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Galeria 

Enfrentando d 
la realida 

~@]~@] ~@]~@~~@] PoeSla 
Asi habla de su trabajo Moises Barrios , uno de 
nuestros pintores de van guardia mas represenlativos 
de nuestro tiempo. 
Moises es un trabajador y un creador incansable, su 
o'bra -sobre todo la recientemente presentada en la 
Galeria Sol del Rio- es un dialogo "tropicalizado" (para 

usar sus propias palabras) con algunos pintores 
como Duchamp, Malevich y Magritte. Es 
volver a las fuenles del arte para hacer una 
provocaliva Tabla Rasa, sobre lodo con los que 
creen que "10 nuestro es el calor, es el folclor, la 
Revoluci6n del 20 de octubre y esas casas .. . ", yen 
eSle su mon610go , Moises se permite sacar 
cosas que no son otras que inedilas y maduras 
"vueltas de Luerca" a su obra de los ultimos 
diez arros. 
marca® quiere rendir homenaje, a lraves de 
Moises Barrios, a lodos los que se resisten a 
permanecer siempre en 10 mismo y que sabcn 
que el proximo paso nunca sera un saIto al 
vacio .@ 
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Foro 
CARTAS DE L LEC TOR 

(ara y cruz 
en las verdes 
coincidencias de Bit 

1 
Senor Jorge Carro, 
mi querido creati vo oxidado: 
Efectivamente, el 3 de noviembre 
dos agencias publicitari as pauta ron dos anun cios usando 
fotografias de un mismo modelo, para dos marcas de una 
misma categoria. Y aunque esta infeliz coincidencia daba pie 
a pensar mal de las dos agencias, la hipotesis correcta era la 
a): ambas agencias cometi e ron el error de confi a r en un 
proveedor irresponsable e inconsecuente. Es una las tima que 
las dos agencias hayamos pasado un mal rata (otra vez) , grac ias 
a su comentari o, ya que ninguna de las dos tuvo culpa de este 
pandemonio: es mas, 10 invito a lIamar a Bif y confi rmar por 
si mismo la verac idad de m is palabras (cosa que hubiera hecho 
alltes que Ilada cualqu ier autenti co buscador de la ve rdad .. 
que quisiera encontrarla) . 
(Las dos fotos fu eron tratadas con ve rde? iCienisimo l '(A 
proposito? iSin la menor dudal Pero (de comun acuerdo? 
iNunca l Hay que pensar Ull poquito para darse cuenta de que 
las dos marcas utili zan el verde como un elemento institucional 
(Cosa que hasta los ciegos pueden ver). 
Yo se que los casas de fotos "fu siladas" abundan , lastima que 
su comentario salio a la luz en la ocasion erronea , porque yo 
estoy de acuerdo con us ted en que los autores tienen derechos 
sobre sus ob ras y nad ie se los puede arrebatar. Pero est a vez 
no vienen al caso estas ref1 exiones, ya que ninguna de las dos 
agencias tuvo la cui pa. 
Lo que si viene al caso es decirle que todos los d ias alguno de 
nuestros colegas sufren problemas como este y cuando yo los 
yeo , me pongo en sus za patos porque no soy ajena a estos lios 
ya sus consecuencias. Y de la misma forma que admiro un 
anuncio b ien hecho y compan o el triunfo de mis amigos 
publicistas, tambien cuando me doy cuenta de un caos como 
este, acompano en su do lor a las personas que intentaron hacer 
un b uen trabaj o y u n facto r ex te rno se los imp id io .. 
evidentemente usted no tiene esta empatia . 
Usted pued e confirmar 10 que Ie d igo , c ree rme 0 no , 
enriquecerse de alguna manera con nuestra triste experiencia 
o no. Pero si algo puede saca r en Ii mpio es esto : No ill vierta e ll 

BTF 
Andrea de Leon Fagiani 

Creati va de Dos:PuntosIDMB&B 

Pd. AdJunto envio COp Las (k los documclltos que acreditan a Dos:PuntosIDMB& B para llIdlZar la fow 
3.3042 del calaiogo No. I de Ib1(l , ulili zada por Banquetzal cn su publicacion del 3/ 11 /97, en la 
pagina 57 de Prensa U hrE' . 
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EI proposito de marca® es analizar siempre, con el mayor respeto, 
aquellas situaciones que puedan conducirnos a mejorar los niveles de 
profesionalismo de nuestra industria, 10 cual nos obliga en ciertos casos, 
hacer senalamientos en procura de la verdad por medio de las notas 
aclaratorias de los protagonistas, 
Damos gracias a Andrea de Leon Fagiani por su aciaracion, lamentando que 
se sienta of end ida, ya que al plantear distintas posibilidades, 10 que 
buscabamos, reiteramos, era que aflorara la verdad. 

(De la nota de BIF queda claro que la respuesta correcta era la b), [il 

Me da mucho gusto aprovechar esta opo rtun idad para 
comunicarme con Ud. y con sus distinguidos lectores, por 
medio de su excelente publicacion . 
Deseo referirme al art iculo firmado por Jorge Carro , en el cual 
da cuenta de la utilizacion que hacen dos anunciantes distin tos 
de las imagenes de nuestro catalogo BlF La respuesta a sus 3 
pregu ntas, a), b) y c) es muy sencilla: la contestac ion conecta 
es la b) es decir la foto 3 .3042 fue rentada por la agencia Dos 
Puntos para su c1iente Banco QuetzaL aunque aun no habian 
sido pagado los derechos de uso, los cuales nunca se pagaron 
porque antes de que esto ocurriera, fueron utili zadas las fotos 
4.4034 y 4.4035 por Tarjetas Pro , indebidamente, sin nuestro 
permiso y sin pagar los derechos de uso co rrespond iente, y, 
por tanto , infringiendo las Ie yes de derechos de au to r y 
copyright correspondientes . 
Como resultado de este uso indebido de nuestras imagenes y 
antes de transmiti r el hecho a nuestro departamento juridico 
internac ion al y a las asociac iones de agencias de stock 
fotografico de todo el mundo , 10 cual seria el u lti mo recu rso , 
intentaremos entrar en contacto con los responsables de la 
publicacion del anuncio de Tarjetas Pro , a fin de poder 
facturarles d ichas imagenes junto con los cargos que procedan. 
La mision de BlF es brindar a nuestros clientes el mejor y mas 
eficiente servicio posible, protegiendo sus intereses e inversion , 
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a traves d e un a co rrec ta 
informacion del usa que se Ie 
da a cada una de nuestras 
imagenes, en foto e imagenes, 
Le agradezco la oponunidad 
de poder aclarar este "misterio 
tan verde como coincidente" , 
como dice Jorge Carro en su 

Jaime S. Baldovinos 
Direc tor Genera l - BlF 

Mexico 
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"Cualquier parecido 
es pura coincidencia" 
Reza el minusculo letrerito en casi todas las peliculas. 
Les adjunto dos volantes insertos en Siglo XXI, el primero 
del 16/5/97 y el segundo del 11/12 del mismo ano. 
LCoincidencia7 Talvez, demasiada coincidencia: el titulo, 
la bolsa adicionada, el tipo de letra, el concepto general 
y por ultimo, el medio utilizado. 
En todo caso, son los lectores de esa estupenda revista 
los que juzguen este caso .. . y sentencien. 
Un [uerte abrazo y mi admiracion a quienes son los 
responables de marca® , un medio de expresion de alta 
calidad y que urg[a en Guatemala. 

German Gamarra Vidal 
Director Creativo - Cordon & Quezada, Guatemala . 

P.O. El an uncia que se publico primero fue el nuestro. 

NUESTRO VOLANTE 
TERMINARA PUE5TO EN SU BOTE ... 

t-4UEVAS BOlSAS 

EXTRA·GRANDES 
EINI INIEGRO 
_""'boIsaIlIAHCAS~ _ y,..ndct, _ II< CIJA. 

~ .t~·~IiDIJI" 
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I BOLSI ROLL 

Foro esta a su disposicion para aportar sugerencias a nuestra revista,comentarios 
a la publicidad y opiniones diversas. 

Well Sell Quality 
Me encanta la revista. 
marca® es excelente. 
Sinceramente i[elicitaciones! 

Pamela Morales 
Mercadeo - Burge r Shops 

• • • • • • • • • • • 

Desde Espana 
Despues de leer detenidamente el ejemplar de marca® que 
tuvisteis a bien envia rme, no puedo menos que [elicitaros tanto 
por el contenido como por el di serlO y la impresion , y decirles 
que en nuestra agencia tambien ha gustado mucho. 

Fernando Basterrechea Lopez 
Barceloll a, Espafla 

• • • • • • • • • • • 

Desde Uruguay 
Estoy impresionado, nunca me imagine que en Guatemala 
pudiera editarse una revista como marca® y este es un error 
co mlln entre los publicistas que so lo vemos 10 que se publica 
en Europa, en los EUA 0 en aquell os mercados grandes como 
Brasil , Mexico, Argentina 0 Chi le. Felicitaciones y pOl' favor, 
indiquen como podemos suscribirnos. 

Gustavo Battles 
Montevideo, Uruguay 

• • • • • • • • 3 • • 

Algo maS sobre Post-Test 
La presente es para felicitarlos por sus primeras ed iciones 
de la revista de Mercadeo y Publicidad marca®. Es una 
publicacion periodica de buen gusto y la leo. La secci6n 
de Post-Test y los comentarios de Jorge Carro me parecen 
acertados. Consid ero que deberiamos de incenti var a 
nues tros crea ti vos para desa rro ll a rse mej o r en su 
desempefl o tecnico-creativo. 

Douglas Sa lazar Ove rbeck 
Asistellte de Gerellcia , Carteleras Panoramicas Co. 

Revista marca®: 20 Ca lle 18-23 Zona 10, Edificio Plaza Buro, Nivel 6, Oficina 608. Guatemala,ciudad. 
Fax 363 8992 
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Galeria 

marca® rinde homenaje a Moises Barrios, 
uno de los mejores exponentes de la pintura 
guatemalteca contemporanea . 

Foro 
Los lectores de marca® ti enen la palabra. 

De Fondo 
La realidad es una hipotesis de la imaginacion. 
Nota EdiLorial. 

Portada 

Lo nuevo. Lo relevante. Lo importan te de 
1997: un rescate de los hechos mas positivos 
de un ano que tuvo de todo. 

16 Frutesa 

18 

21 

22 

24 

A Rusia con amou r. 
EntrevisLa a una empresa guatemalteca modelo 
que enconLro su "nicho" para exportar 

Post-Test 
Los creativos Ramiro Eduardo y Marcelo De 
Franco comentan sobre los anuncios que mas 
o menos les agradaron y J orge Ca rro L. 
ref1exiona una vez mas sobre el uso de los 
modelos. 

Perfil 
Entrevista a ZComunicac iones, a Chcpe Zarco 
y su gente, que nos hablan de sus actuales 
producciones y de las fu turas. 

Comunicaci6n Visual 

Ping-Pong Natural. 
EntrevisLa al Jotografo RodolJo Walsh. 

Analisis 

Marcela Va ldeave llano ana liza Las Artes 
Plasticas VI's. la Publicidad. 

25 

26 

30 

35 

36 

38 

39 

40 

42 

Marketing News 
Desde EUA nos escribe la Dra. Martha Ortiz­
Buonafin a, so bre La Gl obalizacio n en la 
Estrategia de Mercadeo. 

Estadisticas 1989-1997 
Una vision retrospectiva de 10 que ha sido 
el desa rrollo publicitario de los principales 
medios de comunicacion. 

Internacionales 
Tom Patty analiza esta nueva propuesta de 
mercadeo. Segunda parLe. 

Freelance 
El Tercermundismo podemos llevarlo dentro. 
['or joaquin Rodriguez. 

Actualidad 

Todo 0 casi todo sobre actividades relevantes, 
lan za mientos , pro moc ion es, eventos y 
noti c ias del mundo de la pub li cidad y el 
mercadeo guatemaltecos . 

Curiosidatos 
El s ignifi cad o d e a lg un as pa labras 
relac ionadas con La Hcrencia clel Lacio. 

Como nos 10 dijelOn ... se 10 decimos. 

La Lupa 
Karen de Doughert y inves t iga sobre La 
Consuita al DirecLo rio Teie{onico. 

Briefing 
Lib ras que no deben faltar en la bi blioteca de 
mercadologos y publicistas . 

La ultima pagina 

El mundo de la publicidad es, a pesar de los 
d e trac tores d e siempre, muy d e gente 
fenomenal y Jorge Carro L. rinde un calido 
recuerdo a sus companeros guatemaltecos de 
[Uta y en especial , a Julio Estrada de la Hoz . 
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La realidad es una hipotesis 
de la imaginacion 

Desde siempre, al comenzar un nuevo ano todos nos 
fijamos metas positivas, halamos nuestras mejores 
experiencias y dejamos atras 10 negativo del ano 
pasado. Y en este juego que ano tras ano repetimos, 
vamos creciendo, a veces sin darnos cuenta. 
Asumir un ano nuevo es asumir tambien que somos 
un poco menD s j6venes y que mucho hemos 
aprendido con los errores y aciertos cometidos. Como 
en nuesto caso, que despues de cuatro meses de vida 
editorial, continuamos "tan campantes" como Johnnie 
Walker, convencidos que una empresa, una industria e 
inclusive un pais, mejoran y se Jortalecen en proporcion 
directa a la capacidad y conocimiento de sus integrantes. 
Mucho es 10 que hemos aprendido desde septiembre 
de 1997, cuando pusimos por primera vez marca® 
en sus manos. 
Mucho es 10 que segura mente aprenderemos en este 
1998 que comienza. 

Al fin de cuentas, como 10 sena16 el publicista y gran 
novelista Julio Llinas, "la realidad es una hipotesis de 
la imaginacion" y la realidad , en que esperamos y 
confiamos desenvolvernos, va a demostrarnos que 
no estabamos equivocados cuando decidimos poner 
en marcha un sueflo que hoy es una realidad y que 
mensualmente seguira llegando a las manos de 
quienes , como nosotros, creemos en un futuro 
venturoso para Guatemala IW 

Una Publicacion de Grupo Editorial Cuatro, S.A. 

Enero 1998 
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FILMACION 
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Wall's lIeg6 
para poner caliente el mundo 
de los helados 

... Y 10 hizo de una manera diferente e impactante. 
A partir de entonces, como 10 senalamos en nuestro 
No. 1, 10 hizo derritiendo tabues mercadologicos Y 
publicitarios, convirtiendo su introduccion, como 

bi en 10 manifes to 
Derek Steele, en un 
"excelente ejemplo del 
proceso de cambio" en 
un pais que comienza 
a ver a los helados 
co m o un p os tre 
agradable y sabroso 
para comer cualquier 
dia de la semana no 
solo sabad os Y 

domingos. Asi se repite en Guatemala, como en 
to do el mundo, el frio pero delicioso 
enfrentamiento entre Unilever y Nestle, solo que 
en nuestro pais al parecer durante el '97 Wall's va 
llevando la delantera , aun cuando todavia no 
comienza -tal como sucedio en Argentina, Mexico 
y Venezuela- las batallas de precios. 

HomePlex un nuevo soporte 
para la comunicaci6n impresa 

Esta inteligente y novedosa opcion de mercadeo directo 
comenzo en agosto del '97 a llegar en la ciudad de 
Guatemala a no menDs de 40 mil hogares ABC, 
con sus bolsas 
HomePlex, las 
cuales contienen 
folletos y volantes 
a todo color con 
promociones de 

HomeJF]ce~ 
Lo que Ie gusta ... ile lIega! 

supermercados , de automoviles, belleza , salud , 
entretenimiento Y todo 10 que se les ocurra a los 
publicistas preocupados de no obtener resultados 
con sus insertos en los medios masivos de 
comunicacion. 

Paginas Amarillas 
o Gufa Activa 

Con el ingreso de la Guia Activa, el segmento de las guias 
telefonicas cambia y para bien en Guatemala, y 
aunqu e todav ia nues tra 
pregunta sobre quien ganara 
"la guerra amarilla" no obtuvo 
respuesta, nadie puede dudar 
qu e las paginas amarillas 
cambiaron y que gran parte 
del cambio se 10 debemos 
tanto a Gutierrez Machado 
como a Leo Burnett Comu­
nica , que con sus campanas 
publicitarias motivaron a los 
consumidores a asumir un rol 
mas exigente, pidiendo mas y 
es perando p aga r m en os . 
Queda ademas otra incognita ... si la comunicacion 
publicitaria de esta categoria retomara en este 1998 
los niveles de agresiva competencia del '97 y que 
otros beneficios se Ie ofreceran al Cliente. 

Cc:> ...... SEJlc:> ...... .A..C.c:> ...... .A..L 
I>E L.A.. PILJIBL.C.I>.A..I> 

Finalmente, despues de tantos anos, resurgio y con 
nuevos brios el CNP en Guatemala, integrado por 
los Anunciantes, los Medios Publicitarios -Prensa, 
Radio y TV- Y la UGAP -Union Guatemalteca de 
Agencias de Publicidad-. Paralelamente, el CNP 
lanzo su primer campana publicitaria, cuyo objetivo 
es reactivar la economia del pais, mediante un 
sencillo concepto de facil recordacion: Guatemala 
es ta en tus manos -creada por Tobar y Asociados, 
hoy Jotabequ-. 
Esta campana fue galardonada con el Kin de Oro 
1997. 

Enero 1998 11 



lidtadon de nuevas frecuendas 
abrio polemica 

D IRE C T VTM 

En el /97 se aprobola nueva Ley de Telecomunicaciones y dentro de ella 
se aprovecho para ordenar el espectro radioelectrico que 
corresponde a la banda FM. Como partes interesadas, las 
Camaras de Radiodifuson y de Medios acordaron con el 

Este lider mundial en TV Digital Via Satelite, comenzo a 
operar en Guatemala en el '97 Y ya son muchos 
los hogares que hac en uso de este servicio. Para 
algunos televidentes, Direct TV -competencia 
directa del Cable TV- no ofrece, sin embargo, la 
informacion de la actualidad nacional que si brinda 
la TV abierta, algo que deben analizar anunciantes 
yagencias. De todas maneras, ante la libertad de 
oferta, esta tambien la libertad de eleccion. 

Gobierno que las fecuencias ya concedidas se renovarian 
automaticamente en las mismas condiciones en que fueron concedidas originalmente. Paralelamente, se realizaron 
dos subastas otorgando 45 nuevas frecuencias, sorprendiendo algunos precios alcanzados, como por ejemplo, se 
llego a pagar Q. 974 mil por una frecuencia en Quetzaltenango y Q. 3.5 millones por una en la ciudad de Guatemala. 
Una nueva situacion es que buena parte de las nuevas frecuencias corresponden a iglesias de distintas denominaciones , 
quienes se enfrentaron a los radiodifusores particulares por la obtencion de las mismas. 
Para este ano de 1998, saldran a subasta otras nuevas frecuencias en el interior del pais . Seguramente, las cadenas 
existentes intentaran aumentar su cobertura y probablemente absorberan una mayor parte del presupuesto publicitario 
aSignado en detrimento de los pequenos radiodifusores. 

tqQ; • 

A 11_ .... 
PONE TU MARCA EN ALTO 

Publiddad en el delo 

Como los hombres-sandwiches, regreso a Guatemala 
la publicidad aerea. En el '97 volvieron al cielo 
chapin latas de gaseosas, de cerveza 0 de pintura , 
mensajes de novios diciendole a sus enamoradas 
cuanto las aman , de radioemisoras promo­
cionando sus programas. La novedad, que no es 
tanto para los menos jovenes, es vendedora 
cuando un potencial consumidor esta en la calle 
o en un estadio de futbol 0 en un concierto al 
aire libre 0 en un paseo en un agradable dia de 
sol. 

12 Enero 1998 

Alo ... lQue tal America? 
Un ponderable esfuerzo de Canal 3 que regreso a la produccion 
de programas vivos no deportivos. Y aunque la idea se 
habia venido trabajando desde hace 5 anos, recien en el 
'97 se puso en el aire este programa muy similar -pero 
no una copia- al existente en Ecuador y al que muy 
pronto saldra en Costa Rica. 
En la produccion de este programa creado para la gente 
joven, intervienen aproximadamente 18 personas. 
Canal 3 tiene planeado un intercambio entre los 3 paises 
- Ecuador, Costa Rica y Guatemala- del material que cada 
uno produzca y 
de esta manera 
cumplir con los 
objetivos del 
programa de 
integra cion de la 
region latino­
americana. 



Un Fiap 
para Guatemala 

elementoZAGGA obtuvo en el 
ultimo Fes tival Iberoame­
ricano de la Publici dad FlAP 
'9 7, realizado en Buen os 
Aires, Argentina , un So l de 
Oro en la ca tegoria Imagen 
Corporativa . EI anuncio ganador forma parte de una 
campana de reflexion y colaboracion en la construccion 
de la paz mundial, aprovechando la inauguracion de 
10sJuegos Olimpicos de ALlanta '96 , llamados 10sJuegos 
de la Paz. 

EI tiempo vuela 
Durante aiios nuestro unico destino nacional ae reo era 
Flores-Peten. Desde finales del '97 nuestras principales 

ciudades estan unidas por N via aerea, acorLando d is­
Lancias a traves de Inter, 
una empresa del Gru po 
Taca. 
En fl am antes av io n es 
Gran d Ca rava n , co n la 
me jo r Lec n o logia aero ­
nautica, podem os volar de 
la ciudad de Guatemala a 
Retalhuleu , Coatepeque, EI 

Q uiche, Huehuetenango, Puerto Barrios, Coban y al 
Rio Dulce, y en vuelos fronterizos a Tap ac hul a, 
Palenque, Cozumel, Cancun, Belice, Copan y San Pedro 
Sula. 

Pro(eso: 

Intermanfas (on el (afe y el espacio 

Primero fue Cafe Internet, que en una esquina de la Zona 
10 comenzo ofreciendq la posibilidad de acceder a 
Internet mientras se tomaba el desayuno 0 quizas una 
refaccion 0 simplemente un cafe. Despues Ie siguieron 
Cybermania y Cyberi@. 
Pronto , sin duda , nuevos cafes con sabor a chips y MB 
iran apareciendo en nuestra Guatemala, incrementando 
el interes de navegar por el espacio . 

Procter / Gamble 
invierte en Guatemala 

En Escuintla, ProcLer &. Ga mble construyo -a un costo de 
9 mill ones de dolares- un a planta modelo con la meJor 
Lecnologia de punta para la 
produccion de Cloro Magia 
Blan ca p a ra la reg io n 
centroamericana. 
Este tipo de inversiones son 
las que necesita Guatemala, 
porque de alguna m anera 
represe nL a un VO LO d e 
confianza en nuestro fUluro 
yen nuesLra gente. 

una nueva alternativa 

Esta revista quin(enal, nacida en 1997, vino a complementar el anal isis 
del panorama guaLemalteco, politi co y cuILural. 
Y aunque lOdavia esta en "proceso" de lograr una clara personalidad e 
identidad visual, su conLenido es entreLenido y jugoso Quizas por ello 
es que, quincena tras quincena, numero Lras nllmero, su circulacion 
va creciendo . 

Enero1998 ~ 



Tuk-Tuks 
un nuevo transporte 
a la tailandesa 

Estos triciclos motorizados ingresa ron en el '97 
en el zoo del transporte urbano de la 
ciudad capital. Para muchos rue una 
solucion a los problemas del transporte, 
para otros un parche. De todas maneras 
los tuk-tuks, llueva 0 truene, con calor 0 

con [rio, pero solo de dia, se ven por 
nuestras calles como si estuvieramos en 
Oriente, donde al parecer son muy 
populares. Estos rick-jhaw motorizados, 
se han convertido, asimismo , en otro 
medio publicitario de la via publica. 
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Elektra 
lIeg6 de Mexico 

... y lIegaron para quedarse y 
hacer magnificos negocios. 
Para comenzar, se instalaron 
en puntos muy conocidos 
por los guatemaltecos: anti­
guas salas cinematograficas 
-El Trebol, el Fox, el Real y 
el Bolivar- pintadas su s 
fachadas de un impactante 
amari.llo y rojo. 
Su lanzamiento y sus pro­
mociones no usaron las 
tradicionales paginas de los 
periodicos, sino spots en 
radio. Tambien es digno de 
destacarse que sus cuotas 
no son mensuales, sino 
semanales; es decir, en lugar 
de Q200 al mes, se abonan 
Q50 a la semana. 

las aguas 
que cambiaron las aguas 

EI agresivo lanzamiento de Aqua -y 
unos meses antes el de Xajanal­
vino a reforzar el cambio en los 
habitos guatemaltecos de beber 
agua pura, iniciado hace unos afios 
por Monteblanco. 
De pronto, como por arte de 
magia, comenzaron a aparecer en 
las mesas de los restaurantes y 
bares, en discotecas y hoteles, 
presentaciones individuales de 
medio litro. De igual manera, los 
gimnasios fueron 
invadidos por la 
presencia de estas 
marcas y otras 
como Salvavidas 
-en su nueva 
presentacion 
individual-. 
Este nuevo y 
amplio mercado 
de agua pura, 
seguramente ha 
incrementado el 
buen habito de beber agua. 

Mercomun. EI cierre de la In House # 1. 
Finalmente la Cervecerfa Centroamericana tomo la decision de cerrar su In 
House; ver # 1 de marca® . Esta decision es el resultado del periodo de 
globalizacion en el que ha entrado la Cerveceria . Dicha medida es 
afortunada, porque seguramente con ella nuevos horizontes mundiales 
se abren a productos elaborados por miles de guatemaltecos con el 
consiguiente beneficio para el pais. 
El caso de Mercomun debe servir de ejemplo a otros anunciantes que 
tienen la idea de obtener beneficios adicionales creando una Agencia 
Domestica, ahorrandose los recursos provenientes de la Comision de 
Agencia. 



Batucada. 
Lo peor que Ie ha pasado a la radio 

Ypara muchos sf 10 es, este programa que se transmite por Sideral, 
de 18:00 a 20:00 horas, es creado y conducido por Juan Manuel 
Castillo (Perro), Diego Castillo (Ternerito) y Jorge Luis Buendia 
(ProJesor Dinario). La audiencia del escuchado y -para algunos­
divertido programa, esta compuesta de oyentes de todas las 
edades, aunque al oir las intervenciones telefonicas, parecerian 
ser basicamente menores y adolescentes quienes gozan de 10 
linda con los concursos que a diario se realizan. Los batucos 
tienen ya dos clubes de fans: Batuquesco y el Somos grandes y 
utilizan un lenguaje suigeneris en su comunicacion, 10 que genera 
numerosa audiencia, segun los ultimos ratings y varias protestas 
por parte de organizaciones vinculadas con la iglesia y con 
algunas madres y padres tradicionalmente conservadores. 

e.~~~~A LI8« 
Ei.ulI ·~:::~::·o",."~:~ 

Dos nuevas universidades: 
un aporte que sf cuenta 

Siempre es motivo de satisfaccion, y mas 
en un pais como el nuestro, la 
creacion de 2 universidades: la 
Rural de Guatemala -con sedes en 
la capital y en El Tejar, Chimal­
tenango- y la del lstmo. Esta 
ultima comenzara a funcionar en 
estos dias y al parecer su diferencia 
con el resto de las universidades, 

Alianza entre 
Prensa libre y EI Peri6dico 

Antes de cumplir su primer ario de vida, 
EI Periodico, el joven matutino 
fundado por Jose Ruben Zamora, 
establecio una alianza estrategica 
con Prensa Libre, la cual proxi­
mamente dara a luz un nuevo 
periodico para competir con Al 
dia, el exitoso matutino de 
Corporacion de Noticias. 
La estrategica alianza prevee la 
siguiente segmentacion a nivel de 
lectores: NSE AB, para El 
Periodico; BCD , para Prensa Libre 
y DE, para este nuevo periodico a 
lanzarse en este ano. 

es promover profesionales con una 
amplia vision humanistica, 
cap aces de diseminar una cultura 
de solidaridad, principios muy 
acordes con los del Opus Dei, que 
apoya esta flamante casa de 
estudios. 

EI nuevo formato 
de Siglo XXI 
En noviembre del'97, Siglo XXI 
cambi6 su formato , creciendo de 
8 columnas por 12 pulgadas a 14 
pulgadas, 10 cual 10 convirti6 en 
el matutino de mayor tamano. 
Aprovechando el cambio, cambi6 
el diseno de sus paginas y, obvia­
mente, el de sus ~arifas. En tantos 
cambios el tradicional Magazine 21 
fue redisenado de tal manera, que 
quizas haga pensar a algunos 
lectores dominicales , que han 
perdido un beneficio extra, al que 
estaban acostumbrados durante 
tantos anos. Claro que es posible 
que el circunstancial problema 
pueda resolverse con un cambio 
de papel. 

SIGLO VEINTIUNO 
p", "n, H.le,on ,us tll d'gn.7 y s" ' ,da'I,~ ~~N' "" ".., 

JUZQado investil!CU'a a 
diputado Dominlluez 
------------------~~--~ 

1-801 
i Taaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaxi! 
Esta era una materia que teniamos 
pendiente Desde fines del '97 ya 
contamos con este moderno 
servicio telef6nico que permite 
darle un nuevo beneficio al cliente 
guatemalteco; solicitar, sin cargo 
alguno, desde un servicio de taxi 
hasta un saluda 0 la cancion 
favorita en una emisora de radio, 
como Sideral, por ejemplo. 
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Nacionales 

our 
lIegamos a Frutesa como quien lIega a otro pais y sin embargo, apenas si lIegamos al final de la Calzada San 
Juan,alli donde el cam ino a San Raymundo y al sitio arqueol6gico de Mixco Viejo esta bordeado de arboles que 
alguna vez fueron bosques y col inas virgenes. Y mientras esperamos a Gloria Polanco,apreciamos las fotografias 
que junto a plaquetas y diplomas adornan las paredes: son de cooperativistas agradecidos con esta empresa 
modelo. Finalmente esta pequeiia dam ita -pero ejecutiva 
de pri mer nivel- de quien recordamos su paso por 
importantes agencias de publicidad y su destacada actuaci6n 
como mercad6loga, nos atiende y ante nuestra pregunta, 
-.;A que poises estdn exportando?-, nos responde: 

16 

- Estamos concentrando nuestros 
esfuerzos en la Union Europea. 
Nueslro prin cipa l mercad o es 
Holanda y el segund o es el Reino 
Unido. Tambi en tenemos muy 
bue na re lacio n con lrl anda y 
exportamos lambien a Francia y 
recientem enle a Rusia, que es 
donde encontramos "nicho" para 
nuestros produclOS. 
- (C6mo FruLesa esLd encarando la 
conquisLa de nuevos mercadosl 
- Permanememente estamos ana­
li za nd o la s iluacio n ... A veces 
ve mos el vasa medi o lI eno y a 
veces medio vacio. La compelen­
c ia, qu e es fu ertfs im a , es ui 
haciendo 10 mismo, basicamenle 
ex portar frulas y legumbres no 
lradicionales. 
- Tenemos conocimienLo de sus 
exportaciones de arvejas chi na y 
dulce, guicollitos, eLc., pero (c6mo les 
va con las pitayas? 
- Las pitayas nunca lend ran el 
me rcad o que tiene n las frutas 
tradicionales co mo manzanas, 
peras, albaricoques, ci ruelas, etc. 
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tod as ex po n ad as po r Chile y 
Argenlin a, que so n paises que 
lienen dimas muy parecidos al 
eu ropeo. Una frula tan exotica 
como la pitaya se ve muy bonita 
en los fo ll etos 0 cuand o algun 
gourmet la usa en un banquete 0 

para decorar un plato, pero jamas 
va a tener el volumen que tienen 
las Olras f rutas. 
- Cuando en Europa hace Jlio en el 
Sur hace calor y eso beneJicia las 
exportaciones del Mercosur, (Frutesa 
aprovecha es tas variaciones 
climdticas? 
- Aqui hablamos d e la "contra 
estaci6n" EI esparrago, la mora, la 
fr a mbuesa y la fresa so n los 

productos que nosotros cultiva­
mos cuando Europa no puede . 
Por ejemplo, en el segmenLo de las 
fr a mbuesas en co ntram os un 
"nicho" qu e co mp artim os co n 
C hil e. Guale mala ti e ne 
opo rtunid ad es cuand o Chil e 
todavia no eSla en cosecha, 0 sea 
qu e los produ cloS d e "co nU'a 
es ta ci6n" son los d e ma yo r 
vo lume n . Lo d em as qu e 
ex po rta mos s igu en s ie ndo 
productos exolicos, pero aquf es 
precisamente donde reside nuestra 
fortaleza mercadologica. 
- (C6mo ven eI JtltLi ro? 

lncierto . Pero com o Ie 
comentaba , cuand o una puerta se 
cierra, otra se abre .. . como Rusia. 
Nosotros no estabamos pensando 
en exportar a Rusia, basicamente 
porque conocfamos que alia no 
hay buena infraestructura para el 
manejo de productos perecederos 
como los nueslros. Sin embargo, 
un dfa se presento un impon ador 
ruso que resolvio estos problemas 
y precisa mente, e n es tos m o­
mem os, cstam os enviand o via 
KLM nuestros prod uClos, los 
cuales, en poco mas 0 menDs 48 
horas eSlaran a la vema en algunos 
supermercados moscovitas. 

Gloria Polanco se quita coque­
tameme los ameojos, cierra por un 
instante los ojos y al abrirl os , 
continua ... 
- Vamos a cumplir demro de 6 
meses, 15 aii os de es tar 
exporta ndo , y po r 10 ta nto 



sabemos que vamos hacia 
adelante. No tenemos control 
sobre el mercado como para decir 
que vamos a tomar tales 0 cuales 
acciones en los proximos anos ... 
En esto no nos parecemos a los 
mercadologos tradicionales. Aqui 
no podemos planificamos a largo 
alcance como 10 hacia en mis 
tiempos de publicista. Nuestro 
negocio depende de facto res 
ajenos e incontrolables , por 
ejemplo, ahora con la Corriente 
del Nino estamos en una situacion 
bien dificil, distinta a la de alios 
anteriores. Ayer llovia a cantaros, 
10 cual a esta altura del alio 
perjudica las cosechas. 
- (Han pensado en exportar al 
Mercosur? 
- Estamos viendo hacia el Sur ... 
hace un par de anos hicimos 
algunas exportaciones a Brasil, 
pero teniamos que ir de Guatemala 
a Miami para lIegar a Brasil. El 
costa del trans porte era 
exhorbitante. Talvez por el 
momenta no tengamos el tipo de 
producto que pueda abrir brecha 
en el Mercosur y no hay suficiente 
volumen como para tener un 
trans porte mas directo. Solo 
cuando el volumen es muy grande 
se justifican los vuelos cargueros. 
- (Que puede comentamos sobre las 
medidas proteccionistas de algunos 
paises competidores? 
- Chile, por ejemplo, es un gran 
produclor, pero a la vez es muy 
proteccionista en cuestiones 
fitosanitarias. Chile es como una 
isla fitosanitaria: al Norte tienen 
el gran desierto de Atacama, al Este 
Los Andes y al Sur y al Oeste el 
Pacifico. 0 sea que estan 

protegidos de muchas plagas, por 
eso Chile no deja entrar nada de 
afuera. Brasil esta abriendose pero 
tambien tiene muchas burocraticas 
restricciones, a pesar de que alli 
tienen todas las plagas del mundo, 
las nuestras y muchas mas. 
Tenemos contactos en el Mercosur. 
Cole gas con los que coincidimos 
en ferias intemacionales. La red 
esta. EI network, digamos, ya esta; 
pero hasta el momenta no 
encontramos el "nicho" adecuado. 
- (Cudnta mana de obra genera 
Frutesa? 
- Directamente damos empleo a 
los que trabajan en esta planta, 
indirectamente a mas de 200 
produclores independientes del 
altiplano . Son propietarios de su 
tierra y de su producto. Nosotros 
firmamos con ellos un contrato de 
producci6n donde se establece 
que semilla van a sembrar, en que 
area, en que fecha y demas, para 
as! tener en Frutesa un programa 
que nos permita un flujo de 
produclO de acuerdo con nuestras 
ventas. 
Los productores reciben asesoria 
tecnica de nuestra parte , ademas 
de la semilla, para aseguramos que 
la variedad sea la correcta y de que 
la siembren en el momenta y en 
la forma correcta . Un agronomo 
supervisa las plantaciones y les 
resuelte los problemas que 
pud ieran presentarse. 

48 horas despuE's,estas cajas conteniendo productos guatemaltecos 
Ie estaran vendiendo en Moscu. 

- (Cudl es su producto hit? 
- Son dos: la arbeja china y la 
arbeja dulce ... La primera es un 
producto que se ha puesto de 
moda. Hace 15 anos los chinos 
eran los (micos que la importaban 
para comerla en sus reSlaurantes, 
ahora eso ha cambiado en Europa 
y se ha pueslO de moda come ria 
fuera de los restauranles chinos. 
La arbeja dulce fue Frutesa quien 
la introdujo en Europa, ya que 
antes era totalmente desconocida. 
Nuestra planta que ahora veremos, 
guarda todas las normas 
fitosanitarias europeas -y 
fundamentalmente, la de sus 
exigentes supermercados-, una 
parte la preempacamos para los 
supermercados, que despues 10 
venderan a las amas de casa con 
nuestra marca , y el resto va 
empacado especialmente para 
restaurantes y caters. 

Conocer Frutesa, es conocer la 
Guatemala del Siglo XXI, 
mercadologicamente inteligente y 
pujantemente exportadora.® 

Jorge Carro L. 
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MQne;. .I cd.mla" a to perlecdon. 

- .-----

Construye -0 ayuda a construir- una Marca y se apropia de una 
importante caracterfstica en esta categorfa: su origen, en este 
caso, aleman. Todo esto con una oraci6n de 6 palabras y una 
direcci6n de arte tan limpia que cualquier lector, cansado de los 
anuncios y diagramaciones de paginas tan saturadas, agradecera 
con su lectura. Simple y concreto. Aunque no me mota, cum pie 
mas que satisfactoriamente. 

EI viejo recurso de jugar arbitrariamente con las palabras y los 
sonidos. Demag6gico y creativoso. 
Ejemplos hay miles: "DxT" como nombre para una tienda de 
deportes; "Dar 10 lata" para anunciar refrescos enlatados, y ahora, 
"Q-Beta~' 

Hay mejores formas de decir 10 mismo, aun cuando la Q sea por el 
ahorro en el precio. l Y Beta? l Sera por la letra del alfabeto griego? 

No nos explicamos por que para promocionar sus ventas de vehfculos, 
algunas agencias de carras recurren a modelos tan impactantes como 
poco crefbles, tal el caso del anuncio que usa al veterano boxeador 
George Foreman 0 el que usa a la bellfsima Cindy Crawford. Este recurso, 
seguramente,en lugar de beneficiar a las marcas las perjudica, porque 
l quien puede creer que Foreman 0 Cindy Crawford se "presta ron" para 
los anuncios que ilustramos arriba de estas Ifneas? 
Quizas esto ocurra para ahorrarse el pago de model os y fot6grafos, sin 
tener en cuenta que 10 baroto sale caro, porque para persuadir al 
consumidor es indispensable tener credibilidad (leer en este numero la 
pagina numero 30), ademas de que se comete el delito de no respetar 
los derechos de autor. 

Jorge Carro L. 



Muchos hemos crefdo que hacer creatividad en un anuncio en 
blanco y negro, de menos de 1/4 de pagina, en una secci6n por 
demas saturada y encima de todo, para una inmobiliaria, es 
imposible. Aquf una muestra de todo 10 contra rio: un anuncio con 
todas las caracterfsticas antes descritas pero tremendamente 
creativo y ademas, vendedor. 
EI recurso creativo se centra en el precio, que para el consumidor es 
el factor mas relevante y logra destacar el aviso dentro del mar de 
anuncios. 
Mientras menos recursos, mas depende de la creatividad el exito 
de la publicidad. 

APROFAM 
Radio 
30 segundos 

****************************************** 

Paco vamos a Uegar tarde al pediatra de 
APROFAM. 
Sf, papa, iya voy! Ointame la cancioncita. 
Despues hijo, idespues! Ana, tu mama 
vendra a APROFAM con nosotros. 
Sf, y el tfo Fede tambien . 
Papi, cantame la canci6n ... 
Estli bien, iesta bien! Aquf vamos ... 

Quiero ir a APROFAM is!! 
Quiero un exarnen de laboratorio is!! 
Un exarnen general iSf! 
A mi esposa Ie dan control 
en su embarazo. is!! 
Un ultrasonido para mi tfo. 
S610 quiero ir a APROFAM. 

Una de las 11 recetas de David Ogilvy,dice: EI consumidor no es un 
tonto. Este anuncio de radio creo que subestima la inteligencia del 
consumidor. Por muy sencillas que sean las personas que pueden 
ir a APROFAM no basta con una cancioncita para hacerlos lIegar. 
Ademas, para cualquier mortal, la salud es algo de vida 0 muerte 
(0 sea, muy importante) y el proveedor de salud debe inspirar 
confianza,respeto (no miedo) y profesionalismo,lo que creo no se 
logra con la frase. Finalmente, si en todo caso la cancioncita fuera 
un buen recurso, Lpor que la cantan otras voces y no el papa del 
nino? 
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De alguna manera el Festival Iberoamericano de la Publicidad -
FlAP - nacio en la imaginacion y el impulso prodigioso de Alberto 
Gollan, por entonces 196 y tantos ... Gerente General de Canal 3 
de Rosario, la litoralena ciudad de la Provincia de Santa Fe, cuna 
de la bandera argentina. 
No somos muchos los memoriosos que hoy recuerdan que el FlAP 
devino de los Congresos Iberoamericanos de la Publicidad, el 
primero de los cuales se llevo a cabo en el DF mexicano en octubre 
de 1976 y el segundo, en nuestra Guatemala de la Asuncion, en 
septiembre de 1977. 
El FlAP 98 volvera a realizarse en Buenos Aires, los dias 21, 22 , 23 
Y 24 de abril proximos y por tanto la UGAP nos hizo llegar la 
cordial invitacion para participar en el, ojala como minimo, con el 
mismo resultado del ano pasado y del cual informamos en la pagina 
15 de este mismo mlmero de marca®. 
Son 31 las categorias en las cuales se puede participar y para mas 
informacion, dirigirse a la Union Guatemalteca de Agencias de 
Publicidad: Edificio Geminis 10, Torre Norte, Oficina 507 (12 Calle 
1-25, Zona 10)iuI 

, 'EI artista rompe las reglas: 
10 memorable jamds ha surgido 
de una formula' , 

William "Bill" Bernbach 



Perfil : Z-(omunicaciones 
" HAC E R HIS TOR I A, E S V ERe 0 S A S QUE T 0 DOS HAN V 1ST 0 
Y REA LIZ A R L 0 QUE N A DIE H A H E C H 0." 

ASI sintetiza su Filosofia Empre­
sarial, Z-Producciones. Nos recibe 
uno de sus "cerebros", el Lic. 
Rodrigo Ponce, quien n os 
comenta que esta empresa que 
comenzo hace dos afi.os produ­
ciendo primero el teleprograma 
"Temas de Noche" y luego "]ueves 
de Noche", se apresta este ano a 
lanzar nuevos proyectos: un nuevo 
programa periodistico posible­
mente conducido por nuestro 
entrevistado y la excelente 
periodista Maria Olga 
Paiz. 
Rodrigo Ponce fue, 
podriamos decir, el crea­
dor del semanario "Mone­
da" y es quien nos hace 
tiempo, mientras Jose 
Chepe -para nosotros­
Eduardo Zarco esta en­
trevistanclo al Lic. Edin Velasquez, 
Presidente del Banco de 
Guatemala, en el pequeno set de 
esta productora que poco a poco 
va creciendo, como deben crecer 
las cosas que se hacen con amor y 
pasion. 
- En el'97 Z-Comunicaciones se 
consolid6 despues de una reingenieria 
administrativa, como un grupo de 
medios de comunicaci6n que va a 
altemar tanto TV como prensa, radio 
y revistas. Por el momento nuestro 
mayor esjuerzo esta en la TV, pero se 
encuentran muy adelantados los 
otros proyectos, todos ellos creados 
por Jose Eduardo Zarco, quien 

basicamente esta acostumbrado a 
romper paradigmas. 
Finalmente nos reunimos con 
Chepe en su oficina y mientras 
compartimos un cafe, nos habla de 
Z-Comunicaciones, de como poco 
a p oco fu eron superando los 
obstaculos que se presentaron. 
Resulta agradable oirlo hablar con 
tanto carino y respeto profesional 
de sus colaboradores, muchos de 
los cuales a cada instante entran 
en el despacho para consultarlo 

por una 
cosa u otra . 

Nuestro 
pr6ximo 
paso, como te 
habra co­
mentado Ro­
drigo, es pro­
ducir un tele-

Rodrigo Ponce pro g ram a 
quizas los domingos por la noche. Un 
programa periodistico y de opini6n, 
donde yo s610 me encargare del 
Editorial y Rodrigo y ojala, Maria 
Olga, 10 conduzcan en altemancia, 
un domingo cada uno. Es un tipo de 
programa del tipo "Libre Encuentro", 
pero la diferencia es que no sera un 
programa sesgado. Se ra un 
programa donde habra libertad de 
expresi6n. Tenemos muy avanzados 
tambien los estudios de una revista 
quincenal, la que posiblemente este 
en la calle a mediados de mayo 
pr6ximo, pero antes de hacerlo , 
queremos tener vendidas las paginas 
de anuncios, 10 cual, como vos sabes, 
no es nada faci!' 
- Y despues (que? 
- Z-Comunicaciones es una empresa 
integral y a los proyectos 
mencionados debemos agregar 

programas de radio y 
una publicaci6n rela­
cionada con temas 
econ6micos-finan­
cieros. Por otra parte, 
Guatemala es solo el 
primer paso en nues­
tras aspi raciones. 
Centroamerica es el siguiente. Por eso 
nos estamos equipando y por eso 
tambien, la pr6xima semana, 
instructores de Televisa estaran 
dictando un curso de per­
feccionamiento a nuestra gente . 
Estamos conscientes que tanto para 
crecer como para conquistar nuevos 
mercados debemos preparamos, y 
esto es precisamente 10 que es tamos 
haciendo. No deseo que nuestra 
gente pase por experiencias como las 
que vivi cuando deje Prensa Libre y 
me quede en el aire; de alguna 
manera me senti -salvando las 
diferencias- como los presidentes: me 
crei imprescindible y me di un 
trancazo en la cara. Pero es ta, como 
todas las experiencias de mi vida, me 
sirvi6 de mucho. 

Chepe nos brinda un tour por 
Z-Comunicaciones y mientras 10 
acompanamos, entre salas de 
edicion , camaras y luces, nos 
reitera sus suenos por una 
produccion orgull osamente 
guatemalteca, disenada para lograr 
que determinados anunciantes 
alcancen un determinado target, 
un novedoso ve hiculo con 
personalidad para sus comu­
nicaciones publicitarias .!iil 
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"Tomar fotograf{as es retener el aliento cuando todas las 
facultades canvergen frente a la realidad fugitiva. Es en 
ese momenta cuando dominar una imagen se canvierte 
en un gran goce f{sica e intelectual. " 

Cartier-Bresson 

Llov!a en nuestra Guatemala de la Asunci6n. Absurdo tratandose de esta epoca del ano.Sub! de 
dos en dos los escalones y Ilegue hasta el tercer piso donde Rodolfo Walsh tiene su estudio. Sin 
pensarlo dos veces, rebobine el cassette de mis recuerdos y compare este rostro joven salvadoreno 
con el del extraordinario periodista y novelista argentino, Rodolfo J. Walsh, desaparecido por la 
dictadura militar argentina. En nada se parecen y eso me di6 tranquilidad para comentarselo. 
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- No tuve la suerte de conocerlo, pero cuando en EI Salvador se supo por 
los diarios de su muerte, inmeditamente lIovieron los Ilamados telef6nicos 
preguntando por mi. Desde entonces, obviamente, arrastro esta 
coincidencia de nombre y apellido. 

- ,Un fot6grafo? 
- Salgado. Sebastian Delgado. 

-,Porque? 
- Por una extrana magia de comunicaci6n que mantiene con sus modelos. 
Algo que suele ser tan dificil, para Salgado parece ser todo 10 contra rio y 
eso se percibe en el resultado final de sus fotografias. 

-,Que preferis, fotografiar paisajes 0 bodegones? 
- Me gustan los"paisajes personales~ esos que nada tiene que ver con las 
postales. 

-,LuI artificial 0 natural? 
- Natural. 

-,Dentro 0 fuera del estudio? 
- Fuera. 

Ambos miramos hacia la terraza don de la Iluvia continua, pero la luz es 
una maravilla. Rodolfo comenta entonces: 
- Mas de una vez estuve -0 estoy- tentado de techar esta terraza con un 
plastico lechoso traslucido para aprovechar esta luz casi perfecta. 



Comunicaci6n Visual 
RODOLFO WALSH 

-lPor que fotografias novias? 
- Primero, porque es un buen negocio. Segundo, poca competencia. 
Tercero, porque me gusta trabajar con gente lIena de ilusiones y suenos 
que uno debe rescatar en sus rostros 0 en sus miradas a veces tan 
lIenas de felicidad. Y cuarto, porque me permiten cierta creatividad 
que las fotos publicitarias sue len no permitirme. 

-Un consejo para los fotografos que estan comenzando. 
- Paciencia. Toneladas de paciencia. Aguantar y aguantar hasta que 

. Ilegue el momenta en que,si tienes valores, te los reconoceran. 

-lGonzalez Palma? 
- A el hay que agradecerle que se nos esten abriendo espacios. Sin 
embargo, mas que un fot6grafo es un estupendo artista del collage. 

- lQue es para vos 10 fotografia, arte 0 tecnica, como tan 
valientemente 10 definio Freddy Barrutia? 
- Arte. 

-lLa Editorial La Azotea? 
- Una maravilla.Un esfuerzo editorial tremendo.En Iberoamerica es la 
unica editorial d(!dicada 100% ala fotograffa,quizas porque el"motor" 
de"La Azotea~ son estupendas fot6grafas. 
-Sara Facio, Maria Cristina Drive, Ie comento mientras afuera 
en 10 terraza, como en 10 ciudad, 10 /luvia continua. 

Despues comenzamos la selecci6n de algunas fotograffas de Rodolfo. 
Son tantas y tan bellas que no se por cual decidirme. Finalmente, me 
decido por las que acompanan este ping-pong natural, que 
demuestran la versatilidad de este salvadoreno que sabe rescatar con 
sus camaras la vida . 

(JC) 
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Analis·s j MARCELA VA LDEAVELLAN 0 

Anatomia del N.E!nsaje Visual: 
Artes Plasticas verse Publici dad 

No hace mucho, supe de un ejecutivo que se quejaba del creativo 
de su Agencia en estos terminos: - "Es que Fulano jamas podra 
entender de Publicidad porque es pintor". (sic) 
Asimismo, los artistas plasticos que abandonaron la 
Publicidad para entrar de lleno en el mercado de la plastica, 
hablan con des den de quienes permanecen en las Agencias 
realizando creatividad comercial: - "Yo ya vivo de la pldstica, 
no como Sutano que todavia es esclavo de Agencia". (sic) 
Esta falsa dicotomia entre artes plasticas y artes aplicadas 
(denlro de las ultimas podemos considerar al mensaje visual 
publicitario) se remonta a la concepcion de "obra de arte", 
que es relativamente reciente y parte de la idea del Museo 
como lugar para sacralizar "10 bello". Este punto de vista 
"snob", crea un ambiente de alienacion y confusion que incide 
en el desarrollo tanto de la Plaslica , como de la Publicidad. 
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La percepcion contemporanea de las artes visuales 
parte del principio de que las bellas artes son 
subjetivas y las artes aplicadas son objetivas, es decir 
que las primeras mantienen la expresion individual 
y libre del artista y las segundas responden a la 
finalidad y al uso. 
Se supone que la expresion publicitaria es 
eminentemente comercial y que el mensaje responde 
a para metros mercadologicos, 10 que no permile que 
el creativo publicitario sea "libre" y subjetivo. De esto 
se infiere que el artista plastico es un creativo "libre" 
que se expresa como quiere. 
Sin embargo, el artista plastico no es tan libre como 
parece , responde tambien a las exigencias del 
mercado y debe manifestarse dentro de las 
expresiones y estilos que estan en boga, para ser 
aceptado. 
Hace poco, Moises Barrios de cia en una enlrevista 
que la ins tala cion es el soporte de vanguardia para la 
expresion plastica, pero como el es pintor, realiza al 
oleo la instalacion que monla en su estudio. 
Y para confirmar que el mercado determina tambien 
la expresion plastica, bastenos con recordar los frescos 
de Miguel Angel en la Capilla Sixtina: el Papa , 
representante de los intereses de la Iglesia, influyo 
directamente en las ideas de Miguel Angel, asi como 
el grupo objetivo (analfabetas en su mayoria). El Papa 
Ie pidio una explicacion visual de la Creacion, la que 
el realizo equilibrando la pura expresion artistica y 
la utilidad del mensaje. Nadie podria discutirle su 
calidad de "bella arte" a este mural, que a pesar de 
ella cumplio con un fin y una utilidad en su epoca. 
Marca mantiene su seccion Galeria en la primera 
pagina de la revista, consciente que "el Arte es uno y 
cualquier distincion entre bellas artes y artes aplicadas 
es destructiva y artificial" como decia Ruskin, ya que 
su valor intrinseco descansa en el equilibrio de los 
requerirnientos del mercado y la creatividad personal. 



Marketing News 
D R A. MAR T H A 0 R T I Z - B U 0 N A FIN A 

La Globalizaci6n 
en la Estrategia de Mercadeo 

Nuevas Tecnologias en 
comunicaciones y 
transporte tornan 
al mundo cada dia 
mas pequeno y 

accesible. En la presente decada se esta viendo una 
expansion economica global de grandes 
proporciones, no solo entre la "elite" de paises 
industriales sino tambien entre los paises denominados 
"en desarrollo" 0 "emergentes". 
Asi vemos que el comercio internacional 
(exportaciones e importaciones) continua creciendo 
con actividades mas complejas y dificiles. Es una 
ecuacion sencilla: al participar mas paises en el 
comercio internacional, se expanden los mercados, 
se crean bloques de integracion comercial y el 
comercio internacional se vuelve mas complicado y 
competitivo. Y nuevos participantes en el comercio 
internacional retan a los paises industriales en su 
propio juego y en sus propios mercados. Programas 
de computacion (software) se producen en la India, 
productos electronicos se fabrican en paises asiaticos, 
la industria textil es muy importante en America 
Latina. Esto'significa que los exportadores de todos 
los paises, ya sean empresas grandes, medianas 0 
pequenas, estan aprendiendo el nuevo juego global 
y una Ieee ion importante : ignorar los mercados 
internacionales no es una ope ion valida 0 una 
estrategia sostenible. 
A un nivel teorico, se de cia que un pais debe exportar 
productos de mejor calidad 0 a mas bajo costo que 
otros paises e importa aquellos que no produce 0 no 
los puede hacer a costa competitivo. Sin embargo, 
nuevas tecnologias estan cambiando estas viejas 
teorias de comercio internacional, asi como la forma 
en que las empresas deben operar en los mercados, 
tanto domesticos como internacionales. En el mundo 
de la economia global, el comercio 10 mueve 
primordialmente, la demanda y derta de productos 

que los consumidores obtienen simplemente porque los 
desean 0 quieren comprar, sin meno~cabo del pais de origen. 
Por 10 tanto, la empresas hoy en dia se enfrenta no solo con 
la necesidad de analizar los patrones de oferta y demanda, 
sino tambien con la necesidad de saber llenar este tipo de 
demanda a nivel domestico 0 internacional. Para poder lograr 
esto, la empresa debe desarrollar su capacidad de mercadeo 
para sabrevivir. Podemos decir entonces que para la empresa 
no importa ya donde este su centro de operaciones; hoy no 
puede pensar en denominarse como empresa "nacional" para 
servir exclusivamente mercados domesticos. La imperativa 
del mercado global indica que una empresa, para sobrevivir 
y tener exito a largo plazo, debe poder trabajar tanto a nivel 
domestico como internacional, buscando fuentes de 
suministros internacionales y extendiendo sus actividades 
de ventas tanto en los mercados locales como internacionales. 
Naturalemente los riesgos son grandes. La reciente crisis 
asiatica indica que los mercados internacionales son fragiles 
y los inversionistas nerviosos. Es evidente que el nuevo juego 
global es mucho mas dificil y delicado que el antiguo juego 
internacional. No es una situacion estatica, mas bien, su 
caracteristica es que la (mica constante es el cambio. Y la 
empresa que opera en este medio ambiente debe adaptarse. 
La estrategia basica de una empresa hoy dia es saber 
desarrollar una ventaja competitiva frente a un consumidor 
que demanda satisfaccion y mantenerla dentro de un 
ambiente de competencia muy estrecha en los mercados. El 
capital y la tecnologia cruzan las fronteras facilmente y la 
capacidad tecnica del trabajador se encuentra en todos los 
paises . Y el acceso a informacion y la comunicacion 
instantanea por medios electronicos, bona la distincion entre 
el dia y la noche, asi como las fronteras entre paises. 
En conclusion, podemos decir que en la proxima decada las 
empresas deben desarrollar tecnicas de mercadeo que tengan 
"clase global", no importando si la empresa compite 0 no a 
nivel global. Vivimos en una era de competencia intensa y 
tratar de continuar con practicas que tuvieron exito en el 
pasado es una formula con mucho riesgo. La nueva filosofia 
de mercadeo ha dejado de ser la "satisjacci6n del consumidor" 
y ahora mas bien es el "deleite del consumidor", algo mucho 
mas dificil de 10grarJiil 

Dra. Martha Ortiz-Buonafina es docente en Florida International University. 
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Estadlsticas 

Casi una decada 
• a DESARROLLO 

Publicitario 

Gracias ala colaboraci6n de Asistencia Ejecutiva,la empresa que 
dirige don Carlos Chang, podemos ofrecer en este numero de 
principos de 1998, una visi6n retrospectiva de 10 que ha sido el 
desarrollo publicitario de los principales medios de 
comunicaci6n del pais en los ultimos 9 anos y en particular de 
1997. 

Los tres medios mas importantes en la publicidad 
de este pais son los protagonistas, y en este 
analisis se incluye to do el "ruido" que producen 
todos los anuncios, sean estos pagados u 
obtenidos por bonificaciones. 

1989-1997 

La industria publicitaria en la TV abierta, Prensa 
y Radio, refleja a noviembre de 1997 un 
crecimiento anual sostenido. 
Al cuantificar este nivel de exposicion, vemos que 
en 9 anos paso de Q.183 millones en el '89 a 
Q.1,693.9 millones (estimados) para el '97 (Ver 
Grajica 1). 
Notese que el crecimiento porcentual ocurrido 
en los anos '90 y '91 (mas del 50%) no se ha 
vuelto a repetir; que el '96 fue el ano de menor 
crecimiento de la decada (8%) y que en el '97 se 
refleja un incremento porcentual de algo mas del 
25% (Grajica 2). 
En cuanto al Media Mix promedio de los 9 anos, 
TV es claramente el lider con un 42% (Grajica 
3). 
Observemos el desarrollo de cada medio en 10 
individual. 
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Television 

Los anos '90 y '94 reflejan un crecimiento de algo mas 
del 50%, mientras que el ano '96 no muestra ninguno y 
el '97 parece que crecera en el orden del 25% (Grajica 
4). 

Si bien el valor de los anuncios transmitidos por este 
medio muestran crecimiento, su participacion de 
mercado -del total del "ruido" que generan todos los 
medios- mas bien es decreciente; de 50% en el '89 se 
estima que tendra un 42% en el '97 (Grajica 5). 

Prensa 

Fue el medio de mayor crecimiento en los anos '90 y 
'91 con porcentajes superiores al 70%. Sin embargo, se 
perfila como el medio de menor crecimiento en el '97, 
con un 16% (Grajica 6). 
En cuanto a su participacion de mercado, su curva fue 
creciente hasta el '93 (34%), a partir de 10 cual ha venido 
decreciento (25%) (Grajico 7). 

Radio 

Radio muestra un comportamiento similar al reflejado 
por la TV, creciendo marcadamente en el '91 Y '95 (mas 
del 60%). En estos resultados hay que tomar en cuenta, 
por ejemplo, que en el '97 se monitorearon unicamente 110 
emisoras -en jorma esporadica- algunos dias de cada mes. 
Para poder dimensionar el comentario anterior, 
recordemos que en este pais -en el pasado reciente­
habian autorizadas aproximadamente 250 fecuencias, 
factor -entre otros- que no permite un monitoreo mas 
preciso. Para 1997 se visualiza un crecimiento del orden 
del 39% (Grajica 8). 
En participacion de mercado, Radio refleja una 
tendencia creciente, desde un 27% en el '89 a un 34% 
para el ultimo ano. (Grajica 9). 
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Eillruido"en el mercado 

CREb~25% 
en 1997 

El presenle afio lendra una cuarLa parte mas de 
"ruido" publicilario que el ana anterior. 
La inversi6n se valo rizara en cerca de Q.1, 700 
millones. 
Si analizamos el com portamienlo anual , resalla 
el hecho que diciembre '96 y enero, febrero y 
marzo '97 fueron los de menos "ruido". Este 
comporLam iento llama la atenci6n porque 
tradicionalmente febrero y marzo presentaron 
un "pico de in version" por ser meses previos a 
Semana Santa. (Grafica 10). 
Adiciona lm e nl e, se pued e observar la 
participaci6n de mercado que cada medio posee 
y cuales son los meses [uertes de cada uno. 
(Grafica 11). 
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Un comentario y recomendaci6n finales. Sabemos que el 
"ruido" aqui cuantificado, es incrementado sustancialmente 
(facilmente el doble de la inversi6n real) por el nivel exagerado 
de las bonificaciones que se manejan y que a la larga, 5610 
perjudican a la industria, porque: 

a) el mercado se distorsiona y 
elimina elementos de analisis 
conJiables; 

b) el exceso de boniJicaciones 
tienden a la desvalorizacion de los 
medio s en ge neral y de lo s 
vehiculos en particular; 

Ranking par CATEGORIAS 

c) los anunciantes compiten en 
niveles de "ruido" tan altos que la 
penetracion y aprendizaje de sus 
mensajes es muy diJicd, si no 
imposible; y 

d) las agencias yen peligrosamente 
reducida su rentabilidad, pues el 
volumen de trabajo que realizan, 
se incrementa en proporcion 
inversa a la de sus ingresos, 10 cual 
disminuye su capacidad economica 
para invertir en nuevas 
herramientas que optimicen el 
trabajo que realizan para sus 
clientes. 

Finalmente, queremos dejar en 
el ambiente, para la reflexi6n 
individual de los protagonistas 
de esta industria (anunciantes­
agencias-medios), el concepto 
tantas veces probado: "menos es 
siempre mas".® 

7 Supermercados 

8 Telefonfa, nac. e internac. 

9 Asociaciones y fundaciones 

18 Productos Fotograficos 

19 Detergentes y remojadores 

20 Autom6viles 

MilionesQ. 
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Ranking par MARCAS 

1 Supermercados Paiz 

2 Absculptor TV-Offer 

3 Telgua 

4 Cemaco 

5 Alfa Super Stereo 

7 Mensajes del Gobierno 

11 Paginas Amarillas 

15 Aprofam 

16 The Sixties TV-Offer 

17 Los Gauchitos 

18 CNP 

19 AB Shaper TV-Offer 

20 Cafe Quetzal 
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Internacionales 

Dominando las 
nueva 

2a. Parte 

PorTom Patty 
Presidente Director a nivel mundial de la 
Cuenta Publicitaria de Nissan 

En el numero anterior, diciembre 1997, el autar analizo las revaluciones que 
estdn ocurriendo en el mundo -globalizacion, teenolagia, etc. - y el por que 10 
nueva era requiere de las nuevas SP's, ddndase a conocer las 2 primeras P's, 
Paradoja y Perspectiva y como dominarlas. En este numero se explican las 
atras 3. 

Paradigma 
3. Paradigma: Ejemplo, modelo. La tercera P es el 
paradigma. A estas alturas todos sabemos que un 
paradigma es un ejemplo , un modelo de como hacer las 
cosas. Pero saber 10 que es un paradigma no es suficiente. 

nuevo paradigma esta emergiendo, el cual da mayor 
enf~sis a los componentes del software en esta indus­
tria. De una manera clara, la tarjeta de credito de la GM 
es software y no hardware . Yo argumentaria que el in­
cremento en porcentaje de vehiculos arrendados con el 
de vehiculos comprados tambien representa un cambio 
en un paradigma mas orientado hacia el software, con 
enfasis en "satisfacer mis necesidades personales de 
transporte" mas que en ser propietario de una posesion. 
Ciertamente el mercadeo para Saturn refleja un nuevo 
paradigma automotriz. En lugar de creer que el 
Producto y el Precio son el 75% de la ecuacion de 
mercadeo, Saturn cree que los mejores componentes 
de su mercadeo son los distintos aspectos del software 
como la experiencia de comprar y ser propietario de un 
Saturn. Dan mucho menDs enfasis al producto y uno 
mayor a los componentes experimentales. 
Paradigm as de Publicidad 

Comunicar caracterlsticas 

y beneficios 
Comunicar quienes somos 

y 10 que somos 

Estos son diferentes paradigmas publicitarios . En el 
paradigma del hardware , la publici dad tiene una sencilla Lo mas crHico para 

entender 10 que es un 
paradigma es que al 
cambiar el paradigma 
to do regresa a cero. 
t. Que significa esto 7 

Significa que 
cualquier cosa que 

La mejor manera de dominar 
el paradiama 

tarea: "Mostrar el carro" y 
comunicar las caracteristicas 
y beneficios del producto. 
Llamamos a este el Modelo 
del Paradigma Publicitario. 
Un paradigma muy dis tin to 
es Hamado el Paradigma de 
la Publici dad de Marca. 

es, primero, idemificar lb' e cam 10 
haya sido exitosa con 
el antiguo paradigma 
puede no servir de nada con el nuevo. Por ejemplo , si 
eres el mejor herrero en el mundo , estos conocimientos 
no te ayudaran cuando el paradigma cambie de los 
carruajes a los automoviles. Para poder dominar la tercera 
P, Paradigma , debe ser capaz de identificar los cambios 
en el paradigma que estan sucediendo alrededor suyo y 
de la posicion que ocupa. 

Como dominar el Paradigma 
ldentifique el paradigma apropiado y tome una posicion 
de acuerdo a el. El paradigma automotriz ha sido 
dominado por el hardware. El exito se habia ido con 
aquellos que dominaban la parte del hardware del 
negocio. Ahora, certeramente es muy posible que el 
hardware siga siendo el factor significativo del mercadeo 
automotriz. Pero , aparentemente, parece ser que un 
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de paradigma 
Nuevamente , Saturn es un 

muy buen ejemplo de esto. En este paradigma la tarea 
es comunicar quienes somos y 10 que somos. Otro set 
de paradigmas automotrices es la diferencia entre la 
forma en que los consumidores se acercan al segmento 
de lujo y la forma en que 10 hacen a todos los otros 
segmentos. Se puede argumentar que el paradigma del 
consumidor virtu almente trabaja para todos los 
productos de lujo de esta manera. Ya sea un reloj Rolex 
o un traje Armani 0 un Mercedes Benz, el consumidor 
s iempre preguntara: "(Cuantos Mercedes puedo 
comprarme 7" 

La manera para dominar el paradigma es, primero, 
identificar el cambio en el paradigma y, segundo, 
asegurarse de estar en la posicion adecuada para poder 
aprovechar las oportunidades que este cambio en el 
paradigma pueda ofrecernos. 



Persuasion 
4. Persuasion: Acci6n de persuadir. Convicci6n, certeza. 
Ahora hemos llegado a la cuarta P, Persuasion. 
La persuasion es la habilidad de inducir a alguien a hacer 
o pensar algo. La ciencia de la persuasion , como la 
ciencia de la medicina, asume un entendimiento entre 
los medios por los cuales se puede inducir a alguien a 
pensar 0 hacer algo. De la misma manera, la ciencia de 
la medicina asume un entendimiento de como el cuerpo 
humano trabaja y que se puede hacer para inducir 
salud 0 eliminar enfer-

De hecho , la unica fuente de informacion que cuenta 
con menos credibilidad y confianza, segtin Yankelovich, 
son los vendedores de carros, con tan solo un 4 % Chace 
4 anos tenian un 15%). 
Miren 10 que Ie sucedio ~ Audi. Tras el programa 60 
Minutes, que trato el tema de la aceleracion involuntaria , 
la credibilidad de Audi desaparecio de la noche a la 
manana y as] tambien 10 hizo su participacion en el 

medades. 
lnd isc utib leme nt e, 
cualquiera con un 
trabajo en mercadeo 0 

ventas esta en el negocio 
de la persuasion. Pero 
so n las agencias de 

La credibilidad i.la confianza 
son cosas emo(Jonales

l 

mercado. Hyundai es otro ejemplo. 
Su credibilidad se vio danada por 
chismes que decian que estos 
carros tenian problemas en 10 que 
a calidad respecta. Como resultado 
de esto, sus ventas cayeron en 
100,000 unidades que no fueron y no raclona es 

publicidad las que mas 
involucradas estan en el negocio de la persuasion. En 
sociedad con nuestros clientes, el papel de una agencia 
de publicidad es ayudar al cliente a persuadir a los 
consumidores potenciales del grupo objetivo , ya sea a 
pensar 0 hacer algo. Para poder ser un maestro de la 
persuasion, la persona necesita entender los tres 
componentes ese ncia les en cualquier intento de 
persuadir. Estos son: 

Como dominar la persuacion 
Elementos de la persuasion: 
- Credibilidad del que habla (emisor) 
- Contenido del mensaje. 
- lnvolucramiento de la audiencia (receptor). 
Echemos un vistazo a cada uno de estos componentes. 
* El primero y mas importante elemento en un intento 
de persuasion es la credibilidad de quien habla. Bert 
Decker, un [amoso OJ-ad or, tiene un libro interesante 
titulado Time que tener credibilidad para ser escuchaclo. 
Su tesis basica es que antes de empezar a ser persuasivo 
tiene que tener credibilidad , tiene que ser confiable ESLe 
es uno de los mayo res prob lemas que tenemos que 
enfrentar en la publicidad . De acuerdo al ultimo 
monitoreo de Yankelovich, solo un 8 % de la gente dice 
creer en la publicidad . Este dato baj o desde el ultimo 
monitoreo, hace 4 anos, cuando el porcentaje era 10. 

vendidas en ese ano. 
La credibilidad y la confianza son 

cosas emocionales y no racionales . No se puede hacer 
que alguien confie en t1. Tienes que ganartelo con el 
tiempo. Pero los fabricantes quieren credibilidad y 
confianza instantaneas. Esto no funciona de este modo. 
Uno de los mas interesantes aspectos de la credibilidad, 
relacionado con la publicidad, es el hecho de que 
mientras mas credibilidad tenga la persona que habla, 
es menor la informacion que necesita transmitir para 
poder persuadir a alguien. Miremos la publicidad de 
Honda como un ejemplo. La marca Honda cuenta con 
mucha credibilidad. Consecuentemente, su publicidad 
tiende a ser bastante simple y clara. Para una marca que 
cuenta con menos credibilidad necesitamos proveer mas 
contenido, mas informacion para poder ser persuasivos. 
* El segundo elemento de la persuasion es el contenido 
del mensaje El contenido incluye el posicionamiento 
del producto. El contenido del mensaje necesita indicar 
cual es el deseo 0 la necesidad que el producto satisface 
y como 10 hace de forma diferente 0 mejor que su 
competencia . Recuerde, los consumidores no compran 
productos , compran soluciones a sus problemas . 
Compran agujeros, no taladros; compran esperanzas y 
no perfumes; y en el caso de los trenes, la gente queria 
un medio de transporte rapido y no trenes. 
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Dominando las ... 

* EI tercer y ultimo elemento para intentar persuadir es 
que se deben en tender las motivaciones de sus 
consumidores para poder crear una conexion emocional 
con eUos. 
Para poder ser un socia efectivo en 10 que a persuasion se 
refiere, la agencia no solo debe entender la mecanica -Los 
medios de persuasion- sino tambien debe saber como 
se lecc ionar la h errami ent a co rrec ta d e la caj a d e 
herramientas para persuadir. Por ejemplo, si una marca 
tiene un problema de credibilidad , la mejor herramienta 
para persuadir seran las relaciones publicas, porque la gente 
tiende a creer y confiar en 10 que lee en los periodicos 0 ve 
en los noticieros de la television . Ahora, uno debe recordar 
que mi entras las relac io nes publicas tie nen m ayo r 
credibilidad que la publi cidad , es bastante mas dificil 
controlar el contenido del mensaje en las relaciones publicas 
que en la publici dad, con la cual se consigue un control 
total del contenido del mensaje. 
(Que esta haciendo la comunicacion persuas iva en la in­
dustria aUlOmotrizt Cien amente, los anuncios de Dodge 
Ram son superiores por tener un increfble contenido de 
mensaje: 
- El primer Pick-up can bolsas de aire. 
- EI primer Pick-up con sistema de frenos ABS. 
- EI primer Pick-up con espacio para guardar cosas au-as 

del sillon . 
- El primer Pick-up en proveer una imagen audaz yagres iva 
La campana del Nissa n Allima fue disenada para \l eva r al 

"Saturn, una companfa de carras diJerente". En lugar de 
enfocarse en los elementos del hardware - las 
caracteristicas y beneficios de cualquier carro en par­
ticular- los anuncios se enfocan en los ben eficios 
emocionales y humanos que se obtienen al tener trato 
con su compania. Al hacer esto , la publicidad es capaz 
de crea r una conexion fu erte y emocional con la 
audiencia. 

Pasion 
5. Pasion: Perturbaci6n a ejecta violento y desordenado 
del animo. Inclinaci6n muy viva y su objeto. La quinta y 
ultima P del mercadeo es la Pasion. No es comun 
encontrar la palabra pasion en un trabajo de mercadeo. 
Puede estar preguntandose ahora mismo "(Que tiene 
que ver la pasi6n con el mercadeo? Se entiende por que 
se esta preguntando eso. Si observamos a los gigantes 
del mercadeo como 10 es Procter &: Gamble 0 a cual­
quiera de los mercadologos de productos empacados, 
no encontraria much os ejemplos de pasion . 
En el antiguo mundo del mercadeo, la pasion era 
senci ll amente no muy importante. De hecho , se 
consideraba algo negativo. Dejamos nuestra pasion en 
casa cuando fuim os a trabajar. De hecho, "eI trabajo" 
solia ser alga a donde fbamos y no alga que hacfamos, tal 
como 10 dice la Jrase "Papa se Jue al trabajo". 
Pero en el med io actual, el trabajo tiene que ser mas 

co n sumidor a 
traves de un pro­
ceso logico, paso 
por paso, dand o 
razones de por que 
considerar al Alti-

si una marea tiene bl d dObolod d un ~ro ema e ere I I I a 
qu e un lu gar a 
donde vamos y la 
pasion d eb e ser 
algo qu e tod os 
llevamos con no-

la meior nerramienta 
ma como una op­

para persuadirseran las relaciones publicas so tros, no im­
portando a donde 

cion y posicionandolo como un aUlOmovil de lujo al alcance 
de su bolsillo. La publicidad, en primer lugar, se enfocaba 
en el estilo unico del Altima y despues en las caraclerislicas 
especiales que com parte con olras carros de luj o que 
cuestan el dob le. Y, fin almente, esla campana revelaba un 
precio de intraduccion de menos de US$ 13,000. ESle era 
un intento de proveer informacion y credibilidad a los 
consumidores en un co nlex lo emocio nal que fu ese 
persuaslvo. 
Los anuncios de Saturn , como dije antes , operan en un 
distinto paradigma . Pero es muy persuasivo. El proposito 
de es ta campana es crear una imagen a la campania: 
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vayamos. 
Se tiene que tener pasion por 10 que se hace . Para 
tener exito , para poder capitalizar las oportunidades 
del siglo 21, tienes que creer en 10 que haces. Tienes 
que tener pasion por ello . 
Yo soy apasionado de mi creencia de que solo hay un 
objetivo: desarrollar comunicacion estimulante que 
persuada al consumidor a que visite una agencia 0 

predio de Nissan. 
El nuevo paradigma dice que todos somos soldados en 
el mismo ejercito . Esa es la pasion que yo tengo. 



Resumen 
lCuales son las nuevas 5P's de Mercadeo? 

Paradoja 
Perspectiva 
Paradigma 
Persuasion 
Pasion 

EI mundo esta cambiando rapidamente y si vamos a tomar ventaja de las oportunidades que surjan en el 
camino, necesitamos dominar las nuevas 5 P' s. 

* Usted tiene que dominar la Paradoja. Tiene que encontrar la oportunidad y explotar la paradoja. Recuerde 
los ejemplos que usamos -el Auto Deportivo de 4 puertas 0 el Auto de Lujo al Alcance de su Boisillo- en los 
que la paradoja era utilizada para crear una nueva categorfa para un producto, haciendo de ese producto el 
numero 1. 

* Tiene que tener la perspectiva adecuada. La perspectiva del fabricante no es siempre la perspectiva correcta. 
Necesitamos ver todo desde la perspectiva del consumidor, y la mejor manera de hacer esto es asegurarnos 
de saber que es que 10 que el consumidor necesita, si nuestro producto 10 satisface y como satisfacemos 
estas necesidades de una forma distinta 0 mejor que la competencia. 

* Tenemos que ser capaces de identificar el paradigma en el que trabajamos y asegurarnos de que si este 
paradigma es cambiante, seremos capaces de posicionarnos en el mejor lugar para poder tomar ventaja de 
este cambio. Recuerde, al cambiar un paradigma, todo regresara a cero. Si el paradigma cambia de hard­
ware a software,testa usted bien posicionado como para poder tomar ventaja de este cambio? 

* Recuerde que todos estamos en el negocio de la persuasion y que para poder dominar la persuasion debemos 
entender los medios de persuasion y los tres componentes esenciales para poder intentar persuadir: 

- La persona que hable, debe contar con credibilidad. 
- Debe tener un contenido relevante. 
- Debe apelar a las emociones basicas de la audiencia. 

* Tiene que sentir pasion por 10 que hace. Solfamos tener mercadeo de masas porque tenfamos productos y 
medios para las masas. En lugar de eso, ahora tenemos productos unicos e individuales, disenados para 
necesidades y deseos espedficos. EI consumidor actual cuenta con una gran variedad de opciones en todas 
las categorfas y puede obtener informacion acerca de cualquiertema con tan solo oprimir un boton. Estamos 
encaminados hacia un nuevo paradigma en el cualla publicidad crea dialogos emocionantes y estimulantes 
con los consumidores, disenados no solo para vender, sino para crear una relacion. En el nuevo medio de 
mercadeo, yo apasionadamente creo que esta es la mejor manera de obtener y mantener un consumidor.@ 
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Freelance 
JOAQUIN RODRIGUEZ 

EI Tercermundismo 
pod em os lIevarlo dentro 

En estos dias me puse a pensar 
que hablamos a veces de 
tercermundismo, aplicandolo a 

N~~{t~ situaciones, razas , paises 0 
regiones del mundo. 
Y no creo que sea cierto. Pienso 
que el tercermundismo es un 
estado mental, personal, pero si 
transferible que puede llegar a 

crear unidades tercermundistas en forma de 
instituciones, empresas, comunidades, sociedades, 
paises y quizas hasta continentes tercermundistas. 
Hay muchisimos casos en que la falta de oportunidades, 
de educacion, formacion y la pobreza crean este 
fenomeno y no puede ser de otra manera. Que un pais 
del centro del continente africano sea tercer 0 hasta 
cuartomundista es obvio. Son apenas tribus nomadas 
sin formacion alguna, porque nadie se la ha dado 
historicamente y ahora se les llama naciones , como una 
denominacion esencialmente politica, ya que es mentira 
que tengan "una unidad de destino en el contexto universal", 
o si la tienen, es espantosa. 
Pero 10 que es inconcebible e imperdonable, es el 
fenomeno del tercermundismo en personas con cieno 
nivel de ilustracion, educacion y roce con el primero y 
segundo mundos. 
lComo se manifiesta el tercermundism07 

1 - Al dejar sistematica mente para manana 0 pasado 10 
que se' pudo hacer hoy. 
2 - Al refugiar la mediocridad en el estilo nacional. Al 
establecer que hay una forma de hacer las cosas a la 
chapina 0 a la noruega, cuando solo hay dos formas 
reales: bien y mal 
3 - Cuando se tiene pavor al compromiso y se refugia 
uno en las medias tintas 0 en la mediocridad de la 
politiqueria. 
4 - Cuando se dice 10 que se supone que nuestro 
interlocutor quiere escuchar y no la verdad. 
5 - Cuando en un negocio se pretende aplastar al 
enemigo, sin considerar que hay puntos de mutuo 
beneficio que pueden representar mucho mayor negocio 
a largo plazo, que la extincion de la contraparte. 
6 - Cuando los altos niveles se yen como pequenos 

emperadores y contra tan cortesanos y bufones por su 
gusto personal, y no los talent os que se requieren para 
llevar adelante el negocio. 
7 - Cuando ese mismo mona rca se encierra en su Salon 
del Trono, sin considerar las fuerzas del mercado. Hasta 
IBM, Xerox y Citibank -iconos de la industria mundial­
estuvieron al borde de la quiebra por concentrarse en 
mirar hacia adentro de · las empresas y no a sus 
consumidores-usuarios. 
8 - Cuando nos concentremos mas en hablar de 10 
buenos que somos, que en hacer las cosas bien. 
9 - Cuando pretendemos invertir hoy un quetzal y 
recuperar 5 al dia siguiente. 
10 - Cuando vemos a quienes trabajan con nosotros 
como factores de produccion, sin considerarlos como 
seres humanos. 
11 - Cuando ejercemos mas la viveza que la inteligencia 
y pensamos que cada una de las batallas cotidianas es 
una guerra que tenemos que ganar como sea y nos 
desgastamos tontamente. 
12 - Cuando el ego predomina sobre la inteligencia y 
la vision. 
13 - Cuando creemos que por hacer algo bien hecho 
con cierta frecuencia, ya hemos llegado. Y que este llegar 
nos coloca como superiores. 
14 - Cuando perdamos el nivel de humildad que implica 
poder seguir aprendiendo de todos los que nos rodean. 
15 - Cuando nos olvidemos de que nuestra posicion 
de relativo privilegio responde, ademas de a nuestra 
suerte y esfuerzo, tambien al de algun antecesor. 
16 - Cuando en vez de mirar al futuro, que es 10 unico 
que podemos cambiar, miramos hacia todos los lados 
o hacia atras. 
17 - Cuando perdemos tiempo justificando un error, 
en vez de reconocerlo y aprovechar el tiempo para sacar 
la pata. 
18 - Cuando busquemos responsables en vez de 
soluciones. 
19 - Los proverbios son destilados maravillosos de 
sabiduria popular. Res non verba es un proverbio 
romano que significa Hechos y no palabras, ya que a 
estas se las lleva el viento. 
20 - Para evitar el tercermundismo, hemos de vivenciar 
que somos 10 que hacemos. Ni 10 que hicimos, ni 10 
que hicieron nuestros antecesores. 
Res non verba. iil 

Joaquin Rodriguez, es Vicepresidente y Gerente General de FCB-Guatemala. 
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Actualidad 

Cr6nica cumpli610 alios de vida 

Para recordar este hecho, esta prestigiosa 
rev is ta se m anal gu a tem a lL eca, y 
pos ib lemente de Centroam eri ca, 10 
ce le bro p o r tod o 10 a lto en un 
im portante ha tel meLropalitana . 
marca®, cama muchas anunciam es y 
publ icisLas, ce lebro este anive rsa ria y 
este esfuerzo editarial sin precedentes 
en nuestro media , y felicito -ver # 3- a 
Francisco. Perez de Anton , pres idente y 

sin duda creadar de esta publicacion , que brinda un 
media de na ticias definida para las estratas mas altos 

de nuestra pablacion 

• • • • • • • • • • • 

los 120 alios de Quaker 
EI rostro cordial de la nutrici6n 

Fue en 18 7 7 cu and a u n 
grupa de ma lineros inde­
pendientes de Chicago. regisLraron la primera marca de 
un ce rea l en EUA; Q uake r Oats ha ad a ptad a cam o 
simba la la figura de un cuaquero, 10. cualle a La rgaba u na 
imagen de fuerza, caracter y pureza. 
Quaker, pianera en rea lizar muestreas mas ivas y en el 
d isena y desarra lla de empaques, hiza disenar un logo 
canmemarativa para celebrar sus 120 ai'lOs de existencia. 

• • • • • • • • • • • 
$ 600 millones logra Ammirati Puris lintas 
en nuevas adjudicaciones 

PUBLICEN
TJ,O ESLO viene a canfirmar que el 
I ~ Lrabaj a y la m en La li dad 

AmmiratiPurisLintas es traLeg ica rinden gran des 

36 

di v idendas, tant o. pa ra el 
cliente cama para la agencia. Y para AmmiraLi Puris 
Lim as esta fil asa fi a a perativa Ie ha valida eSLe ana, la 
adjudicacion de cuenLas a nive l mundial cama Campaq 
y Air France, y cuemas regianales cama Siemens Ce l­
lular en Asia, Ameritech en EUA y Burger King en el 
Re ina Unida, Malas ia, Filipinas, Tailandia, GuaLemala 
y Handuras. 
Tambien APL ha sid a escagida para desarra ll ar la 
estrategia publicitari a a nivel mundial de lrium y Ma nt 
Blanc. 
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Seagram's 
Bartender Series 

En el salon Pintores del 
Hatel Camino. Real, se 
llevo a cabo. una can­
fe ren cia d e pren sa 
dande Distribuidora Alcazaren presento este shaw can 
el Maestro del Flair Bartending, Jae Cabassa, quien 
utiliza sus instrumentas de LrabaJa cama una extension 
de su cuerpa, en da nde las batellas vue Ian al aire y 
caen can grac ia en sus manas . El puerta rriquena 
Cabassa esta catalogada camo una de las 10 meja res 
bartenders de USA y vino invitada par Seagram 's Ameri­
can a dictar canferencias sabre la actitud , servicia y 
calidad de un bartender. 

••••••••••• 

Nueva linea Pantene Pro-V 

Una nueva campana reahzada porJatabequ Grey Gua­
temala para PanLene Pro-V, rue lanzada al mercada. La 
es trat egia m erca d o-
logica d e es Le lanza-
mienta eSLa basada en el rn&1 

cancepta de Tiempo de . .u\b:l ~ __ 'lllE 1Im 

brill ar, d eb ida a las ~ 
caracte riSLicas y bene­
fi cias que brinda es ta 
nueva linea de Pantene. 

• • • • • • • • • • • 

Interdoc inaugur6 su servicio 

de buzones para mensajerlas 
lnterdac abrio sus a fi cinas cercanas al Relo j de Fla res, 
en la zana 9, habi liLanda cerca de 3,000 buzo nes 
invialables , dancl e much as de las empresas Ifderes 
reciben y entre-
gan su carres-

pandencia, a p- ~"""I nterdoc 
timi za nd a e l ~~~ ® 

servici a de sus I n Ie rca m b I 0 d e Do c u men lo s s . A . 

mensajeros, las 
PBX 361 5601 Fax : 361 5611 

que en lugar de ca rrer de un sitia a a tro, realizan sus 
entregas y pagan las principales servicias publicas en 
un sola viaje y en un sola lugar, sin preacuparse pa r 
su mata , la cual esta protegida en un parqueo vigilada. 



Sheilianza la nueva cadena 
de Tiendas de Conveniencia en Guatemala 

Select tiene un concepto innovador, tanto en 
infraestructura como en productos y servicios, con 
precios comparables a los de un supermercado. En 

____ un ambiente moderno y 
agradable, ofrece tambien 
productos no tradi­
cionales en este tipo de 
tiendas, como son flores 
y frutas, ademas de un 
amplio menu de sub­
marinas para todos los 

gustos. Y por si esto fuera poco, se podra pagar en 
ellas servicios como: agua, luz, telefono, cable, etc ... 
y hasta sacar fotocopias las 24 horas del dia. 

Epoca gana el 
Premio Zeta de Cristal 

En un animado acto celebrado en el ultimo piso del 
Hyatt Hotel, 
Z-Comu­
nicaciones, 
por interme­
dio del Lic. 
Jose Chepe 
Zarco, hate 
entrega del 
primer Premio 
Zeta de Cris­
tal a directi­
vos de Epoca 
Publicidad. Contempla la entrega la Presidenta del 
Directorio de dicha productora, periodista Tere Bolanos 
de Zarco. 

Industria de "snacks" en Guatemala 
supero problemas de competitividad 

As! titula el venezolano "Diario de Caracas" el trabajo 
realizado "en un mercado que se caracteriza poria 

competencia de productos nacionales, 
centroamericanos e internacionales. 
Productos Rene ha logrado un buen 
posicionamiento de su marca Filler's 
en los segmentos de productos 
extruidos y derivados del maiz, 
chicharr6n, papas y gal/etas tipo 
wafJer". 

La mas valorada por quienes 
valoran mas sus marcas. 

Bajo esta vision, Wurmser Ogilvy & Mather considera que 
el servicio de mas valor que puede ofrecerle a sus clientes 
es cultivar la relacion entre la marca y el consumidor. 
Dentro de esta practica juega un papel importantisimo el 
Brand Stewardship, herramienta de O&M Worldwide que 
se define como el arte de crear, construir, robustecer y 
vigorizar las marcas encomendadas por sus clientes, 
valorando profundamente el significado que tienen en la 
vida del consumidor. Partiendo del hecho que la marca es 
10 que este siente hacia el producto, WO&M mantiene 
un profundo conocimiento de estos sentimientos: la 
confianza que deposita en ella, la personalidad que Ie 
atribuye, el afecto que siente, la confiabilidad que percibe 
y como se identifica con ella. Es asi 
como se puede velar por que las 
marcas se mantengan en la mejor 
condicion fisica para competir en 
la preferencia del consumidor. 
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WunnserOgilvy &Mather 
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Curiosidatos 
La herencia del Lacio. 

Expresiones latinas incorporadas a nuestro idioma -por 10 que van 
sin comillas- con su significado y uso. 

Ad doc.: Se aplica a 10 que se dice 0 hace solo 
para un fin determinado. 

Ad libetum: A gusto , a voluntad. 

Ad referendum: Se interpreta como a condicion 
de ser aprobado por el superior 0 el mandanle. 
Dicese , p o r 10 comun , de co n veni os 
diplomaticos y de votaciones populares sobre 
proyectos de ley. 

De facto: De hecho, en oposicion a de ture. 

De ire : De derecho. 

Desideratum: 1. Obj eto y fin de un vivo deseo. 
2. Lo mas digno de ser apetecido en su linea . 

Eccehomo: 1. Imagen de Jesucristo como 10 
presento Pilatos al pueblo. 2. Persona lacerada, 
de lastimoso aspecto. 

Ergo: Por tanto, luego, pues . Usase en la 
argumentac ion sil ogfs lica y tam bien 
festivamente. 

Ex abrupto: 1. De repenLe, de improviso . ESle 
modo adverbial explica la viveza y calor con 
que uno prorrumpe a hablar cuando no se 
es p erab a 0 en forma insosp ech ad a. 2. 
Arrebatadamente, sin gu ardar el o rden 
establecido. 3. Salida de lono, dicho 0 adem an 
inconveniente e inesperado , manifestado con 
viveza. Se escribe en una palabra: el exabrup Lo. 

Ex cathedra: 1. Desde la catedra de San Pedro . 
Dicese cuando el Papa ensena a toda la Iglesia 
o define verda des atinenles a la fe 0 a las 
costumbres. 2. En tono magistral y decisiv~, a 
veces ironico. 
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Como nos 10 , I 

se los contamos 
- Henry BaraSCOUl deja la Gerencia de Mercadeo 
de Almacenes Paiz y se integra a Citi Corp 
lnlernacional con sede en Panama. jExitos! 

- Jose Fernando Gutierrez, despues de casi un 
ano, regresa a la Gerencia General de McCann 
Erickson Gualemala. jBuena suerte Jose!. 

- La cuenta de Schwarzkopf, con sus marcas 
Silueta, Konzil , Glemo y Taft, fue aSignada a 
DDB a nivel centro america no y sera manejada 
desde Guatemala a partir de enero. 

- Idegrafica lambien estrena cuentas: Embutidos 
Perry, Dideca y el Angel Diamantino. 

- Jorge Luis Mayen , luego de una breve 
permanencia en BBDO , se incorpora al grupo 
creative de ldegrafica Publicidad. 

- La agencia Perfil M&M cerro sus puertas y su 
Gerente General , Manolo Marroquin, se retira 
del medio . 

- Fredy Morales, Director Creativo, anuncio 
recientemente su retiro de Jotabequ, a partir 
de enero . 

- ESla vez editado en Prensa Libre, volvera a cir­
cular Ideotas, organo informativo de la AGPG. 

- Karla Perez se incorporo como Ejecutiva de 
Cuentas a Idegrafi.ca Publicidad para manejar 
la cuenta de Alimentos Maravilla. 

es 
tedio 

• 
EI 
el mensaJe. 

As! titulo '"Cambio 16"en Espana, 
la resena de una eonfereneia de 

Marshall Me Luham 
creador del eoneepto de "La aldea global" 



La Lupa 
KAREN DE DOUGHERTY 

La consulta 
del Directorio Telef6nico 

numero de veces ue consult6 
en los ultimos 15 dias 

62 D Paginas Blancas 
Paginas Amarillas 

35 35 

I I I I 
2 3 4 + de4 

ninguna 

inddenda de consulta 
,...... ______ ..... (en porcentaje) 

97.8 99.8 D Paginas Blancas 

Paginas Amarillas 

El promedio de consultas en paginas blancas durante 
los ultimos 15 dias alcanza a 6 consultas y en paginas 
amarillas sube a 7 consultas. 
Si tomamos en cuenta a la poblaci6n representada 
por el estudio, en un ano se realizan las siguientes 
consultas: 
Faginas Blancas 41,782 ,000 
Faginas Amarillas 66,520,000 

El 90% de los hogares de la ciudad capital tiene 
telefono, excluyendo el nivel socioecon6mico E. 
De ellos, el 96% tiene Directorio Telef6nico y 
acostumbra consultarlo tanto en paginas blancas 
como en paginas amarillas. 
En promedio , las paginas blancas se consultan 1.6 
veces por semana y las paginas amarillas 2.7 veces 
por semana. 

frecuenda de consulta 
r- -

Todos los dfas 
10 

22 
!"" --

(ada 2-3 dfas r 15 

Ii' 
32 

1 vez x seman a 26 

b. 26 

15 

Yll 
( ada 15 dfas 

22 

r- h 1 vezal mes 

l' 13 Piginas BIancas 

~ 
2 PiiginasAmarias 

Menos frecuente 

Fuente: Estudio de mercado realizado por Soporte, S.A. 
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Briefing 

Diccionario 

de Publicidad 
Ignacio Ochoa 
Acento Editorial 
96 pag 

No es Licil encon trar en 
nuestro pais un Diccionario 
de este tipo, el cual recoge 
casi todos -siempre es dificil 
asegurar, todos- los terminos 
publicitarios; los que se usan 

.a0V • • TM •• LI ... Y MIL TIlRMINOS 

... PllRA OONOCaR B. IDtOIIA QUI: %I HA.LA HOY .N PUOLlelDAD. 

.. a Anuncios 
II. ac ... ,. ---'_ ... 

Ifll tr U I 

desde siempre y los mas recientes que se han ido 
sumando a 10 largo del desarrollo del lenguaje 
publicitario. 
Su autor, Ignacio Ochoa, es un profesional espanol de 
prest igiosa y amplia trayectoria en su pais, ha 
incorporado anglicismos, siglas y nombres propios que 
se usan habitualmente tanto en las agencias de 
publicidad como en las carreras de Publicidad y 
Mercadotecnia. 
La mezc1a es sorprendente -recordemos que fue 
redactado por un pro[esional espanol- , pero su utilidad 
al reflejar el lenguaje publicitario tal como es, resulta 
valioso, tanto para profes ionales cuanto para 
estudiantes y neofitos. Igualmente, se ha anadido la 
traduccion de los terminos en castellano al ingles, de 
igual manera que se han inc1uido todos aquellos 
neologism os de uso habitual en publicidad , asi como 
el mayor numero posible de los nuevos terminos 
publicitarios. 
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Administracion por valores 
Ken Blanchard 

Michael O'Connor 

Grupo Editorial Norma 

150 pag. 

Ken Blanchard 

Administracion 
por valores 

Como lograr el exlto organizational 
y personal mediante el compromiso 

con una mlsl6n y unos valores 
compartldos 

Este pequeno, pero interesantisimo libro, describe 
como cualquier compania puede alcanzar un nuevo 
nivel de exito organizacional, mas alla de las 500 
companias que ana tras ana suelen salir publicadas 
en Fortune-. 
Blanchard y O 'Connor mu estran como las 
organizaciones pueden adoptar una manera de hacer 
negocios, comprometiendose con un proposito y una 
serie de valores comunes que pueden permitir a 
cualquier organizacion entrar en las filas de las "500 
companias afortunadas", las que no se definen por su 
tamano, volumen 0 utilidades, sino por la cali dad del 
servicio que brindan a sus dientes y la calidad de 
vida que ofrecen a sus empleados. 
Administracion par valores esta basado en mas de 25 
anos de investigacion y aplicacion en organizaciones. 
Ofrece allector un plan practico que adara, comunica 
y alinea las practicas de la organizacion en todos los 
niveles y todas las areas. 
Administracion par valores presenta una clara 
metodologia para definir e implementar dichos valores 
a fin de alcanzar los objetivos organizacionales, de 
grupo e individuales. 
Sus autores, que avalan con sus experiencias y 
conocimientos este libro indispensable y de consuIta 
en cualquier empresa moderna , son: Blanchard, 
Ph. D. , un destacado con[erencista, consultor en 
negocios y autor de [ama mundial cuyo libro El gerente 
de un minuto, continua apareciendo en las listas de 
exitos de libreria del New York Times y de Business 
Week; y el otro, O'Connor, Ph.D. , es director de 
servicios de consultoria, fundador y presidente de la 
junta directiva del Grupo de Companias Life , 
[undador del Centro de Administracion por Valores 
y creador del proceso APV. 
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La ultima pagina 
J 0 R GEe A R R 0 L. 

Eran otros tiempos, 
lverdad Julio? 

Enerode1973: eranotrostiempos ... NueSlra Guale linda era 
otra. Por 10 menos entre los publicislas se respelaba la 
competencia y a los co legas, y lodos nos mirabamos a 
los oJos. 
Si, eran otros liempos Ya pesar que por mi posicion 
en Siboney, paradojicamenle represenlaba "/a amenaza 
de ul1a inten1Clciona/", no fui rec ibido en la desaparecic.la 
sede de CAPG en la zona 1, sino con los brazos 
ab iertos, con respelo. Y eso, por Dios hermanos en el 
uso de la palabra, si que es mucho. 
En esos liempos pre-lerremoto, comence a amar eSla 
tierra quizas por tener colegas como Rodol fo GUlierrez 
Machado y JA. Guzman, RaCti Rodriguez y el Negro 
Zamora, Rodolfo Marlin y Florenlino Fernandez, Eddie 
Toriello y Marco Tulio Conde, Ronnie Meza Paiz y 
Piclli Monge, y c1ienles como Douglas Pilling y Viceme 
Mendes de Franca, Jorge Perez Rubio y Felix Carpio, 
Rodolfo Mendoza y O llO Merida, Jose Manuel Alvarez 
(h) y Claudio Urrutia , Toho Caslaneda y Juan Mauricio 
Wurmser. 
iY como no amar esta ti erra' si en e ll a pude cOl11parLir 
el ABC de fa publicidod con colabo rado res entranab les 
como la Pucl1i Alvarez y la Tere Espinosa, como Derek 
Sleele y LuisiLo Pena, Ch il% Se rrano y Myrna Ponce, 
Maco Collier y Maria Paiz, Marco Tulio de la Roca y 
CCil litos Sol, Edna Velazq uez y Anabella Batres, Salvador 
Montenegro y el Chino Morales, DoriLa del Valle y 
Alfredo Balres. 
Eran liempos donde las noches cOl11enzaban en el bar 
de los hOleles Pall AmeriCCln 0 Biltmore, aunque para 
mi , la noche se hacia en El Refugio del Hotel Conquistado r. 
Eran tiempos de come r en Puerto Chico, beber cerveza 
en E/ Mostachol1 y bailar-tipo-Braille en Lafuente. Yen 
este mundo que por imperfecto se hizo mio , conoci a 
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Juli o ESl rada de la Hoz, con quien en el quehacer 
publicilario-politico, recorrimos durante algunos 
meses Guate linda , de Sur a Norte, de Oriente a 
Occidente , comparLiendo ademas del whisky de las 
buenas l1ocl1es, ulopias que todavia tienen sabor a 
cuento. 
Julio era un tipo a loda madre, ta to como pubhcista 
como periodista y poeta; autor die bellas canciones 
que exaltaban en esta tierra a la que tanto quiso y por 
la que tanto lucho, a la amistad 1. el amor. 
Lo conoc i creo que en la AGPG, junto con Ana Maria 
Rosales, eran liempos en que las aventuras de 0011 

Hilario nos aportaban una imagen mucho mas que 
humana del Banco lnmobiliario. 
juntos represenlamos a Guatemala, con el Negro 
Zamora, Dorian Gray Martin, Hugo Contreras y el 
Negro Narvaez , en el primer flAP, y juntos con Ana 
Maria inauguramos un sabado por la noche su casa 
en La An ligua, con un delicioso COle du Rhone y unos 
medallones de Polio Campero 
Julio fue, siendo presidente de la AGPG, creador del 
Kin de Oro y de dos campa ri.as que fueron 
merecedoras precisamente del Kin: Somos 5 pueblos 
(1977) y Vi vamos ell paz (1979 En 1989, ya de 
regreso a Gualelinda, como Jurado del primer Premio 
Jade, tuve el placer de asistir a la entrega del Gran 
Jade, del que julio se hizo memcido ganador. Esa 
noche, precisamente,julio nos recorda la importancia 
de sentim os parte del bosque y no solo arboles. 
Y en esta "Guatemala clol1de desaJortunadamente -
repitiendo palabras suyas- 110 es tierra en la que 
f)orccczcall la gratitcid y eI recol1o imiento" deseo, no 
co mo su ami go pOl'que lamentable y pendejamente 
no 10 fUi , sino como su colega y; su compinche de 
lantas jornadas, hace r publico al oomenzar un nuevo 
ari.oen eSlos neoliberales tiempos, mi gratitud y 
rec;nocimiemo por lodo 10 que fueJuho Estrada de 
la Hoz , como polilico, periodista, publicista , poeta, 
bohemio de la l11ejor cepa y fundamentalmente, como 
guatemalleco.tU) 



Guatemala esta en us manos. .. 
Cc:> ...... SEJlc:> ...... ~C.c:::> ...... ~L 

K>E ~ p ..... aL.c::.K>~K> 

Uno Entidod de 10 Iniciotivo Privodo 
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