de museo. La obsolencia
en algunos casos es tan vertiginosa que nos llena de asombro. Y estos cambios
aunque no siempre sean de nuestro agrado, no deben ser tomados
negativamente sino todo lo contrario, pues precisamente como reza un viejo
adagio oriental, lo mejor que nos puede suceder es, precisamente lo que nos sucede.
Lo anterior valga de introduccion para informar a los lectores y amigos de
marca® que Jorge Carro L. deja—como ya lo habia adelantado ¢l- la direccion
de esta revista de mercadeo y publicidad, para dedicarse entre otras de sus
muchas actividades, a la puesta en marcha de un nuevo proyecto del grupo
editorial cuatro. A partir del proximo numero, marca® estard bajo la
direccion de Marcela Valdeavellano, destacada consultora y muy conocida
profesional, artista plastica de extraordinario talento, la que sin duda le
impondra a la revista su personal estilo, revitalizandola con un nuevo ciclo
de vida, como corresponde a todo producto, que aspira a crecer
mercadologicamente,

Dindole sentido al adagio que sirve de titulo a esta Nota Editorial,
conjuntamente con la AGPG -Asociacién General de Publicistas de Guatemala-
marca® elaboro un Suplemento Especial dedicado a los Kim de Oro: documento
unico que resena la historia del mas importante de los galardones nacionalistas
de nuestra publicidad, al mismo tiempo que publica las nuevas bases que
desde este ano en mas regiran para el mismo.

Y ya que hablamos de la AGPG, su Presidenta, la Lic. Carmen Maria Alvarado,
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da a conocer a través de una entrevista
exclusiva, las novedades estatutarias
impuestas a otro de los grandes eventos de
la Publicidad Guatemalteca, los Premios Jade.
Conocedora marca® que el mundo interno
— visual, estructural y organizativo- de las
agencias de publicidad esta cambiando a
pasos acelerados, y por aquello de que
cuando las barbas de tu vecino veas cortar, pon
las tuyas a remojar... presentamos a una
‘agencia que ya ha dado positivamente esos
|pasos: Lautrec Nazca Saatchi & Saatchi, de
Argentina.

|John Ocasio, gerente general de Procter &
Gamble, da inicio a una serie de
interesantimas colaboraciones merca-
dologicas sobre la Respuesta cficiente al
Consumidor : El Cambio de Paradigma. El
ERC, como mejor se conoce, es un sistema
que en los ultimos anos ha transformado a
los integrantes de la cadena de distribucion
de alimentos en los Estados Unidos de
América y que ha comenzado a levantar
mucho interés entre los mercadélogos de
Iberoamérica y Europa.

Como nota de portada, marca® intenta
tener una respuesta a una mas que clasica
pregunta entre anunciantes y agencias:
¢Cuanto necesitan las empresas invertir en
publicidad? La respuesta obtenida es una de
muchas, mas sin embargo es positivo
analizarla.

En este mundo nuestro tan cambiante de
cadadia, definitivamente nada es mejor que
lo que nos pasa, porque como sabia y quizds
cinicamente lo senalo el Premio Nobel
George Bernard Shaw: Los que pueden,
hacen... y los que no pueden, ensenan.
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e La nueva G3 tiene 5 bahias internas
con soporte para los discos duros de nue-
va generacion Ultra ATA. Puede tam-
bién ser configurada con discos duros
SCS! Ultra2 corriendo a 10,000 rpm, En-
tonces, ademds de su CD (o DVD) y
Zip drives, usted puede tener hasta
tres drives soportando hasta 36 GB cada uno, y tener hasta
100 GB de almacenaje interno. Estas son bodegas, no
archivos de documentos.

Satisfaga su siempre-creciente necesidad de memoria
La nueva G3 puede ser configurada con hasta un
gigabyte de memoria con las 4 ranuras PC100 SDRAM
Ambas, velocidad (100MHz) y ancho de banda (300Mbps)
han sido acelerados a velocidades inimaginables.
Hasta ahora

La nueva G3 ofrece una forma revo-
lucionania de llegar a su revolucionaria
tecnologia interior. El panel de un lado
se abre sin ningun esfuerzo, dindole
a usted acceso inmediato a todos
los componentes, haciendola la
Mac mas facil de actualizar en | historia
El panel lateral también puede ser cerrado
con llave, haciendola también la computadora mis
dificil de pillar. Ademds la nueva G3 esta compuesta
del mismo policarbono usado en el vidrio blindado
Y tiene cuatro convenientes asideros, que la hacen
mas ficil de mover de un lado a otro.

450MHZ Pentium Il

Mac 3

Reevolucion de la revolucion

Cuando nos propusimos a
crear la sucesora de la G3, no
simplemente la refinamos.

La reinventamos completamen-
te. Con sus procesadores mds
rapidos, deja atrds al mas veloz
de los procesadores Pentium I1
de las PC s mds grandes. Con su
acelerador de graficas ATI RAGE
128, interno, (el primero

en cualquier computadora),
corre graficas tridimensionales
mas rapido que cualquier acce-
sorio que cualquier PC pueda
tener.

La nueva Power Mac G3 le da
mas en todo sentido: Hasta
100 GB de memoria de almace-
naje, mas ranuras PCI, mas
formas de conectar periféricos
usando el 100Mbps ethernet
interno, sus conectores USB y
el ultra rapido Fire Wire.

Aun con todas su habilidades
expandidas la nueva G3 ha si-
do ingeniosamente disenada pa-
rd OCUpar menos espacio que

su predecesora.

Nuevos Modelos de Monitores

Todo esto envuelto en una
minitorre que ha sido tan
extraordinariamente
disenada como su contenido. I
al mejor precio, con garantia y
servicio, solo en:

wEo)

= 2

Aopk Snado Dople — Appke \'.xb-!ngu. 1™ Ihe Appde Suco Dopdey Y

JUBetancourt

www,jlbetancourt.com

157 Flat Paned

En todo sentido, las mds pode-
rosa, expandible- y nos atreve-
mos a decirlo- la mds revolucio-
naria- Mac, construida hasta ahora.

8a calle y 7a Av. zona 9. Comercial Plaza Blanca. PBX: 332-9450 Fax: 334-3771 E-mail: infojlb@jlbetancourt.com



;Cudnto es necesario invertir en publicidad? Esta es una de las preguntas
mas comunes oir entre los anunciantes y sus publicistas. Pero si hay quien
la puede responder es sin duda Norma Amalia Chacon, Directora de Medios
de Publicentro Ammirati Puris Lintas, quien con la amabilidad que le es
caracteristica, nos recibio en su oficina al comenzar la tarde.

(m de marca) ;Cudnto es necesario invertir en publicidad?... es una
pregunta que podria tener tantas respuestas como anunciantes y agencias
de publicidad existen, pero Ud. ;como fija esa cifra y en base a qué?. ..




NACH Nosotros, para poderle recomendar cual es el presupuesto adecuado,
para un lanzamiento o para mantenimiento, aun a los niveles mas bajos,
;hacemos un trabajo investigativo especialmente en aquellos medios donde
existe informacion conliable; por ejemplo en el caso de lo que es television
basicamente, que es donde tenemos estudios mas [recuentes, monitoreo diario,

orque si necesitamos monitorear todas las marcas que se anuncian.
Por el contrario, en radio no lo podemos hacer confiablemente, entre otras
cosas, porque no hay monitoreo diario; en este caso el presupuesto para radio
es una proyeccion sobre los tres monitoreos al mes que se realizan. De alli es
que respetuosamente senalamos que, la inversion publicitaria en radio no es
real. Todo lo contrario de television o de prensa y revistas.

111) ¢Para qué nos sirven entonces los presupuestos recomendados para radio?

NACH Lo que decia. Para definir los niveles de eficiencia que tenemos para un
Fanzamiento, en cuanto a GRP’s, que son los puntos de rating alcanzado,
tenemos que desplazarlos. Para ello, durante todo el ano contamos todas las
marcas que se anuncian por semana y seleccionamos 25 que estén dirigidas a
un mismo grupo objetivo, por que cuando nosotros hablamos de competencia.
hablamos no solo de la categoria -en si la que es competencia directa- sino los
otros productos a los que llamamos marcas conocidas. Ojald, valga este
ejemplo: un jabon de lavar tiene por competencia también a los detergentes,
jabones de tocador, pastas dentales, champues, porque todas estos productos
y sus respectivas marcas llegan a un mismo potencial consumidor.

'40' iNos puede explicar brevemente para que nos sirve estudiar todo el ano
cada marca?

NACH Para sacar el Reach & Frequency por marcas anunciadas y por los di-
ferentes medios durante 20 semanas minimo, se escoge una semana de un
mes cuando estén estas marcas anunciadas y nunca un mes que incluya dias
promocionales como los de Navidad, Dia del Carino, etc. Se escoge ese mes.

Y entonces se trabajan las acumulaciones de todas esas marcas. Su resultado

| s el Reach que esta alcanzando cada marca y su [recuencia de contacto;
‘onsecuentemente nos da también los WGRP's. Luego sacamos unas tablas de

FOS TWRP's que han alcanzado el Reach y la Frecuencia, y en base a este dato

fundamental, podemos armar otra tabla que nos va decir cudles son sus niveles

de eficiencia, si los separamos del nivel minimo, del competitivo y el del
liderazgo o sea que corresponderia al de un lanzamiento.

a teniendo esta tabla, podemos proyectar
esos TWRP's presupuestariamente, y le

odemos decir a nuestro cliente: usted
Eecesila tener ésto semanalmente y le cuesta

lanto por ciento. Basicamente y en pocas
alabras, asi es como recomendamos el

|

presupuesto.

-

I11);Los clientes estan predispuestos a aceptar
sus recomendaciones o son como algunos
anunciantes y dicen eso es mucho dinero?

NACH La mayoria en los altimos afos, si; son
;rreacios a invertir mucho dinero y mds con
las tarifas que lenemos ahorita en Guatemala.
[Recordemos que para lograr un nivel alto
de TWRP's, se necesita en Guatemala, de un
muy buen presupuesto. Entonces, se le hace
wer gue va a lener nueva pauta en base a su
presupuesto que el ya nos indicara, y se
tratara de hacer conciencia en é€l, que con
ese presupuesto no vamos a estar en el nivel

!dc excelencia que su producto o su marca

necesila,

[En radio sabemos que en algunas emisoras

lo programas, los de mayor rating, hay cortes

de hasta 15 comerciales, muchos de los
cuales se pierden. Para evilar esa saturacion,
sugiere la compra de espacios especilicos,
omo ser de consejos o recetas de cocina,
egmentitos de programas, gue se pasan en
In programa para lener presencia de marca
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sin tener otras marcas que estén compitiendo con
fla atencion del oyente.

[Hay anunciantes que prefieren alcanzar mucha
igente audiencia con un solo anuncio. Y no debe
ser asi. Se debe recomendar compras como por
ejemplo hace Gallo, que se asegura un segmento
icon este esquema. La eficiencia en la compra de
medios, es la que nos permite obtener una mejor
penetracion, aunque en ocasiones se incremente el
[presupuesto de inversion publicitaria.

(1)) En su esquema, se liene prevista la inversion

presupuestaria de lo que podria ser un sponsor,
|

como por ejemplo Nike lo hizo con la seleccion de
latbol de Brasil?

NACH Lo que pasa, es que es riesgozo, digamos,
irecomendar cierto patrocinador a un equipo que
luno no sabe si va ganar o va perder. Nike apoyo a
Brasil y el Campeonato Mundial lo gan¢ Francia
Eque contaba como sponsor a Adidas, su archirival.
'Sin embargo muchas de estas decisiones las toma
|directamente el cliente. Pero recordemos que nadie
lquiere patrocinar al perdedor y ese es un riesgo que
imrrcn los sponsor y que no deberia correr la

lagencia.

Recomendaciones

* Revisar cada Tabla de Reach & Frequency en
forma periddica cada tres meses, ya que los
Habitos de Audiencia nunca son constantes por
el comportamiento propio de un hogar/persona
y los cambios en programacién que sufre un
medio frecuentemente.

* Las Tablas de Reach & Frequency son de utilidad
para verificar la eficiencia de compra de marcas
propias, obviando simulaciones de compra
cuando los recursos no lo permitan, aplicando
en las pautas recomendadas la maxima
creatividad y analisis posible.

» Sirven para evaluar la eficiencia de Compra de
Marcas Competitivas, como parte del programa
de Analisis post-compra a que se debe someter a
las marcas activas de la categoria.

+ También estas tablas son utiles para establecer
los niveles de ejecucién de pauta.

HOEE=ER Febrero 1999

Tablas de Reach & Frequency

* Antes de establecer cuanto es aconsejable pautar para una
marca, se debe observar la eficiencia que genera una compra
dirigida a su grupo objetivo.

» Se revisaron los conceptos de Reach y Frecuencia.

» Ahora hay que unificar estas medidas para evaluar la eficiencia
que su aplicacion logra.

TWRP’S
Reach =

FREQUENCY

* Cada grupo objetivo se comporta de diferente forma en cuanto
a sus habitos de audiencia. Mediante la proyeccion de una
compra, lograremos estandarizar su comportamiento y por

ende, la eficiencia que la misma genera.

Grupo Objetivo:

Mujeres de 15 a 35 anos, pertenecientes a los NSE alto y medio
superior ¢ inferior, localizados en la ciudad capital.

TWRP'S REACH (%) FREQUENCY
50 45.0 4
75 50.0 1.5

100 55.0 1.8
125 58.0 2.1
150 62.0 24
175 65.0 2.7
200 70.0 2.8
225 73.0 3.1
250 75.0 33
275 78.0 35
300 80.0 3.7
325 83.0 39
350 87.0 4.0
375 91.0 4.1
400 920 43
425 94.0 45
450 94.0 4.8
475 94.0 5.0
500 95.0 5.3
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A.Objetivos de medios perseguidos:

* Determinacion del medio principal y secundario.
« Nivel de compra que se desea mantener:

* Minimo marcas establecidas
lideres en su categoria

« Competitivo marcas que van en su ciclo de
crecimiento de vida marcas en su ciclo de madurez,
Pero que no ocupan una posicion
privilegiada en el mercado

* Liderazgo marcas nuevas
marcas en promocion
marcas en relanzamiento
marcas en conflicto competitivo

* Continuidad deseada
B. Actividad de marcas competitivas.
Alectan directamente al comportamiento de la categoria. Todas estas marcas tratan de penetrar en la mente de

nuestro consumidor objetivo, buscando ser el primero en la escala mental destinada a nuestra categoria
(Top of mind)

Aspectos a analizar:
*Continuidad anual en semanas *Promedio de TWRP'S alcanzados
*Promedio de Reach logrado *Promedio de frecuencia observada

C. Actividad de marcas con grupo objetivo homogéneo

Alectan a nuestra marca porque estan tratando de penetrar en la mente de la persona que a nosotros nos interesa,
causando un congestionamiento de mensajes, conceptos, imagenes, elc., en su memoria
Tenemos que conocer contra que niveles de compra nos enfrentamos

Aspectos a analizar:
»Continuidad anual en semanas *Promedio de TWRP'S alcanzados
*Promedio de Reach logrado «Promedio de frecuencia observada

Aspectos de ejecucion de marcas con grupo objetivo homogéneo (incluye competitivas).
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Grupo Objetivo
Mujeres de 15 a 35 anos, pertenecientes a los NSE alto y medio superior ¢ inferior, localizados en la cindad capital.

Ejecuciones
marca TWRP'S Reach Frecuencia Sem/Ano
Nivea Milk 160.0 63.0 2.5 12
Sunsilk 230.0 74.0 31 21
Lady Speed 275.0 78.0 355 24
Shee 375.0 91.0 4.1 18
Limara 175.0 65.0 2.7 16
8x4 245.0 75.0 33 36
Jovialle 280.0 79.0 3:5 23
Flex 160.0 63.0 2.5 14
Silkience 250.0 75.0 33 20

Fuente: Datos generados para ejemplo
Niveles de ejecucion de pauta

Grupo Objetivo
Mujeres de 15 a 35 afios, pertenecientes a los NSE alto y medio superior e inlerior, localizados en la ciudad capital.

Nivel TWRP'S Reach Frecuencia
Minimo 225.0 73.0 3.1
Competitivo 275.0 78.0 3.5
Liderazgo 350.0 87.0 4.0

Fuente: Datos generados para ejemplo.
Base: 1 semana

Estados Unidos 1996-1997
Los 20 leaders en Inversion Publicitaria
De Kleppner — R —
alarealidad del mercado

I Ranling
 mm®
De las propuestas seudo académicas y mu}'i
wopicas de Kleppner (Kleppner O., Russell |.T. &
Lane W.R. : Publicidad. 1990. México. Prentice Halll
Hispanoamérica) que nuestras an'crsiclndes!
intentamos ensenar a la realidad de nus:stm%
mercado, muchas son las dilerencias,
posiblemente porque hay tantas [ormulas paral
conocer cuanto es el presupuesto ideal como
anunciantes. Es por ello que marca®
respetuosamente recomienda a estos y a sus

wodg
19

17
71

EE

163
31
24
167
-16
A7
m

agencias de publicidad, trabajar en conjunto en| 193

la elaboracion de presupuestos que se ajusten a la s
-7
76

realidad del mercado y a los requerimientos del|
producto, teniendo muy en cuenta, umurulmenw,i
que nada es mas negativo para el crecimiento del
una marca que un presupuesto conservador. |m

Fuente: Advertising Age
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Free Lance

Lic. KAREN FISC

La Pirateria
de Marcas

EnGuatemala, durante anos se venia abusando de la lalsilicacion
de marcas, su reproduccion y comercializacion. Sin embargo,
el veintidos de junio de 1998, se dio el primer paso para

terminar con la pirateria, al aprobarse la Ley de Derechos de

Autor v Derechos Conexos, juntamente con las relormas
imtroducidas al Codigo Penal en 1995 y 1996 al npificar como
delito: La utilizacion, reproduccion, importacion y exportacion

del software sin la debida autorizacion del titular del derechos

de autor o quien estuviere expre autorizado porel, lo

cual es penado por la ley con prision de seis meses a cuatro

anos. Por otra parte, el delito de la violacion a los derechos

marcarios también es severamente &..l‘\lll\,“.ttlt‘ por nuestra

legislacion. El hecho de usar en el comercio una marca

. = BT VST,
registrada, o una copia servil o imitacion Iraudulenta de e lla

s 0 simila

en relacion a productos o se

n @
rvicios igu

que la marca aplique, sera castigado con prision de cuatro a

seis anos y multa de cincuenta a cien mil quetzales
independientemente de la accion civil por los danos v perjuicios
ocasionados al titular de la marca

Durante anos, los piratas creveron estar a salvo va que en
nuestro pais no se queria asumir la defensa del derecho de la
propiedad intelectual. Ya se han iniciado las acciones civiles y
penales tanto para los piratas del soltware, como contra
aquellos que falsiliquen marcas de ropa de prestigio
la lev Tacula al

internacional. En el ambito del soltware

alectado para ingresar a la empresa, oficina publica o privada
y viviendas; secuestrar el hardware o sea la compuiadora, por
ser parte del cuerpo del delito y ¢l soltware coprado ilegalmente

L Udl]di‘ und [‘h'l‘\l‘l].l COmpra uni PC con soliware iI']Hl.il.lth‘

no basta que le digan trae "X" 0 “Y" programa. Debe exig

vendedor la licencia de uso, el 1 | instructivo. la lactura

que ampara la compra v la 1arjeta de registro de lo cor
tendra instalado en su computadora un programa pirateado
I as pérdidas ocasionadas a la indusiria del soliware en 1996
se calcularon en cincuenticuatro millones de dolares v se espera
que para el ano 2000 sean de ciento setenta y ocho millones
Ademas, quienes van a prision son los representantes legales
de las empresas, no los empleados de las mismas. Se les ha
sugerido a los empresarios que los empleados lirmen un
documento en donde se les entrega su equipo con software y
st licencia respectiva, Por si fuera poco, el pirata debe publicar

por su cuenta la sentencia condenatoria en el diario oficial y

en otro de mayor circulacion, lo que aumenta el desprestigio
de la empresa u olicina

En el caso de los piratas de las marcas de ropa de prestigio
mternacional, Guatemala ocupa en Latinoamerica uno de los
primeros lugares en la lista en donde mas se falsilican marcas
Maquiladoras, labricas de etiquetas y de botones, almacenes
v lavanderias en donde destinen los jeans “stone wash”, son
algunos de los ejemplos de piratas que tienen sus dias

contados, En el caso de las maquiladoras es aun mas grave

8
va que muchas de ellas exportan para Centro America los
plndlh tos lalsilicados

El Gobierno de Guatemala ha querido colaborar de una

manera directa para solventar estos problemas, ya que en el

ware, cllos tambien se enct

1 €1 SHiluadion

ilegal. lo cual en gran parte lue heredado de gobiernos
anteriores. La revision especial 301 del gobierno de Estados
Umdos de Norteamerica ha lijado un plazo para que si al
llegar el ano 2000 no se ha dado en Guatemala una proteccion
adecuada a los derechos de autor, habra sanciones comerciales
para nuestro pais. Todas aquellas personas que se encuentran
pirateando y no sabian que estan cometiendo delitos, ahora
saben que deben abstenerse de hacerlo o tendran que pagar
[uertes sumas de dinero por los danos y perjuicios
ocasionados, independientemente de pasar algunos anos en

la carcel !
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EntreVIsta

UANLUIS MARTINEZ HABLA

;Qué pasa en la UGAP?

EXCLUS

\ PARA marc

Nos reunimos con Juan Luis Martinez, presidente de la Union Guatemalieca de Agencias de

Publicidad, para conocer las tltimas novedades de la UGAP y cuales son sus proyectos para

1999, En .1[1[1'1;&[;1 sintesis esta fue lo que nos informo Juan Luis:

El C6digo de Etica
es una realidad
Esto nos compromete a

ponerlo en practica y ve-

;
=
S
1z
LX)

lar por su cumplimiento,
nos dijo el presidente de
la UGAP. Para su puesta
cn [l]ill'L'l'I.il. visitara Gua-

temala, José Miguel

Gonzalez Llorente,
presidente de la Sociedad Latinoamericana
de Libre Expresion Comercial (SILEC) y
vicepresidente del Area Latinoamericana de
la International Advertising Association
(IAA), quien en la ocasién dictara una
conferencia sobre Autoregulacion
Publicidad.

Con todo orgullo, podemos senalar que nuestro
Cadigo de Etica es uno de los mas modernos y
practicos del mundo, senalo con cierto
orgullo (valga la redundancia) Juan Luis
Martinez.

CONAR Consejo Nacional de Autorregulacion
La puesta en marcha de CONAR, a la que
UGAP le brinda y brindara todo su apoyo,
nos permitira ventilar y resolver los problemas

que girdn en torno da nuesird |r”l-‘.'il ston

Nuevo Pacto de Norma con los medios

Este pacto, acorde con las necesidades
actuales y la creacion de la Comision
Intergremial garantiza el cumplimiento del

Pacto, al mismo tiempo que abre una

comunicacion PL‘[']TI.‘H]L‘H'I ¢ enire 1as

ent idades

LalAA, el Capitulo Guatemala y
Publicidad Internacional

La UGAR que participo en la reunion de la
International Advertising Association del
pasado octubre, se ha fijado como objetivo para

este ano, reactivar ¢l Capitulo Guatemala y
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[ormalizar los acuerdos para que las univer sidades
que califiquen, puedan acreditarse y conceder el
titulo de Publicidad Internacional, ¢l cual, nos
adelanto Martinez, tendra un reconocimiento glo-

bal

11 de Febrero:
Dia de la Publicidad

Este dia ser: . donde

los participantes al evento organizado por la
UGAP: :\I{”-r\'l'“HI" 2020 EntendAmos ”t" El
Manana

En la ocasion, seran expositores John M. Coe,
expresidente de Data Base Marketing As. Firma
dedicada al Business 1o Business Databased
Direct Marketing, Consulting, Education and
[raining. Ex Senior Vicepresident of Rapp
Collins Worldwide, National Campaign Man-
ager ol IBM, Director and National Sales Man-
ager ol k,_‘u.llu'r Oats, v nuestro conocido José
Miguel Gonzalez Llorente

Fambién participaran como conlerencistas Juan
Luis Martinez (Identidad Corporativa), Riccardo

Ferraris (Estrategias del Marketing), Alejandro

\ouirre (E-Commerce), Edgar Monzon
(Investicaciones de Mercados: cuantitativas y
cualitativas), Francisco Garcia (Creatividad en el

futuro) v Lucia Ponce v Maria Paiz (Medios 2020)
Campana promocionando los eventos del
Dia de la Publicidad

El presidente de la UGAP informo que con la
colaboracion de jotabequ/Grey se preparo una
campana promocionado las acuividades de

120
{

Marketing 2020 Entendamos Hoy El Manana

Alg

cunas de las las piczas que conforman esta

campana sc !\.'_Ii“.llx an junto a esta entrevisia
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Consicales aules de goe maduren.

e
Presamie pas o S de s

Conarcalon anies de goe maduren.

Cusersciba i
Consicales antes de gue maguren.

-—’.’.’.‘

ucAap

GCondzcales anies de gue maduren

UCﬂD

Juan Luis Martinez informo que la UGAP ha obtenido la representacion de éste, el

mas importante evento de la publicidad iberoamericana 'ID



Analisi

MARCELA VALDEAVELLANO

N

El Marketing Mikoshi

Enlos dltimos anios, el mercadeo ha enfocado
la mayoria de sus acciones hacia la
satisfaccion total del Cliente, con el fin
de ganarse su preferencia. Multiples
técnicas especializadas en SERVICIO AL
CLIENTE se han puesto de moda, todas
bautizadas con siglas de palabras que
prometen excelencia, con grabaciones
que responden con voz de seforita sexy
o locutor de radio, asegurando que “-
Hay
programas de seguimiento después del
consumo, atencion personalizada en
cualquier consulta, tarjetas de Feliz

usted es lo mas lmp()l‘[ﬂl‘lll.'

Cumpleanos, misivas acompanadas con
recortes de
periédicos o
revistas de interés
para el Cliente...
en fin, un
sinnumero de
acciones
encaminadas a
ganarse al
comprador y a
mantenerlo
contento.

El Kamisama
Esta “moda” de poner al Cliente en el
pedestal, no es mas que el resultado del

reposicionamiento de Occidente [rente
a Oriente, especificamente, [rente al
Japon. Cuando E.U. vio su mercado
invadido por productos japoneses,
primero, entrd en panico y comenzo con
la campana “PROUDLY MADE IN
U.S.A." de tinte xenolobo; seguidamente,
investigo y copio, imitando de esta forma
¢l estilo de hacer marketing de los
japoneses. Fue asi como descubrio que
¢l mercadeo japonés se basa: 1. En que
TODOS los integrantes de la empresa
hacen marketing, no existe en ninguna
gran compania japonesa una plaza
especifica a cargo de esta actividad.

2. Que el diserio de sus productos se
f[undamenta en conocer lo que el
consumidor desea y prefiere. 3. Que se
vale copiar, pero con transparencia y
mejorando la idea, 4. Que el Cliente es
una deidad a la que se debe reverenciar,
Este ultimo aspecto es el mas importante
en su enfoque para hacer negocios. Para
Occidente, la negociacion es la base de
la relacion comercial. En el Japon, el que
paga por un producto o servicio es quien
manda, es el KAMISAMA. Johnny K.
Johansson e lkujiro Nonaka, en su libro
RELENTLESS. THE JAPANESE WAY OF
MARKETING, (Harper Collins Publishers
Inc. 1996) explican que el KAMISAMA
es el dios del santuario sintoista, quien
metaléricamente es el Cliente, llevado
por los trabajadores de la compania en
un MIKOSHI, un anda adornada con
gallardetes y ornamentos, que diferencia
y posiciona al KAMISAMA, de igual
manera que los marketers desarrollan
estrategias para hacer quedar bien a su
Cliente, con el fin de que su producto o
servicio sea el mas atractivo para sus
consumidores potenciales.

El toque nipon

Para los japoneses, la queja de un Cliente

es algo que se reverencia por dos

motivos:

I. La razon de ser de un vendedor es
estar al servicio del KAMISAMA-
CLIENTE.

2. La queja le da la oportunidad de
investigar qué quiere, como lo quiere
y como imagina que lo quiere el
KAMISAMA, ese Cliente que le
permite crecer, desarrollarse y
diferenciarse para competir.

Contrariamente, en Occidente, las quejas

se manejan con desconflianza,

defendiendo la politica de la empresa y

recalcando la responsabilidad del

comprador, lo que resulta en baja
satisfaccion para el Cliente.

Pero entre las excepciones que
confirman la regla, existen empresarios
como Gloria de Tobar, quien emplea ese
toque nipon, sin ella saberlo, para hacer
negocios desde hace muchos anos y hoy
lo traigo a colacion, recordando su
vocacion de servicio al cliente en Tobar
Grey, Agencia en que la conoci
trabajando bajo sus érdenes. Su filosofia
de lealtad a los clientes era tal, que nos
prohibia caricaturizarlos con apodos: “el
Cacheton ," “Dumbo,” etc. a pesar de
que es una practica usual de catarsis
entre Creativos y Ejecutivos. Pero lo mas
importante, es que nos inculeo la
importancia de escuchar y observar al
Cliente, con el fin de averiguar
exactamente lo que desea. Insistia en
que si el Cliente tenia una queja,
debiamos expresar comprension,
explicar como podriamos enmendar el
desacierto, asumir
responsabilidad y presentar las debidas
excusas. Nunca la escuché expresarse
mal de un Cliente, aunque éste se
hubiera comportado indebidamente. Y
cuando se trataba de darle servicio,
hacia énlasis en que le brindaramos lo
mejor de nosotros mismos, con la mejor
calidad, Seguia a cada paso la
elaboracion de una campana, por
pequena que fuera y nunca permitia que
saliera ni una linea para el Cliente que
no fuera con su aprobacion. Esa entrega
y esa voluntad inquebrantable de
servicio tienen el estilo japonés que,
tras bambalinas, ha puesto en revista
MARCA, y que se evidencia a través del
empuje y crecimiento de una
publicacion, que me consta, ha escalado
su posicion en el mercado gracias a su
principal motivacion, el KAMISAMA-
CLIENTE.({))

nuestra

Marcela Valdeavellano es consultora en Imagen Global.
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Entrevista

Novedades en los
Premios Jade

Entrevistamos a Carmen Maria Alvarado, Presidente
de la Asociacion General de Publicistas para
conocer las novedades que se van a producir
en los Premios Jade a partir de este ano.

CMA  Namero uno, el ano pasado finaliza-
mos la revision de bases con un grupo
importantisimo de personalidades de la
publicidad en Guatemala; una comisién
conformada por Florentino Fernandez, Gloria
de Tobar, Pedro Alvarado, Javier Zepeda,
Pancho Garcia, y mi persona.
Hicimos una revision exhaustiva, fueron
muchas horas de trabajo, aproximadamente
unos 3 meses de trabajo donde revisamos,
punte por punto, lo que hemos estado
Ipri:s»t:mandco como nuevas bases, desde el ano
pasado en octubre. No cambiamos a
categorias de producto como otros concursos
internacionales. Mantenemos la estructura
l):’lsica del concurso, aunque hay cambios muy
importantes, como es el hecho que todas las
-ategorias comerciales, tienen muchisimo mas
valor que una categoria no comercial.

n cuanto a los anuncios institucionales de las

ropias agencias de publicidad, éstas no
podran participar como hasta ahora, en
t)inguna categoria comercial.

tra importante novedad es la introduccion
lde acumulacién de puntos: por nominacion,
tor mencion y por Jade obtenido en cada una
de las categorias; el resultado de la suma de
}}unlos acumulado al final dara lugar al
10mbramiento de la agencia del afio. De esta

anera se podra obtener un ranking creativo
eal, no por cantidad, sino por calidad.
Fste es un cambio drastico, super importante.
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Otro cambio sustancial que notaran es
que en todas las categorias solo habra un
maximo de 3 nominados, una mencion
y un Jade. ;Por qué? porque cada uno de
estos niveles de premio lleva un punteo,
|dando por resultado una estructura simi-
flar a un primero, segundo y tercer
!Eugare.s, Otro cambio que se dard, es que
fen las categorias por medio, se
consideraran unicamente los medios
masivos - prensa/ revista, television y
radio.
medios alternos y eso serian los cambios
mas signilicativos.

Afiches se calificara dentro de

~
[l ;Las categorias van a ser menos

ahora?

[MA No, por el contrario tendremos
mas de las se tenfan en el pasado.

?m iEso no dara lugar a que se inscri-
ban mal las piezas?

[MA Precisamente por eso, dentro de
llas bases estamos incluyendo preguntas
!y respuestas, porque son cambios
!importanles_ Vamos a disponer también
de un numero telefénico para aclarar
todas las dudas, paralo cual dispondran
del mes de convocatoria para resolverlas.

Ahora bien, el dia en que se reciban las

inscripciones, si las piezas aun asi estan
imal inscritas, ya no podremos hacer
nada, no reembolsaremos el dinero de la
Iinscripcién y no participaran; como
sucede en todos los festivales del mundo,
si te equivocaste, le equivocaste,

A continuacion marca® publica algunos
de los cambios mas importantes en las
bases de los Premios Jade.

Gran Jade

El Gran Jade, anteriormente llamado
Grand Prix, es un premio unico que serd
otorgado por el Jurade Calificador a la
campana o pieza que ellos consideren
como la mejor de todo el Certamen, no
importando si esta ultima forma parte de
una campana o si se inscribié como pieza
individual. Para participar no se debe
hacer una inscripcion adicional, ya que
todas las piezas y campanas entran a
participar automaticamente.

Debemos aclarar que las piezas o campanas
inscritas en las categorias de Bien Publico y
Autopromocion de Agencia, no podran optar
a este premio.

La Agencia del Afio

Se otorgara el Litulo “Agencia del Ano”, a
la agencia que acumule una mayor
puntuacién con los premios obtenidos.
Los valores que se asignaran por cada
premio (Nominaciéon, Mencion
Honorifica y Premio Jade) dependen de
la categoria en la que hayan sido inscritos.
El punteo a tomarse en cuenta serd el de
la mejor posicion alcanzada (no
acumulative). La escala de puntuacion
es la siguiente:



PREMIO - Vilordela  Valordela  Valordel

Nominacion Mencién Premio Jade

1 Gran Jade 40
2 Mejor Campana Integrada 9 18 27
3 Mejor Campana por Medio 8 16 24
4 Mejor Campana Bien Publico ii 14 21
5 Mejor Campana o Anuncio Promocional 6 12 18
6 Mejor Anuncio por Medio 5] 10 15
7 Mejor Anuncio Bien Publico por medio 4 8 12
8 Mejor Promocion de Agencia 3 6 9
9 Cat. Especificas de Medios Alternos 2 4 6
10 Categorias Técnicas 1 2 3

La “Agencia del Ano” sera premiada con un titulo que la acredite como tal.
Si existiera mas de una agencia con un mayor punteo, se entregara igual
ntimero de titulos como agencias que lo hayan alcanzado.

INDICE DE CATEGORIAS

Campanas
1. Mejor Campana Integrada
2. Mejor Campara en TV
3. Mejor Campana en Prensa/Revista
4. Mejor Camparia en Radio
5. Mejor Campana o anuncio Promacional

Radio
Piezas Individuales 24, Sonorizacion
6. Mejor Anuncio en TV 25. Jingle Adaptado
7. Mejor Anuncio en Prensa Revista 26. Jingle Original
8. Mejor Anuncio en Radio 27.  Locucién
9. Mejor Medio Alterno 28.  Redaccion
Categorias Especificas Prensa/Revista
de Medios Alternos 29.  Diseno Grafico
10, Aliche 30. Redaccion
11. Mercadeo Directo 31. Fotografia Publicitaria e -|
12. Publicidad Exterior 32.  Tlustracion | Nombre: ]
13. Logotipos e Identidad Corporativa 1 ]
14, Merchandising POP Bien Pl]blif:o ) _ : Direcabndsenio: :
15. Anticulos Promocionales 33. Mejor Campana
16. Empaques 34.  Mejor Anuncio en TV I 1
17. Misceldneos 35.  Mejor Anuncio en : Lugar de trabajo: 1

o 1 Teléfono: :

. Mejor Anuncio en Radio
Categorias Técnicas 37. Mc_jior Aliche : Cargo: :
Television 1 Forma de pago: Cheque Efect. T.Cred. i
18. Redaccion Autopromocion de Agencia 1 Emisor: ' | E i
19, Direccion 38. Mejor Campana 1 ' — i
20. Fotografia/Cinematogralia o Anuncio de : N° tarjeta: :
21. Edicion Autopromocion
22. Animacion de Agencia. I Suscripcion: 6 mes-es (0160) |
23. Audio I 1aio (Q300) o |
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Post-Test
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Aparte de relevante e impactante comunica claramente el
beneficio;surnado a que los avisos estan estratégicamente
colocados en las carreteras en donde cualquier viajero
desearfa o por lo menos evaluard el servicio.

Para complementar la campafia sugiero trabajar =
paralelamente una comunicacion racional enfatizando la
sequridad y confort que ofrece este medio de transporte.
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....................

Lic. Francisco Marroquin
Gerente de Mercadeo La Nacional
Distribuidora de Licores, 5.A.

--------------------
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Hamburguesas Berlin |
Nitido |
Librerias Molino |
Clean Master

Impacto desagradable
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José Contreras,
Leo Burnett Comunica

ASISTAA LA PRIMERA CLASE
DE ECONOMA

Fredy Morales

'EEEEREERNNEE NN N NN NI

Consultor de Comunicacion

o
®

°

o 2 9% % % 8w

Lo obvio llevado al extremo y con mal gusto, por aquello de

que faltara la mofia.

eza absoluta. Es el
matrimonio exacto entre el visual y el texto, sin utilizar
palabras rebuscadas y sin forzar el visual. La analogia es
universal, considero que los avisos realmente creativos; se
deben entender aqui'y en la china.
Ademds, no es necesario utilizar una pagina completa para
lograrlo. Felicitaciones a la persona que hizo este lay aut.
Sin embargo..,no me mata.

] > ?
;Invitados!
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Nacionales

iAdmirable!

Un anunciante guatemalteco
pauta en un programa radial,
a 15 anos plazo

No sabemos exactamente cuando comenzo
por radio Fabulostereo su programa
Fabumarimbas. Nuestras
informativas, indican que muy
posiblemente fue una idea de Francisco
Mazza, por entonces, propietario de la
popular emisora que hoy forma parte de
Emisoras Unidas.

Desde que salié al aire Fabumarimbas, el
23 de julio de 1979, conté con el auspicio
exclusivo de Cerveza Gallo, anunciante
que nuevamente le dié un formidable
apoyo pues continuara pautando en
Fabumarimbas los proximos 15 afios o,
como nos lo indico el Lic. Hugo Rodas,
Gerente de Mercadeo Cerveza, de Cen-
tral Distribuidora, SA., hasta la eternidad,
mientras exista una marimba en Guate-
mala.

Por tal motivo, marca® entrevisto

fuentes

también a Clau-
dia Lima, Gerente
de Mercadeo de
Emisoras Unidas,
quien al filo de
un calido media
invernal nos dijo:
-Cuando Emisoras
Unidas se hizo
cargo de Fabues-
tereo endiciembre del "97, nos encontramos,
gratamente sorprendidos, con ese patrocinio
de Gallo, el cual practicamente era de por
vida. No obstante cuando Emisoras Unidas
tomo el control de esta emisora, asumimos
que Fabumarimbas llegaba a un segmento
muy perseguido por otros anunciantes que
quieren comunicarse también con ellos. Y
fue entonces cuando pensamos en la
posibilidad de que el patrocinio del programa
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fuera compartido entre varios anunciantes. La respuesta de Gallo fue contundente y casi

sin temor a equivocarme debo decir que practicamente se negocio de por vida. ..
Fabumarimbas ha tenido galardones a nivel internacional, basicamente por la calidad
de su produccion.

- §Quienes oyen Fabumarimbas?

- Gusta a gente que uno menos se espera, le gusta a la abuelita que estd en la casa, pero esta
abuelita es de clase media y media alta. Le gusta al ejecutivo, como ustedes acostumbran a
decir: menos joven. Hemos comprobado que mucha gente la pone de ambiente todos los
domingos y es el acompanante ideal previo al almuerzo familiar.

- ¢La estructura del programa sigue siendo la misma de sus inicios o tuvo cambios al
hacerce cargo Emisoras Unidad?

- Yo diria que si, solo que con nuevos locutores, definitivamente una mejor produccion y
mezcla.

- (Y se transmite al exterior?

- Ahorita no. Sin embargo es justo recordar que la Cadena de Emisoras Unidas, esta
rransmitiendo a través del internet, y que es la tinica emisora en Guatemala que lo
esta haciendo, permitiéndole a los guatemaltecos que viven en el exterior estar
informados de lo que esta sucediendo en nuestra patria.

También es justo recordar que Faburimbas es un programa galardonado a nivel
internacional, basicamente po rla calidad de su produccion,

La otra cara de Fabumarimbas

Queriendo conocer la otra cara de la moneda mercadolégica, llegamos hasta la Cen-
rral Distribuidora donde Hugo Rodas, tan cordialmente como siempre nos atendio y
dijo:

- Permitanme aclarar que no es solo Fabuestereo y solo Fabumarimbas, nuestra
determinacion es estar presentes en todas las emisoras, aun las mds pequenas que
probablemente tenga un programa de marimba.

- ;Cuando y porque qué surgio esta necesidad mercadologica?

- Por segmentacion, basicamente. Antes Fabuestereo tenia una cobertura con su programa
de marimbas realmente nacional. De pronto nos dijeron que a partir del ano ‘98 ya no iban
@ poder brindarnos esa cobertura. Entonces, nuestra agencia nos recomendo negociar
individualmente a cada uno de los bloques de radio que nos interesaban de acuerdo a
nuestro target, para seguir patrocinando los programas mas importantes de marimba. Pero,
definitivamente, Fabumarimbas es para nosotros un programa clasico que nos permite
desarrollar mds que una estrategia mercadolagica, sino una filosofia de empresa. Sabemos
como es natural que la audiencia de marimbas no es muy atractiva como para la inversion
que se hace y el esfuerzo que hay detras. Lo que si sentimos es que la marimba es un valor
guatemalteco y Cerveceria Centroaméricana se ha pegado a su slogan; Creemos, confiamos
e invertimos en Guatemala.

Cerveza Gallo especificamente que es la marca lider y que es la que patrocina estos programas
se ha identificado con lo nuestro, como ¢l famoso festival de las orquideas de Coban,
actividades que a veces no trascienden mucho, pero Gallo estd presente, con su radioprograma
de marimbas, porque no deseamos que nuestro  hijos pierdan la costumbre de escuchar
marimba.

Conceptualmente es obvio el mix entre “Gallo nuestra Cerveza” y la marimba nuestro
instrumento nacional. No tenemos nada contra la musica texmex ni contra el rock. Pero. ..
nuestro compromiso con la marimba es como con Fabuestereo. Medio y anunciantes estamos
comprometidos mutuamente. Fabuestereo nos debe brindar un programa de excelencia y
nosotros nos vamos d preocupar de mantener ese compromiso, no vamos a decir contrac-
wual, sino que es un compromiso moral, que tenemos con el medio, casi de por vida.

En Fabumarimbas, hemos tratado de seguir la tonica de ser un poquito mds sobrios en la



publicidad; con mensajes de marca, invitando a los oventes a no olvidar que
la marimba es lo nuestro, como Gallo.

Tenemos en cabina un locutor, de voz muy agradable, elegante, que da
mensajes sobre la marimba v eventualmente vincula a la marca. Por tanto,
si Gallo es nuestra cerveza vy la marimba es nuestro instrumento nacional,
iqué bueno que este programa los tengamos juntos!

- ¢(No seria conveniente tratar de hacer el programa para un grupo
objetivo mas joven, para que se inlerese en escuchar este tipo de
programas?

- Al hacerlo mas sobrio, no estamos tratando de llegar a la gente mas adulta.
No, no ¢s ese el pensamiento que hay detrds.

Pero tal vez, tengan razon, eso podria suceder, pero la idea de hacer publicidad
muy sobria es tratar como llegar un poquito mas a la raiz de la gente v ha
decirle con esos mensajes, porque estamos perdiendo la costumbre de oir algo
tan bonito, o tratando de hacerlos recapacitar, quizds no hemos concentrado
nuestros esfuerzos con los jovenes, porque yo diria que es algo dificil, es una
radio de poco rating, peor atin entre jovenes, es un poco dificil... Tal vez
tendriamos que hacer un esfuerzo mercadologicos y estratégico por otros
medios y por otros canales para ir a buscar a los jovenes y para ir a buscar a
las personas que no estan oyendo marimba. Aqui lo que estamos tratando
con estos mensajes es darle las gracias a esa gente que toma nuestra cerveza
v ove marimba.

Es tambien por la experiencia obtenida en los Festivales Nacional de
Marimbas, que realizamos en 1991 y 1992, es que nos decidimos que Gallo
apoyara la conservacion de la marimba.

(logo m de marca) ;Cual fue la intencion de aquel concurso de marimba?
(HR) De alguna manera creimos que si haciamos bulla en cada localidad
ibamos a despertar otra vez el interés por la marimba, hacer que la gente
dijera “no sabiamos que eso sonara tan bonito”. Recuerdo que cuando nos
toca realizar con motive del Centenario de Gallo, el congreso anual de la
Asociacion Latinoamericana de Fabricantes de Cerveza en ¢l ano ‘96, a la
asistieron inclusive cervecerias de los Estados Unidos, v proveedores de Europa,
malteros v proveedores de maguinaria cervecera, se cerro el evento con un
extraordinario Concierto de Marimbas, concierto de tal envergadura, que
los participantes al congreso, quedaron muy impresionados, a tal punto que

los comentarios fueron realmente muy impresionantes, sobretodo por provenir

de gente que esta acostumbrada a oir grandes orquestas. Esto nos dice que la
marimba tiene algo, algo que no ha sido bien aprovechado, que no ha sido
bien manejado tal vez por nuestras autoridades de cultura o a nivel
educacional en las escuelas, pero como hay mucho por hacer nosotros estamos
tratando de contribuir con un granito de arena. @

T 8
Cﬁqa”dﬂ la tecnologi@ W

Le asegura el éxito
de cualquier actividad
audiovisual, gracias

a nuestro apoyo
profesional

J

Desarrollo de
producciones
multimedia
interactivas y
presentaciones de
negocios,
para facilitar la
transmision
de ideas e
informacion
Alqu%r de
proyectores
multimedia de
alta resolucion,
pantallas, equipo
de amplificacion y
todo lo necesario
para sus eventos
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Catarsis

Entre cartas
y a toda velocidad

Nelson Heymans, Di-
rector Creativo de
jotabequ/Grey nos
recibio en su oficina
mientras un belli-
simo sol le hacia el
quite al frio de
enero. Sobre el
escritorio, bocetos
magnificamente
terminados y algunas hojas impresas a
full color.

N.H. Dentro de los parametros y los casos
que hemos leido en las catarsis publicadas
por marea®, nosotros estamos con un
promedio relativamente alto. En el afo que
tengo de estar aqui, tenemos un porcentdje
relativamente bajo de rechazos. .. la verdad
es que en jotabequ se discute mucho antes
de desarrollar cualquier ejecucion.

Se deja reclinar hacia atras y selecciona
un par de bocetos presentados en la
licitacién de la cuenta publicitaria de
Correos de Guatemala.

N.H. Participamos con dos campanas.
Basicamente lo que nosotros estabamos
tratando de comunicar era que el correo
ahora era otra institucion. Admitir que
estaban haciendo las cosas mal y prometer
que ahora las tbamos hacer mejor. Una de
las dos versiones era mads agresiva que la
otra. Entre Uds. Y nosotros, ¢l concepto de
la campana, suave, a mi me parece muchas
veces como pegarse un balazo en el pie, y
ademads es terreno muy fértil para el
paradigma y el prejuicio.

Creamos una serie de piezas que las hicimos
en relacion con peliculas, programas de
television de terror, porque nuestra promesa
aqui era No temas, ahora las cartas si llegan.
Recordemos que la gente temia mandar una
carta, porque seguramente no llegaba. ...
Propusimos decirle a la gente: No tengan
miedo, no se asusten ahora, las cartas si
llegan. Con pequenos gimmic crealivos en
los textos, como direccion desconocida en
relacion con dimension desconocida, la carta
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entrando al buzon tenebroso, y todo aht en
la calle 12 que es lugar donde esta la oficina
de correos.

La otra version, la mas suave y tranquila,
pero super positiva y feliz, en la cual con
toda la franqueza del mundo, como haria
cualquier patojo con su novia nos
disculpamos. Pediamos perdon, enviabamos
flores, poemas y solicitabamos que por
favor se nos diera otra oportunidad.

Para el Dia de la independencia que era
para cuando se inaugurara la nueva oficina
de correos, hicimos dos versiones, a la
campana la llamamos Hallmark porque le
tiene un airecito, en su diseio, “nunca
volveré a perder una carta tuya, porfa,
perdon, dame otra oportunidad”, y seguia
un texto, tipo tarjeta, con dismipm_
“Perdon, estoy arrepentido y te juro que he
cambiado, se que desde que te fuiste has
andado con otros pero te perdono, por favor
vuelve.. (andaba con otros se refiere a los
courrier y otros sistemas), no te reprocho que
rompieras conmigo, ten piedad de mi, dame
otra oportunidad de recuperar tu confianza
etc... se que cometi muchos errores, pero no
lo vuelvo hacer, sélo te pido que confies en
mi”,

Se presentaron ambas campanas y el
potencial cliente se las llevo para analizar,
pero no ganamos la cuenta.

He aqui otra campana. Esta la hicimos para
Porche, que lo distribuye Automarina, un
importante cliente de nuestra agencia.
Sugerimos una doble pagina para comunicar
que Porche acaba de ganar por 16a. vez
consecutiva la imagen la carrera Le Mans.
Propusimos doblar esta pagina 16 veces. No
es que la gente vaya estar jugando con el
periddico, pero se entiende que estd
bajandole la bandera de llegada a un Porche.
Pero como en la misma época teniamos que
comunicar que Porche estaba cumpliendo 50
anos, recomendamos esta otra, donde
simplemente cambiariamos fotos antiguas
donde habia gente haciendo ridiculeces para
entretenerse. La propuesta era senalar
¢Como se divertia la gente hace mds de 50
anos?. Tras decir que “Porche acaba de
cumplir 50 anos”, mostrabamos lo aburrido
que era el mundo antes de que existiera
Porche. El cliente quedo fascinado con las
dos campanas, pero... por razones
presupuestarias salimos con este que dice que
Porche celebrando su aniversario ganando
una carrera.|
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Free Lance

IOHN OCASIO

ECR: Respuesta Eficiente al

Consumidor. El cambio de paradigma

Respuesta Eficiente al Consumidor, ha sido el
sistema que en los altimos anos ha
translormado a los integrantes de la
cadena de distribucion de alimentos en
los Estados Unidos, que ha comenzado
a levantar interés en Ameérica Latina y
Europa

ECR como mejor se conoce, ¢s una
herramienta de la indusina de alimentos
en donde los distribuidores (auto-
servicios, supermercados, mayoristas)
los suplidores. trabajan hombro con
hombro para ofrecer a sus clientes/
consumidores un mayor valor en sus
productos y servicios. Esto es el
resultado de un trabajo conjunto en
donde ambos se enfocan en mejorar el
sistema total de sumimstros, en vez de
trabajar —por separado- en la eliciencia
de los componentes individuales. Este
esluerzo ha de generar adicionalmente
grandes reducciones en el costo otal del
sistema, mientras el consumidor goza de
mavor v mejor calidad v variedad de
productos

El objetivo primordial de este proceso
(ECR) es servir al consumidor como Rey,
porque este trabajo en conjunto de
distribuidores y suplidores, ha de
maximizar la satislaccion del
consumidor, ademas de aumentar las
ventas en valor y unidades, y mejorar la

rentabilidad mientras se reducen costos

ECR descansa en tener sistemas de
informacton precisa en tiempo real, desde
la linea de produccion a la caja
registradora

ECR es la respuesta de aquellos

distribuidores vy suplidores que desean

poner lin a la forma tradicional de hacer
llegar los productos al consumidor,
proceso que con el LHempo se encarecio
por la complejidad de sus practicas, sin
anadir ningun valor al consumidor. Es
mas, en muchas ocasiones, el consu-
midor fue la victima al tener que pagar
precios mas altos. Ademas de que
situaciones como ¢sta dan la entrada a
cadenas de descuentos y a los conocidos
“Mass

suplidores que han adoptado ECR como

Merchandisers™.  Aquellos
su estrategia de negocio, ademas de estar
enfocados en simplilicar sus procesos 3
reducir los costos de la cadena de
sununistro, la misma les permite medir
celosamente cada actividad de su
organizacion para entender su
contribucion para aumentar el valor
'.lgrcg'.uln al consumidor, y si no,
eliminarla o reemplazarla

En Latinoamérica, hemos entrado en
contacto con esta herramienta desde
principios de la década de los 90 atraves
de relacionarnos con empresas
multinacionales, con la Asociacion
Latinoamericana de Supermercados
(ALAS) y con el Food Marketing Insti-
tute de los Estados Unidos. En 1odo este
tiempo, diversas entidades latino-
americanas han organizado conlerencias
en donde distribuidores e industriales
establecen un primer encuentro con esta
lilosolia. Sin embargo el comercio
(distribuidores y suplidores por igual),
se han movido en una lorma ex-

tremadamente cautelosa, Irenando asi la

oportunidad de dislrutar  de los
benelicios de ECR en la region, aun
reconociendo, al igual que en los Estados
Unidos, que ECR jugara un papel
importante v estratégico para las
principales companias de la industria que
lo adopten pues su implementacion las
hara mas competitivas

Dimensionando sus benelicios, los
asesores v lideres en el tema estiman que
ECR ha
alimenticia de EUA mas de $30 mil

ahorrado a la industria
millones de dolares anuales cuya mayor
parte ha beneficiado directamente a los
consumidores a traves de aumentar el
valor de los productos y servicios,
disponiendo de un mayor surtido y
reabastecimiento de productos
promociones mas elicientes; y precios
mas agresivos, mientras se logran costos
tlt‘ operacion mas L’UI'I'IP(‘[I“\'[\-»_ Los
.IIlUI'I'L'I‘\ (]ll.L' s¢ L'UI\H“_"UL'I'I I‘I'I.L'LII‘II'IH' l L R.

estan asociados con menores costos de

operacion a lo largo de la cadena total de
suministro, ahorro en costos financieros
como consecuencia de manejar niveles
elicientes de inventarios y el incremento

en productividad. En Latinoamérica se

entiende que el potencial de beneficios
asociado con ECR es igual de atractivo
para todos en la industria. Ademas, ECR
se visualiza como el sistema que
utilizaran todas las industrias en el nuevo

milenio

Una sistema que funciona

El nucleo de ECR se ha delimido en cuatro

estrategias esenciales disenadas para
incrementar la eliciencia, reducir costos

Yomejorar el servicio a consumidores

| Surtido Eficiente - Incrementar las

ventas v utilidades por metro cuadrado,



mediante un surtido optimo y la
redistribucion del espacio de los distintas
categorias de productos en anaquel.

2. Reabastecimiento Eficiente - Elevar los
niveles de disponibilidad de los
productos en el anaquel, al simplificar la
cadena de suministro: desde la linea de
produccion hasta las manos del

consumidor
3. Promociones Eficientes- Asegurar que

cada dolar promocional genere un mayor
beneficio al consumidor, al distribuidor
y al suplidor: Consumidor A& Mayor
Valor por su Compra: Comerciante /E
Patrocinio; Marca / Lealtad.

4. Introducciones Eficientes de Nuevos
Productos - Optimizar los recursos

economicos asignados al desarrollo e

introduccion de nuevos productos que
sirvan, verdaderamente, necesidades no
satisfechas del consumidor. El resultado
de introducciones eficientes producira
mayor desarrollo en el valor del producto
y mayor rentabilidad.

Para que ECR [uncione, debemos seguir
cinco principios que guiaran nuestras
actividades y decisiones todo el tiempo:

* Compromiso del mas Alto Nivel de las
Empresas Es fundamental que haya
liderazgo de altos ejecutivos en todas las
[ases: de inicio, de implementacion y de
evaluacion. Este compromiso reempla-

Reaprovisionamiento
Eficiente

41

zara el viejo paradigma de ganar — perder,
por otro de cooperacion
distribuidores y suplidores para asi ganar
— ganar. Ademas, de no limitarlo a
palabras y [ilosolias, sino a la inversion

entre

de recursos economicos, gente y tiempo.
* Compromiso_en proveer Un Mayor

Valor al Consumidor. Esto se lograra
mediante mejores productos, mejor
calidad, mejor variedad y un mejor nivel
de servicio en anaqueles, ademas de un
menor costo total.

* Tecnologia que Actiue como un
Facilitador de ECR. La tecnologia
proveera la circulacion exacla y oportuna
de la informacion para apoyar las
decisiones en las areas de produccion,

suministro, logistica, comercializacion y
promociones, La informacion exacta y
en tiempo real es fundamental, El EDI
(Electronic Data Interchange/Intercambio
Electronico de Datos) es una herramienta
que nos brinda la capacidad de
intercambiar informacion con los socios
comerciales del proceso.

» Agilidad y Rapidez en el flujo de
producto en la cadena de suministro. El
Nujo de mercaderia debe de ser agil y
rapido para minimizar costos entre la

linea de produccion del producto y su
colocacion el anaquel. Asegurar la

disponibilidad del producto en todo

Surtido
Eficiente

4

Respuesta Eficiente
Al Consumidor

2 3

z”

momento es anadir valor y satisfaccion
al consumidor.

+ Implementaciéon de mediciones de
glg’ggmpeﬁo consistentes y comunes. La
medicion debe recompensar y motivar
el desempeno y objetivos alcanzados.

Ejecutando con éxito el ECR

No existe ningan punto de partida en
ECR aunque todos converjan en un
denominador comun —El Consumidor-.
Cada compaiiia cuenta con su propia y
Gnica mision, sus objetivos, sus
capacidades, sus recursos y sus
consumidores, de tal manera que la
implementacion del ECR puede
enfocarse de modo dilerente,

Para que el ECR sea un éxito y produzca
los beneficios esperados, el distribuidor
y el suplidor en equipo, deben
seleccionar en qué area del proceso
quieren enfocarse para obtener el mayor
beneficio, sin olvidar que se necesita de
reingenieria en el proceso total. Esto
significa que sus actividades deben ser
ordenadas o priorizadas en un orden en
consonacia con lo que se pretende. O
sea, no se debe forzar ninguno de los
procesos, recordando que una edificacion
sin buenos cimientos, solo es cuestion
de tiempo para que se venga abajo.

Los procesos a considerarse para una
buena ejecucion de ECR son:

» Orden de compra asistida por
Computadora. (Computer Assisted Or-
dering (CAQ) — Este paso produce el
resurtido de productos a nivel tienda, ya
sea desde el centro de distribucion del
detallista o desde fabricante, con base a
los datos generados por el scanner del
punto de ventas (POS). Debido a su
importancia en ECR, debe asegurarse que
los codigos de barras funcionen
eficientemente a nivel detallista.

. a -tronico de Datos (Elec-
tronic Data Exchange (EDI) - Elimina el
papeleo involucrado en el movimiento
de mercancias desde el suplidor al
consumidor, haciendo hincapie en la
generacion y recibo de pedidos rapidos
y exactos, EDI
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proporciona a las companias con ECR la
tecnologia adecuada  para suministrar

comunicaciones electronicas

« Costeo en Base a Actividades (Activity
Based Costing (ABC)

permite a los detallistas y suplidores

Este proceso

medir los costos asociados con un
producto para determinar si en realidad
estan ganando dinero con ¢l, porque
todos los productos varian en la cantidad

de esluerzo y costo requerido. lLe. la
descarga de un camion puede tomar 30
minutos o 10 horas; un pallet puede ser
movilizado en una o numerosas
ocasiones. Al asignarle un costo a cada
actividad del proceso, los detallistas
entenderan mejor el costo real de hacer
negocios. Esta informacion es una
herramienta poderosa para decidir si se
eliminan productos o [unciones que son
demasiado costosas que no permiten

entregar mas valor al consumidor

¢ Administracion de Categorias - Este

proceso nos dara la oportunidad de
maximizar las ventas en unidades y valor
y mas importante aun, la rentabilidad por
metro cuadrado del espacio de venta.
Este concepto se confunde muchas veces
con la administracion de anaquel. La
Administracion de Categorias necesita
del buen entendimiento del consumidor

(habitos v necesidades), del producto
(desempeno y rendimiento) como por
ejemplo la tendencia de la categoria y su
mercadeo, De este proceso se derivan
estrategias que deben guiar las decisiones
d(‘ pt't:\ 10, I"II'UT'I'IUL 10N, suministiro,
variedad y posicion en el anaquel

Estos lineamientos han de ayudarnos a
obtener el maximo de ECR para no lorzar
el proceso con sistemas solisticados que
aumenten los costos cuando se carece de
la infraestructura basica. Debemos saber
que el ECR puede tomar de dos a cuatro
anos para ser totalmente implementado
y que este tiempo variarda en funcion a
donde se encuentren las empresas en ese
nimero de socios
comerciales que estaran trabajando bajo

momento y al

este conceplo

En Centroamérica y algunos paises de
Iberoamérica se ha percibido ECR como
una herramienta demasiado costosa,
debido principalmente al requerimiento
de algunos componentes como EDI y el
equipo necesario para el indispensable
scanning que utilizan tecnologia
relativamente sofisticada. No obstante, la
mayoria de los sistemas de computacion
exislentes en estas regiones permiten
adaptar el sofltware necesario para
impulsar los programas. La diferencia
puede residir en la cantidad de datos y el

grado en que la inlormacion pueda ser
comunicada

En el presente, muchas companias se
encuentran ya separando fondos
economicos para empezar en un plazo
corto el ECR y en la mayoria de los casos
seguramente, esta inversion creara un
programa de autoinversion para anos
[uturos porque la mayor parte de los
recursos provendran del ahorro en
costos y reducciones en inventarios
logrados al introducir las actividades
ECR

En el medio ambiente de negocios de hoy
debemos ver al consumidor “el rey”,
como el eslabon principal, ya que ¢l cada
dia tiene mayores decisiones de compra
Hoy por hoy, el consumidor esta cada vez
mas expuesto a una mayor variedad de
productos y de establecimientos donde
comprarlos. Somos testigos de la

explosion comercial que  ha
experimentado Centroameérica y en par-
ticular Guatemala. Donde y cuando ha
de terminar, no sabemos. Lo que si
sabemos es que hasta hoy el ganador es
el consumidor y el éxito esta en aquellas
empresas que mejor satisfagan las

necesidades de su consumidor

John Ocasio es Gerente Genergl de Procter & Gamble

= g



Estadisticas

Ruido Publicitario

DICIEMBRE 1998

= La inversion de diciembre ascendio a Q. 185.1 millones
15% mas que en 1,997 (Grafico 1)

* Como en anos anteriores el comportamiento de media
mix es muy parejo para todos los medios. (Grafico2) =

AfD1998

El gralico de inversion mensual, refleja que la inversion
publicitaria mantiene su pico mas bajo de inversion en los
primeros meses del aflo con una tendencia creciente hacia finales
de ano. La linea amarilla indica el crecimiento porcentual mes

a mes.

Top 20 Diciembre 1,998

Radios y prom. Esp.
Supermerc.y auto markets
Refrescos embotellados
Almacenes por deptos.
Bancos
Loterias y rifas
(ervezas
Lotificaciones y resid.
Almacenes de aparatos
Comidas rapidas
Aparatos eléctricos
Periddicos
Cines de la capital
Restaurantes
Centros Comerciales
Telefonia Nac.e inter.

~ Automdviles
Discos (Fabricas)
Asociaciones y Fundaciones

Fuente; Asistencia Efecutiva

Top 20 Afio 1,998

Radios y prom. Esp.
Refrescos embotellados
Bancos
Periddicos
Lotificaciones y resid.
Alm.x Depto.

Comidas rapidas
Superm.Y AutoMarkets
Restaurantes
Asodiaciones y Fundac.
Revistas y Catdlogos
Alm. De Ap.Eléctricos
Aparatos Eléctricos
Loterias y Rifas

‘Mensajes de Gobierno
Automéviles
(Cines Capital
(olégios e Institutos
Canales y Programas
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Internacionales

Una agencia de publicidad del siglo XXI :
un espacio y una nueva forma de trabajo
ideado por creativos para creativos

Buenos Aires tiene ese que se yo... por ejemplo, agencias de publicidad como Lautrec,
Nazca, Saatchi & Saatchi, que rompen los esquemas tradicionales. Ubicada en el
reciclado v elegante barrio de Puerto Madero, en lo que durante mas de 80 anos
[ueron galeras del puerto de la capital argentina, Lautrec es un ejemplo de como
seran las agencias en ¢l proximo milenio.

Las oficinas estan abiertas para que los clientes la puedan recorrer libremente,
mostrando absolutamente todo, lo que da muestra de transparencia, inspira confianza
y brinda tranquilidad.

Esta nueva propuesta ofrece soluciones arquitectonicas muy dilerentes a

as

tradicionales

En cuanto al diseno, LNS&S se afilio a

lo que los portenos llaman estilo Puerto
Madero, es decir un contrapunto de lo
nuevo y lo viejo, con muros de ladrillo a
la vista, al igual que las columnas de
hormigon y todas aquellas partes que
conforman un lenguaje propio (original)
del lugar, complementados con nuevos
elementos que los disenadores
incorporaron y que son una muestra de

as necesidades y las tecnologias de
nuestro Liempo.

Al gran espacio abierto se suman lormas
impactantes y diferentes que se destacan
en su contraste con lo antiguo del
edilicio, en materiales como madera,
aluminio perforado, vidrio v la ultima
}.!‘L'[]L']'ill_'lﬂll en HI.‘HLILILIUIIL‘F lermo-
mecanicas ¥ acusticas

Se descarto lo convencional vy
arquitectonicamente se busco y encontro
la perleccion hasta en los minimos
detalles

La primera vision de este aran espacio
abierto, sin los clasicos tabiques
divisorios, es que existe un orden
geomeétrico dado por plasticas curvas que
dan forma a los vidrios que limitan las
salas de reuniones y los escritorios-mesas
donde se organizan las areas de trabajo
En el centro y jerarquizado por un
desnivel, hay un bar-plaza de encuentros.
Mientras las compus invaden los
tradicionales calé portenos, aqui a la
inversa, el cale invade a las
computadoras. No mas ollice ni cocinas
ni caleteras ni relrigeradoras, En LNS&S



se reconoce la instancia del encuentro,
brindando la posibilidad de pararse,
sentarse, almorzar con un companero,
dinamizando el espacio, modificindolo
con el accionar de quienes lo viven y por
sobre todo, muy adecuado para el
desarrollo de las actividades creativas.
lLos privados para los clientes estan
resueltos a través de muros de vidrio, cuyas
vistas privilegiadas se extienden hacia el
Rio de la Plata.

En otras palabras, interiores de una agencia

de publicidad muy modernos. 1400 m2
tledicados a dar una respuesta funcional
acorde a los cambios de fin del milenio y a
la dinamica correspondiente a una empresa
Jider, dentro de un mercado altamente
rompetitivo. Un espacio y una nueva forma
Iie trabajo ideado por creativos para
creativos, como lo senala Cayetana Merce
en la elegante y pionera revista summa.
Ojala esta forma de encarar el nuevo
milenio pronto sea asumida en Guatemala,
por alguna de nuestras agencias,

uente: revi

&, &t

b s . |
ey
" lub 1aF /i 7348

1a summa, Buenos Aires - Atgentina
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Comunicacion Visual

U.S.A:
Publicidad Exterior

marca® en su afdn de dara conocer cudles son los caminos de la Publicidad Exterior que se estdn siguiendo en aquellos
paises dondela publicidad estd muy cercana ala excelencia, publica algunos delos OAAAS 1998 Obie Awards, otorgados
por The Outdoors Advertising Association of America, OAAA.

You can talk to your wite anytine

~
-

Ejecucion Campania
Anunciante: ABC
Agencia: TBWA Chiat/Day Venice, CA

Lo Mejor de la Exposicion Exterior - Fjecucion Unica
anundiante; Apple Computer Inc. Anunciante; JFK Library & Museum - Rusia
Agencia: TBWA Chiat/Day Venice, CA Agendia: The Martin Agencia Richmond,VA

Ganador de Efectos Especiales

anunciante: alifornia Fluid Milk Processors Exteio,jecucion Unica _ Eigaicon Campalia
Aqencia: Goodby,Siverstein & Partners San Francisco Anunciante: Apple computer Inc.- Picasso Anunciante: D&W Grocery
Agencia: TBWA Chiat/Day Venice, CA Agencia: Hannon Mckendy
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Estos son algunos de los |ntemational Achievement Awards, otorgados por The industrial Fabrics Association Internacional,
IFAI, de los Estados Unidos de Norteamérica.

Proyectos Subcontratados
Premio a la Excelencia
Moss Inc.

Banners and Flags BE]fESIrM

Pancartas y Banderas Nuevo, Inusual y Variado

Premio a la Excelendia Premio a Ia Excelencia

Doublet Mfg. Inc.San Francisco, CA Air Dimensional Design, Inc. Los Angeles, CA

Marquesinas Comerciales
Premio a la Excelencia

Landrell Fabric Engineering Ltd.
Chepstow, United Kingdom

Proyectos Interiores
Premio a la Excelencia
Iransformit

Gorham, ME

Marquesinas y Toldos lluminados
Premio a la Excelencia

Koch Hightex GmbH

Rimsting am Chiemsee, Germany

Alr and Tension Structures, 10,000-30,000 Sq. F1

Estructuras aéreas y de tensidn de

10,000 a 30,000 pies cuadrados
Premio a la Excelencia
Estructuras aéreas y de tensian de mads de Ar;hnen L_[ :
30,000 pis cuadrados Bristol, United Kingdom
Premio a la Excelencia
Taiyo kogyo Corp.
Osaka, Japan
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Horas Extras

El arte
como terapia
e inversion

Estadisticamente no hay cifras exactas del
tiempo que los ejeculivos pasan en sus
oficinas. Algunas cifras nos dicen que el
promedio diario es de unas 8 horas o mas
y otras indican que son 10 horas 6 mas.
Algunos terapistas aconsejan que los
ejecutivos deberian hacer de sus
despachos un lugar que les permita al
mismo tiempo trabajar confortablemente
y tener la posibilidad de relajarse y atn
meditar.

La relajacion y la meditacion puede en
muchas ocasiones no ser la tradicional,
sino una mas simple y quizas mas
ejecutiva, como por ejemplo:
mirar hacia un determinado
punto, digamos una pequena
escultura o una instalacion, y
poco a poco ir dejando en
blanco la mente.

Si el ejecutivo pudiera hacer
esta mini terapia entre la
manana y la tarde, como
después del
comenzaria la tarde en 6ptimas
condiciones y la toma de

Gonzalez Goyn

almuerzo,

Luis Carlos

decisiones
seria mucho
m e n
estresante.
Cristina
Carliste
directora en
Argentina, de
Christie’s, la
casa de remates mas antigua del mun-
do, fundada por 1766, y
representante durante 18 anos en el Cono
Sur de The New York Times, graduada en
Historia del Arte y Museologia, en Paris y
periodista de la revista Arts News, declard
al periodico La Nacién; que en Argentina
hay un hambre de cultura que se traduce en
ventas: los jovenes ejecutivos que antes se
compraban un buen auto, hoy invierten en
una pintura. Y esto es algo que
deberiamos intentar de imitar en
Guatemala, donde lamentablemente
muchos ejecutivos todavia viven el status
del carro y el vicio del celular.

Por suerte hay en nuestro pais, muy
buenos artistas cuya obra pequena o
mediana, muy bien podria lucir en un
despacho ejecutivo o en la sala de juntas.
¢Qué ejecutivo no se sentira orgullo de
poseer €l o su empresa, una escultura de

a S

alla

I (2

La eleccién perfecta: Moét & Chandon.

Mastro Sesenna

Gonzalez Goyri o de Luis
Carlos o de Maria Do-
lores Castellanos, o una
de las sugestivas y
satiricas cajas de Alejandra Mastro Sese-
nna.

Piense un poco en Ud. mismo y una de
estas noches, a la salida de su oficina,
visite tranquilamente algunas de nuestras
mas importantes galerias de arte y
preseleccione una obra de arte que esté
de acuerdo a su presupuesto y el de su
empresa. Sin duda sera una excelente
inversion, en salud, en cultura y en
dalares.

Direcciones de algunas de las principales
galerfas de arte guatemaltecas:

— El Attico:

4a. ave. 15-45,
zona 14

— El Tunel:

16 calle 8-30,
zona |

— Plastica Con-

temporanea:
14 calle 5-08,
zona 10

— Sol del Rio:
Sa. ave. 10-22,

zona 9

Su elaboracicn, con la mejor seleceidn de uvas y un cuidadoso y perfecto control de madiracion
en cava, ha hecho la perfeceidn y calidad que constrye [afama d la casa Mot & Chandon,

Moét y Chandon presenta en sus tres variedades (Brut Imperial, Demi Sec y Brut Imperial
| Kosado). a los mds agresivos Chardonay, que guardan en cada uno, un sabor tinico, con gran
e 01 volu dejando al final una nota redonda y ll

Distribuidora Marte, Sl

ut':f'}cmgz%g "'3?; _30-..16“326.




Actualidad

HP con mayor velocidad de impresion

Hewlett-Packard Company ha sacado al
mercado su nueva linea de impresoras
HP DesignJet 3000CP con una capacidad
de impresion hasta de un 60 por ciento
mayor de velocidad.

Las nuevas impresoras HP permiten
mayor productividad en la impresion de
documentos sin
alterar la
capacidad
fotografica de
impresion, donde
la calidad continia

siendo igualmente
alta, Ademas, le
brindan una soluciéon de impresion
economica, con uso eficiente de tinta y
menores costos de medios de impresion.
Esto permitira grandes beneficios tanto
a las empresas que olrecen servicios de
impresion como a profesionales graficos.

Fusion

La empresa Integradora de Soluciones de
Telecomunicaciones, SITEL, S.A., irmo
contrato con Tektronix, lider en equipos
de medicion (OTDRS, Osciloscopios,
Analizadores de Espectro, Multimetros,
etc.), para distribuir sus productos como
representante exclusivo en Guatemala y
Centroameérica.

La actividad conto con la participacion
del Ingeniero Hugo Simg y José Luis
Delgado de la empresa mexicana
Tektronix y por SITEL Gustavo de Leén,

Gerente Técnico y Julio Conde, Gerente
de Ventas,

La problematica del ano 2000

El Banco SCI, S.A. como parte de un
programa de platicas que brinda
gratuitamente a sus clientes, impartio la
conferencia titulada El impacto del cambio
de siglo en las actividades empresariales,
auspiciado por la firma Price Waterhouse,
auditores externos del banco, la cual se
realizo en las instalaciones del mismo.

La exposicion desarrollé temas sobre la
problematica planteada a nivel mundial,
en cuanto a la respuesta que la tecnologia
computacional entregara cuando se
cambie el folio de 1999 al 2000. En la
misma también se plantearon las
interrogantes y soluciones a este tema,
investigadas en los paises mas
desarrollados del mundo. A la
conlerencia se hicieron presentes las
empresas cuentahabientes  pertene-
cientes a los sectores agro industrial, agro
quimico, comercial, industrial, de
construccion, laboratorios farmacéuticos

y empresarios de todo el pais.

Publinac DDB captura 3 bronces en el
Festival Caribe ‘99

Destacada participacion tuvo la
creatividad guatemalteca

en el IV Festival
Internacional de Publi-
cidad Caribe’99, al haberse
logrado tres premios
bronce en este importante
evento. Los premios
obtenidos por Publinac
DDB fueron los siguientes:
Repuestos  Genuinos
Toyota en radio, Plumas

muestras que
pretende

imuchos de los
{guatemaltecos.
.as empresas
‘que tendran a
lsu cargo

Bebida con sabor a tomate y vegetales

|Clamato, la nueva bebida hecha a base
ide tomale, vegetales, especias y almejas,

fue lanzada recientemente al mercado,

respaldada por una fuerte campana
publicitaria y un amplio programa de
entrega de

llegar a

de Clamato en
Guatemala son Bon Appetit, de El Salva-

idor y la Distribuidora Inter-americana

de Alimentos S.A., DIA, distribuidora

regional que suministrara Clamato desde
los distintos depésitos ubicados en la
ciudad de Guatemala, Quetzaltenango,

Retalhuleu y Teculutan.

Esta bebida popular en los Estados
Unidos de Ameérica, es también dis-
tribuida en Canada, México, Puerto Rico
y Republica Dominicana .

Lamy en prensa y Toyota en television.
Estos premios se suman a la reputacion
creativa de Publinac DDB, quienes para
orgullo de Guatemala ocuparon
para el ano 98 la posicion #3 en
el ranking creativo lati-
noamericano de la red DDB
Needham, reconocida potencia
creativa a nivel mundial.
En el certamen participaron
. México, Republica Dominicana,
Rico, paises
centroamericanos, Colombia,
Peru, Ecuador y Venezuela.

Puerto los
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\Imagen Producciones presenta
'sunueva Cdmara de video digital

|En un evento sorpresa Imagen Producciones
Edlu a conocer recientemente a medios y
lagencias de publicidad lo ultimo en
[tecnologia Sony, su nueva Camara de
|video Betacam Digital DVW-700.

Con esta nueva tecnologia, no solo podra
{hacer producciones en formato digital,
;sino también podra filmar en lormato
|betacam digital y tener su Master en este
formato sin perdida de calidad.
| Adicional a la camara
de video, lmagen
Producciones hizo
una alianza estratégica
con Mac Estudios por
lo que ahora cuentan
en sus oficinas con un
estudio completo de
audio donde en el cual

|se pueden realizar locuciones, mezclas y
manejar efectos especiales de audio para
[sus comerciales.

Por su parte, Roberto Leva, presidente
de Imagen Producciones destaco que
\complementario a esto también adquirimos
una sala de edicion totalmente digital con
\la maquina de edicion DVW-500 para
frﬁ‘mp!'azar nuestra sala de edicion betacam
{convencional, o sea que a partir de hoy
|entramos totalmente en la era digital v
podemos decir con orgullo que el futuro de
la television ha comenzado hoy en Guate-
mala.

Mas pequeno que un lapicero

Motorola ha disenado su nuevo, practico y moderno
celular V3620 de 68.8 cm3 que solo pesa 76.5 gramos
y es mas pequeno incluso que un lapicero.

El pequeno prodigio de Motorola incluye una
contestadora de mensajes que permite grabar hasta 4
minutos; traduce mensajes al inglés, espanol y
portugués simultaneamente, tiene capacidad para
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McCann Erickson,
Agencia Mundial del afio "98

ILa revista Adweek, miembro del grupo
de revistas lider en drea de publicidad
en Estados Unidos, ha nombrado a
McCann-Erickson Worldwide como la
;Agcncia Mundial del Ao 1998.

Al designar a McCann como la agencia
imas destacada, Adweek hace referencia
tanto de la calidad del trabajo creativo
icomo al rendimiento de su negocio. El
ireel creativo McCann ha mejorado
iconsiderablemente en todo el mundo, por lo
lque ahora se situan entre los mejores.
McCann-Erickson gané mas de $.1 billon
ien clientes nuevos el ano pasado, incluia
juna gran cuenta de $.100 millones como
lo es Sprint Telecommunications y
Gateway Compulers como negocio
adicional. Ademas gano clientes como
MasterCard, Motorola, London
I nlernational y Goodyear.

McCANN-ERICKSON

125 Mcnificos anos de servicio

La cadena de restaurantes de comida
rapida, McDonald’s cumplio re-
cientemente sus bodas de plata y como
parte de sus actividades de aniversario,
lanzo al mercado su campana deno-
minada: 25 Mcnificos afios de Mac Donald's
en Guatemala.

|Alvaro Colino,
McDonald’s Guatemala, dio inicio a las

Gerente General de

lcelebraciones de aniversario, destaco que
con el proposito de brindar al cliente
mas de lo que espera, entregandole
icalidad, servicio y limpieza para
mantener su liderazgo, Mc Donald's, ha
logrado perfilarse por espacio de 25 anos
como el lider en el mercado de
restaurantes de comida rapida

McDonald's Guatemala
tualmente con mas de 2,000 empleados

directos y muchos mas indirectos,

cuenta ac-

quienes laboran para los 28 restaurantes,
2 de ellos ubicados en los departamentos
de Escuintla y Quetzaltenango y uno mas
reciente en Villa Nueva.

almacenar hasta 99 numeros telefonicos
y es capaz incluso de identilicar el numero
telefonico de donde estan llamando.

El nuevo celular no solo es el mas
pequenio y ligero creado a la fecha, sino
avanzado

es también el mas

tecnologicamente.



Nueva Pond s Equilibrante E

Unisola de Guatemala lanzé re-
cientemente al mercado la nueva crema
Equilibrante E, creada por el Instituto de
Belleza Pond's, para las necesidades de
un cutis grasoso 0 mixto

Pond’s ha reunido en una sola crema las

propiedades de

microabsorbentes
capaces de controlar
el exceso de bnllo
(grasa) vy los
humectantes
necesarios para
eliminar la
resequedad

manteniendo la piel

= suave, tersa y sana
La nueva Crema
'|]17‘:.||i'.(' | viene en dos
presentaciones, de 50 y 165 gramos,
s¢ encuentra yva a la venta en

supermercados y tiendas de prestigio

Veterinarios viajan a E.U.A.

Ralston Purina Guatemala realizo
recientemente el concurso denominado:
Starter Kit de Pro Plan y Puppy Chow con
¢l personal de todas sus clinicas
veterinarias ubicadas en el pais

El premio consistente en un viaje a San
Luis Missourt, Estados Unidos, con visita
al Pet Care Center de Purina y Criadores

Expertos, lue para el Dr. Miguel Rivera
de Clinica Velerinarna San Cristabal v el
Dr. Julio César Chajon de Clinica

Veterinaria Kaminal, quienes

1!_‘|1‘|['I.l'.'.2l“:(‘!l '_"\]j('[.|(-|]g:.l‘ junto a

veterinarios de Colombia, Ecuador,

Venezuela v Estados Unidos de Ameérica

Imparten seminario a personal de Idegrafica

Con el Iin de inveclarle mas fuer

World Press Photo

Hasta el 5 de marzo estara abierta en los
ISalones de Exposiciones Temporales del
Palacio Nacional de la Cultura, bajo los
auspicios del Ministerio de Cultura y
Deportesy la Embajada Real de los Paises
Bajos (Holanda), la magnilica exposicion
'World Press Photo. Se trata, como su

mombre lo dice, de una magnilica

fmuestra de la fotogralia periodistica, la
cual debe ser visitada por todos los
amantes a la lotogralia v el periodismo

Esluerzos culturales de esta naturaleza

Can razon (’t‘ SET & quienes tomaron |.I

idecision de cambiar el uso

lel ex palacio de goblerno

Y va que hablamos del
Palacio Nacional de la
Cultura, es importante
recarrer los salones de
exposicion de l.t_‘*
IC \‘1{'L\'l\!llt“~ L|i' Arte, sin
lduda una de las mejores
muestras de las artes

plasticas en Guatemala,

donde L'l p!e_'\ 1050 \ [\Wx 15O
cuidado de Alejandra

Mastro Sesenna, se pueden admirai
importantes obras, entre otros, de
Abularach, Anleu, Barrios, Carlos, Diaz
Gallardo, Gonzalez Goyn, Guillermo

Recinos, Rojas, Ruiz, Sol v Vazquez

za v oplimismo a su equipo de trabajo, ldegralica
publicidad impartio recientemente a su personal el seminario Servicio al Cliente ul
estilo Disney

La exposicion estuvo a cargo del Lic. Roberto Cervantes.
Presidente de Grupo Red, quien compartio sus experiencias y
conocimientos de la cmpresa numeroe uno en atencion al cliente

Walt Disney Word

Idegrafica se ha perlilado en los ultimos anos, como una de las

agencias locales de mayor crecimiento v éxito en el mercado, lo
cual lo conlirman las cuentas que ha ,'..'.1l||i!L|l‘ v los premios

obtenidos en el area de la publicidad
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CONFIDENCIAL PERO NO TANTO

Lo dijeron...
lo contamos

BDF Nivea es nueva cuenta de FCB. jFelicitaciones!

Apcu Thompson a partir de Enero, maneja la cuenta de
Shell. jExitos!

* Jotabequ/Grey suma a sus cuentas la de Free, de Tabacalera

Nacional, S.A. jEnhorabuena!
Otto Woll del Departamento de Creatividad de Comunica,
se paso al mismo departamento pero en Apcu.

* Jorge Aragon, ex Mc Cann, ahora trabaja en el Departamento

de Produccion Gralica en Apcu.

Patricia Castanieda que estuvo fuera del medio durante 5
anos, regresé al Departamento de Medios de Dindmica
Publicidad jBienvenida!

Publicar tiene nuevo Gerente de Mercadeo, es el Lic. Luis
Alberto Lépez. jExitos pero... a cuidarse!

Ana Silvia Ibanez, ex ejecutiva de cuentas de Téctica, se
cambio a Mc Cann.

Nuevamente regresé a Eco, Gustavo Estrada. al
Departamento de Creatividad.

Rita de Boileau, que era secretaria de la gerencia general de
Emisoras Unidas, es ahora Ejecutiva de Agencias, siempre
en la misma empresa. [Suerte en el cambio!

Izaiké de Falla, de Mc Cann se pasé a WO&M, como
ejecutiva de cuentas.

Evangelina Sandoval dejé el Departamento de Medios de
Eco Y&R por el de Idegrafica.

Elizabeth Luna, de Siglo XXI, se cambié al Departamento
de Arte de Apcu,

La ex secretaria de la Gerencia General de McCann ahora la
encontrarin en Emisoras Unidas, como secretaria del Ing,
Rolando Archila.

* Jorge Anleu es el nuevo creativo de Avance.

Atencion... jAtencion!... McDonald esta sin agencia de
publicidad.

Nuevo Gerente de Mercadeo en Europa Motors Company:
Pabel Alvarado. jMuchos éxitos!

También Texaco Guatemala Inc. estrena Gerente General,
es el senor Héctor Fajardo.

Nueva asistente de Medios en Apcu: Sandra Champell.
{Bienvenida al gremiol. .

Carlos Saénz es el nuevo Director Creativo Regional de
BBDO, por tanto abandono a la familia McCann, donde
Carlos se habia desempenado exitosamente en sus agencias
en Guatemala, Ecuador y mas recientemente en El Salva-
dor. jSuerte y éxitos!
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Las 22 Leyes Inmutables
del Marketing

Estudiantes de Mercadotecnia nos solicitaron la publicacin de las Leyes que a juicio de A
Ries y Jack Toup, los conocidos autores de muchas teorias y libros sobre el Marketing. son
inmutables y casi podriamos agregar, imprescindibles. Cumplimos con su publicacin, al
mismo tiempo que también cumplimos advirtiendo que nada, absolutamente nada, es nf
absoluto ni inmutable y mucho menos en el apasionante mundo del Marketing,

I Ley del liderazgo, es mejor ser el primero que ser el mejor!

2. Ley de la categoria, si no puede ser el primero en unzl
categoria, cree una nueva en la que ser el primero. I

3. Ley de la mente, mejor ser el primero en la mente que el
primero en el punto de venta.

4. Ley de la percepcion, el marketing no es una batalla de

productos, es una batalla de percepciones.

Ley de la concentracion, el concepto mas poderoso en mar:

keting es apropiarse de una palabra en la mente de los

prospectos.

0. Ley de la exclusividad, dos empresas no pueden poseer la
misma palabra en la mente de los clientes.

7. Leyde la escalera, la estrategia que vaya a utilizar depende
del escalon que ocupe en la escalera.

8. Ley de la dualidad, a la larga cada mercado se convierte en
una carrera de dos participantes.

9. La ley de lo opuesto, si opta por el segundo puesto su
estrategia esta determinada por el lider.

10, Laley de la division, con el tiempo una categoria se dividira
para convertirse en dos o mas categorias.

L1, Ley de la perspectiva, los electos del marketing son a largo
plazo.

12, La extension de linea, existe una presion irresistible para
extender el valor de la marca.

L3, Ley del sacrificio, tiene que renunciar a algo para conseguir
algo.

14, La ley de los atributos, por cada atributo hay otro contrario
igual de electivo.

15, Ley de la sinceridad, cuando admita algo negativo, el
prospecto le reconocera algo positivo.

16, Laley de la singularidad, en cada situacion, sélo una jugada
producira resultados substanciales.

|7, La ley de lo impredecible, salvo que usted escriba los planes
de sus competidores, no podra predecir el [uturo.

I8, La ley del éxito, el éxito suele llevar a la arrogancia y la
arrogancia al fracaso.

19, La ley del fracaso, el [racaso es parte de nuestra vida y
debemos aceptarlo.

21, La ley de la aceleracion, los programas que triunfan no se
construyen sobre caprichos sino sobre tendencias.

22, Laley de los recursos, sin los fondos adecuados, una idea no
despegara del suelo. Hay que encontrar el dinero suficiente
para hacer funcionar los medios del marketing.
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Briefing

Credibilidad politica y |
MABKETINGMix i

Goillerming Barna Paz

(redibilidad politica

y Marketing Mix

Guillermina Baena Paz

McGraw Hill Interamericana Editores, SA

Este esun afo de campanas politicas en Gua-
temala. El estudio de la opinion publica a
partir de las encuestas, el estudio de la
imagen y la identidad de los candidatos, el
plan de medios, el caimulo de mensajes bien
dirigidos y oportunos, entre otros, son
elementos que se requeriran para elaborar
las campanas de creacion de imagen de los
politicos.

La propaganda y la politica han vivido
grandes momentos unidas, es con el Mar-
keting Mix v la aplicacién de las estrategias
publicitarias que los politicos habran de
encontrar una nueva [uente de medios para
construir la imagen | la credibilidad y la
identidad. EI Marketing Mix no solo
concentra actividades como las del creador
de imagen o del investigador de opinion
publica, ni tampoco se refiere solamente a
productos: el Marketing Mix de la politica
se aplica a estas situaciones referidas a las
campanas de los candidatos o de un
determinado partido politico.

Este libro de la Dra. Baena, indispensable
para tanto para politicos como para sus
publicistas, constituye un analisis profundo
v sincero sobre la credibilidad politica de
México y el empleo de las técnicas y los
medios de comunicacion, ilustrado
simpaticamente por dibujos de Magu.

El poder de la simplicidad
Jack Trout con Steve Rivkin
McGraw-Hil | Interamericana Editores, SA

Jack Trout, el mismo coautor de Posicionamiento, El

nuevo posicionamiento, Las 22 Leyes Inmutables

de la Mercadotecnia, y la Guerra de la

Mercadotecnia, etc., en esta ocasion en

colaboracion con Steve Rivkin, son los autores

de esta guia -mas que libro- de negocios para

eliminar lo absurdo y hacer las cosas bien.

Al leer este libro, manifesto el Ing. Carlos

Fernandez, Director General del Grupo Modelo,

productor mexicano de la cerveza Corona,

muchos logran entender el porqué la simplicidad

es una palabra usada por muchos, pero entendida

por muy pocos. Ser realistas y consistentes,

mantener un flujo de ideas, cultivar la imaginacion

v utilizar el sentido comun, son elementos clave

para lograr el éxito.

Basicamente este libro-guia se divide en tres

grandes items: Lucha contra la complejidad: la

gente se resiste a la simplicidad porque le teme.

Abraza la simplicidad; El caos teérico es para los

lisicos y Respeta a la gente: el negocio,

altimamente vive o muere por su gente, no por

el dinero.

Interesante; Instructive,  UnAGiUADE MaRt 0F NEGogios

Solucionador. El poder de kAR Biasirean iy Saniog
v Hacer Las Cosas Bun

la simplicidad no debe .

faltar en la biblioteca

ejecutiva de su empresa. FL. PODER DE LA

-SIMPLICIDAD -

‘N LOS NEGOCIOS

L]
JACK TROUT

s STk Ridvis
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La ultima pag

Muyrphyologia
and The Peter Plan.

Los que pueden, hacen;
Los que no pueden, ensenan
George Bernand Shaw

1980: venia caminando con un compariero
de Ted Bates por Broadway en direccion
a Times Square cuando sin decirme agua
va 0 agua viene, entré a una libreria y
compro Murphy’s Law (book two) y me
lo obsequié. Minutos después en el
ascensor que nos llevaba hacia una
reunién internacional con Colgate-
Palmolive, tuve oportunidad de echarle
una primera hojeadita al libro que era -y
es- una continuacion de un fenomenal
librito que me abrié las puertas al
conocimiento de las leyes y principios de
Murphy, una genial obra de Arthur Block
-Murphys Law and Other Reasons Why
Things Go Wrong- que permiti6 asumir a
los ejecutivos con humor que lo que para
un hombre es ervor, para otro es informacion
y que todos mienten pero...jno importa!
iporque nadie escuchal

Las horas que duré la sesion con los
personeros de Bates con Bob Jacoby a la
cabeza, y los de C-P, las pasé aburrido,
asi que cuando regresé al Hotel, lo
primero que hice fue pedir que me
subieran una botella de White Horse y
varias de agua, y me di el gustazo de
leer por primera vez: Murphy’ Law (book
two) y reconocer cuanta verdad hay en
la Octava Regla de Finagle: Cuando no
sepa lo que esta haciendo, hagalo
nitidamente. Luego sali a comer una
costosa pavadita en un restaurante
cercano al hotel para darle la razon al
Corolario de Lerman: Nunca se cuenta con
suficiente tiempo o dinero.

Desde entonces cada tanto regreso a
Murhpy o a Peter, el inquietante doctor
Laurence ]. Peter quien ha consagrado
su vida a descubrir remedios contra la
incompetencia (lea bien: in-com-pe-ten-
cia no im-po-ten-cia), autor de unatrilogia
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sensacional: El Principio de Peter, Las
Farmulas de Peter y El Plan de Peter. Y
regreso en busca de esa cuola necesaria
y minima de humor que me permite
reconocer cuanta razon tiene la Regla de
Winger: si alguien -quizis su nuevo jefe
o la recién ascendida amiguita de un Gran
Guru Empresarial- permanece en su
escritorio durante 15 minutos, acabara
convirtiéndose en experto de cualquier
cosa, y mucho mas de las que no sabia,
Y en estos regresares, uno va dejando en
el recuerdo companeros que como bien
lo senala la Ley de Jensen: Pierda o gane,
usted pierde

Algunos de estos companeros se hicieron
sumamente exitosos en actividades que
nada tienen que ver con la publicidad y
mucho menos con el marketing. Por
ejemplo cuando era Director General
Creativo en Radiux Publicidad, tenia
como companeros creativos, a Eliseo
Subiela y a Alberto Ure. El primero,
Subiela, se convirtio en uno de los mas
importantes directores del Cine
Argentino, ganador de innumerables
premios cinematograficos internacionales
y una de cuyas peliculas, Despabilate
amor, se esta pasando estos dias por el
cable. Por su parte Ure, después de miles
de horas descansando en el divan de sus
sicoanalistas, se dedico por completo a
la direccion teatral y hoy por hoy, es uno
de los mejores directores de escena de
Iberoameérica

Orros de mis entranables compaiieros de
redaccion también fieles observantes de
la Ley de Jacob —Errar es humano. .. culpar
de eso a alguien es aun mds humano- que
cambiaron de rumbo, lueron el poeta
Francisco Urondo y el locutor Marcos
Mundstock. Paco cambié la Oliveti de
Agens Publicidad por el fusil y la palabra
amor por libertad y se convirtio en
guerrillero; la muerte que lo estuvo
esperando en Mendoza, lo convirtio en
leyenda en las balas de las metralletas de
los esbirros de la dictadura de Videla &
Co. Marcos, fue y es la voz de los
fenomenales Les Luthiers, cuya fama no
tiene [ronteras, como su humor.

Con Mario Trejo, Julio Llinds y Luis
ladarola, compartimos tambien tantos

suenos publicitarios. Mario es

posiblemente el mayor poeta vivo de
Argentina, su trascendental libro El use
de la palabra, fue ganador del Premio
Poesia de Casa de las Ameéricas. Julio,
[ormidable poeta, extraordinario
novelista y sensato critico de arte, colgo
los planes de mercadeo y las pequenas
miserias de los textos publicitarios, en el
mismo lugar donde perdié su brazo
derecho. Luis, buen poeta, sigue -tengo
entendido- en esta prolesion que de
alguna manera se fundamenta en el
Principio Subyacente de Sociogenética de
que la superioridad es recesiva

Cuando uno, como este escribidor
memorioso, esta mds cerca del arpa que
de la guitarra, no puede menos que
aceptar la Premisa Logica de Colvard:
Todas las posibilidades son del 50%. Una
cosa ocurrird o no. Y esto es especialmente
cierto, como lo comenta el desmedido
Colvard, tratandose de mujeres, De igual
manera que debe aceptar la Ley de
Balance sobre la relatividad (La duracion
de un minuto depende de qué lado de la
puerta del bano se encuentra uno).

Por tanto, exhorto a respetar las Leyes
de Herblock (Si es bueno, lo descontinuan),
de Gold (Si el zapato nos queda bien, es

fea), de Lewis (La gente comprard cualquier

cosa que se venda a un articulo por persona),
de Beryl (El Informe al Consumidor sobre
un articulo dado, se publicara una semana
después de que haya hecho la compra), de
Barach (Un alcoholico es aquel que bebe mas
que su médico), y lundamentalmente las
Leyes de Jones sobre la programacion de
la TV: 17 Si solo hay dos programas que
valga la pena ver, seran a la misma hora.
29 El unico programa nuevo que vale la
pena ver, sera cancelado.

Para [inalizar, un consejo del Dr. Peter:
pensar como David Russell, que vivimos
en un mundo newtoniano de [isica
einsteiniana regida por una logica

[frankesteiniana. Im
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Su vendedor a domucilio.

HomePlex, un nuevo soporte para la HomePlex es una bolsa de En su interior encontrard

comunicacion masiva. Es una opcién papel bond que contiene ideas numerosos ejemplos de empresas

de mercadeo directo que llega a 40,000 ttiles de moda, belleza, salud, que ya utilizan este novedoso

hogares dentro de la ciudad capital, trabajo, hijos, consumo, sistema de distribucion, que cuenta

cubriendo los segmentos automdviles, entretenimiento... con tarifas sin comparacion. AMERICAS
socio-econdmicos ABC. y su distribucién es totalmente 20 calle 1823, 200a 10, Phiia Burd

rratis {CONTRATELO, SU INVERSION
g 1.0 MERECE!
AdPlex Américas cuenta con una planta de impresion pari insertos, suplementos, volantes y revistas,

Jer. Nivel OF. 303. Tel, 366-2635



