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Foro 
CARTAS DEL LECTOR 

Adiosamigos 

. Apro\·ech~\ndo qlH.' un conocido 
· Pllblicista de una de las agencias gr,tndes 
: no enl'i6 Sli carta, por que Nest (flU' .. es 
' miembro del /lonorable C!IJb de Lo.'> 
: lut!llllfllitios }' 5t" 1<1 alvida en su bols.l. 
o quiera agraden'rles In pa{'icnda qw: 
: lUvicrOIl con ('Sir cscrih\clor, h:lceclor de 
o proyec\os }' ulopias. 

: Gracias por cl apo}'o quI' Ie dieron a 
' Illarca@en los \8 IlUl11cros que IllV!' el 
: honor}' 1'1 :HrCVl11llcnto de imentar 
· clinglrla cd i \orialmCtl\C. 

: Gracias por las palabras }' las GIrl:IS de 
· allcnto por ellmbajo reali:ado. 
: Granas por Ia l.:omprensi6n demosll':tda 
: )' pcrdon por los crrores y harrort's que 
· (ameli. 
· Gracias a Gloria}' aJose I' (rnanda, Juan 
: Carlos ~' Pedro, por su connan:a. 
· Gracias a Derek. a Fiorentino. aJohn . a 
: Roocno ya Wilrredo . por sus 0.:0n5cJos 
· editonales. 
: Gracias a Sarita por cubnrmc las espaldas 
· y sobre todo eI eSI6rnago r eI higado en 
: todos los cocleles y prescntaclOnes a las 
• que II'S hlce d quirt'. 
: Gwnas a Hugo por sus did" }" par su 
• :lIll1s1ad de casl 25 al10s. 
: Gracias a Clanta, a Jadqr }' a ROSS<lI1a, 
• por !ill/ICII/' lOebs rnlS neuras y 1111 nada 
: OrtOdOXIGl rorma de Imbapr. 
• Gracws a Ud . por leer eSle adios}" a 1'05. 
: /l. larccb . jnluchisllllOS e .... nos! 

Jut):,I' Cell!O L 

: Respuesta a 
• Juan Bautista Fernandez Blanco 
: y Felipe Cisneros 

: En WO&/l. l lament;II110S que rechazanin 

: I::! campana de ( mal'Sl .' que pre­

- sentaramos en la revi s ta Man: a de 

: d lclembrc de 1998 

• Sabcmos que uSledcs esper:lban ver 10 
: qlle slempre se I'C en ( C/wrsis, Sill el11-

: bargo can nuestra propucs ta ucativa 

. qui s imos h:u:er alga dircrcnlc , algo 

: d lrcrcme, algo que aportara l11ucho mas 

• al c rilerlO )' mcnos <11 hlgado de los 

: clientes. 1a unita forma de que exiSla m;is 

: crea\lvidad aprobada r mcnos Catarsis. 

• Tamblcn estamos o.:onl'encldos que la 

: creallvld:ld }" los pnnci PIOS sc deOenden 

: [reme a IllleSI ros c hemes)' que los lmicos 

• alluncios }' (ampaiias quc valen son los 

: que Sf publican. 

• Por otro parle queremos de(lries que No 

: hemos perdido el none, sobmente dlmos 

: un giro ines perado a la Catars is de 
· s ic.mprc (C SO C5 10 quc s iempre 

: Intentamos con los :l\'i505 que nos sollclla 

· clclieme). 

: iiQUC no s pa samos de \' i\"os ?! . 

: iAhhh Sil A esos nos decli<.:a1l10s . a 

· apro\'c(has las oportunidades para hacer 

: publlcldad en cualqlller medlo. 

: Para Onalizar.lamenlamos la po(a vision 

. que dC111uestran ante flueSI!"a propucsta 

: CfCall\"a por 10 que nos \'em05 obllgados 

':1 renuOl'I,lr dc antenmnO;1 su cllcnta. No 

: "cmos en lIstedcs b ;Iperlura mental pam 

: recibir propllestas neall\'as difercntes Ili 

Foro est.! a su disposki6n para aportae sugerencias a nuestra rt"Iista, comentarios a la publicidad y opiniontS 
divefSaS. maru· por razones de l'Sp.xio se reservd eI dl'recho de ~itar ]a correspondencia recibida. 
Revista marca-: 2{}Calle 18-23, Zona 10, Edifido Plaza Bur6,NiveI6,Oficina 608. Guatemala,ciudad 
Fn 367 59921 E-mail: marca@infovia.<om.gt 

el rcspeto para rcc ha:ar·las. Recucrden 0 

al)l"cndan dc una de las rrases ell' 011"0 gmn 

publlci sta como D:wld Ogill'y. Leo 

Burnelt. qUlen decia que se debe ( fltlCar 

la idea . pero Ilunca a qllien la hi:o . 

Esper.melo que cada \'ez eXlstan menos 

cllentes como llstcdes nos despedllllOs. 

alelll;llllente . 

EI D ep{I/"/(IlIIelllO Creatil'O 

de WO&M Pubfidd(ul 

Felicitadones desde Chile 

Tuye cn mis manos un par de eJemp];lrcs 

de marca® )' me lIam6 poderosamente 

la :HenCion en gr:ldo de calldad 

alcanzado por la pubhlldad guatclllaheca 

cn reyiSlas. Por cso les escribo dcscle San­
lIago de Chile . p:lfa fe lltilarlos y mu)' 

espec ialrnenle por los anunclos con que 

Uds. sc promoclomm : son 11111)'Cfeillll'os 

tanto en cl disc!10 C0l110 par sus copys. 

JUWI CVnl'« 

C OINtllVf ell" MarllrrUig 





Foro 

pe la Maga. 

}: s para ml un pla l:tr salud :lrlrs 
l.: spcranclo que todas ~us ,1\:11\'ld,ld("5 las 

~S lcn realizando de 1:1 melor maner:! 

J.:I mouvo cit" la prr scll le cs para 
(clu:llarlos por eI valor de 5:lhr con su 
re \'IS1a en este nuestro medlO I;m dlfio.:d 
~il" ('om placer 

En C'SIOS dias (m'e la oponUfll(bd de leer 

~I No 14 de sus pubh(,;tl'loncs. 
t.'specifk amente el antcuio de r('cl rrH':o 

ilt' la RI\'a y el Sr. Oi;!: d lSlrlblllclores de 
: '(,\,151:15, ellos hacen cl ",'oment.lna que 

1)ar;1 aUlllcntar a los h."": h>rl'S del p;lis hi s 

:n:vlslas locales dcberbn clt11b l,lr SllS 

I:stnu.:tu ras, >'0 en rcalld.td no so)' 1:1 per­

~ona mdlcada para corrcglr form:b 0 
~1 1:IgT"J.macion de- una r('lhl;! , rem ~1 neo 

lIC de alguna maner.1 l1.lb rlJ que 
~ .lInblar el enfoqur de 10 .. I.: oment.mo~ 
~e la!o personas que t'5(.:nOCn JrIll'lI]OS en 
.. u r('ll:>la y nal3 r quc 10 .. ml~rno., ">C.m 

f\penencias proplas 'fUt· pucd.1Il ">CrVlr 
1110:; PllbllClstasen d6.lrrollo, PIC!]'.O que 

ik l'sta manera eSle IlpO dc r('\·hl.I'> Lomo 

~ .I:> quc uSledes pub!!clIl podn.1I1 tcner 

m.lror numero de !ct.:!ore .. } "Ol\l !(l~ 

~onOl..ldos r amlgo~ dc 1.1:- per",n,,", quc 
l 'n C!!.I escnben 

Agr,\deuendo Ia oponUllld,ld que no .. 

51.1tl a lodos de poder "lIgl' nr quc e:- 10 
~lue no" mlcn'S;,\ !cer cn un ml'dlo c ..... 1'110. 

i lucdo de u~lede~ 

hWI<I\(III;-/(/"IIII'::: 
(;n<"ltlC lie I',.mu, 

Illtill.'OW ut!l,.:la/I'" MAGA 

· Tributo al Comic 

: Cllando una rl'''ISla como marca® Ie 
• dcdlca un Tnbutoa! ComIC. merece lodo 

: 1'1 rcspl'lo dl' qUll'nes s ll'n do mer­

: cadologos. a11l:1.I110S desde mnos cI 
• comic. De \'e rdad los fC!IClIO )' slgan 
: adrlantc . 

blullldv A!alu(llI/" Fr!!x 
Cell A I 978.]23 

· Fijese que no esta de acuerdo 
: con Jorge Carro. 

: Para ml las MaCI1l~tosh no ~n la gran 

: cosa, 1ll tampOl..·O la:. I BI\I111 slqUlcm las 

• Com pac lComo e!> po!>lble que Jorge 
: Carro d ecl 3 re su amor por una 
· compliladora~ . preu~me1lle 1'1 que es 

: un paladlll del amor } del respelo que 

: :'1' debe manlener t on una 1TluJer . 
. e~ pe dalmente :; 1 1.1 dalll,1 c:. un;1 

: pOlencm l con sunlldora. en mi caso, 
• !cnora de una re1'151,1 l'omo 11I:trc;l® 

. ~C6mo cs posible que pJerd,1 IIl'mpo 

: arn:mdo un frio cueq>o rcplew de chip:;) 

• Y si Ie eS(;nbo 1''; prcuSJIll('nte porqlle 

: me gU:.la C0l110 C'>l."Tlbc.'} 10 que e ..... nbc 
: lamo en nm r('a® lomo en Slglo \\1 , ) 

• fundament.llmelllC, porqllc c,. ameno > 
: cliho 

Mmwelf! R'hdll<J 1' 1(011(,,\1 

E,lluJWIHI' tI .. Corn,'" /j) Inrn lUI, jOll(iI 

• ~lGIIQ tki WIJ(J No wl1t! (001(1 Ill'I1m qUI Ill) It tJq,~ qUI 

• amtQunQmlpilmtrCOf'l/llllOOOtQ Prro Itpl~ qllt adtrnt1! 

: dt oqlriI ¢orw Y ~ ~-"'* It. Of!!(J' om 41rfOl,' om} 
. 1Wf0l,'1Il!I~ ,mtI 4a~'mtllfW'fflJllltl\fM'!} 
• wli(lllos Y' IllS ,,..,,,.. 00,* «1mraOS yfit'Oyll1ffllJO Y' 
: IoI7~U ~ yfI~""y. los fSIdv, 1.1in m ioftIt'so1j 

• Cilrlpoposft IOSI'Ios~\ "fS I /h~"'fJfI"f'>.y.lflsftft~1S 
• Y' ~"lr¥tIl IIIQOf(1\#(lt.bAI"I'f~' 1'*tJtr'd.~lt I'But 
: noskr(S yo PulIS "GIl, "1' m. ''I1.tjII (J,'qflVQ Ios/b:os y, io 
• potS14,D fX Iffd#dIl:Jtl do '."li,dt!II#!oI.o, a ptSIl tit mlS 

: arlos purdo rkr'll( qllt 11'1 (O'M)fIltxlQ~ , IJ~nr Iwal po." un 
• (trl~1 d~ ·!tmsmos 

: Mercadeo Interno 

: Felicitaciones por la elllrtVISI:i :11 LIC. 
: Robeno Ce rvante s. Es drl IIpO d e 

• emrevistas que nosennqllcl"en I a los que 
: nada sabcl1los dc marketing. Es poslble 

• que muchos de los balKOS del SI ~le1l1a 

: no lengan I~ mcnor Idea dc los que es el 

: Mercadeo Imerno. porquc de saberlo, sus 
' scrvieios OIl clientI' senan olra lQS,:\ 
: FehCll:tClones I.lmblen por ad,erllrnos 

: de lo~ problemas que nos O<..blOn.lran 

. Ias compul3dor.ls cn eI pTlillef 1ll1llt\l0 

: del pr6x IIl1O mileno }' POI' st'lCl0nes Ian 
' cnlrelenldas lomo PO:>I -Te:;t . C;II;\rSIS, 

: I'loras Extras), 1;1 Uh lll1~1 P,igilla. 

RoJJt'r/o GOIl:::,,"::: rbarr" 
L VIl1("1< /(Iml 

· Felicitaciones y algo mas, 
: en el uso del ingles y el espano!. 

• Lei en los penodll'oS que en Adama 
: (Georgia. USA) 51' cst.ln lOndcn,lIldo con 
• alias muit as a los l"Omer~lanles que 
: ullh:an eI espaiiol C0l110 lIn;1 form.l de 
• COnlU nlCar:;e con ~lb con~lllllidore s. 
: todos clio:;. hbP,lIlOS p.l rI,UW:~ . 
• Y como mc p;Hecc bien (Iue las 
: aUlOfida d e., de ese e.,I.ldo nor-
• Il'amCTl( ano . surelio de none a sur}' de 
: tSIC ~ oeste lMgan .:umpl lr 1,15 It )'e5 , 
• (05.1 que dc 19l1:ll modo scri;l pl.1USlble 
: qu e nl1e" Slra s alilorld.lde s hl(' ICran 
• cumpllf las nueslras que c~labl(' cell 

: daramentc cI usa del csp:lliol en la 
• pubhCldad 
: iFehcLiaCiones por marca®1 

Clmldw R. E.'ln·l') C(lS/lO 

E~/udla llIr til' Pu/Jlli lclad 





Defondo 
NOTA EDITORIAL 

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

Eslemundonuest,o de cada ella no cs para fatalislas. Mucho menos con un ptC 
en un nuevo mllenio. EVldenlememc todo cambia. L1S compuladoras que 
:lrCT nomas eran la (,hlma palabra. ho}' son casi piezas de museo. La obsolcncia 
en algullo.scaw3 C5lan \"erllgmo~ que nos Ikna de: asombro. Y cSloscamblos 

aunquc no Slcmprc sean de nuestro agrado, no dcben seT tomaclos 
negallvameme sino todo 10 contrano, pues prccisamemc como Teza un viejO 
adagio onenta!, 10 mtjor qUt' nos purde suudtr (s, prt'Cisamenu 10 que nos suudt. 
Lo anterior valga de m\rodUCC16n para mfonnar a los [ectores y am'gos de 
marca® que Jorge Carro L deja -como ya 10 habia adelantadotl-Ia dlrcccl6n 
de esta Tevisla de mercadco y pubhCldad, para declicarse entre olms de sus 
muchas aCllvlclaclcs, a la puesta en marcha de un nuel'o proyeeto del grupo 
editorial cuatro , A pamr del proximo numero, marca® estar.'i baJo la 
dlrecclon de r.,·larcela Valdeavellano, destacada consultom y mu)' conoclda 
proreslOnal . arusta plflsuca de extmordmario talento. la que sm duda Ie 
Impondr.'i a la rel·lSla su personal eSlilo, rel·italizandola con un nuel·o ClelO 
de Vida, co mo eorresponde a todo produclo. que asplra a creeer 
mercadol6glcamenle. 
O:l.ndole senudo al adagIO que sl n 'e de titulo a esta Nota EditOrial , 
conJuntamente con In ACPG -AsoClaci6n Geneml de Publlcista5 de Guatemala­
marca® elaoor6 un Suplcmenlo Espccial dedkadoa los Kim de Oro: documento 
unico que resel'la la histona del m:l.s Importante de los galardones nacionallstas 
de nuestra publicidad, al misl110 \icmpo que publica las nuevas bases que 
desde este al'lo en m:l.s rcgin\n pam eI mismo. 
Y)'a que hablamosde la AGPG, su Presidenta, 1a Lie. Carmen Marfa Alvarado. 

(DtiUIHllJOAL 
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F~hmRlrl 
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da a conocer a traves de una enlrevisla 
exclusiva, las nO\'edades estatutarias 
Impueslas a OITO de los gmndes e\·emos de 
la Publiddad Guatcmaltcra, los Prcmiosjadc. 
Conocedom marca® que eI mundo 1IllernO 
- vIsual, eSlrucluml y orgalllzau\·o- de las 
agendas de publieldad eSI:l. camblando a 
pasos aceJerados. y par aquello de que 
cuando las barbas dl' ru I-'C(llIO I'cas (Or/aI; pon 
las ruyas a rcmoJar .. . presentamos a una 
agencia que p ha dado pos1\lvamente e50S 
pasos: Lautrec Nazca Saatchl & Saatchl. de 
Argentina . 
John Ocasio, gerel11e geneml de Procter & 
Gamble. da tnlC10 a una seTie de 
tnterl'sant[mas colaboraclOncs merca­
dol6glcas sobre la Rcspucsla eficitnlt al 
Consu midor : El Cambio ,lc Paradlgma. EI 
ERC. como meJor se canace. es un Ststema 
que en los uillmos al'los ha transformado a 
los Integ!'3ntes de la cadena de dis\ribuci6n 
de a limen!os en los Estados Unidos de 
Am~rica y que ha comcnzado a Icvantar 
lllucho inleres entre los mercad610gos de 
l beroam~nca )' Europa. 
Como nota dc ponada, marca® lOten!a 
tcner una respues!a a una mas que cJ:l.sica 
pregunta entre anunClantes }' agenClas: 
~Cll(lnlO nCUSllan las cmpresas in\'trlir I'n 
IlI<blkiduJ? La n~spue5la oblClllda cs una de: 
rnuchas, mas Sin embargo es POSltlVO 
anahzarla. 
En cste mundo nuest ro Ian carnblame de 
cada dla, ddinllll'amente nada es meJor que 
10 que nos pasa. porque como sabIa)' quizas 
clnicarnen te 10 Sl'nal6 el PrenllO Nobel 
George Bernard Shaw: Los que pucdl'n, 
hdun ... y los que no put':drn. t'rlstildn. ® 
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Cuando nos propusimos a 
crear la sucesora de la G3, no 
simplcmcmc 13 refinamos. 
La rein\'cmamos complctamcn. 
tc. Con sus proccsadores mas 
rnpidos, dcia mas al mas veloz 
de los proccsadores Pentium II 
de las PC '5 mas grandes. Con su 
acelerndor de grnficas AT! RAGE 
128, interno,(el primero 
cn cualquicr computadora), 
COfrc graficas triclimcnsionales 
mas rapido que cualquier accc­
sorio que cualquier PC pueda 
(cncr_ 

I 

I 

La nueva Power Mac G3 Ie da 
mas en todo sentido: HaSla 
100 GB elc memoria de almace­
najc, mas rJlluras PCI, mas 
formas de conc(!;Jr pcnfericos 
usando eI 1 ()()~lbps ethernci 
interna, sus conectores USB y 
eI ultrn rnpida fi re Wire. 

Aun con toclas su habilidades 
cxpandidas la nucva G3 ha si­
do ingcniosamcmc disenada pa­
ra ocupar menos espacio que 
su prcdccesora . 

MacG3 

11 num Gj ti~ne ) bahias imrrnas 
coo sopone pan Ia; ~ duros de nile· 
11 gene1'lCion 1,;1111 ATA.. Puede tam· 
bien srr ronflgurada con discos duros 
SCSI UlIl'l2 corriendo a IG,OCiJ rpm. £n. 
lonces, ademas de su CD (0 DVO) r 

_ Zip dril'CS, umd puede tener hUll 
tres dril'ts 5OJIOO2Ildo 111113 36 GB cada uno, v [mer ~ 
100 GB de almactnaje interno. Estas son bodegas, no 
arrnil'Os de documrntos. 

I 1 l' Ii. 'I r I 
" r 
.. ' . " .' 1'It.1 
~ . . " - . 

Satisb.g<I su siemprt<r«iemc necesidld de memoria. 
La num G3 pume ser ronfigurada con ha5ta un 
g.gabjle Ik IIIC'I'JlOCU COI1Ias. ranul25 PC100 SDM.\t. 
AnUs, I'doodId (loo.\lHz) Y aocho dr hanIb (iOO~) 
han sido acelmdos a relocidades inimagirubles . 

"""-• 

o 
La n~1 G3 ofrm UlU forma rt\"o. 

Iocmw de kg:Ir 1 r.u rtmkri:wttI 
ttl.llOOgi:a inlerioc EI panel de un bOO 
$I: m sin ningUn esfuerro. dindok 
a uSled aeeew inmedialo 1 loo0S 
los componcmes, haciendo]a b 
,\\x mis &cil de lKtuaJir.Jr en b hislooa 

EI panel lateral umbito puede Str remdo 
con IIl\'e, haciendola [ambien 11 compuladol'1 mas 
dificil de pilllr Adrmas b num G, ~I:i comput'ila 
dd mlsmo policarbono usado en d Ildrio blindado 
\' Iirnr cualro con~~ni~nl~ asid~ros, qu~ 11 ha(~n 
m:i.s (xii d~ mo"'~r M un !ado a Olro. 

• I 

e revouaon 
1000 CStO CmlIeliO en una 
mini iOrre que ha 5ido tall 
cxtrJordinariamentc 
diseliada como su comenido. 

En tado sentido, las mas pode­
rosa, expandible-y nas atrc\'c­
mas a decirlo-Ia mas rcvolucia­
nana- Mac, construida hasla ahara. 

EnCllelllre la nueva Power Mac G3 
al mejor precio, COIr garmrlfa J' 

serlJicio, sOlo ell: 

.A 
JL Betancourt 

",vw.jlbe1ancoun.com 

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





NACH NOSOlfOS, par;l paderl!' recomcndar cual es el prcsupuesto adecuado, 

ara un lanzamiento 0 para mantenimiento, aun a los nivcles mas bajos, 
ncemos un !Tabaja investigativo especialmente en aquellos medias clonde 
xis!!' informaci6n connable; por ejemplo en eI caso de 10 que es televisi6n 

aSlcamente, que csdondc lenemosestudios mas frecuellles, monitoreo diario, 
orque si necesitamos monilOrear todas las marcns que se anuncian. 
or 1'1 contrario. en radio no 10 podemos hacer confiablemente, entre OIras 

osas, porque no hay monilOreo diario; en cSle caso el presupueslO para radio 

~
s una proyecci6n sabre los tTl'S. m. onitoreos al mes que se realizan. De all i es 
ue respeluosamcmc senalamos que, 1a inverSion pubhcitaria en radIO no cs 
ea!. TodD 10 conlfano de televIsIon 0 de prensa), revlstas. 

(iv, Para que nos sirven emonees los presu pueslos recomendados para radio? 

NACH Lo que decia. Para dcfinir los nivelcs de el"iciencia que tenemos para un 

anzamiento, en cuanto a GRP's, que son los pun lOS de raling alcanzado, 
enemos que desplazarlos. Para ello, duranle (odo eI :11'10 contamos todas las 

arcas que se anuncian por semana y seleccionamos 25 que esten dirigidas a 
n mismo grupo objetivo, por que euando nosolros hablamos de compctencia. 

lablamos no s610 de la categoria -en si la que es competencia directa- sino los 
tros productos a los que lIamamos n13rcas conocidas. Ojala. valga este 
jemplo: un jab6n dc lavar tiene por competencia I:lmbien a los detergemes, 

~abones de locador. paslas dentales, cham pues. porqllc lodas esLOS prodllCLOS 

~' sus rcspectiv3s marcas llcgan a un mlsmo potencial consUlmdor, 

'if lNos puede expllcar brevemCnle para quI' nos SITYl" cSlUdiar todo eI alio 

cada marca? 

ACH Para sacar eI R({lCh & fn>:quency por maT(;3S anundadas y por los di­
erenles medios durante 20 scmanas minimo, se eseoge una semana de un 
nes cuando esten eSlas marcas anunciadas y nunca un mes que inc1uya dias 
romocionales como los de Navidad. Dia del Carino, elc. Sc e.scoge ese mes. 

emonces se trabajan las acu111ulaciones de LOdas C5;lS marcas. Su resuhado 
5 el Reach que est:i alcanzando cada marca )' su fn."cuencia de conlaCIO: 
onsecuentemenLe nos da lambien los WGRP·s. Lucgo 5;lcamos unas tablas de 
os nVRP's que han alcanzado e1 Reach y la fl"t'Ctlfncia, yen base a este daLO 
undamental, podemosarmarotTa tabla que nos va decircuales son sus niveles 
~e eficiencia, si los separamos del nivel minimo, del com petitivo y eI del 
~ iderazgo 0 sea que corresponderla al de un lanzamiento. 

IVa teniendo eSla labia, podemos proyectar 
f SOS TWRP'~ presupuestariamente, y Ie 

[

Odemos denr a nuestro cliente: usted 
ecesita tener esto sernanalmeme }' Ie cuesta 
amo por ClenlO. Basicameme y en pocas 
)alabras, asl es como recomendamos el 
resupueslO. 

'f:l Los clientes eSlan predispuestos a acepta l 
us recomendaciones 0 son como algunos 
nunciantes y diecn eso es mucho dinero? 

l
CH Ul ma}'oria en los ultimos 31'105, si: son 

eacios a invenir mucho dinero y mas con 
as tarifas que (enemos ahorita en Gualemala . 
ecordemos que para lograr un nivel alto 

oe nVRP's, se neceSlla en Guatemala , de un 

buy buen prcsupuesto. Entonces. se Ie haec 

~
~:~r que \'a a lener mle.va p.auta en base a su 
>rcsupueslO que el ya nos mdicani., y se 

) ratan'j de haeer conClenCla en el, que con 
ese presupuesto no vamos a estar en el nivcl 
I c excelencia que su produclO 0 su marca 
lecesita. 
-n radio 5;lbemos que en algunas emisoras 

programas. los de mayor rating, hay cortes 
e haSIa 15 comerciales, muchos de los 
uales se pierden. Para evltar e5;l5;ll uraci6n. 

sugicrc la compra de espacios especificos, 

omo ser de consejos 0 Tecetas de cocina : 
gmcmilOs de programas, que se pa5;ln en 

n programa para tener presencia de marca 
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in tener o!ras marcas que esttn compitiendo con 
a atenci6n del oyentc. 
ay anunciantes que prefieren alcanzar mucha 

ente audiencia con un solo anuncio. Y no debe 
r asi. Se debe recomendar compras como por 

jemplo hace Gallo, que se asegura un segmento 
on este esquema. La eficiencia en la compra de 
dios, es la que nos permite obtcner una mejor 
netraci6n, aunque en ocasiones sc incremente cl 

rcsupuesto de in\'ersi6n publicharia. 

'E En su esquema, sc tiene prc\·ista la inversidn 
resupuestaria de 10 que pod ria ser un sponsor, 
omo por ejemplo Nike 10 hizo con la selecci6n de 
tithol de Brasil? 

ACH Lo que pasa, es que es riesgozo, digamos. 
recomendar cierto patrocinador a un equipo que 
uno no sabe si va ganar 0 va perder. Ni ke apoy6 a 
Brasil y el Campeonato f','lundial 10 gand Francia 
que contaba como sponsor a Adidas, su archirival. 
Sin embargo muchas de estas decisiones las toma 
directamente el cliente. Pero recordemos que nadie 
quier!' patrocinar al perdedor y esc es un riesgo que 
corren los sponsor y que no deberia correr la 

Recomendadones 

Revisar cada Tabla de Reach & Frequency en 
forma periddica cada tres meses, ya que los 
Habitos de Audiencia nunca son constantes pot 
el componamiento propio de un hogar/persona 
y los cambios en programaci6n que sufre un 
medio frecuentemente. 

• Las Tablas de Reach & Frequency son de utilidad 
para verificar Ia eficiencia de compm de marcas 
propio.s, obvio.ndo, simulo.ciones de compro. 
wando los recursos no 10 permilan, aplicando 
en las pautas recomen,dadas la maxima 
creativiclad y aruUisis posible. 

• Sirven para ewluar la eficiencia de Compra de 
Marcas Competitivas, como pane del programa 
de Analisis posl-compra a que se debe someler a 
las marcas activas de Ia calegoria. 

Tambien estas tablas son !ltiles para estabtecer 
los niveles de ejecuci6n de paula. 

Ta blas de Reach & Frequen(y 

• Antes de establecer cuanto es aconsejablc 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 aplicaci6n logra. 

TWRP'S 
Reach = 

FREQUENCY 

• Cada gnlpo objetivo se comporta de diferente forma en cuanto 
a sus habitos de audiencia. Mediantc la pro}'ccci6n de una 
compra, lograrcmos estandarizar su comportamicnto y por 
cndc, la cficiencia que la misma genera. 

Grupo Objetivo; 

Mujeresde 15 a 35 m;os, pertenecientes a los NSE alto y medio 
superior e inferior, localizados en la ciudad capital. 

TWRP'S REACH (%) fREQUENCY 

50 45.0 1.1 

75 50.0 1.5 
100 55.0 1.8 
125 58.0 2.1 
150 62 .0 2.4 
175 65.0 2.7 
200 70.0 2.8 
225 73.0 3.1 
250 75.0 3.3 
275 78.0 3.5 
300 80.0 3.7 
325 83.0 3.9 
350 87.0 4.0 
375 91.0 4.1 
400 92.0 4.3 
425 94.0 4.5 
450 94.0 4.8 
475 94.0 5.0 
500 95.0 5.3 





A. Objetivos de medios perseguidos: 

• DetermmaclOn del medlo pnnclpal y secundano. 
• Nivel de compra que se desea mantener: 

• Minimo 

• Competitivo 

• liderazgo 

• Conlinuidad descada 

B. Actividad de marcas (ompetitivas. 

marcas e5tablecidas 
lideres en su categoria 

marcas que van en su cicio de 
crecimiento de vida marcas en su cicio de madurez, 
pero que no ocupan una posici6n 
privilegiada en e1 mercado 

marcas nuevas 
marcas en promoci6n 
marcas en re1:mzamiento 
marcas en connicto competitivo 

Menan direClamente al comportamienlo de la categoria. Todas estas marcas tratan de penetrar en la mente de 
nuestro consumidor objetivo. buscando ser e1 primero en la escala mental destinada a nuestra categoria 
(Top of mind). 

Aspectos a analizar: 

· Continuidad anual en semanas • Promedio de lWRP'S alcanzados 

• Promedio de Reach logrado • Promedio de frecuencia observada 

C. Actividad de marcas con grupo objetivo homogeneo 

Afect:lIl a nuestra marca porque eSlan tratando de penelraren la mente de la persona que a nosotros nos interesa, 
caus..1ndo un congcstionamiemo de mensajes. cont·cptos. im:\gcnes, ele., en su memoria. 
Tenemos que conocer contra que nive1es de compra nos enfrenlamos. 

Aspe<tos a analizar: 

· Continuidad anua] en semanas • Promedio de lWRP'S alcanzados 

• Promedio de Reach logrado ' Promedio de frecuencia observada 

Aspectos de ejecuciOn de marcas con grupo objetivo homogeneo Oncluye competitivas). 
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Grupo Objetivo 
Mujeres de 15 a 35 aiios. pertenecientes a los NSE alto), medio superior e IIlrerior. locali:ados en la ciudad capllal. 

Ejecuciones 

marca T'vVRP'S Reach Frecuencia SemiAno 

NI\'ea Milk 160.0 63.0 2.5 12 
Sunsilk 230.0 74.0 3.1 21 

Lady Speed 275.0 78.0 3.5 24 

Shee 375.0 91.0 4.1 18 

Limara 175.0 65.0 2.7 16 
8d 245.0 75.0 3.3 36 
Jovialle 280.0 79.0 3.5 23 

Flex 160.0 63.0 2.5 14 

Sil kience 250.0 75.0 3.3 20 
FUffltt: Dat(}S I}tntrl1dm PO'O t)frTlp/IJ. 

NiVdts rk tjrflKiM rk poutO 

Grupo Objetivo 
tI,'lujeres de 15 a 35 a11os. penenecientes a los NSE alto}' medio superior e IIlrerior. localizados enla ciudad capital. 

Nivc1 TWRP'S 

Minimo 225.0 
Competitivo 275.0 
Liderazgo 350.0 

Futw t: 001(}S IJ!'1f'OdcI PO'O tjrffiplo. 

"" 1 S(mIJIIO. 

DeKleppner -------------, 
ala realidad del mercado 

De las propuestas seudo acaclcmicas )' mu}' 
ut6plcas de Kleppllt' " (Klrppncy 0., RlIssrllJ-T 
Lan! WR .' J>uhlicidad. 1990. Mexico. Prrmke Hall 
HispCl,wcllll/ rica) que nucstras universldades 
ill1cnlamos enseftar a la realidad de nuestro 
mercado. muehas son las dircrencias, 
posiblemenle porque ha), tamas r6rmulas para 
conoce T cminto es c1 presupuesto ideal como 
anUnC1<1nles. Es por clio que marca ® 
rcspelUosamente rccomienda a estos }' a su 
agendas de publicidad. trabajar en conjunto en 
la elaboraci6n de presupuestos que se aJusten a la 
realidad del mercado }' a los requerimiemos del 
producto, lemendo mu)' en cuema. natllralmente, 
que nada es mas negativo para eI crecimienlO de 
una marca que un prcsupucSIO conservador. (iil 

frbmo l !I9IJ 

Reach Frecuencia 
73.0 3.1 
78.0 3.5 
87.0 4.0 

Estados Unidos 1996-1991 
los 20 leaders en Inversion Publicitaria 
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Free lance 

La Pirate ria 
de Marcas 

lie KAREN FISCHER 

EnGualemala, durante ar~os st' vcni;l abusando de la falsification 
de marcas. su reproducclon}' lOlllcrciah:;:.ld6n Sill embargo. 
c! \'cllll1d6~ de JlltllO de 1998. sc dID 1'1 primer paso para 
tc rmm3r con 1:1, plralcna. ,II ,Iprobarse /" U'V dr Defl'c/!os dr 

AtHOl y D('r((ho~ Conf'!". JUIl13mcntc (Oil las reformas 

mlrodU(lclas al C6cllgo PCnall"Jl 1995)' 1996 :llllPlficaftomO 
drhlo: La utlllzaclon. reprodu<.;uon. ImportJuon) exportation 
del software Sin la deblda auton:Juon del Illular del derechos 
de auwr 0 qUlcn CSIU\'lCrc c.\prc"-lmentc :nuon:ado pord. 10 
eual c:; pcnado por 13 Ie) tOil pnslon de SCIS mCSC$ a ('Ualro 

alios. Por OIra parte. eJ dc!uo de 1;1 \'lolauon a los derechos 
marcaTios lamblcn es M:n:rJlllcnte casl1g.ldo por nUCSlr.1 

leglslacl0n El heeno de u~.lr en el COlTlerno una marta 

r~glslrada, 0 una copla srr\ II 0 Imllan6n frJudulentJ de ell.!. 
en relanon J prodm:los 0 '>Cr\ IllOS Iguales 0 slIllIlJres a los 
que la marca aphque, ser~ll,lsllg.ldo con pnslOll de eualTO a 

sels anos )' mulla de nncuenta a nen mt! quel::ales, 

mdept'mhentemente de la .Kl'IOn UI'tl poT los dJll0;, Y' perJuidos 
ocaslonados allllular de l.j m.jrl.1 

Durallte :ulos, los plr:ltaS ll'eyeron eSlar ;J ~JI\'o )J que en 
nuestro pais no sr queria a~UlIllT 1:1 defens;1 d('l derecho de 1.1 

propled:ld IIltelec\lIal YiI;,c h.m tnlciaclo las :.Kl'iones l'i\'i les}' 

penales lal1l0 para los plnlt.l~ del softwMe, tomo conlra 

aquello~ que falslflquen m,ITCilS de Topa de preslIglo 
IIlternaclonal En el :imbuo del softll'ar(', la Ie}' facuita al 

llfeclado p,U.1 mgresar ,j l.j empre'>J, of Ion a pubhc.l 0 pm-ada 

}' vil'lend.ls: S('ClI(,Slrar el hard".lfe 0 sea b complnaclora, por 

ser panc del cuerpo del dellto} cl software coptado Ilegalme11lc 

Cuando una persona compl~1 UIlJ PC COil sofl\\ are mslalado, 
no basla que Ie dlgan lrae -:.., 0 \ programa Deoc e\lglr1(' ,II 

I'endedor 1.1 l!tenela de 1I'>O, el mJnUalmSlrtlf.1I10, la fanu!'.1 

que ampar.1 la compra } 1.1 IJqelJ de regblro, d(' 10 (ontr.lT10 

lencl!,j IIblalado en su eomput.ldora un progr;llll;l plrale;ldo 
I:'IS p!'rchrlas .... 'a"Ion:'lcb,,;t 1.1 mdusma d('1 <.Oflware en 1990 

se cakularon en cmCUe11llUtal ro 1lI111ones de dolJrc~ y se espcr.1 

que p:J.ra el allO 2000 se:J.n de Clemo setentJ Y oeho Imllones 

AdenlJS, qUtenes van a pn~ton -.on los representante5 leg:J.les 

de las empreS:ls, 110 los emple.ldos de las Imsmas. Sc les ha 

sugendo a los empres;mos que los empleados firmen un 
docum('nto en donde se les entrega su equlpo (on software) 

suhcenua r(';,prcl\l'a Por;,1 fun.1 poco, el 1'1 rata deoc pubhear 

por su ellcnt:! la scmcnna mndenatorl;l cn ('I diano oficial ; 

en otro de mayor l'Irt:ulad6n, 10 que aumema el elesprrsllglo 

el(' Ia empreS:1 U oflutlJ 

En el caso de lo~ plmlas de 1.1:' 11I.lr(.IS de ropa d(' pre511gl0 
mlcmaclonal, (iu,llemala Oellp.1 en l.umoamertGl lIno d(' los 

prtmcros Iugar{'~ cnla lIsta rn dond(' m<ls se falsifiean maTt:<15. 

Maqulhldoras. f.ilmo,;;ls de (,lIqllCI"~ y de boton('s, :tllll~l(el1e S 

>' 1:I\·andeTills en donde destllktl los Jeans • ... 10111' \'(hl!·, son 

.llgUll0S de lo~ ("JempI05 de pITJt,IS qu(' ti('n('n sus dias 
lOlllados En eI (.1"'<0 de las maqutl.ldoms es ,Iun m.b grow, 

Y.l que mucha" el(' ellJs e:l.ponJn p.lI"J Centro Am('n(a los 
produclos fal~III(.ldo~ 

U (ioblerno de tiilatemala hJ qllendo colaborJr dl' una 

IIlJll('ra dm·,I.1 pJT.1 ""lwntJf e~l\)~ prob!rlll:b, ya que en el 
(-.bO del <.(Iftll.tre. ellos t:J.rnblen -.c CI1l:ue11lran ell ~IIU,1110n 

Ilegal, 10 ellJI cn gr.11l p.me fue hercdado d(' goblernos 
,UlIenores Ll rellSlon espeu.11 30 I del goblerno dt, Dudos 

UllIdos de NOr\('.IIllCn(a h.1 ftpdo un pla::o pam que 51 al 
lIegJr cI ar'lo 2000 no se ha dado ('n (iu;uemala un.1 prolel"(IOn 

.Ic!truada a l(h d('r('dlO~ de ~liI\Or, h.lbra sanClones (omeruales 

pam nue-:slro p.lh. lixb:s aquellJs pcrwnas qu(' S(' enellctllran 

plr.lI('ando )' no ~.I bl.tn quc esl.lll eom('lIendo de-htos, ahora 

5:locn que d('ben .. bsten('rse de h'll'erio 0 tendr.\n que pagar 

fuertes SU111:b de dlllero por lo~ dalios }' 1>('I'IUI("10S 

ol'JSlonados. II1ckpendlentcmeme d(' paS;tr algunos :J.ii05 en 

1.1 (.Ireel !lit 

!tbI~ 1999 mJrG 1 7 



Entrevista 
JUAN lUIS MARTINEZ HABlA EN EX(lUSIVA PARA marca· 

lQue pasa en la UGAP? 

Nos reunimos (on Juan Luis Martinez, presidcnlc de 1a Union GU:ltCmahCGI de AgCllCi:ls de 
Publicidad, para conocer las ultimas novedadcs de 13 UGAP Y (ll;llcs son sus prU)'CCIOS P:lf;l 
1999. En apretada sfntesis eSla fue 10 que nos Inform6 Juan bus: 

EI C6digo de ttica 
es una realidad 
Esto nos compromCle a 
ponerlo en prdctica y vc­
lar por 51! cumplimif:nro, 
nos dija eI presidcme de 

la UGA P. Para su puesla 
en marcha, visitani Gua­
temala, Jose Miguel 

Gonzalez Llorente, 
presidente de la Sociedad Ultinoamcricana 
de Librc Expresi6n Comercial (SILEC) y 
\,icepresidente del Area Lttinoamericana de 
la lntermnional Advertising Association 
(IAA), quien en la ocasi6n dic\ara una 
conferencia sobre AUlorrgulacion y 
Publicidad. 
Con rodo O/gullo, podl'nloS sI:nolar que nUI'Slro 

COdigo ,Ie ~[ica cs uno de los mtls ll1(xlernQS y 
pracucos del mundo, scnnl6 con cieno 

orgullo (valga la rcdundallcia) juan Luis 

Manincz. 

CONAR Consejo Nacional de Autorregulacion 
La puesta en mcm:h" de CONAR, a la que 
UGAP 11: brinda y b,indara ((x/o su u[X>yo, 

nos pcnni!ira wntilary rCSO/I'tr los problemas 
qltt gimn en lOrna a IlUCSlra pro/csio,1. 

Nuevo Pacto de Norma (on los medios 
Este paclO, acorde con las nccesidadcs 

actuales y la crcaci6n de la Comisi6n 

Intergremial garamiza el cumplimicnto del 
PaclO, al mismo tiempo que ahre una 

comunicaci6n permanente enlre las 

cntidades. 

La IAA, el Capitulo Guatemala y 
Publicidad Internacional 
La UGAP, 'lUI' panicip6 en 1a rClwion dl' la 
International Adl'l'ftising Association dd 
pasadooclubrl', Sf ha fUm/ocomo obJetil'O para 
cstc ano, reac/ivar d Capiwlo Guatemala y 

18 !i:i!lRII ~tIO 1999 

/ormak:m'los {jcun~lo~ I){/I(l IIIU'/as ulHwrsilitulcs 
C/!U" califiqucn, plll'clwt {/ut'dUl/rst' y conccder d 
liwlo dc PuiJ1icidcul lnrcllwdmw/. cI (ued, nos 

adclant6 Martinez. ICIte/1i1 IHl /l"WmXIIIlICnlO g/o~ 

bol. 

11 de Febrero: 
Ora de la Publicidad 
Este dia sen\. un dia dc lIltcnso tmbaJo. dondc 

los parllcipanlcs al C\'ClllO orgam:ado por la 

UGAP: Murlu'lillg 2020 Enlel!(/Amos /-loy E1 
Mufwna, 
En 1a ocasi6n, scmn exposlloresjohn M. Coc, 

cxpresldellle de Data B<lsc t-Iarketmg As. Firma 

dedicada al Busine~s t.) Business Databased 

Dlrecl t-larkctmg. Consuillng, Educallon and 

Training. Ex Scnlor VlCcpreSldenl of Rapp 
Collins WorldWIde. NallOnal Camp:llgn Man­

ager of IBM, Dm.~clOr ;lI1d N:nional Sales Man­

:lger of Quaker DaIS, y nUCSlro c:onocido jost 

t-hgucl Gonz:ilcl Llorcntc. 

Tambicn partldp:lr:lll como confercncistas: juan 

Luis Martine: (ldC/11/(/1U1 Cm p!IIlUiva). RIccardo 

Fcrraris (ESlfa/l"~lIIS dd IIfwln-rmgi, Alejandro 
AgUIrre {E-CHnmo{d. Ed gar t\lonzon 

(llll',·Sligati(llI,., d,. ,\ICI, lUI,,,. tU/llllIWril'as y 
('(Hllamll'(ts). Fmn(;i~l'.l G:HI';la (Crc(Uirir/m/ en d 

flUllm) )' Lucia P()!KC}, t-laria Pal;: (lIlt-ditls 2020) 

Campana promocionando los eventos del 
Dia de la Publicidad 
EI prcm\cmc de 1:1 UGAI' inform6 que con Ia 
cobbor-.1ClOn de llllabcqu/Grc), sc prcp:lf() una 

campa iia prOl1llKIOnado las adl\'tdades de 

,\JcHIi.·rmg 2020 EIH"'I,I(mh •. ~ Hay EI Mmi(Hw. 
Algunas de las I.Is pk:as quc conforman csta 

cmnpnna 5C publtClt1IUnlO;1 esta entrcvista 

FlAP '99 
ju;m LUIS l-.1arllllc: mformo que b UGAP ha oblcnldo b rcprescntacion de Cste. eI 
m;\s importantc C\'elllO de la publtcldad lbcro:mlcflc:m:l. IW 



Analisis 
MARCELA VALDEAVELLANO 

Marketing Mikoshi 
Enl05Ullimosanos. e1 mercadeohacnfocado 2. Que el dlSClio de sus productos se 

1:1 mayorla de sus accioncs hacI:! la fun dam cnI:l en conocer 10 que eI 

sallsfaccl6n 100ai del Cheme, con cI rin consumidor desea y prcficrc . 3. Que sc 

de gana rse su prefcrcncia . Multiples vale copiar, pero con transparcncia y 
lfcnlcascspeciahzadas en SERV1CIO At mcjorando 13 idea. 4 , Que el Cl icll \C es 
CUENTE se han puesto de 1l1()(la, Lodas una deidad a la que se debe rcvcrcnciar. 
baul izadas con slglas de pabbras que ESlc ultimo aspeCIO es el m::ls importantc 

promelcn cxcelenc13, con grabaclones en su en roque para haeer ncgoclOs. Para 
que responden con \ 'OZ de sclionta sexy Occidcnte, la negociac16n es 1:1 base de 
o locutor de radIO, asegurando que K_ larelaci6ncomcrcial EnclJap6n.clquc 
uSled es 10 mas ImportantI' -~ lIay pagaporunproductooserviciocsquien 
progmmas de seguimlento despucs del manda , es el KAMI 5Al\o\A. Johnny K. 
con sumo, alene iOn personalizada en Johansson e IkuJlro Nonaka,en su libro 
cualqUler consulta, larJelas de Fe lI z RELENTLESS. THE JAPANESE WAY OF 

Cumpleanos, misivas acompanadas con MARKETING, (Har/JeT Collins PuiJIisllCfS 
re co rtes de Inc. 1996) explican que el KAMISAMA 
peri Od icos 0 es el dios del santuario sin\oiSla. quien 
revislas de imeres melafOricamente es el CHenle. l1evado 
pam el Chente .. , por los trabajadores de In companla en 
en fin . un un MIKOSHI, un anda adornada con 
sin numero de gal1ardetes y omamentos, que diferencia 
a c c ion e s Y posidona al KAM[SAMA, de [gual 
encaml nadas a manera que [os marketers desarrol1an 
ganarse al estralegias para hacer quedar bIen a su 
com prad o r y a Clieme , con el fln de que su prodUCIO 0 
man len e rIo servicio sea el mas alractivo para sus 

comemo. consumidores potenciales. 

EI Kamisama 
ESla ~moda- de poner al Cllenle en el 
pedestal. no es mas que el rcsu[tado del 
reposiClonamiento de Occldente frente 
a Onente, cspecificamente, frente al 
Jap6n . Cuando E.U. vio su merc;ldo 
\1wadldo por produclos JHPonescs. 
pnmcro. emrOen panico y comenzO con 
b campana ~ PROUDLY MAD E IN 
U.s.A: de tinte xenofobo; segUldamente. 
m\'CsllgO}, copio. imnando de esta forma 
cI esulo de haccr marketIng de los 
japoneses. Fue asl como dcscubnO que 
cI mercadeo japones se basa 1. En que 
TODOS los inlegrantes de b empre5.1 
hacen marketing. no ex ISle en nmguna 
gran co mpania japonesa una plaza 
especrfica a cargo de eSla activtdad . 

EI toque nipon 
Para los pponeses, 1a quep de un Cheme 
es algo que se reverenela por dos 
mOllvoo: 

La razOn de ser de un vendedor es 
eSlar :tl servicio del KAMI SAMA­
( U ENTE. 

1. La queja Ie d:t b 0p0 rlunidad de 
in\'eSltg:tr que qUlere. como 10 quiere 
y co mo Imagma que 10 qUle re el 
KAM ISAMA. esc Clle lU c que Ie 
permlle c reccr, de sa rrollarse )' 
dlferenciarsc para eompetlr. 

Comrariamcme.en Occideme.lasquejas 
sc m:tnejan con desconfi :an z3. 
dcfendlendo la poHllca cle la emprcsa }' 

reca1cando la respons:abllld:ad del 
co mprad or, 10 que resulta en baja 
sallsfacclOn para eI (Iteme. 

Pe ro cntre las excepciones que 
confirman la regIa. existen empresarios 
como Gloria de Tobar. quien emplea esc 
toque nipOn, sin ella 5.1bcrlo. para hacer 
negocios dcsde hace muchos anoo y hoy 
10 traigo a colaciOn, recordando su 
vocaciOn de servicio al clieme en Tobar 
Grey. Age nc ia en que la conocl 
trabajando bajosus Oroenes. Su filosoffa 
de leahad a los clientcs era tal. que nos 
prohibla earieaturizarloscon apodos:-d 
Cachefon: -Dumbo.· etc. a pesar de 
que es una practica usual de calarsls 
emre (reativos y Ejecutivos. Pero 10 mas 

importantc. es que nos inculeO la 
importancia de escuchar y observ:tr :tl 
Cliente, co n el fill de averiguar 
exactamcntc 10 que desca. Insislla en 
que si t:1 (liente ten ia una queja. 
deblamos expresar comp TensiOn . 
expliear cOmo podr1amos enmendar el 
desadeno. asumir nueSlra 
responsabilidad y presentar las debidas 
excusas. Nunca 13 escuche expresarse 
mal de un (lienle, aunque este se 
hubiern compoTlado inclebidamenLe . Y 
cuando se trnlaba de darlc servicio, 
hacla t nfasis en que Ie brindarnmos 10 
mejor de nOSOITOS mismos, con la mejor 
ca ltdad. Segula a cada paso la 
elaboraciOn de una campana, por 
pequet'la que fuem y nunea pennitia que 
sahera nt una linea para el Cliente que 
no fuem con su aprob:tciOn. Es.1 cntrega 
y esa volunlad inqucbrantable de 
servicio lienen el estilo japoncs que, 
Irns bambalinas, ha puCSto en revista 
MARCA, yque se evidcncia a lravcs del 
em puje y crec imienlo de una 
publicaeiOn. que me consta. ha escalado 
su posiciOn en eI meKarlo gracias a su 
principal motivaciOn. el KAM1SAMA­

WENTE.@ 

Marcela ValdeaytllanQ fj" ronwir(XIJ M Imogen Global. 
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Entrevista 

Novedades en los 
Premios Jade 

Entrevislamos a (armt>n Maria Alvarado . Presidentc 
de la Asociaci6n General de PublicisI3S para 
conocer las novedades que se van a prociuclT 
en los Premios Jade a partir de este ai\o. 

CMA N(lmero uno, 1'1 ana pasado finaliza­

rlOS la revisi6n de bases con un gTUpO 
mport:mlfsimo de personalidades de la 
ublicidad en Guatemala: una comi5i6n 

'onrormada poT FlorentinO Fernandez, Gloria 
e Tobar, Pedro Alvarado, Javier Zepeda. 

ancho Garcia, }' mi persona. 
icim05 una reviSl6n exhausti"a, fueron 

uchus horas de lTabaJo, aproximadamcnte 
mos 3 meses de trabaJo dande rC\'isamos. 
unto por puntc. 10 que hemos eSlado 
rcsclllando como nuevas bases, desde 1'1 a1'lo 
asado en oCluhre. No cambiamos a 

atcgorfas de produClo como 0\ ros concursos 
nternadonales. Mamencmos la cstructura 
asica del concurso, aunque hay cambios muy 

mporLanLcs. como cs el hecho que todas las 
'ategoTias comerciales, tienen muchisimo mas 
'alor que una categoria no comercial. 
n cuanlO a los anuncios insll!ucionales de las 
ropias agencias de publicidad, eSt as no 
odnln participar como hast:l ahora, en 
inguna categorfa comercial. 
Ira imponame novedad es la introduccion 

Ie acumulacion de puntos: por nominaciOn. 
or mendon}' por Jade obtenido en cada una 
e las categorfas; el resuhado de ]a suma de 
UlHOS acumulado al final dara lugar al 
ombramiento de la agencia del ano. Dc csta 
anera se podrn obtener un Hwki ,lg aealivo 
aI, no por cantidad. sino por calidad. 

:.sIC es un cambio dnlstico, super importante. 
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Otro cambio suslancial que notaran es 
que en todas las categorlas 5610 habra un 
mAximo de 3 nominados, una menci6n 

y unJade.iPor que? porque cada uno de 
stos nh'eles de premio JJeva un pumco, 

dando por resultado una eSLmCLura simi­
lar a un prlmero, segundo y tercer 
lugares. Otrocambio que se dar1i, es que 

n las categorias por medio, se 
onsideraran unicamente los medios 

maslvos - prensal reviSla. television y 
radIO. Anches se calificara dentro de 
medios ahernos y eso serlan los cambios 
mas significativos. 

@ i. Las categorfas van 
bhora? 

a ser menos 

CMA No, por cl contrario tendremos 
~m\s de las se ten ian en el pasado. 

Ii) i.Eso no dara lugaf a que se IIlscri­
han mal las plczas? 

MA Preds."lmente por eso, clentro de 
las bases estamos incluyendo preguntas 

respueslas, porque son cambios 
importantes. Vamos a disponer \ambien 

e un numero telef6nico para aclarar 
todas las dudas, para 10 eual dispondrnn 

eI mes de eonvocatoria para rcsolverlas. 
hora bien, el dia en que se rcciban las 

nscTlpciones, si las plezas aUIl asi eSlan 
lal inscritas, ya no podremos hacer 

lada. no reembolsaremos el dlllero de fa 
nscripcion y no participaran: como 
lIcede en todos los fesLwales del mundo, 
i Ie equlvoeaste, te equi\"ocasle. 

A contl1luaci6n marca® publica algunos 
de los cambios mas Importantes en las 
bases de los PremiosJade. 

Gran Jade 
EI Gran Jade, anleriormente l1amado 
Grand Prix. es un premio (mico que sera 
Olorgado por el Jurado G"l lificador a la 
campana 0 pleza que enos consideren 
como la mejor de todo cI Certamen, no 
imponando si esta ultima forma parte de 
lIna campana 0 si se inscribi6 como pieza 
II1dlvidual. Para pamcipar no se debe 
haeer una inscripcion adieional, ya que 
todas las piezas y campai'las entran a 
participar automaticamcntc. 
DebelllDS adamr que las piezas 0 wm{JOl1as 

insoilas ol/as categorfas dt Bien PUblico y 
Autoflromoci6n de Agencia, no podrdn aplar 
a este premio. 

La Agenda del Aiio 
Se olorgarn el titulo -Agencia del Ario", a 

la agencia que acuillule una mayor 
puntuacion con los premios oblenidos. 
Los valores que Sf asignaran por cada 
premio (Nominacion, Mendon 
I-tonorlfica y Premlo Jade) dependen de 
la categorta en la que hayan sido IIlSCriIOS. 
EI pUl1leo a tOmaTse en euenta sera el de 
la mejor posicion alcanzada (no 
acumulativo). La escala de pUl1lullci6n 

es la siguiel1le: 



NominadOn MendOn PremKi Jade 

Gran Jade 40 
2 Mejor Campana Inlegrada 9 IB 27 

3 Mejor Campana por Medio B 16 24 

4 Mejor Campana Bien Publico 7 14 21 , Mcjor campana 0 Anuncio Promocional 6 12 18 
6 Mejor Anuncio por Medio 5 \0 15 
7 MeJor Anuncio Bien PIlbhca por media 4 B 12 
B Mejor Promoci6n de Agencia 3 6 9 
9 C:u. Espedfkas de Medias Altemos 2 4 6 
10 Categorfas Te:cnicas 2 3 

La ~Agencia del Ailo~ sad premiada con un liIulo que la aurdile como tal. 
Si exisriera mds de una agenda con un mayor I'U/I/(o, sc erllregard igual 
m"imero de lIlulos como agcncias que 10 hayan 1Ilconzado. 

INDICE DE CATEGORIAS 
(ampaiias 
I. MeJor Campana Imegrada 
2. MeJor Campana en TV 
3. MCJor Campana cn Prensa/Revista 
4 MeJor Campana en Radio 
5. II\eJor Camp..lna 0 anuncio Promocional 

Piezas Individuales 
6. !l1eJor Anuncio cn TV 
7. MCJor Anuncio en Prensa ReviSla 
8. Mejor Anuncio en Radio 
9. Mejor MedlO Altemo 

(ategorias Espedficas 
de Medios Ailernos 
10. Afiche 
1 L Mcrcadeo Directo 
12. Pubhcidad Exterior 
13. Logotipos c ldenndad Corporati\'ll 
14. Merchandising P:O.P. 
15. Artlculos Promocionalcs 
16. Empaqucs 
17. Miscelaneos 

Categorias Ti!cnicas 
Televisi6n 
18. Redacti6n 
19.Dlrecci6n 
20. FotograflalCinematografia 
21. Edicion 
22. Animaci6n 
23. Audio 

Radio 
24. 5onorizaci6n 
25. Jmgle Adaplado 
26. Jmgle Original 
27. locuci6n 
28. Rnlal.:dull 

Prensa/Revista 
29. Dlseno Gclfico 
30. Redaccion 
31. FOlografia Publicilaria 
32. liUS/racion 

Bien Publico 
33. Mejor Campana 
34. MeJor Anuncio en TV 
35. MCJor Anuncio en 

PrcnsalRevisla 
36. Mejor Anuncio cn Radio 
37. Mejor Afiche 

Autopromocion de Agenda 
38. Mejor Campana 

o Anuncio de 
AUIOpromoci6n 
de Agenda. 

r--------------------
Nomb,e:r 

I 
Dire"ion de envio: I 
I 
Luga, de t~'a~b~ajlYo :iI...-------_I 
Tel.fo,!'no:;;:I~'_ _________ -l 
Ca,go:1..-
Forma de pago: Chequ Elect, 
Emisor: . \:.!V"'~ 
N°tarjeta: 

Suscrlpd6n: 6 m .... (01601 
lano (0300) 

lCred. • 
~: 
~ I 

-------------- ______ 1 



Telenoticieros 
Hamburguesas Berlin 

Nitido 
Librerias Molino 
Clean Master 

Impacto desagradable 
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bid busqueda de todo creativo:la simp/flo absolulO. Es el 
matrimonio exaClo entre el visual y eltexto, sin utilizar 
palabras rebuscadas y sin forzar el visual. La analogla I'S 

universal, considero que los avisos realmeme creativos; Sf 

deben entender aqui y en 1.1 china. 
Ademas, no es necesario IJlilizar una pagina completa para 
109r.1r10. Felicitdciones a 1.1 persona que hizO esle lay aut. 
Sin embargo .. ,na me mala. 

Por simple,ciaro,directo y estrategi{O. Un aviso que 
demuestra que 1.1 imagell y el colorno siempreson 
necesarios, 



Nacionales 

iAdmirable! 

Un anunciante guatemaltecD 
pauta en un programa radial , 
a 15 anD5 plazD 

No s.abemos exactamente cuando comenz6 
por radio Fabll/oslereo su programa 

Fabumarimbas. NUeS1TaS fuen te s 

informativas, indican que muy 

posiblemcntf rue una idea de Francisco 
Mazza, poT COlOnel'S, propietario de la 
popular emisora que hoy forma parte de 
Emisoras Unidas. 

Desde que sali6 al aire f(lbumarimbas. 1'1 

23 de julio de 1979. conto con e1 auspicio 

exc1usivo de (erveza Galio, anunciante 
que nuevamenle Ie di6 un formidable 
apoyo pues continuant pautando en 
Fabumarimbas los pr6ximos 15 anos 0, 
como nos 10 indic6 ellie. Hugo Rodas, 
Gerente de Mercacleo (crveza, de Cen­
tral Distribuidora, SA., hasla la eternidad, 
mienlras exis/a una marimba en Guate­

mala . 

Por tal motivo, m arca ® entrevist6 

tam bien a Clau­

dia Lima, Gerente 

de Mercadeo de 

Emisoras Unidas, 

quien al filo de 

un calido media 

invernal nosdijo: 

-Cuando Emisoras 
Unidas se hizo 
cargo de Fabues­

lereo en diciembrl' del '97, nos enCOn/ramos, 
gmlumenu 501 p l (/((liJu~, WII n( put ladnia 

de Gallo, e1 cuaI pr'aclicamellte era de por 
vida. No obslanu cuando Emisoras Unidas 
lomo eI con/wI de (sra (misora, asumimos 
qU( Fabumarimbas Ilegaba a un segmenlo 
muy perseguido por olros anuncianus que 
quiere:1l comunica rse lambitn con ellos. Y 

fue (nlOIlCes cuando pensamos en la 
posibiIidad de que e1 patrocinio del programa 
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Iuera comparlido entre varios anuncialltes. Ui r'espurs/a de GalIo Jue conlundente y casi 
jin temor a equivoca rme debo dedr que praclicamenle se negocio de l)Or vida . . 
t-abumarimbas ha tenido galardones a nivel internadonal, basicamenle por la calidad 

de su producd6n. 

. iQuiencs oyen Fabumarimbas? 

- Gusra a genu que uno menos se espera, Ie gusta a Ia abue1ita que (sid en la casa, pero eSIa 
abue/ita es de e/ase media y media alta. Le gusra aJ (jecutivo, como ustedes aCOSlUmbrall a 
:lecir: menos jovell. Hemos comprobado que mucha genu la pone de ambiente wdos los 

domingos y es el acompanwue ideal previo al almuerzo familiar 
-lLa estructul1l del programa sigue siendo la misma de sus inidos 0 lUVO cambios al 

hacerce cargo Emisol1lS Unidad? 

- Yo dirla que si, solo que con nuevos locu/orn, definitivamente una mejor produccioll y 
:nezda. 
- lY se transmite al exterior? 

- Ahorita no. Sin embargo es JUSta recordar que la Cadena de Emisol1ls Unidas. esta 

transmitiendo a traves del internet, y que es la (mica emisora en Guatemala que 10 
esta haciendo, permitiendole a los guatemahecos que viven en el exterior eSlar 

:nrormados de 10 que esta sucediendo en nuestra patria. 

Tambien es Justo recordar que Faburimbas es un programa galardonado a nivel 

intcrnadonal, basicamcme po ria calidad de su producci6n. 

La otra (ara de Fabumarimbas 
Queriendo conoeer la 01111 cara de]a moneda mercadol6gica, llegamos hasta la Cen­

Iral Distribuidora donde Hugo Rodas, Ian cordialmeme como sie:mpre nos atendi6 y 

dijo: 

• Permilanme ae/ara r que no es s610 Fabuestereo y solo Fabumarimbas, nuest ra 
determinacion es eswr presentes en todas las emisoras, alirl las mas pequfi'ws que 
probablemolle tenga un programa de marimba. 
-lCuando y porque que surgio eSla necesidad mercadol6gica? 

- Por segmelllacion, /xIsicamenle. Ames Fabues/e:reo /e:n(a una cober/u ra con su programa 
:Ie marimbas realmente nacional. De pronlO nos dUeron que a pa rtir del allo '98 ya no iban 
a poder brindarnos esa cobertura. Entonees, nues/r(r agencia nos recomendo ncgaciar 

individualmente a cada uno de los bloques de radio que nos interesaban de acuerdo a 
'weslro target, para seguir palrocinalldo los programas mas importames de marimba. Pero, 
definilivamente, Fabumarimbas es pa ra nosotros un programa ddsico que nos permite 
Jesarrolla r mas que una estrategia mercwlol6gica, sino una filosofia de empresa. Sabcmos 
(omo es nmural que la audiellcia de marimbas no es muy mractil'a como para la inversion 

que se hace y eI esJuerzoque hay dclrd •. Lot/Ire si senlimos es que la marimba es un I'alor 

6uatemalleco y Cerveceria Celllrowntricana se ha [Xgado a su slogan; Crumos, confiamos 
e invcrtimos en Gumemala. 
Cerveza Galloespecificamenle que t's la marco !ida y que cs la que patrocina eslos progmmas 
,e ha identifkado can 10 nueslro, como eI Jamoso festival de las or-quideas de Coball, 
actividades que a veces no t/'ascienden mucho, [Xro Gallo esta presente, con su radioprograma 
:ie rnarimbus, I'orIjU( 1(1) Jncumu~ qUi: nuntll) hiJuS piert/an 10 coslUmb,,, de escuehar 
marimba. 
Conceptualmente es obvio eI mix entre "Gallo nuestra Cen.reza~ y 10 marimba nuestro 
;nstrumento rlacional. No /enemos nada contra la mLlsica lexmex ni COn/ra eI rock Pero .. 
rllreslro compromiso con la marimba t's como con Fabut:5lereo. Medio y anuncian/e:S estamos 
compmmelidos mutuamenle. Fabuesterl'o nos debe brindar un programa lie excelerlcia y 
rlOsotros 110S vamos a preocupar de malllener ese compromiso, rIO vamos a decir contrac­
lual, sino que es un compromiso moral, que /enemos con el medio, casi de por vida. 
En Fabumarimbas, hemos tra/(ldo de seguir la tonica de ser un poqlrilo mils sobrios en la 



publicidad; wn mfllsajes de marca. inl'ilando a los oyell!es a 110 oll'idar quI' 
la ma rimba fS 10 IIUtS[ro, wmo Gallo. 

TI'IlemOS ell cabma un 10(UlOr, dt 1'0;: muy agml/able, e/egall!e, que da 
mensu)es soblC' la malimba y I':I'f lllllalll1t'nlf vincula 1IIII IIlUl"(l1. POI' Willa, 

S! Glillo C5 IlueSl ra cervtZlI y Ilimanlllbli es IHlI':SIIU 11I$lll4l11elllO IIUCio/wl, 

jqur' bllCIIO que t'sle progmma los [engall1os )IUllOS! 

. LNo seria convenientI' lralar de hacer el programa para un grupo 
obJem'o mas JOI'en, pa ra que se mlerese en escuchar eSle lipo de 
programas? 

- AI 1I11(ulo mas SOb,io, 110 rswmos Irawndo d( Urga r a la genic mas adulla. 
No, 110 tS esc r! prnsami(nlO que hay deuas_ 
Puo lal I't:::, [ell.'~an m:::on, tSO podna suctde/; pew la idea de Iweer pub/icidcui 
IIlUY sob ria tS lI'alar como IItgar' un poquilo mas a /a ratz de la genu y lIa 

decidt COli 1'505 Il1fnsa)l's, pOlqUt (s/amos pudicndo la cos/umbre de OIl' algo 
[1I1l boni/o, 0 Irarant/o de hacerlos recapacillll: qui:::cls no hfmos conccl1lmdo 
IWi'SIIUS esfuer:::os COli los jOl'tnes, pm'que yo dina que es cAlgo cliffol, 1'5 UlW 

rmiio de poco rulillg, pror 1Illn f lllrf jOl'enfs. tS un poco dificil.. Tal vez 
rendri(11l10s qUt haecr un t'sfucr::.o Illc l'cadol6gicos y csrmrt'gico pOi 011'05 
medios y POI' o/ros canab pa ra ir a buscar a los )OI'CIICS y pa ra ir a busca r a 
las personas qllC /10 (Sldn oyendo ma rimba, Aqui 10 quI' I'SIWIlOS /tn/milio 
COli tSlos IlltllSa)es es (/lil-le 1(15 gracias a eS(1 gOI/1' que willa IU II'Slra cervt':::a 
y oye marimba, 
Es /amb/{'n poria expo-ielKia obleilida en los Frs[iwi/ts Naeional de 
Manmbas, que realizam05 en /99/ y /992. rs qllc 1105 d([idil1los qUf Gallo 
npoyara la eonSCI'vaei6n de 1(1 marilllb(1. 
(logo m de marca) ~Cllal fue la illlOlCio/l (Ie a(lud concurso de ma rimba? 
(HR) Dc alglll1(l malltra creimos qllc si 1I11ciamo_~ bulla cn cada localidad 
rbCIIIlOS a despenar O/fa ve::: dillie/is poria ma rimba, haar que la gellie 
lIijera "110 sabiam05 qw:' I'SO sonara IlIn Ixmi/o·, Recut'll/o cJlle [lI{1/u/o lias 
lOCO rfllli;:ar CO/I mOlivo dt'l Cen/rnario de Gallo, eI COIIgl<'50 alUlal tit' la 
Asociacio/l wrinoamCl'i((IIl(1 ele Fnbr iea/Hr5 de (I'rvr:::(1 (n d aria '96, a Ja 
asislicron indllSll'f arVe(flias de los Esllldos Ullidos,y pruvercio/C's ell' fW'O/Xl, 

muJ/l.'lu~ Y P ' U\TI:c/U/D cit' mn'ltlimlrill lf l lTlem, ~t' t('no d n'nlla tun UII 
rx/ raordi,wno (oncicno de Manmbas, COlicialO de /(II envC/'gnduw, que 

105 pnnioparHI'S al congreso. qllcdawlI 1/1IIY illl prtsiOlwdos, a lUI Pll1l10 qlU: 

105 comell1ali05 funoll realmel1lf l11uy impresiOlllllllt'S, sohn'lodo pOI' plOl'e/li l' 
de geillt qllf (Sid (leos/UlI1bmc/a a oi/'gmndes orqul's/as, £s/o nos dice que la 
IIll1rimbn lielle algo, algo que no ha sido bien aplOvl'chado, qUt' no ha sido 
bierl manejlli/o /{II ve:: 1'01' /Iues/ras aU/() /'id(u/cs de cullllra 0 aniI'd 
cl/ucaciona/ Cll /llS eSCIic/as, pem COIllO hay lI1ucho IXJ r Iweer nosa/ms rSl([lllOs 

Im/{l /u/o de co/llribui r con 11/1 gflllliro de arena, tiD 

Le asegura el exito 
de cualquier actividad 
audiovisual , gracias 

a nuestro apoyo 
profesional 

Desarrollo de 
producciones 

multimedia 
interactivas y 

presentaciones de 
negocios, 

para facilitar la 
transmision 
de ideas e 
informacion 

Alquiler de 
proyectores 

multimedia de 
alta resolucion , 

pantallas, equipo 
de amplificacion y 
todo 10 necesario 
para sus eventos 



Catarsis 
Entre (artas 
ya toda velocidad 

Nelson Heymans, Di ­
rector Creativo de 
jotabequlGrey nos 
recibi6 en su olkina 
micntras un bel![­
simo sol Ie hacla el 
quite at fr[o de 
cnero . Sobre el 
cscritorio, bocetos 
magnlficamente 

tenninados y algunas hojas impresas a 
full color. 
N.H. DenIm de los paramel ros y los casas 
que nemos lefda en las wlarsis publkadas 
por marca®, nosolros eslamos con un 
promedio rdarivamenle aha. En eI ailo que 
(engo de eSla ,-aquf, lenemos un poreen/aje 
rda/ivumerue bajo de rechazos .. , fa verdad 
es que en jo/abequ se discule mucho antes 
de desarrollar eualquier ejecuci6n. 
Se deja reelinar hacia au'as y selecciona 
un par de bOCClOS presemados en la 
licitaci6n de 13 cuenta publicitaria de 
eorrcos de Guatemala. 
N.H. Participamos con dos campaiias. 
Bdsicamenle 10 que nosotros eSldbamos 
tratando de (Omunicar era que eI correo 
ahora era otra institucion. Admili r que 
eSlaban haciendo las cosas mal y prameler 
que ahora las ibamos hacer meJor. Una dl 
las dos versiones era mils agresiva que la 
otra. Entre Uds. Y nosOlros, eI concepto de 
la campalla, suave, a ml me parece muchas 
veces como pegarse un balazo en eI pie, y 
ademds es terreno muy jtrti/ para e/ 
paradigma y e/ prejuicio. 
Creamos una seric de piezas que las hicimos 
en relacion con peliCtilas, programas de 
television de !error, porque nuestra promesa 
aqur era No temas, ahora las canas si !Iegan. 
Rtcordemos que lagente temla manda I" wra 
carta, porque segu ramente no lIegaba . .. . 
Propusimos dedde a /a gente: No !engan 
mlcdo, no se astlsten ahora, las canas si 
/legan. Con l1equenos gimmic creativos en 
los lexlos, como direccion desconodda In 
rdacion con dimension desconocida, la carta 
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entrando (II buzon lenebroso, y 100.0 ahi en 
la calle 12 que es lugar donde esld la oficina 
de correos. 
La otra versi6n, la mas suave y tranquila , 
pera super posiliva y jeliz, en la cual con 
looa la jranqueza del mundo, como haria 
cualqui er paLOjo co n su novia nos 
llisculpamos. Pediamos perdon, envillbamos 
flores, poemas y solicildbamos que por 
Javor se nos diera Olra oportunidad. 
Para eI Ora de la independenda que era 
para cualldo se inau,!,'U rara la nueva oficina 
de coneos, hicimos dos versiones, a la 
campalla la lIamamos Hallmark porque Ie 
liene un airecito, en su diseno, ~lIunca 

yo/vert a perder una carla tuya, porja, 
perdon, dame olra oporlunidad", y segrrla 
un lexlO, tipo tarjela, can disculpas. 
"Perdon, eSloy arrepentido y Ie jura que he 
cambia do, se que desde que Ie j uisle has 
andado con olras pero te perdono, por Javor 
vuelve .. (a ndaba con otros se refiere a los 
counier yotras sislemas), no Ie reprocJro que 
rampieras cOflllligo, len piedad de mi, dame 
Olra oporlunidad de recupaar lu corrjianza 
elc... se que comell mllchos errores, pero no 
/0 vue/YO hacer, solo Ie pido que conjres en 
mi -. 
Se presenlaron ambas campai'ias y e/ 
potencial c1ienle se las /levo para (m(llizar, 
pera no s:anamos la cuenta. 
He aqu/ Olra campana. Esla la hicimos para 
Porche, que /0 dislribuye Aulomarina, un 

importanlt dienle de nueSlra agenda. 
Sugerimos una dohle pdgina para comunicar 
que Porche acaba de ganar por 16a. vez 
conseculiva la imagen la carrera L£ Mans. 
Propusimos dob/ar eSla pdgina 16 veces. No 
es que la gente vaya estar jugando con eI 
periodico, pe r'O se enlie nde que eS11l 

bajllndole la bandera de lIegada a un Porche. 
Pera como en la misma tpoca len/amos que 
comunicar que Porch(' eslaba cumpliendo 50 
afios, recomcndamos es ta Olra, donde 
simplemente cambiariamos jolOs antiguas 
donde habiageme haciendo ridiculeces para 
enlretenerse. La propuesla era sella/al" 
~Corno sc divertfa la genie lrace mas de 50 
anos? Tras dedr que ·Porche awba de 
culllplir 50 afios~, mosl n:!balllos 10 abunido 
que era cI mundo anles de que exisliera 
Porche. EI c1ienle quedo jascinado con las 
dos ca mpafias, pe ro.. por razo nes 
presul>u eslari(lS salimos con esle que dice que 
Porche celebrando su aniversario ganando 
una carrera. @ 





Free Lance 
JOHN OCASIO 

ECR: Respuesta Eficiente al 
Consumidor. EI cambio de paradigma 

Respuesta Eficien!!' al (onsumidor, h,1 sldo cI 
SISlcm.L que en los l1 tllmo~ ,H)O~ ha 
transforrnado a los InlcgranlCS de la 
cadena de dlstnnu(ton de :lilmcnlOS en 
los Estados Umdos, que ha wmcn:ado 
a IC\';lnt:U mlercs en Amcm:a latina }' 

Europa 
[C R (omo IllcJor St (OflOU', C~ una 
hcrramlcnta de b mdust n.l de alnllCnlOs 

en donde los dl S1rrbUidorCi> (.1\110-

'>CT\"I()OS. supermercados, m a Y0rlSl;lS)}' 

los su plidorcs. lrabapn hombro con 
hombro para ofrccer a sus tllcnt esl 
(onStLnlldoTt"S un mayor \'alor en sus 
produllos y se rVlClOS [SID es cl 
resuhJdo de un ITJbaJo COIlJunto en 
dondr ambos se cnfocan ell nlqornT eI 
SISl cma lot,l l de SU I11IIl1S1roS. en \c: de 

lTJb,IIJT -por scp.lT:ldo- en 1:1 Cfll'lcnua 

de 10,> lOlllponCntC~ mdl\ Idllalc ~ ESIC 

esfuer:o 1\,1 de gencrnr ,1dILlon,LimCll le 

grnndes rcducLlone" en el to"to tot.ll del 

sl"tem,l, mlellll.h elcolhUlllidor gO:.l de 

mayor Y' meJor Lllld,ld y \,lrInbd de 
prOOuuos, 

EI obJclI\'o pnmordlal de c:.le proceso 
(ECR) es SC!"\'l ral consunlldor como Re )" 

porque eSle IrabaJo en conJunt o de 
dl smbuldore s }' su plidore s, ha de 

maXlllllzar 1a sail sfaCC l6n d el 

constllmdor. adelllas de aUnlelltar b s 

venlas en valor }' ullld:ldes, y meJor:l r b 
rCllI,lhlllclad 1l1\CntraS se reducen COSIOS 

EC R de:.t,lII!>.1 en )('ner s lsu'm as de 
IIlfOrmaC1611I)1"e(I~1 en lIelllpO real, dcsde 

la linea d c proclut()o n a la cap 

reglslrndora 

EC R es la res pue sla de aquellos 

dlslrlhUldore:. > suphdores que desean 

poner fill a 1.1 forma Iraclltlonal de hater 
lIegar los prod ullos ,II tOnSUlllldor, 

pro<:cso que ton cillempo :,(> CIll"arel"IO 

por la complcJldad de sus pr.kucas. S\!1 
atiadlr IllllgUIl valor al conSUlmdor Es 

m,is, en muchas ocaSiOlles, el consu­

I11ldor fue 1:1 II ICllma al teller que pagar 
prec los mas alios, Ademas d e qu e 

sltuaCiOnes como eSIa dan la emrnda a 
cadenas de descuenlOS r a los conocldos 
-,\ /Il H ,\/(I .. h(lllt/I\rn- Aqu el los 

suphdores que hall ,](Ioplado ECR como 

su e~lr:uegl,1 de llegol.1o. ,Idem,];, de esu r 

cnfO<',ldo" en ~lll1 ph fllar sus prO<..e~os > 
reduur Iu~ 'O .... l\l~ cit- 1,\ r;\dl' T1a dc 

S Ul1lllll~lro. 1,1 11I1 ~11l ,\ lc:-~ perm ltc l1Icchr 

l"elos ,111l cnlc l.td ,1 actll' ld.ld de s u 

orgal1l:aClon pHa enlen d er su 
cont nbulu'Hl [lara aumr1l1ar f'I \'~lnr 

agregado al consunlldor. y 51 no , 

ehmmarla 0 reempla:arla 
En Lalmoamcn ca. hemos entrado en 

contaCIO con esta herramlenla desde 

pnnclplosde la decada de los "90 a 1rJ.I'CS 

de rt'laClonarno s CO ll elllpres.l~ 

muliinac lOllales, ('o n la Asoclanon 

Lall nOalllCTlC:ll1a de Su pcrlllcrcados 
(ALAS) )' mn eI Food Markellng InsLl­

lutc de los EsI:ldos Umclos En 1000 eSlc 
lIempo . di llersas e nlldades latlno­

amenC:lIlas h:1I1 orgamzado conferenClas 

en donde chSlnbUldorcs e IIlduSlriales 

eSlablecen un pnmer encuent TO con eSla 

filo sofia $ \11 embargo eI comerc lo 

{dlsmbllldofes }' Mlphdores por Igual). 
se han mOl'ldo en una form,1 ex­

IremadamellLe (allLelosa, frenando aSI la 

o p'Hlunld.ld d e dl sfrutJr de lo ~ 

bcncflUus de ECR I'll ]a regl6n . ,lUll 

retollo<.lelldo, allgual quc en los ESlados 

Unl d os, q uc EC R Jugara un papel 

1ll1p0rtanlc r eSlralegl lo para la s 
pnllCipalescompaniasde la mdust na que 

10 Jdoplen pues su Implemenlacl6n las 
h,lr,\ mas (Ompelllll'as 

Dl lI1e nslO llando sus beneflClos. los 

,1~!>orC~ >' lideresell el tenia eSllman quc 
ECR h,1 ahorrado a la inc1ustTia 

alllllen\lcia de EUA mas de $)0 mil 

millolles de d61ares all\la!es tura maror 

parle ha ocneflciado dlrellamente a los 
consunlldores a Ira\'cs de aumemar {'I 

I'alar de los produclos )" sern(los. 

dhponlendo de un mayor surl1clo ~ 

rc,lba Sle(lllllento de p rodullos . 

promoclones mas efiClemes: )" preuos 

IlI.lS agresll'os. n11emraS se 10gmlll"osloS 
de opcracI6n mas compellLlvos, Los 

ahorros que sc conSlguen medl:l1l1c ECR 

estan asociados con menores COSIOS cle 

opernCIOIl a 10 largo de 1a cadena \Olal de 
"unllnlSlro. ahorro ('11 (:0;;\0;; flllanncros 

como conSCl'uenCIll de manepr nl\c1cs 

d "iclcllles dc tnn-manos r d IllcrcmelllO 
en proclur.:ll\'ldacl En L1tlllo:ulI ('n ca se 

cnllendc que el polencia! cle ocneflCIOS 

aSOC laclo con ECR es Igual cle alTal\ll'O 

parJ.lodos Cilia IIldustria, Adcmjs. ECR 

5e vls uall ::a como eI 5lSlem:1 que 
uLlII:ar.in todas las mduslnas en elnuevo 

mileillo 

Una sistema que funciona 
ElIllKleode ECRse ludcfmldoell lualro 

cSlralegms esendales dl scli,lcl J.s pJra 

11lcremel11:tr la efinclllla, reduur COSIOS 

y meJornr c\ sen'lno a consulllldores 

I SUl!jdQ ~(j(i(l!!!, - lncremenlar las 

l'ellL,ls), utillcbdes por metro cuadrado. 



mediante un sunido optimo y la 
rcdistribuci6n del espacia de los distinlas 
categorias de productos en anaque1. 
2. RC(!baslecimicn/Q ~OcjcW - EI(var los 

nlve les de disponibilidad de los 
productos en el anaquel, al simpliflcar la 
cadena de suministro: desde la linea de 
produccion hast a las manos del 
consumidor. 
3. Pr"QlI]ocjQn(~ t;Odt'nlt's- Asegurar que 
cada d61ar promoclona! gcncrt: un mayor 
beneficio al consumidor. al distribuidor 
y al suplidor: Consumidor 1£ l-.hyor 
Valor por su Compra: Comerciame IE 
Patroc1ll1o: Marca 1£ Leahad. 
4 inpQdLlccjorlcs &:Qcjt"nl t'S de Nut'vos 

productos - 0plimiz<H los recursos 
econ6micos asignados al desarrollo e 
mtroducci6n de nuevos produclos que 
SIf\·an. verdaderamente. necesidades no 
satlSfechas del consumidor. EI resultado 
de 1Iliroducciones efidentes produclr:l 
mayor desarrollo en cl valor del prodUCIO 
y mayor rentabilidad. 
Para que ECR funcione, debemos segulr 
cinco principios que guiaran nuestras 
actividadcs y decisiones todo cl tiempo: 

• CQIDpromiso del !ll:\S Alto Ni \'ei de las 
Empresas Es fundamental que haya 
liderazgo de altos ejeeutivos en todas las 
fases: de inicio. de iIDplementacion y de 
eyaluaciOn. Este compromiso reempla-

Reaprovisionamiento 
Eficiente 

zam cl viejo paradigma de ganar - pcrdcr. 
por otro de cooperaci6n entre 
disnibuidores y suplidores para asi g:m:n 
- ganar. Adem:ls, de no limitarlo a 
palabras y fllosofias. sino a la inversi6n 
de recursos econOmlCOS. gente y liempo. 
• Compro!lliso en proveer Un Mayor 
Valor al Cvnsumjdor. EslO se lograra 
mediante mejores productos. mejor 
caUdad, mejor vanedad y un mejor nivel 
de scl"..,;e;o en anaqucles. ademiis de un 
menor costo total. 
• Tecnologja que Acu)c como UD 

Facjli tador de ECR . La tecnologia 
provecra la circulaci6n exaeta y oponuna 
de la inform aci 6n para apoya r las 
decisiones en las ,ireas de produccion. 
sumlnistro.logislica. comercializacion y 
promociones. L1 informat'16n exaCla y 

en liempo re:ll es fundamental. EI EDl 
(Eb:tronlc Data [nlerchangellntercamblo 
EicClronlco de Dalos) es una herramienta 

que nos bTinda 1a eapacidad dc 
IIllercambiar informacion con los socios 
comcrciales del proceso. 

• Agi lidad )' Rapjdez en el Dlljo de 
prodllCIO en la cadena de sumjnisl(Q. El 

nujo de merc:1deria debe de ser agil y 
nipido para minimizar COSIOS entre la 
linea de produccion del produclO Y su 
colocacion el anaquel. Asegurar la 
disponibilidad del produclo en todo 

Surtido 
Eficiente 

momento es ai'l:1dir valor y satisfaceion 

al eOl1sumidor. 
• Im plementaeion de medlejQneS de 
desempeno consjstellles y comunes. La 
medici6n debe recompcnsar y moth'ar 
el desempcno y objetivos a1canzados. 

Ejecutando con exito el ECR 
No exiSle ningun punta de p:Htida en 
ECR aunque todos co nverjan en un 
denommador comun - E[ Consumidor-. 
Cada compaiiia cuenta con su propia y 
unlca mlslon, sus objeti vos, sus 

capacidades. sus recursos y sus 
consumidores, de tal manera que la 
implementati6n del ECR puede 
enfocarsc de modo diferente. 
Para que el ECR sea un ~xito y produzca 
los beneflcios esperados. 1'1 distribuidor 
>' 1'1 suplidor en eq uipo, deben 
seleccionar en qu~ area del proceso 
quieren enfocarse para obtener el mayor 
beneficio, Sill okidar que se necesna de 
reingenieria en el proeeso total. Esto 
significa que sus aClividades deben ser 
ordenadas 0 priorizadas en un orden en 
cOl1sooacia con 10 que se pretende. 0 
se:1, no se debe forzar ninguno de los 
procesos. recordando que una edificacion 
sin buenos cimientos, solo es cuesli6n 
de tiempo para que se veoga ab3jo. 
Los procesos a consiJer:lrse p:lta un:l 
buena ejecucion de ECR son: 

• Orden de cOlll[,na asiSljdjl. Vor 
CompUladora (Computer Assisted Or­
deno.!: (CAO) - Este P:lSO produce el 
resunido de proJuctosa nivel tienJa, ya 
sea desde el centro de distribucion del 
detallista 0 desde fabricante, con base a 
los datos generados por el scanner del 
punto de ventas (POS). Debido a su 

imponancia en ECR, debe asegurarsc que 
los codigos de barras funeionen 
efieientemente a nivel detallista. 

• imercambio Electr6nico de Patos (Elec­
tronic Data Exchange (EPD - E!imina 1'1 
pape1eo involucrado en e1 movimiemo 
de mercanclas desde e1 suplidor al 
consumidor. haciendo hincapi~ en la 
generacion y reciba de pcdldos rapidos 
y exactos. EDI 
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proporclona a las compaMas <:on ECR Ia 
tccnologia ndccunda p'lra Sultllnls(rnr 
comunlcacloncs elcclr611lcns. 

• Caslco CO Base a ACl!ytdadcs (Ac\!vltr 
Based COStIng (A BC) - Este proceso 
perm tte a los dClalltstas }" suphdores 
medH los costos asoCia dos con un 
pnxlutto para determlll,lr 51 en realldad 
esUn ganando dmero lon tl, porquc 
lodos los productos varian en l:t canl!dad 
de esfuerw y COSIO requenclo. [,c. la 

descarga de un caml6n puede lomar 30 
mlnlllOS 0 10 horns; un fllllltl puede ser 
mO\'l llzado en una 0 numerosas 
ocaSlOnes, Al aSlgnarle un COSIO a cada 
aCllvtdad del proceso , los detalhslas 
enlendernn meJor eI COSIO real de hacer 
negoclOs . ESla mformacI6 n es una 
herramlema poderosa para decldlr si se 
ehmman produclos 0 funciones que son 
demasiado costosas que no permit en 
enl regar mas valor al consumidor 

• ArlmlOISln!Cl6n de Cal!:~orlas - ESle 
proceso nos dara la oportunldad de 
maxlmizar las venlas en umdades}' valor 
y mas Imponame aun, la remablhdad por 
metro cuadrado del espacio de venia. 
Este concepto se confuncle muchas \'eces 
con la admlDistraci6n de anaquel. La 
Admmlstraci6n de Categorras necesna 
del buen entendl!llIento del consumldor 

(h:lblloS y ncceslcbdes), del produllO 
(desempcl~o y rendlllllclllo) como por 

eJemplo la tendenc la de]a calegoria ), su 
merc:ldeo Dc eSle proceso se clen\'an 

estraleglas que deben gUlar las dcciSlones 
de prec lo , promoCl6n, sumtnl stro. 
\'anedad )' poslci6n en eI anaque! 
EsIOS hneamlcntos han de a ~'udarnos a 
obtener elm:lXlmo de ECR para no fOTz.1T 
e1 proceso COil Sistemas soflsl!cados quc 
aumelllcn los COSIOS cuando se carece de 
la IIlfmcstructura baslCa Debemossaber 
que eI ECR pucde tomar de dos:l cualro 
anos p:lT3 ser IOtalmente Implcmentado 
)' que cSle lIempo \'anar.'t en funci6n a 
donde se encuentren las empresas en esc 
momento y al numcro de SOC lOS 
comerciales que ( starnn lTaooJando baJo 
eSle concepto 
En Cemroamenca )' algunos paises de 
lbcroamenca se ha percibldo ECR como 
una he rramleilia demaslado COstosa . 
debldo princlpalmeme al requenmlell(O 
de algunos componemes como EDl y el 
eqUipo nccesano para el mdlspensable 
sca nDing que Ullhzan tecnologla 
relauvamenle soliSllcada No obstante . la 
mayorla de los SiStemas de computaci6n 
existentes en estas reglones perml\en 
adapt:lr el software necesano para 
lmpulsar los programas. La dlferencm 
pucde resld!ren la cant ldad de datos ycl 

grado cn que la IOfonn;lclon pueda ser 
comunlcada 
En el prcseme, muchas cOll1par~i;1s sc 
enc lientra n )'a se parando rondos 
econ6mlcos p.1ra empczar en un plazo 
cono cl ECR )' en la mayona de los (.ISOS 
seguramcme, eSla 1Il\'ersI6n lrear:\ un 
programa de aUIOID\'erSI6n p:ua anos 
fUlUros porque Ia mayor parle de los 
re(ursos prol'e ndran del ahorro en 
(OSIOS )' rcducclOl1CS cn lD\"enlaTlOS 
logrados al IDtrocluclr las aClll'ldadcs 
ECR 
En eI medlo ambleme de negoclos de hoy 
debemos \'er al consurmdor "c/ ,-(,y., 
como e1 esbb6n pnnclpal,}':l quetl cad,l 
dia Ilene m:l}'ores declslones de com prn 
Hoy por hoy, e! consumldor esta cada \'ez 
mas expuesto a una mayor \'anedad de 
productos }' de estableci mlemos d6nde 
comprarlos. Som os leSllgos de In 
exp los l6n comerci al qu e ha 
expenmel1lado Cemroamtnea ~'en par­
Ilcular Guatemala D6nde y cuando ha 
de terminar, no sabemos Lo que sl 
sabcmos es que hasta ho)' e1 ganador es 
el consumldor ), el eXllo eSI;\ en aque1las 
em presas que meJor s3usfagan la s 
necr'Sldades de su consunlldor 



Estadisticas 

Ruido Publicitario 
DIC IEMBRE 1998 

• La inversi6n de diciembrc ascendi6 a Q. l8S.1 m il10ncs 
15% m~s que en 1,997 (GnHico I ) 

• Como en anos anteriores cl comportamiento de media 
mix es 1l1uy parcjo para todos los medios. (G rafico 2) 

NIVEL DE RUIDO - Diciembre 98 - " .. 
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MEDIA MIX - Diciembre 98 

33% 

'" 
34% 

./ 
• 

Gtdfico 2 

Top 20 Diciembre 1,998 

~ 

1 Radios y prom.Esp. 9,1 
2 Supermerc.y auto markets 8,0 
3 Refrescos embotellados 7,7 
4 Almacenes por deptos. 7,2 
5 Bancos 6,9 
6 lOlerias y rifas 6,0 
7 (ffVezas 4,4 
8 lotilka<iones y resid. 4,3 
9 Almacenes de aparatos 4,0 
10 Comidas rapjdas 3,9 
11 Aparat05 eleclri(os 3,6 
11 PeriOdicos 3,5 
13 Cines de Ia capital 3,2 
14 Restauranles 3,1 
15 (emros(omerciales 3,1 
16 TeJefan!a Naee inter. 3,0 
17 Aulom6viles 2,6 
18 Discos (Fabri<as) 2,6 
19 Asociaciones y Fundaciones 2,4 
20 Jug!lS 2,4 

" • 

AN0 199 8 

EI gnifico de inversi6n mensual , rc Ocja que la inversi6 n 
pub licitaria manliene su pico mas bajo de in vers i6n en los 
primcros meses del ano con una tcndencia crecientc hacia fmales 
de ano. La linea amarilla ind ica el crccimienlo porccnlual mcs 
ames. 

Componamiento - INVERSION MENSUAL 1997 Y 1998 - ~ -~. 
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INVERSION ANUAl POR MEOIO (M i!lonesdeQJ 

TtltvisiOn ""'" Radio Toul 

1m 070.8 "." OS]J 0171.6 

I~' 0811,' l W~ Il60J Jl .. 057,7 101% Q101.1 117% 

Top 20 Ano 1,998 

.. ...... : 
1 Radios y prom.Esp. 157,2 
1 Refres(()$ embotellados 89,1 
3 Bancos 89,0 
4 Peli6dicos 65,3 
5 lOlificaciones y resid 53,8 
6 Alm.xOepto. 53,6 
7 Comidas rapidas 49,9 , Superm. Y AutoMarkE'rs 39,1 
9 Restaurantes 38,9 
10 Asociaciones y Fundac 38,2 
11 (ervezas 30,3 
12 Revistas y caMlogos 28,4 
13 Aim. De Ap.Elk:trkos 27,6 
14 Aparatos EI~tri(os 27,5 
15 loterras y Rifas 26,2 
16 Mensajes de Gobiemo 25.2 
17 Aulom6viles 24,2 
18 Ones capital n,5 
19 (~ios e InSlilutOS 22,2 
20 I canales y Programas 22.2 
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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 

BuenosAirtstieneesequeseyo ... por eJf!mplo. agencias de pubhcidad como L1111rrc, 
Nazc<l. Saalctll .& 5aalth), que rompcn los esquemas lradicionales. Ublcada en eI 
rccic1ado y elegalllc banto de Puerto lIbdcro, en 10 que durante m::ls de 80 lII'I05 
fucron galeras del puerto de l:t capital argcnllna. Lautrcc es un f!Jcmplo de c6mo 
ser:1n las agcncias en cl pr6xtlno mdcmo 
Las onemas (stan ablcrtas para que los c1lcmes la puedan reconer hbrclTlcme. 
lllos1rando "bsolutamente lodo, 10 que cia tllues\ra de lransparem:ia. I!1Splr.l conll:mza 
y bnnda Iranqmlld3d. 
Est:! nueva propUCSI:t orrect soluclones arqUitect6nicas mu~' difcrenlcs a las 
ImdlClonalc:s. 

32 :li'Ilin::: IN"" 1'199 

En CU3nlo 31 dlSCno, LNS&5 sc aJili6 a 
10 que los pantilOS llaman r~/ilo P(UT/Q 
,\jaJ{'fO, es decir un c011lrapu11l0 de 10 
nuevo)' 10 vIejo, con muros de ladnllo a 

la visla, al !gual que las columnas de 
honmg6n }' tOd3S aquellas p:lrtes que 
conrorman un IenguaJe prop'o (origmaD 
del lugar, complementados con nuevos 
elementos que los dl sei'ladores 
iflcorporuron )' que son una muestra de 
las nccesid:ldes }' las lccnologias de 
nuestro lIempo, 
AI gran espacio abierto se Sllm:m rormas 
ImpaClantes}' (lircrentes que se deSlacan 
en su COlllraste con 10 anllguo d el 
eddkio, en malcrmles como madera, 
all1minio pcrrorado, vidrio )' b uitllna 
generaci6n en instalaciones lermo­
meG'mICas}, acUSlicas. 
Se descarlo 10 convencional }' 
arqulleclonicamellle se buseo }' encontr6 
la perrecci6n hasta en los minllllOS 
delalles. 
L1 primera visi6n de eSle gran espatio 
ab!eno, SIn los d'isicos lablqucs 
dll'l sorios, cs que existe un orden 
geomctnco dado por phiSllG\S cUI"\"as que 
dan rorma ;\ los \"Idnos que Imlll,lI1 las 

S.1laS de reUl1l0nrs}' los esernonOS-mes.1S 
donde sc orgam:;u\ I,\s ;ireas de I rab3Jo 

En el centro}' Jcrarquizado por un 
des\1l \'cI, h:l}' un b(H"-pl(l::a de rIlLllO!/f(lS. 
Mientras las COUlpU~ in\"adcn los 
lradicionales care portenos, aquI a la 
1!H'ersa, el care Invad e a las 
com pl1tadOf:ls. No mas office ni COC\!1:l~ 
nl careler'JS ni rcfngeradoras. En LNS&"S 



se reconoce la inSlancia de! encuenLro, 
brin dando la posibilidad de pararse. 
se nlarse. almorzar con un companero. 
dinamizando e! espacio. modificfindolo 
con el accionar de quienes 10 viven y por 
sobre todo , muy adecuado para e! 
desarrollo de las actividades crealivas. 
los privados para los c!iemes est an 
resueltos a tf',lves de muros de vidrio, <:uyas 
vistas privilegiadas se extienden hacia e! 
Rio de la Plata. 
En otras palabras, interiores de una agenda 

tie publicidad muy modernos. 1400 m2 
liedicados a dar una respuesla funciona! 
~corde a los cam bios de fin de! milenio y a 
la dim1mica correspondiente a una empresa 
ider, dentro de un mercado altamente 
ompetitivo. Un espado y una nueva forma 
e nabajo ideado por creativos para 
reativos. como 10 scnala Cayetana Mcree 
n 13 elegante y pionera revista summa, 
jaB eSla forma de enearar e l nuevo 
lilenio pronto sea 3Sumida en Guatemala, 

por alguna de nuestras agendas. 
rl1fm~, rt'l',sro summa, IWmos Nrts • ArrpmM 



Comunicaci6n Visual 

U.S.A: 
Publicidad Exterior 

mar(a~en su alan de dar a conocer cualesson Iowminos de la Publicidad Elcterior que 51' est~n siguil'ndo en aquellos 
paisesdonde Id publicidad esta muy (erca~ a Ia ex<~en(i.J. publica a~unos de IosOAAA's J998Qbie Awards. otargodos 
pof TheOutdoors Advertising AsSQ(~rilln of America, DAM. 

Ganador de Efe<tos Espe<iales 
anuncian!e:Cillifornia Auid Milk Processors 
Agencia: Goodby,Silverstein & Partners Sdn Frarxisco 

Lo Mejor de la h!X)Sic:ilin 
anunciante: Apple Computer 11K. 
Agenda: TBWA ChiatlD.ly Venice, CA 

Elcte6o~ Ejecuci6n Onka 
Anur.ciante: Ap~e computer Irx.- Picmo 
Ageocia: TBWA Chi.Jt!Oay Venice, CA 

Eje<:uci6n campana 
Anunciante: ABC 

--

Agen<id: TBWA Chiat/DdyVenice,CA 

Elctffil>r - Eje<:u66n Oni<a 
Anuocianle: JFK library& Museum - Rusi.J 
Agencia: The Manin Agenda Rkhmood,VA 

Ejecud6n campana 
Anunciante: D&W Grocery 
Agenda: Hannon Mdendy 



EsiO!i sooalgUIlO'i de los Imff!ll!!!\l!},jl &:bmmem Ay.:ards.OIorgaOOs por ThtIndustriolFobr(j~fnltrnOCJMaI. 
IFA!. de los Erudos Unidos de Norleamffica. 

Pancar!as y Banderas 
Prtmio a Ia Exeleocia 
Double! Mfg. Inc. San f1ancisco.CA 

Marquesinas y Toidos Humu'\ados 
Premio a Ia Excmia 
Koch HightexGmbH 
Rims!ing am Chiemsee, Germany 

, 

Esiruc:turas affioas y de tl'llSi6n de m.h de 
3O,!XXl pieS madr3dos 
Prtmio a la b:(elencia 

TaiyC kogyo Corp. 
O!.aka, Japan 

Nl.leYQ.lnuwal yVanado 
Prtmio a Ia Exr:eIencia 
An ~ Design,loc.los Angelrs.CA 

ProyooO!i In!eOotes 
Prtmioa Ja Exelencia 
TrarlWrmit 
Gorham.ME 

MD'i~IIIl. 

Belfast.M 

Marquesinas Comerciales 
Premio a Ia Exr:elencia 
landrell Fabric Ellgint'erillg ltd 
Chepstow,Uniterl Kingdom 

tstructuras il&eas y de !ensiOO de 
10,001 a 30,001 pies (uadrados 
Premio a Ia Exelffic:ia 
AKbiten Ltd 
Bristol, Uniled Kingdom 
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Horas Extras 
EI arte 
como terapia 
e inversion 

Estadisticaml'nte no hay cifras CX3Clas del 
liempo que los ejccutivos pasan en sus 
oficinas. Algunas cifras nos dicen que el 
promedio dmrio es de unas 8 horns 0 mas 
y Olras indican que son 10 horns 0 mas. 
Algunos Icrapislas aconsejan que los 
ejecutivos deberian hacer de sus 
despachos un lugar que les permita al 
mismo liempo trabajar confortablemente 
y tener la posibilidad de relajarse y aun 
meditar. 

La re1ajaci6n y la mcdilaci6n puede en 
rnuchas ocasiones no seT la tradicional , 
sino una mas simple y quizas mas 

ejecuLiva, como poT ejemplo: 
mirar hacia un determinado 
punto, digamos una pequei\a 
escultura 0 una instalaci6n, y 
poco a poco iT dejando en 
blanco la mente. 
Si el ejecuti\·o pudiera hacer 
CSla mini lerapia entre la 
manana y la tarde, como 
despues del almuerzo, 
comenzaria la tarde en 6ptimas 
condiciones y la toma de 

decisiones 
serla mucho 
men 0 s 
eSlTesame. 
Cristina 
Carliste 
directora en 
Argentina, de 
Chris!ie's. la 

casa de remales m;'is amigua del mun­
do, fundada aHa por 1766, y 
representante durante 18 arios en e1 Cono 
Sur de The New Yorh TImes. graduada en 
Historia del Arte y Muscologla, en Paris y 
periodista de la rcvisla Arts News, dedaro 
al peri6dico La Nadon; que en Argemina 
hay un hambre de cullura que sc Iraduce en 
vnllas: los jovenes ejeculivos que antI's sc 
compralxm WI buen aUla, hoy [nvierten en 
una pinlllra . Y esto es algo que 
dcberiamos inlentar de imilar en 
Gualemala, dondc lamentablemente 
muchos ejeculivos lodavla viven eI SWIllS 

dd ca rro y el vicio del ce1ular. 
Por suerte hay en nuestro pais, muy 
buenos arliSlas cuya obra pequefla 0 

mediana, muy bien podrla luciT en un 
despacho ejecUlivo 0 en la s."1la de jumas. 
lQUe ejcculivo no se semim orgullo de 
poseerel 0 su empresa. una escultura de 

Gonzalez Goyri 0 de Luis 
Carlos 0 de Maria Do~ 
lores Caslellanos, 0 una 
de las sugestivas y 

-
i OJ 

.~ .111., 
. . ~:HE . 

t.:-. 'lj 
~ :..~ . , 
- -

satlricas cajas de Alejandra Mastro Sese­
nn, 
Piense un poco en Ud. mismo y una de 
eSlas noches, a la salida de su oficina. 
visite tranquilameme algunas de nuestras 
m;'is importantes galerfas de ane y 
prcseleccione una obra de arte que estc 
de acuerdo a su presupuesto y el de su 
empresa. Sin duda sem una exce1ente 
inversi6n. en salud, en culLUra y en 
dolares. 
Direcciones de algunas de las principales 
galerlas de arte guatemaltecas: 
- EI Attica: 
4a. ave. 15-45, 
:;:ona 14 
- EJ Tund: 
16 caliI' 8-JO, 
zona I 
- Pldstica Con­
tcmpo ,·anea: 
14 calle 5-08, 
zona /0 
-Sol del RIo: 
5a. ave. /0-22, 
zona 9 

Elegir vino es un arte. 

La elecci6n 

Moil A Chandl:on. 

~c y Brld l~ri<11 



Actualidad 

I rp (on mayor velocidad de impresion 

HewlclI-Packard Company ha sacado al 
mercado su nueva linea de impresoras 

HP DesignJc! 3000CP con una capacidad 

de imprcsi6n hasta de un 60 poT denIO 
de velocidad. 

nuevas imprcsoras HP permiten 
productividad en la impresi6n de 

documentos sin 
alterar la 
capacidad 
fotogrMicll riP 

impresi6n. ciande 
la calidad continua 

siendo igualmente 
alta . Adcmas, Ie 

brindan una solution de impresion 
economica, con usa eridente de tinta y 
menares costas de medias de impresi6n. 
EsIO perrnitira grandes benefkios tanto 

a las empresas que ofrecen servicios de 

impresion como a profesionalcs gn'lficos. 

Fusion 

La empresa lntegradora de Soluciones de 

Telecomunicaciones, SITEl, S.A ., firrn6 
COntrala con Tektronix, lider en equipos 

de medici6n COTDRS, Osciloscopios, 
AnaliZ3dores de Espectro. Muhimetros, 

etc.) , para distribuir sus productos como 

representante exclusivo en Guatemala y 

Centroamerica. 

La actividad cont6 con la participaci6n 
del lngeniero Hugo Simg y Jose Luis 

Delgado de la empresa mexicana 

Tektronix y por SlTEL Gustavo de Le6n, 

Gerente Ttcnico y Julio Conde, Gerente 

de Ventas. 

! La problematica del arlo 2000 

I EI Banco SCI, S.A. como parte de un 

program a de platicas que brinda 

gratuitamente a sus cliemes. impani6 la 
conferencia titulada E1 impacfo de! cambia 

'I dt' siglo t:" las aClividades emprt:sarialt:s, 
auspiciado por la fil1lla Price Waterhouse, 

auditores externos del banco, la cual se 

realiz6 en las instalaciones del mismo. 

La exposici6n desarro116 temas sobre la 

problematica planteada a nivel mundial. 
en cuanto a la respuesta que la tecnologia 

!computaCionaJ entregara cuando se 
cambie el folio de 1999 al 2000. En la 
misma tambien se pJantearon las 

interrogantes y soluciones a este tema, 

jim'estigadas en los palses mas 
desarrollados del mundo . A Ja 

conferencia se hicieron presentes las 

empresas cuentahabientes pertene­

cientes a los sectores agro industrial, agro 
qulmico. comercial. industrial, de 

construcci6n, laboratorios fal1llaceuticos 

y empresarios de todo el pals. 

Publinac DDB captura 3 bronces en el 
Festival Caribe '99 

tuvO la 

Bebida con sabor a tomate y vegetales 

Clammo, Ja nueva bebida hecha a base 

de tomate, vegetales. especias y almejas, 

rue lanzada recientemente al mercado, 

respaldada por una fuene campana 

ublicitaria y un amplio programa de 

ntrega de 

uestras que 

pretende 

Ilegar a 

muchos de los 
uatemaltecos 

1:1<; emprf'S:1<; 

que tendnl.n a 

u cargo Ja 

producci6n y 
distribuci6n 

e Clamatoen 
uatemala son Bon Appetit, de E1 Salva­

or y 1a Distribuidora Inter-americana 

de Alimentos SA, D!A. dis\ribuidora 
regional que suministrarti Clamato desde 

los distintos dep6sitos ubicados en la 

iudad de Guatemala, Quetzahenango. 

Retalhuleu y Teculutan. 

Esta bebida popular en los Estados 
Unidos de America. es tambitn dis­

tribuida en Canada, Mtxico, Puerto Rico 

y Republica Dominicana . 

Lamy en prensa y Toyota en lelcvisi6n. 

EsIOS prcmios se suman a la reputaci6n 
crealiva de Publinac UUI3, qUienes para 

orgull0 de Guatemala ocuparon 

para e1 ano 98 la posici6n #3 en 
el ranking creativo lati­

noamericano de la red DDB 

Needham, reconocida potencia 

creativa a nivcl mundiaL 

Deslacada particlpaci6n 

creatividad guatemalteca 

en el IV Festival 

Internacional de Publi­

cidad Caribe'99, al habersc 

logrado t res premios 

bronce en este importante 
evento. Los premios 

obtcnidos por Publinac 

DDB fueTon los siguientes: 
l'J1-4.:;~'" 

En el certamen participaron 

Mexico, Republica Dominicana, 

Puerto Rico. los palses 

centroamericanos, Colombia, 

Peru, Ecuador y Venezuela. 
Repuestos Genuinos 

Toyota en radio, Plumas 

iHTC-RHAC ,aHAt.. 
DIt PUDl. ,Ci D,""D 
»v '4 01: FZIIR1:RO 
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digital 

un tVl':nlO sorpre5a Imagen Producdotlfs 
<l LunULCI IcLiemClIlcntc a medius y 

1 ':~'~~~':i:dC pubHcidad 10 ultimo en 
It Sony. su nueva Camara de 

Betacam Digital DVW-700. 
Ie,," ,,,,, nue\'a tecnologia, no 5610 podra 

producciones en formato digital. 
tambien podni filmar en [ormato 

I ~;;~:t: digital y tener su Master en este 
If sin perdida de caHdad . 

Adicional a la camara 
de video. Imagen 
Producciones hizo 
una aHanza estrattgica 
con Mac EslUdios par 
10 que ahora cueman 
en sus oficinas can un 
estudio completo de 
audio donde en el cual 

pueden realizar locuciones, mezelas y 
! efectos especiales de audio para 
comerciales. 

Por su pane, Roberto leva, presideme 
Imagen Producciones destaco que 

[ (5/0 /ambitn adqllilimos 
una sola d( (diciOl1 /O/alm(nle dlgi/al con 

mdqllilla d( edicioll DVW-500 para 
Iwestra sola de edidoll betacam 

a sea que a partir de hoy 
total mente en 10 fro digital y 

ded I· COli orgullo que eI fwum de 
te/(\'isi6!1 ha comcn::ado hoy (II Glwt(-

I 

Mas pequeno que un lapicero 

McCann Erickson, 
Agenda Mundial del ano '98 

La revista Adweek. miembro del grupo 
e revistas [Ider en area de publicidad 
n Estados Unidos, ha nombrado a 

McCann-Erickson Worldwide como la 
gencia Mundial del Ano 1998. 
I designar a McCann como la agencia 
as deslacada, Adweek haee referencia 

anto de la calidad del trabajo creath-a 
omo al rendimiemo de su negacio. EI 
-eel ufativQ McCann ha mrjorado 
ollsiderablemente (II lodo tl mlmdo, por 10 
ue ahara se si(liall (!U re los mejores. 
cCann-Erickson gano mas de $.1 billon 

n cliemes nue\'O$ el ano pasado, induia 
na gran cuema de $.100 millonescomo 

o es Sprim Telecommunications >' 
ateway Computers como negocio 

dicional. Ademas gan6 dientes como 
asterCard, Motorola, London 

nternalional y Goodyear. 

Motorola ha diser'l3do su nuevo, practico y moderno 
eelular V3620 de 68.8 em3 que s610 pesa 76.5 gramos 
yes mas pequeno induso que un lapieero. 
1:1 peq uei'lo prodig!o de 1I·IOlorola induye una 
contestadora de mensajes que permile grabar hasta 4 
minutos; traduce mensajes al inglts, espanol y 
portugucs simuhaneamente. tiene capacidad para 

38 iiiIJID febrffl/ l999 

2S Mcnificos afios de servicio 

La cadena de restauranles de com ida 
rapida. McDonald 's curnpli6 re­
ienlemente sus bodas de plata y como 

parle de sus actividades de aniversario, 
lanzo al mercado su campai'la dena­
minada: 25 MCllificos afios de Mac Dollald's 
n Guatemala. 
lvaro Cofiii.o, Gerente General de 
kDonald 's Guatemala, dio inicio a las 
e1ebraciones de aniversano, deslac6 que 
on el proposito de brindar al cheme 

mas de 10 que espera, emregandole 
'alidad, sen'icio }' lirnpieza para 
manlener su liderazgo. Mc Donald ·s, ha 
ogrado perf"ilarsc por espacio de 25 anos 
omo el lider en el mercado de 

reslaurantes de comida rapida. 
McDonald's Guatem ala cucnta ac­
lualmente con mas de 2,000 empleados 

irectos y muchos mas indirectos, 
uienes laboran para los 28 restaurantes, 

2 de ellos ubicados en los depanamentos 
e Escuintla y Quelzaltenango y uno mas 

reciente en vilkl Nueva. 

almacenar has!a 99 11(lIneros telef6nicos 
}' es capaz induso de identificar el numero 
telef6nico de donde estan llamando. 
EI nuevo celular no solo es el mas 
pequelio y ligero creado a la fecha, sino 
es tam bien el mas avanzado 
lecnologicamente. 



Nueva Pond 's Equilibrante E 

Un Isola de Gualemala lanz6 re­
:ucniemeille al mt:rcado la nueva crem:! 
Equilibrante E. creada por ellnSlllulO de 

. Bctteza Ponds, pam las necesldades de 
:un CUllS grasoso 0 I11IMO 

Ponds ha reumeJo en una sola crema las 

POND'S 

, 

[qut!lbrante 

propledades de 
III Ie roa bso rhe n I es 
(Jpaces de eontrolar 

1.'1 ex(eso de brtllo 
(grasa) )' los 
humeClanle!> 
nt'leSJrlOS para 
ehnllnar lil 
reseql.led,ld, 
mantelliendo la plel 

~lIJ\(', tersa y sana 
l.1 nueva (remil 
[ vlene en do .. 

prestntJtlones, de 50 y 165 gr,1I110,." y 

I
se ent.:uelllf,,1 ),1 .1 Ia \'cnla en 
supermen:a<los}' tlendJS de prcsllglo 

IVeterinariosvi"jan a E.U.A. 

PUrina Gualcmala reali::6 

I """,m"",", el (OnnlrSO denominado' 
Kit dr l'lv PICHI.Y Puppy Choll! con 

personal de lodas sus dlnlcas 
I I uhKadas en e1 pais. 

I premlo (On$I"lenle en un viaJe a San 
1 [slados Umdos, con \'1511a 

Pel Care Center de Purina), Crladores 
I bm,nlo,., ruc para cI Dr l\'llguel Rivera 

Chm[a Velerlllan,1 San Cnst6bal }' e1 
Julio Cesar ChaJon de Clinl(:! 

Kal11lnal. qtllenes 

I :::::,~;:~,;,,;:,~:on e\penenllas lunlO .1 I· de Colombia, Ecuador, 

Iv'''''''''''y [stado~ Unldosde Amertla 

Imparten seminario a personal de Idegratica 

Can el fill de lIl)eU,lrle llIas rUf'r::J Y ,)[>111111':'1110 il ",u eqlllpo de lr,lbaJo, Idegrarl(,,1 

pubhu(Ltd Imp.irtlO reclenternenle ,I ~u per~n,\1 el scmllUfiO j;'II'I. io (II (/i,'II1t' «I 

t'\lIlo Dhlln' 

La c~poSlcioll C':'lU\'O .1 .:argo del LK Roberto Cel'\';11111'5, 
Presidente de <.irupo Red, qlllcn (omp,mlt) sus c\penenua", > 
l'OnOl'111l1entlh de 1a emprcs.1 nUllIero uno en atenuon al dlemc 

\\',111 DIsney \\ord 

Idegr;ifk,\ se 11.1 perfll,\do en los lIllIllIOS "II~O~, l'omo lInil de las 

agenlia::. 1()(,lles de Ill.l}'or lrel'lllIlelllO) f''(ito en elmerl"ldo, 10 

cliallo conrlrm.1Il 1.1~ nICi1!"IS que h.l g'll1ado ) los premios 

oblrnidos en cl ,ll'e.1 de la publil'id"ld 

!aSla 1.'1 5 de marzo eSlar.l ablena en los 
Is",o,o; de Exposlclones Tcmporales del 

Nacional de 1;1 Cuitura, baJo los 

usplcios del Mlnlsteno de Cuhura }' 

Depones}' ]a Emoopda Real de los Palsts 

BaJos (Holanda), 1a magnifica expoSluon 

Vorld Press PhOlO. Sc lrata, como Sll 
nombre 10 cltu,", de una magnrrit.1 

llIuestra de 1a rOlograria periodlsllca, la 

'ual debe ser \15llada par lodos los 

mantes a 1a rotograria rei penoolsmo 
Esruer::os cuhllrales de t:Sla naturale::a, 

,Ill l'azOn de ser ,I qUienes lomaron 1,,1 

erision de cambl,1f elliSO 
11.'.\ palauo de goblerno. 
, )3 que hablamos del 

Palal'lo Nallonal de 13 
uhllra, es ImportantI.' 

TI'("OTTI'T 10" <;alone~ de 
;oo;po$l(lon de las 

Colecriones de AnI.', Sill 

uda una de hI!; melores 

muestras de I,h aries 

pl.isillas en (;uatemillil, 
'donde 1.'1 preuo<;() y pret.:lso 

'uldado de Alq"lIldra 
~I,blro Se,.,enllil, ~e pLlcden ,Idnllr...r 

ImportantI.'" obrJs, entre OII'O!>, de 
bl.lirlr.Kh, Anlell, BarriOS, Carios, Dla;:., 

,ll1ardo, Gon::ille:: lio}n. GlIIllefmo, 

RClinos, ROlilS, RUI::, ~I \' \'.I:que::, 



CONFI DENCIAL, PER O NO TANT O 

I 
Lo dijeron ... 

o (Ontamos 
601: NI\'ca cs nueva cuenta de FeB. iFdidtadom:s! 

Apcu Thompson a partir de Enero, manej a la cucnla de 

Shell . jtxilOS! 

• JOlabcqulGrcy suma a sus cuenlas la de free, de Tabacalera 
Nacional, SA jEnhorabuena! 

• OliO Wolf del Departamento de Creatividad de Cornuniea, 

se pas6 al mismo departamento pero en Apcu. 

• Jorge Arag6n, ex Me Cann, ahara trabaja en el Depanamcmo 
de Proclucci6n Grinea en Apcu. 
Patricia Castaneda que esIU\,O fuem del medio durante 5 
ar'los, regreSO 31 Departamento de Meclios de Dimimlca 
Publicldad ;Bll':nvenida! 

Publicar tiene nuevo Gerente de Mercadeo, es el Llc. LUIS 

Alberto L6pez. ;£xilos pao ... a cuidanc! 

Ana SilVia Ibat'lez. ex cJcculiva de cuentas de Tactica, se 
cambl(:; a Me Cann. 
NucvamenlC regres6 a Eeo, Gustavo Estrada . a1 
Departamento de Crea\lvidad. 
Rita de Boileau, que era seeretaria de la gerencia general de 
Emisoras Unidas, cs ahora Ejeeutiva de Agencias, siempre 
en 1:1 mi~ma empresa. j5uerle en d cambia! 

• Izaikt de Falla, de Me Cann se pasO a W06rM, como 
ejecutiva de cuentas. 
Evangelina Sandoval dej6 el Departamento de Medios de 
Eco Y6rR por el de ldegrMka. 
Elizabeth Luna, de Siglo XXI, sc cambi6 al Departamento 
de Ane de Apcu . 
u ex sccretaria de la Gerencia General de McCann ahorala 
encontrarnn en Emlsoms Unidas, como secretaria dellng. 
Rolando Archlla . 

• Jorge Anleu es el nuevo creal1vo de A\·anee. 
• AtenciOn ... IAltncion!.. McDonald eSt3 sm agencia de 

publlcidad . 
Nue\'o Gercnte de Mercadeo en Europa Motors Company: 
Pabel Alvarodo. jMuchos lxilOS! 
Tambu~n Texaco Guatemala Inc. estrena Gerenle General, 
es el ser'lor Htctor Faprdo. 
Nueva asislenle de Medlos en Apcu: Sandra Champell. 
jBltnllcnida (1/ gremio!.. 

Carlos 5atnz es el nuevo Director Creativo Regional de 
BBOO, por tanto abandon6 a la familia McCann , donde 
Carlos se habla desempeilado exilosameme en sus agencias 
en Guatemala. Ecuador y mas reciememenLe en EI Salva­
dor. j5uerlc y l xilos! 
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las 22leyes Inmutables 
del Marketing 
[~ud"t.lml'S~ MeKadole<Ot.l nos ~1t.Jroo LJ publiuOOn ~ las leyes que a fUKIll de ~ 
R~ Y ~k Tou~1os (OIlOCtOos auum de mud"l.n 1~ y Iibrm sobre eI MarketlOg. 
rnmutabll'S y (a~ jXXIri.lmos ag.rt9ar, rm~ndibll'S. (umplimos (00 W publicaci6n, 
mlSlllO trernpo qUl' t.Jrnbten (urnplimos advirlreodoque nada,absolutamente 1"Iadd,l'S 
absoluto nr Inmula~ y mlXllo menos ffI tI apa~nte mundo del Marketing. 

J. Ley del lidcrazgo, es mejor ser el primero que ser cl mejor 
2. Ley de 101 wlegorfo1, si no puede ser el primero en una 

categorla, crce una nueva en la que ser el primero. ! 
J. l1y de /c, menle, mcjor ser el pnmcro en la mente que el 

primero en cl pumo de \'ema. 
4 . l1y de la percepdon, el marketing no es una batalla dl 

produclos. es una batalla de percepciones. 
5. l1y de la conun/radon. el concepto mas poderoso en mar. 

keting es aproplarse de una palabra en la mente de 10' 
prospect os. 

6. LLy de 101 exdustvldad, dos empresas no pueden poseer la 
mlsma palabra en la menle de los chentes. 

7. LLy de la escalera. la estrategla que vaya a utilizar depende 
del escalOn que ocupe en la escalera. 

8. l1y de la dualidad, a la larga cada mercado se conviene en 
una carrera de dos panicipantes. 

9 . La ley de 10 opueslo, si opta por cl segundo pueslO su 
estrategia esta determinada por ellider. 

10. Lt, ley de la division, con el ticmpo una calegoria se dividlr:\ 
para convertirse en dos 0 mas categor[as. 

11 . l1y de la perspecliva, los cfeclOs del marketing son a largo 
plazo. 

12 . IA extension (Ie linca, existe una presi6n irresistible para 
extender el valor de la marca . 

13. LLy del sacnficio, tiene que renunciar a algo para consegUlr 
algo. 

14 . La ley de los alnbulos, por cada atnbuto hay otro contrario 
Igual de efecl lvo. 

lS. LLy de la sinceridad, cuando admita algo negatlvo, el 

prospecto Ie re:conocen'i algo pos'tIVO. 
10. La ley de la smgulandad. en cada Slluaci6n. 5610 una Jugada 

producirn resultados substancialcs. 
17 . l..n Iq dr 10 Impredeclble, sako que usted escnba los planes 

de sus compelldores, no podra prcdeClr eI futuro . 
1H. l..n ley de/ t Xllo, el CXIIO suele lleva.r a la arrogancla )' la 

arrogancia al fracaso. 
19. l..n ley del !rIICo1S() . el fracaso es parte de nueSlra vida y 

debemos aceplarlo. 
21 . l..n ley de la ace/cmcion, los programas que triunfan no se 

conslruyen sobre caprrchos sino sobre lendencias. 
22 . La Icy de los recursos, sin los fondos adeeuados, una idea no 

despegarn del suelo. Hay que encontrar el dinero suflciente 
para haf er funclonar los medios del markellng. 



Briefing 

Cred ibi li dad politica 
y Marketing Mix 

Cndibilijld ,llIliea )' 
Mllli Ti i "'l~ 
b iHtr.iu ktu 'U 

GUlliermina Baena Paz 
McGraw Hllilnterameri(ana Ed ilores, SA 

h te esun ann de campal'las polilicas en Gua­

lemah\. El cSludio de 13 opimon pllblica a 
panir de las cncueSl3S, el cSlUdiD de 1a 
imagen y la identidad de los candidatos, el 
plan de medias, c l cumuio de mensaJes bien 

dlrlgidos y oportUllOS, entre Olros, 5011 

elementos que se requerir;\n para claborar 

las campanas de creation de imagen de los 
politicos. 
La pr-opaganda y la polil,,:a hall vivi do 

grandes momemas umcias, es con (I Mar~ 

kCling ~"ix y Ia aplicad6n de las cSlrmcgl3s 
publicirarias que los politicos habran de 
cnton\rar llna nueva rucnte de medias para 

conSlnllr la imagen la credibilidad }' la 

Idenudad . EI tvlarkcllllg Mix no 5610 

COllcenlnt aClividades l:omo las del aeador 

de imagen 0 del invesugador de opinion 

pllbhca, ni lam poco se renere solamenle a 

produclOS: el Marketing Mix de 1a polfllca 

se aplka a est as siluadoncs refcndas a las 

campaiias de los candidatos 0 de un 

dtlcrminado part ido politko, 

Este libro de la Ora , Baena. mdispensable 

para tanto para politicos como para sus 

pllblicistas, const ituye un anal isis profundo 

y sinccro sobre la credibilidad poHtica de 

r"llbdco }' el empleo de las tCClllcas }' los 

medios de comuni..:acion. ilustrado 

simp{llicamemc por dibujos de Magll. 

EI pedef de la simplicidad 
Jack Trout (on Steve Rivkin 
McGraw-Hilllnteramericana Editores,SA 

Jack Trout, el mismo coautor de PosicimwlIlicllfO. EI 
nucvo po_~iciol!allli(llfo, Las 22 LeYf_~ ImmHablc.~ 

dc la tdercadolecnia, Y la Guer ra df la 
McrcadOlfCnia, etc ., en esta ocasi6n en 

colaboracion con Stcve Rivkin , son los aUlOres 

de esta guia -11101S que libro- de negocios para 

eliminar 10 absllrdo)' hacer las cosas bien, 

Al leer este libro . manifesto eI lng. Carlos 

Fernandez. DireClOr General del Grupo Modelo, 

producl or mexicano de la cerveza Corona, 

lIluchos logmn e,w llde" eI porque la silllplicidad 

es lOW I)(dabm mada por Imj(ho_~, pem f lUfndida 

par IIlUY pocos. Sfl' realislas y wnsisfrliles. 

mW1!enr l' lmjll~o de iJeas, C14/lil'w-la imaglnaci6n 
y l!(ili;::ar d senlido (amlin, son elementos daw 

pm'a logmr eI (xiw. 
Basicame11le este Iibro-gllia se divide en tres 

grandes items: Lueila collO'a la coll1plejidad: la 

~el ile ~e Ic~i~l\:' a hi ~impliLiJaJ PUI I.\UC Ie telllc. 

Abra:::a !ll si mplicidad: EI caos te6rico es para los 

fisic os }' Respelll a la genu: 1'1 negocio, 

ttillmamente vi\'e 0 muere por su gente, no por 

el dinero. 

lnteresantc. lnstruct ivo. 

Solucionador EI "odcrdc 
la si mp!icidad no debe 

faltar en la blblloteca 

ejel:uti\,3 dr su cmpresa. 

!J",. ", . (~ U! M~"" jO III N,.-:.xlo, 

r~_h rl """AK 10 A.'UKI~ 

, j -I .. , ; !K j", Cv",' s" '" 
• 

fL 1'0l)EI\ DE LA 
, SIM I'LI CIDA () · 
~N LOS NEliOClO"l 

lACK HOUT "--_ .. ' ... ,- ~ .. ~.--.. 
, . , ,, 1(, ." , 

J 'Nt"S'a. 



La ultima pagina 
JORGE CARRO L 

Muyrphyologia 
and The Peter Plan. 

los qut purdin. /tau". 
Los qUi no purdrn. tll§t~~n 

Q-urgr /lnn~,d Show 

1980: Y~nia "minando con un companero 
de Ted Bales poT Broadway en dlrecc16n 
a TImes Square cuanclo sin declrtne agua 
va 0 agua Vlcne. enlr6 a una hbrerla y 
compr6 Mlopllys Law (book two) y me 
10 obsequi6 Mlnutos despues en el 
ascensor que nos llcvaba hacia una 
reum6n mternacional con Colgate­
Palmohve, tU\'C oportunidad de echarle 
una primera hOJcadita al libro que era-y 
es- una conlinuaci6n de un renomenal 
li b rilO que me abri6 las pllCTlas a1 
conoclmicnto de las rryes y principios de 
Mu ,phy. una genial ohm de Anhur Block 
-Murphys lAw and Othe r Reasons Why 
Things Go Wrong- que permitl6 3sumlT a 
los I:JCCUU\'OS con humor que 10 que para 
un hombrt es trror, para aIm (5 i'!formtlCion 
y que rodos mie/IIe,! perO ... j I1 0 imporla! 
jporqu( nadit (scucha! 
Las homs que dur6 la sesi6n con los 
personeros de Bales con Bob Jacoby a la 
cabeza, y los de Cop, las past aburndo. 
asi que cuando regrese al HOlel, 10 
primtro que hlee fue pedlr que me 
subieran una bOleHa de Whirr Horsr y 
varias de agua. y me di el guslazo de 
leer por prnnera vez: Millphys lAw (book 
IWO) Y recono<:er Cllama verdad hay en 
la Oclava RegIa de Finagle: Cuam/o no 
sepa 10 qur rs!d hacirndo, hdgalo 
nWd(Ulltll/(. Luego sali a comer una 
COSlosa pavadlta en un restaurante 
cereano :II hOlel para darle la raz6n al 
Corolano de Lerman: NU 'lca sc (U(nta con 
sufrclrnre liempo 0 dinrl"O. 
Desde entonees eada tanto regreso a 
Murhpy 0 a Peler, elmqutelantr doclor 
Laurence J Peler quten ha consagrado 
su vida a dcscubn r remedios contra la 
incompelencia (lea bien: In-COm-pe-!I'II­
cia no im-po-!(II-Cltl), autor de una lnlog!a 

sensacional: £1 Principio dr Pelrr; Las 
Formulas de Peler y £1 Plan de Pclcr. Y 
regreso en busca de esa CUOla necesana 
y mimma de humor que me permite 
reconocer CUanla raz6n uene la RegIa de 
Winger: 51 algUien -qUlzas su nue\'o Jefe 
o la recien ascendlda 3mlgulla de un Gran 
Gurtl Empresanal - permanece en su 
e5Cmono durante 15 mmutos, acabar~ 
convtrlitndose en expeno de cualquier 
cosa, y mucho mas de las que no sabia. 
Y en eSlos regrcsares. uno va deJando en 
e! recuerdo companeros que como bien 
10 senala la Ley de Jensen: Pinda 0 gane, 
uSlfd prerde. 
Algunos de eslOs companeros sc hlcieron 
sumamente exitosos en aClividades que 
nada Ilenen que ver con la publicidad y 
mucho menos con 1'1 markeung. Por 
ejemplo cuando era DlreClor General 
Creallvo en Radiux Pubhcldad, lenla 
como companeros creallVOS, a Ehseo 
Subiela y a Al berto Ure. EI pnmero. 
Subicla, sc corwini6 en uno de los mas 
importantes direclores del Cine 
Argenuno. ganador de mnume rables 
premlOS cmemalOgrlificos mlemoclOnales 
y una de cuyas peliculas, D~spablralr 
alllor, se eSla pasando eSIOS dias poT 1'1 

cable. Por su parte Ure, desputs de miles 
de horas descansando en el divan de sus 
sicoanalislas. se dedic6 por completo a 
la dlrecci6n lealml y hoy por ho)" 1'5 uno 
de los mCJores dlreclOres de escc:na de 
lberoamtriC'.l 
Olrosde nllsemranablescompaneros de 
redacci6n lamblen fides obscrvantes de 
la Ley deJacob -Errar is /lUmwlO ... eu/ptl'· 
de rso a alguic'l es aun mds humcmo- que 
camblaron de rumbo, fueron el poela 
Francisco Urondo }' el locUlor Marcos 
Mundslock Paco cambi6 la Ol)\"elll de 
Agens Publlcidad pore! rusH}' la palabra 
amor por Ilbertad }' 51' convlru6 en 
guerr i llero~ la mueTle que 10 eSlUVO 
esperando en Mendoza, 10 convini6 en 
Icrenda en las balas de las melrallclas de 
los c:sbirros de la dlCladura de Videla & 
Co. Marcos, fue y es la \'OZ de los 
fenomenales I1s LUI /Ut.,.S, CU)'il fama no 
liene fromeras, como su humor. 
Con Mario Trejo, Julio LImas)' LUIS 
ladarola, com partimos lamblcn lanlOS 
suenos publicitarios. Maflo es 

poslblememe el mayor poeta \'1\'0 de 
Argenllna, su lrascendenlal lIbro £1 usc 
dr la pa/(lbr(l. fue ganador del Premio 
Poesia de Casa de las ArneTltas. JuliO. 
formidable poela, eXlraordlnario 
novelista}' sensalo crilico de arle. colg6 
los planes de mercadeo y las pcquenas 
mlSCTlaS de los lexlos publicilanos, en el 
mlsmo lugar donde perdi6 su brazo 
derecho. LUIS, buen poela, slgue -Iengo 
entendido- en eSla profesi6n que de 
alguna manera se fundamenla en cl 
Pnnclplo Subyaccme de Sociogeneuca de 
que la superimidad es reusiva 
Cuando uno. como eSle escnbldor 
memonoso, C'slli mds urca del arpu que 
dt la gUlltlrra, no puede menos que 
aceplar la Premisa L6g1ca de Colvard: 
Tooas las rxmbilulades SOIl del 50%. Una 
cosa ocunird 0 no. Y eSlo es especialmenle 
Cleno, como 10 comenta e\ desmedldo 
Coh'ard, Inuandosede mUjeres. De 19ual 
manera que debe aceplar la Ley de 
Balance sabre la relallvidad (La dUr"OClol! 
de lHi mlnUIO depende cle qut /m/o de /(1 

puel/([ del bano se cncur,lIra uno). 
Por lanto, exhorto a respelar las lcyes 
de Herblock (Siesbucllo, lodescommuan), 
de Gold (SI eI ~apulo nos queda bltll, es 
fto), de lewis Qo gtnle mmplilr..t (lUi/quirr 
cosa que se VCIl(/(l au" a,·lfculo por pasclla). 
de Beryl (Elinforllle a/ Consumido ,· sob,·r 

un arUeu/o dado, sc pub/icard una semww 

dl'sputs de que haya hrcho /el mmpra), de 
Barach (Un akoh61ieoes aqurl qut brbt mds 
que iU m/dim), y fundamentalmeme las 
lc}'es deJones sabre la progmmaci6n de 
la lV: I D. 51 salo hay dos programas quI.' 
I'a/ga la lX' na I'Cr; serdn a la misma hora. 
2a. £1 lmleo programa Ilun·o que vale /a 
pena I'CI, sera eallee/ado. 
Para finahzar, un conscjo del Dr Peler: 
pensar como DaVid Russell. que \<jl'lmos 
tn lin mundo nrll'lOniano dc !isica 
einS/(lnlana regida por una 16gica 
frcmktSICHliana. ® 
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Su vendedor a domicilio. 
lIoOlC' I'Icx. un nuevo soportc: para 13 
romunicacioo masi\'3. Es una opcioo 
de: nletC8dc:o dim:lo que llega a 40,(0) 
hogares dentro de la ciudad capital. 
cubriendo los segmenlos 
socio-econ6micos A BC. 

lIoll1cPlex C's una bolsa de 
p;apcl bond que OOIltiene ideas 
uliles de moda. bellc:z.a. saJud, 
tr:lbajo. hijos. COfI5Umo. 
3ulom6viles. enlrelc:nimienlo ... 
y su distribuci6n es 100almc:nlC' 
gr.uis. 

En su interior cnconlrar.i 
nunx:rDSOS ejemplos de emprcsa.~ 
<l,llC ya uti li1.an elite !1O\'OOoso 

SIstema de distriln::i6n. quc C\lCn!a 
con larifas sin oomparaciOn. 

:CO:"oT IlATt:I,O. SU INV t:R." IOS 
1,0 ,\1 .:K.:Cl:~ 

cfAdPlex 
AMERICAS 

2llcallo I &.23. """" 10. Plano 8ur6 
P . Ni""lor. 303. Tel. JM.2635 


