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“no todos sabe
;Qué puede llegar a sorprendernos ya, de Marco Ue IViaCo eS,
Augusto Quiroa? Nada propio de un artista mul-
gt 8 PRI D Fdbio Gean. e un fenomenal ser humano

tifacético. Todos saben que Maco es iluminado maestro & 7
de colores y palabras, muchos de ellos acunados y de tlem po com pleto
crecidos en aquellos tiempos en que Maco era un

envidiado

y envidiable hombre de la Publicidad. Pero no todos saben
que Maco es, un fenomenal ser humano de tiempo completo:
Maco conoce, como pocos, la angustia de su patria, la loca
desconfianza de billete de loteria, la falta de pan y el exceso
| del agua, del sol y del frio.

Maco Quiroa es poseedor del maravilloso poder del amor.
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CARTAS DEL

Felicitaciones. Es un verdadero
gusto extenderle mis sinceras
felicitaciones por el lanzamiento de
la revista marca®.

Después de leerla compruebo que la
misma es un medio profesional, sus
temas de gran actualidad y en general
su enfoque la hacen verdaderamente
una Marca Unica.

Lic. Maya Archila de Mena
Grupo Red

Reciban una sincera felicitacion
por su decidido esfuerzo de hacer
realidad un medio necesario para
nuestro gremio.

Esperé con gran expectativa el
niimero 0 de marca® y considero la
primera publicacion marca bien su
estandar futuro de calidad editorial
y diagramacion.

Estoy seguro que marca® sera un
foro abierto donde podremos
actualizarnos conociendo interiori-
dades de casos locales e inter-
nacionales de mercadeo y publicidad.

Juan Luis Martinez
Creacion Nazca S&S

La marca® que llegd a mis manos
me gusto.Y es que en verdad esta muy
bien hecha. En contenido y en forma.
Felicitaciones a todo el equipo.

Fredy Morales

Jotabequ/Grey Guatemala

FE DE ERRATAS & Cia.

El que no hace nada nunca se equivoca

Ennuestro niimero 0 como no podia ser menos, hubo varias erratas. La mayoria
de ellas sin importancia, pero una merece no sélo nuestra aclaracion sino
también, nuestras disculpas al crack y mago Rodolfo Gutiérrez Machado, pues
en la pgina 24, donde RGM dice “En unas cuantas privilegiadas butacas de
primera fila - habia costado (. 600.00 cada boleto - ya estaban...” debid decir:
habia costado Q. 600,000 cada boleto.”,

4 marcas! Octubre 1997

LECTOR

iFELICITACIONES! con mayuis-
culas, a todo el equipo que trabajo
en este proyecto. Mil gracias por el
ejemplar que me enviaron, lo he
analizado con detenimiento y
sinceramente creo que es un
excelente ejemplar al nivel de las
revistas internacionales.

La encuentro muy bien estruc-
turada editorialmente, de conte-
nido agil e interesante y con una
impecable presentacion (basico
para este tipo de publicaciones.)
Me sorprendié gratamente el
soporte comercial. ;Qué mas les
puedo decir?

MUCHOS EXITOS vy hasta pronto

colegas. Bienvenidos al TEAM.
Leonor Puentes Anaya
Revista P&M Colombia

Quiero felicitarlos por el lanza-
miento de la revista marca®, es
justo y muy necesario que el gremio
de la publicidad en este bello pais,
cuente con una ventana donde
poder expresar la realidad de los
distintos aspectos de nuestro
trabajo.

El equipo de gente detras de esta
publicacion, esta compuesto por
muy buenos profesionales y amigos,
los cuales, estoy seguro, lograran
que esta publicacion alcance el éxito
que todos necesitamos.

Escribanos...

Invito a todos los colegas, apoyar
este esfuerzo y que sea marca®
un punto de encuentro de todo
nuestro gremio para poder
afrontar exitosamente el reto del
futuro.

Felicitaciones y sigan adelante.

Roberto Leva
Imagen

Desde la primera revista, el
numero 0, han impactado al
mercado publicitario y al publico
en general que ha tenido la
oportunidad de tener en sus
manos la revista marca®. Siendo
los publicistas un publico muy
critico, hemos reconocido que los
temas de actualidad, de interés al
medio, de curiosidad y de
aprendizaje, hasta la diagrama-
cion, el diseno y la impresion
hacen un conjunto perfecto que
solo un grupo de profesionales
como ustedes podian realizar,
Estamos seguros que el aporte
profesional que se le esta dando a
nuestro medio a través de esta
revista, es un grano de arena que
contribuye al mejoramiento de
nuestro medio, de los profesio-
nales que lo integran y asi mismo
es una contribucion al pais.

Yoly Bollat
Presidente A.G.PG.

Foro estd a su disposicion para aportar sugerencias a nuestra revista, comentarios

ala publicidad y opiniones diversas.
Revista marca® a:
Fax 363 8992

20 Calle 18-23 Zona 10, Edificio Plaza Burd Nivel 6 oficina 608. Guatemala, ciudad.
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Sin esta bolsa, le faltara algo
a su campana publicitaria.
g S o AdPlex

sisterna de distribucion, que cuenta
con tarifas sin comparacion.

HomePlex, un nuevo soporte para la
comunicacién masiva. Es una opcion
de mercadeo directo que llega a 40,000
hogares dentro de la ciudad capital,
cubriendo los segmentos
socio-economicos ABC.

HomePlex es una bolsa de
papel bond que contiene ideas
ttiles de moda, belleza, salud,
trabajo, hijos, consumo,
automaviles, entretenimiento...
y su distribucién es totalmente
gratis.

20 calle 18-23, zona 10, Plaza Burd

;AHORA USTED DECIDE! i gy

AdPlex Américas cuenta con una planta de impresion para insertos, suplementos, volantes y revistis,
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Galeria

Maco Quiroa es uno de los artistas
plasticos mas importantes de nuestro
pais.

marca® rinde homenaje a este ex-

director de arte. : 28 |Post-Test

Los creativos Raul Febles y Andrés Mazuera C. nos
muestran los anuncios de este mes, que mas o
Foro menos le gustan, y Jorge Carro L. felicita a un
Tribuna abierta para nuestros lectores. banco.

22 |Comunicacion Visual

Ping Pong azul y negro.
Entrevista a los disenadores de 2 al cuadrado.

De Fondo 32 |Internacionales

Nota editorial:

i vl Campanas para la historia: Absolut Vodka
Casi como un adios.

El negocio de los helados esta muy caliente.
Un andlisis sobre un mercado cuyo valor es ya, de 60 millones de quetzales. Més un sabroso comentario
del mercaddlogo Derek Steele: Los helados, un excelente ejemplo del proceso de cambio

Freelance
El tabu de las comisiones de agencia...
por Estuardo Aguilar

{Qué seria de nuestra vida sin medios?. por Karen 38 |Actualidad

Steele Actividades relevantes. Lanzamientos. Promociones.
Eventos y Noticias.

El niicleo de capacidades competitivas de la empresa
y la estrategia de mercadeo por Dra. Martha Ortiz-

Bounafina.

36|La Lupa

Datos y cifras interesantes, por Karen de Dougherty.
Nacionales
Analisis: Sintaxis del mensaje publicitario.
por Marcela Valdeavellano. 40 Br|eﬁr|g
et e ) . . . Ahora por fin, la manera japonesa de hacer

Perfil: Tre Fratelli y exitosos empresarios chapines. marketing y cuando la publicidad si funciona.

Los Clio ‘97: ;Otra noche mas?... Carmen Maria
Alvarado y Jorge Carro L. rescatan esta tradicional
noche de la gente de la publicidad.

¥4 Laltima pdgina

Leo: Simplemente un gran redactor publicitario.
Un recuerdo de Leo Burnett, por Jorge Carro L.

Marcas Octubre 1997
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De fondo

NOTA EDITORIAL

“Orientemos nuestra publicidad para vender
nuestros productos, pero reconozcamos también,

Una Publicacion de Grupo Editorial Cuatro, S.A.

que la publicidad, tiene una amplia
responsabilidad social”
Leo Burnett

Casi como un adids y algo mds.

La noticia, profesionalmente no esperada, nos dejo sin
embargo con esa sensacion de pérdida que deja la partida de
un buena companera de muchos anos. Mercomun, la house
agency fundada el 2 de agosto de 1962 por la Cerveceria
Centroamericana, cerrara sus actividades muy posiblemente
a fines de diciembre.

No faltaran los que se [roten las manos pensando en
conquistar alguna de las importantes cuentas publicitarias
que estaban desde siempre en la cartera Mercomun. Tampoco
faltardn los que se pregunten por qué dar por terminadas las
actividades de una agencia que aparentemente lo tenia todo,
comenzando por clientes inamovibles y como es obvio, estan
los que estiman que es muy mal negocio para un anunciante
tener una agencia doméstica.

CONSEJO EDITORIAL _ Director Editorial: Jorge Carro L.
Gloria D.de Tobar  Gerente General: Gloria D. de Tobar
Pedro Alvarado . Coordinadora de Produccion: Clara Redriguez de Arroyave

José Fernando Gutiérrez
Juan Carlos Marroquin

Jorge Carro L.

* Ejecutiva de Ventas: Analu Arroyave

 Fotografia: Hugo Morales

 Diagramacion y Separacion de Color: AdPlex Américas
- Impresian: Lito Print

Redaccién y Administracion:

20 Calle 18-23 Zona 10 Edificio Plaza Burd 6to. Nivel, Oficina 608
Teléfonos: (502) 366 3740+ 366 3741 Fax:(502) 363 8992

E-mail: marca@infovia.com.gt

Valor del ejemplar: Q30.00 Valor de la suscripcion 0300.00 ( 1 afio)

marcazi Octubre 1997

. gran agencia que fue y

No vamos por ahora a entrar en el analisis del
caso Mercomun; marca® estima que la noticia
merece un analisis mas profundo y esto
esperamos hacerlo en nuestro proximo numero
de noviembre. Solo deseamos expresar hoy
nuestro sentimiento, porque mas alla de los
negocios, buenos ¢ malos, una agencia de
publicidad es una gran familia, por tanto una
agencia que cierra sus puertas, es dolor y tristeza
de muchos, como lo tiene que ser para nuestro

" amigo Pichi Monge, quien dedico la mayor parte
- de su vida profesional a hacer de Mercomun la

a quien desde esta

J

columna le enviamos un cordial saludo.

En este primer numero, dedicamos nuestra nota

. de tapa, al dulce v caliente -por estos dias-

mundo de los helados, confrontado opiniones

- de las empresas involucradas en este candente v
- sabroso asunto, el cual casi como pionero de la
- globalizacion en nuestro pais, es comentado por
- el conocido investigador de mercados Derek
. Steele.

También en este nimero, la Dra. Marta Ortiz-
Buonafina aporta sus muy interesantes
comentarios sobre lo que esta ocurriendo
mercadologicamente en U.S.A., y en Perfil,
entrevistamos a tres jovenes y emprendedores
empresarios guatemaltecos que estan al frente
de la franquicia de Tre Fratelli, uno de los

restaurantes boom centroamericanos. @



A una buena parte de Latinoamérica
le resulta facilisimo encontrar
lo que busca, porque consulta

el Directoriolelefonico

k| de Publicar, S.A.

. Mas de 10 millones

de Directorios Telefonicos
entregados anualmente

en mas de 60 ciudades

de nuestro continente,

nos consolidan a diario
como el mas grande editor
de Directorios Telefonicos
en toda América Latina.

PUBLICAR S. A.




Durante anos el negocio de los

helados en nuestra Guatemala de
la Asuncion estuvo frio; dema-
siado [rio y no precisamente por
las paletas o los sorbetes, vasitos y hasta
aquellos antanones sandwich de helados
de chocolate y vainilla o fresa y crema. Eran
tiempos donde Arnold’s, Pops y Topsy eran
los lideres absolutos.

Eran dulces tardes de visitas de
enamorados a Scribona o al pasar rumbo
al puerto, nos deteniamos en Escuintla
pagar gozar un helado de Sarita. Eran
tiempos congelados por el tiempo, donde
a veces una marca se sucedia a otra y otra
nueva, pero sus acciones mercadologicas
no pasaban mas alla de lo elemental,
incluyendo entre estas acciones la llegada
de los helados Foremost Dairies, Holanda,
Yogen Friiz y Bing , hasta que Wall’s hizo
su entrada en el Mercadeo Guatemalteco.
A partir de entonces, el negocio de los
helados se puso caliente, derritiendo tabues
mercadologicos y publicitarios. Por tanto,
marca® decidio escudrinar entre los
estrategas mercadologicos, para conocer
como se preparaban para vender, flanquear

y ain emboscar a la competencia.
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Ay

negodio.

“La sorpresa es un importante elemento
Principios de la guerra de mercadotecnia
de Manqueo. Al Ries & Jack Trout

“Por la forma de la posicion de nuestro adversario

s que I'RT{I'('HIU.‘{ sacar conclusiones en cuanto a sus Pi'U_\"l'{'f!J.'i ¥,

por ende, actuar de acuerdo con ellos.”

Como bien lo senalaron Al Ries y Jack Trout en su
conocido Marketing Warfare, en una accion de
mercadotecnia, ¢l terreno - el mercado - donde se
desarrollan es muy importante, pues para salir a luchar
con un competidor, cs util saber a donde dirigirnos, ya que
las batallas de mercadotecnia no se libran en la oficina del
fabricante, ni en los supermercados o en los puntos de venta.
Estos lugares no son mas que puntos de distribucion de la
mercancia, cuya seleccion de marca se decide en otra parte.
En la mente - o en el paladar, en este caso - de los consu-
midores es, donde se libran las acciones mercadologicas
para aventajar y vencer a la competencia.

Por que creemos como Ries & Trout que el estudio de la
guerra es el de la historia, marca® entrevisto por un
lado al estratega de los Helados Wall's, Lic. Armando
Criado - 111, podriamos agregar, ya que es nieto ¢ hijo de
otros Armando Criado, empresarios todos cllos a todo
dar - y por otro, alos demas estrategas de esta sabrosa
y caliente batalla de los helados. Este el resultado de esas
cordiales entrevistas realizadas por Patricia Melgar
Orozco.

Cuando marca® decidio investigar qué pasaba en este
frio pero hoy caliente segmento del mercado, no penso
que seria tan delicamente dilicil realizar estas entrevistas
alas empresas - internacionales y nacionales - que operan

en Guatemala, ya que algunas como Nestle, decidieron

Karl von Clausewitz

no acceder a nuestros requerimientos, derecho que
respetamos aunque no alcanzamos a comprender que
razones mercadologicas pueden imposibilitar a una
empresa, dar a conocer su opinion sobre su particular
realidad del mercado.

El estratega von Clausewitz, tantas veces citado por Ries
& Troust, senalaba que una opcion importante por parte
de las partes en conllicto, era mantener las fuerzas
concretadas, ya que aunque la accion mercadologica se
desplome, demuestra una vez mas la importancia de esta
madxima clave.

Juan Carlos Gonzilez, Gerente de Mercadeo de Helados

[Marco Polo, proximos a salir al mercado, respondio al
\preguntarle sobre jqué podia decirnos del Lanzamiento

en Guatemala de los Helados Wall's?: - Por medio de un
estudio sistemdtico, hemos scguido la pista del lanzamiento

de Wall's, esto nos permitira conocer a fondo su estrategia

mercadologica y publicitaria. Fue para nosotros

fundamental analizar la forma en que lograron poner en
boca del consumidor ¢l nombre del producto. Inicialmente

los personcros de Wall's colocaron centenares de vallas en

[diferentes puntos de impacto a fin de lograr ¢l

posicionamiento del nombre de los helados. Luego se
anunciaron en medios masivos de comunicacion y

distribuyeron congeladores en tiendas y supermercados del

pats.
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El negocio de los helados esta muy...

12

Por su parte, la Heladera Guatemalteca, elaboradora de
Pops, a través de su Gerente de Mercadeo, Lic. 1liana
Sucelly, manifesto que no se considera competencia de
Wall's; a esta misma pregunta respondio escuetamente:
Novedosa. Gonzilez, sin embargo, fue mas alla: Marco Polo
es un helado completamente natural y sin preservantes, por
tanto lo lanzaremos a consideracion del mercado, a un precio
promedio en relacion a la competencia.

Las empresas consultadas consideran que el valor del
mercado de helados es de unos 60 millones de quetzales,
aunque para Gonzilez, esto es subjetivo, ya que para ellos
la venta anual de helados es de 11 a 12 millones de litros,
cifra muy similar a la ofrecida por Wall’s. Lo que por otra
parte demuestra un crecimiento importante en las ventas
de helados y en el consumo per cdpita, el cual ubica a los
chapines inmediatamente después de los ticos en el
mercado centroamericano.

Respecto al Market Share al que aspiran, Pops nuevamente
respondio escuetamente

con: Ninos, jovenes y
adultos. Gonzalez, de 4
Marco Polo, considera que
atn no es oportuno hablar
de esto

e e s@s@nta millones

plan detallado, el cual ha

sido reformado conforme el

mercado de los helados se

ha innovado.

A laluz de la informacion rescatada, podemos asumir que
la sorpresa fue un importante elemento del Plan de
Mercadeo de los Helados Wall's, empresa que
internacionalmente disputa a través de su Holding
Unilever, una importantisima y supermillonaria Guerra
Fria con Nestl¢, quienes segun una [uente - que pidio no
revelar su nombre - estan comprando en todo el mundo
las mds importantes empresas nacionales elaboradoras de
helados, como sucedio en Guate, donde Wall's compro
Holanda, como ésta antes lo habia hecho con Topsy. La
misma [uente senalo a marca® que aunque aparentemente
Holanda es un producto competidor de Wall's, sin duda

mercadologicamente solo es utilizado como un producto
distractor, ya que no pasara mucho tiempo en que,
jseguramente, se produzca canibalismo entre una marca
mas débil frente a una mas fuerte de la misma empresa.
Quizds corresponderia recordar que en este mundo
nuestro de cada dia, hay dos mercados: Argentina e Italia
- altamente consumidores de helados - quienes a pesar
de gozar de las 4 estaciones (en una de las cuales
obviamente por [rio -invierno - bajan las ventas), el mayor
enemigo de las grandes [abricas de helados, nacionales y
multinacionales, son los productores de los riquisimos
helados artesanales. Por ejemplo, Freddo una de las
heladerias artesanales mas populares de Buenos Aires,
goza de una imagen de calidad dificilmente alcanzable
por las grandes fibricas; en otras palabras, Freddo prefiere
ser el Rolls Royce de los helados nacionales a ser un Frigor
de Nestlé o un Wall's de Unilever.

Cualquiera sea la accion que una compania intente
desarrollar, no puede divorciarse de la estrategia que la
accion implica, ya que la accion es, precisamente, la estra-
tegia; sin embargo, todavia en nuestra Guatemala, hay
muchos mercadologos que piensan que pueden
lsepararlas.

En la actual contingencia, las marcas atacadas - agrade o
no este término- por parte de Wall's, pueden mejorar sus
probabilidades de éxito siguiendo, como lo aconsejan Reis
& Trout, en sus principios fundamentales de la lucha
mercadologica: lanzando un contraataque en un frente

reducido, por ejemplo recordar racionalmente que: “en
muchas ocasiones,
las prosperas y

el Valor del mercado de helados grandcs mmpm‘lfn:s
es de unos

meten  en
problemas con la
falsa nocion de que
d I ” cualquier cosa es

e quetza es posible, siempre y
cuando la empresa
tenga voluntad de crecer.” Una accion como esta, puede
permitirles a los estrategas de las [abricas nacionales,
buscar caminos mas eficientes para sus helados, sin
olvidar que muchas veces las multinacionales intentan
Quiza,
franquiciadores, como Helados Sarita, fabrica que sin

lo imposible. éste sea el camino de los
pausa y sin prisa, va convirtiendose de empresa de
provincia en empresa nacional.

La cuestion entonces es: jpuede una empresa pequena
nacional, competir contra los recursos economicos,

financieros y tecnologicos de multinacionales como Unilever

y Nestlé?... El tiempo nos brindara la respuesta. &
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El negocio de los helados esta muy...

presentacion a lo que el mercado puede ofrecer.

Paquete de soporte publicitario, comprobado en mds de

80 paises del mundo y con record de 100% de efectividad.
Armando Criado i i ; i
Gran equipo d(' FECUrsos hl”}lﬂl](ls € mversion en
- wrogramas de capacitacion.
Gerente de Operaciones prog I
- ;Son éstas las mismas estrategias que se utilizaron en
El Salvador?

Industrias Unisola, S.A. - Es importante ser constantes en las estrategias y no pm'd('i'

Divisidn Ice Cream

el enfoque ni la direccion en tratar de desgastarse en

comportamientos de corto plazo, los cuales no involucran

ninguna inversion en las marcas y/o productos a lo largo
del tiempo. Por esto, es que las estrategias que se definieron
A pesar de que Armando Criado esti, como corresponde
a un dinamico ejecutivo, de reunion en reunion cuando
no viajando, marca® finalmente pudo ser recibido por él
muy amablemente, en su despacho y éstas son sus
respuestas a las preguntas que le habiamos hecho llegar

pl'i.‘\"i‘{ll'l'lCl‘IT.L‘.

marca® : - Podria explicarnos las Estratégicas
Mercadologicas que se tuvieron en cuenta para el
Lanzamiento de los Helados Wall's en Guatemala

Armando Criado : Respaldo de una Compaiia lider a nivel
mundial, con aproximadamente el 22% de participacion en

el mercado mundial.
Potencial de crecimiento del segmento, bajo consumo per
cdpita y falta de cultura de consumo de helado son dos son para la region Centroamericana y Panamd, siempre
variables que representan un gran reto para Unisola. con su enfoque propio del pais.
Exito comprobado en El Salvador y Panamd, a menos de
15 meses de su lanzamiento, han logrado consolidar su - Estratégicamente, ;json importantes para Uds. los
liderazgo, rompiendo esquemas tradicionales y de calidad vendedores ambulantes?
ofrecida, por los productores de helados. - Estratégicamente cualquier canal de ventas es importante,
Cadena de distribucion y equipos especiales: plena yaque es la combinacion de estos y otras variables como la
conciencia de la cadena fria, para que los productos alcancen  visibilidad, la accesibilidad, lo que hace que este negocio
al consumidor final en excelente estado y presentacion, a la  prospere.
vez, nuevos y modernos equipos de congelacion especialmente
disenados para el bajo consumo de energia y con el gas 134a, |- A proposito, la publicidad de Helados Wall's, tanto en
el cual no daia la capa de ozono. su creatividad cuanto en su produccion, ;donde fue
Marca y rango de productos, superiores en calidad y realizada?

- Esta viene desde Europa (creatividad y produccion) y se

hacen las adaptaciones necesarias para su mds adecuada

”es importante ser co n Sta ntes tropicalizacion al mercado guatemalteco.

en las estrategias o
y no perder el enfoque ni la direccion

entratar de desgastarse
en comportamientos de corto plazo”

14 [narcas tubre 199



- ;En cuantos millones de Quetzales calcula Ud. el valor
del Mercado de Helados en Guatemala?

-El volumen del mercado se estima en unos 12 millones de
litros (145 millones de Quetzales) con un crecimiento de
un 4% constante, debido al ingreso de empresas como la
nuestra (Unisola) las cuales vienen a despertar un segmento
que estaba abandonado y que tinicamente servia para que
los productores locales, con el afdn de lucrar de éste, no
tuviesen conciencia de la mejora de calidad, presentacion y
precio. Esto dejo completamente abandonado al segmento
heladero, el cual no ha sufrido una mejora desde hace mas
de 60 anos. Es ahora donde se nota que al ingresar empresas
con mds de 50 anos de experiencia mundial (Unilever) es
que se comienza a ver una revolucion de mejora. Pero como

Los helados:

dijo un CEO de una de las companias fabricantes de

automoviles mas grandes del mundo, “o eres el lider, o lo

estds siguiendo, o te sales del camino”. Creo que vienen

anos interesantes y de grandes sorpresas para el consumidor

v la economia guatemaltecos.

- ¢A qué market share aspiran los Helados Wall's?

- En la Division de Helados de Unisola Guatemala

consideramos que el mercado de Guatemala estd dividido en

tres grandes segmentos de helados:

Scooping 49%

* TakeHome

Volumen total

Unisola market share

un excelente ejemplo del proceso del cambio

BEREK STEELE

sido ayer, en el evento
de la Asociacion de
Gerentes, “Del Mercan-
tilismo al Marketing” se
hablaba de la globalizacion, del cambio,
de que en Guatemala ya habia llegado y
que no todos estaban preparados para
reaccionar con el tiempo y el esfuerzo que

requiere un ambiente con competencia
internacional. El tema de los helados
es un excelente ejemplo del proceso del
cambio - el mercado se ha expandido ya,
promete estar interesante lo que viene,
aunque por ahora no se ha iniciado el
capitulo de competencia intensa.

El mercado de helados tradicional lo
conocemos. El tener el producto muy
cerca del cliente final era la forma de
competir - con el producto correcto, en
el momento mas oportuno al precio mas
razonable posible. Esto ya no es
suficiente.

El mercado de helados en Guatemala
tenia dos capas unicamente. El
segmento popular de helados
conocidos como novedades, o
“novelties” de la paletas, conos y
sandwiches sencillos que se vendian en
carretillas como hieleras. Aca la
competencia se mide por el nimero de
carretillas en la calle en un momento
dado. Lo importante era tener la
carretilla cargada, la campanita
funcionando y el heladero dispuesto a
seguir una especie de ruta. Segin los
numeros, La Italia llega a tener 250
carretillas, Yum Yum otro tanto igual,
se suman las de helados Americanos
con unas 40, CocoLiso con otras 45,
mas el grande Foremost con 2,000
unidades. Ser fuerte aca significa tener
mds heladeros ambulantes con
campanitas. El habito de consumo es
en el momento, por impulso proba-
blemente. No es un mercado de hela-
dos con la categoria desarrollada.

Esto nos llega a la segunda capa del
mercado tradicional, la del helado
empacado, por litro, medio litro, de

varios sabores para llevar a casa y
consumir de postre para un quedar
bien con la familia. Este mercado lo
inicio Topsy a nivel medio y POPS
en el segmento “premium.” A
diferencia de las carretillas, lo
importante aca es el numero de
tiendas de helados, el grande es el
que tiene mas tiendas en mas puntos
de trafico intenso. Estos puntos se
miden por docenas.

El inicio de la globalizacion se dio
en el momento que una
multinacional que operaba en
México descubrio que para tener
fuerza en le mercado de helados se
debia tener mas puntos de venta.
Tener carretillas y tener tiendas
dedicadas a vender helados no era
suficiente. Asi se resolvio que al
tener pequenos congeladores en las
tiendas, el nivel de competencia se
media por miles y no por docenas o
por cientos, por miles de tiendas con
congelador con inventario de la
marca en realidad. Beatrice Foods
cre6 una operacion enorme con algo

marcas 15
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como 70,000 puntos de venta para
Helados Holanda en México.
Holanda se vendio a otro grupo y
empezaron a ver el mercado de
Centro América con interés. Entra
Holanda a Guatemala, con unos 700
enfriadores de un solo, mas las
tiendas de Topsi, porque para entrar
al mercado adquirio esta operacion.
Habia competencia en Guatemala,
el mercado crecio, se empieza a ver
el helado como un postre agradable
para cualquier dia de la semana, no
solamente para el domingo.

Pero, esto no es nada aun. Ahora
entran los grandes para hacer crecer
el mercado ain mas. Que entre
Unilever, poder mundial en
alimentos y productos de consumo,
que descubrio que en América
Latina la oportunidad de crecer en
el mercado de helados es mayor que
en otras partes del globo por los per-
capitas bajitos que tenemos.
Unilever no es principiante en esto,
reporta el 35% de participacion del
mercado de helados en el mercado
mundial.

Esto atrae a otro de los muy grandes
en el mundo, una empresa que
vende solamente el 3 % de sus
ventas totales en su pais donde tiene
su casa matriz, Suiza. Nestlé, que

Octubre 1997

“Lo que viene
promete estar Sd

broso

y divertido a la vez”

ahora tiene quiza como 20% del
mercado mundial y que no quiere ver
que Unilever, el conglomerado holandés
einglés, avance mucho en este mercado
global.

Ahora se inicia la siguiente etapa de la
globalizacion del mercado de helados en
Guatemala. Unilever contra Nestlé,
ambos empezando, por un lado.
Unilever compra el manejo de Holanda
en Centro Ameérica, coloca congeladores
de su marca mundial Wall’s a la par de
los congeladores de Holanda, en las
mismas tiendas, en las mismas
trincheras. Ahora Walls tiene espacios
en las tiendas, en las heladerias y en
carretillas nuevas. La fuerza ahora se
mide con la suma de numero de puntos
de venta con congelador, mas tiendas
de helados, mds carretillas. Pero falta.
Falta lo que esta escrito. Tal como
sucedio en Argentina, Venezuela y
México, no ha iniciado lo que sera el
punto de partida de una batalla de
precios, de promociones y de publicidad
que no tiene muchos limites. Con toda
la infraestructura de distribucion,
enfriadores, carretillas, puntos de venta
ya instalados en sus lugares, el siguiente
paso es vital para tomar una mejor
porcion del mercado porque de alli en
adelante ya no es solamente la suma de
los recursos y equipos instalados. En
este momento empieza el marketing de
las grandes marcas mundiales. Cuando
llegue lo vamos a sentir.

Lo que viene promete estar sabroso y

divertido a la vez. Nuevos empaques,
nuevas formas, nuevos moldes,
publicidad, promocion - todo lo que
facilitara que en una semana normal
no haga falta helado en casa, un helado
en camino a la casa, un helado en el
trabajo, un helado para llevar a la
familia que se visita, Nos tendremos
que volver muy conocedores de estos
productos con marcas globales, porque
en realidad el cambio ya llegs. La
categoria de helados sera ya madura.
Lo que viene también promete grandes
oportunidades para las marcas que
compiten en las dos capas de nuestro
mercado, pero deben encontrar una
posicion clara en un mercado cada vez
mas grande. Hay segmentos que
creceran mucho.

El cambio hacia un mercado
globalizado de helados promete
también trabajo para las agencias de
publicidad, para los fabricantes de
rotulos, de congeladores, de carretillas
modernas, de material de punto de
venta y de empaques promocionales.
Todos los estudiosos del tema de
mercadeo y ventas tendran sobre que
conversar.

Derek Steele es Director General de Grupo de Servicios de
Informacidn, S.A. G.5..
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Somos el-banco de la gente que importa
(y exporta)

Banquetzal cuenta con agencias en los principales puertos aduaneros, aeropuertos, fronteras y ciudades del pais.

En ellos usted puede realizar todas sus transacciones bancarias y cambios de moneda con mayor comodidad y rapidez,

porque nuestro servicio ha sido especialmente creado para gente, que como usted, necesita realizar sus negocios
internacionales con la mayor agilidad...pero también con el mayor cuidado.

=—=BANQUETZAL

Donde Usted nos necesita

Capital: Central » Centro = Bolivar * Roosevelt * Parroquia = Aguilar Batres * 6a. Avenida * Aeropuerto ler. Nivel = Express Aéreo « 18 Calle « Petapa
* Aduana Central * Aeropuerto 2do. Nivel
Departamentales: Santo Tomas « Puerto Quetzal « Puerto Barrios « Teciin Umin * Quetzaltenango  Salcaja « Huehuetenango « Petén « Coatepeque
* El Carmen * San Juan Ostuntalco * Antigua 2
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Freelance

ESTUARDO AGUILAR
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El taba
de las Comisiones de Agencia

En el drea de empresas de servicio
y mds especificamente en publicidad,

altimamente existe una tendencia a
querer esconder o evitar hablar de la
famosa Comision de Agencia. Creo
que es oportuno reflexionar sobre el
tema y llamar a las cosas por su
nombre.

La Comision de Agencia no es ni debe
verse como algo oculto o deshonesto
ya que es un simple mecanismo por
medio del cual se puede remunerar un
servicio prestado.

Durante muchos anos anunciantes
han buscado mecanismos para aho-
rrarse la Comision de Agencia, tales
como cuotas fija (fees), devoluciones
(ribete) o la creacion de departa-
mentos internos de publicidad (in
House); pero tarde o temprano estos
intentos fracasan, regresando a
utilizarse el agua azucarada, es decir,
el principio de la Comision estandar
y es que esta es la forma mds sana para
generar una libre competencia en el
mercado de servicios.

Cada quien tiene la libertad de hacer
con su dinero lo que mejor crea

arcas Octubre 1997

conveniente, pero hoy mas que
nunca, el mercado requiere de
empresas ue presten un servicio
profesional de comunicacion, el cual
esté basado en estrategias solidas. Y
es que hacer funcionar una agencia
con personal capaz y talentoso en las
diferentes areas de publicidad tiene un
costo alto, mds en estos tiempos en
los que estamos viviendo la famosa
globalizacion, la cual implica competir
con empresas de todo el mundo.
Dicen que cada anunciante tiene la
agencia que se merece y es que hay
quienes, con una estructura muy
simple, pueden pautar espacios en los
medios, pero los anunciantes que
promueven ahorros a base de bajar la
comision, estan limitando los recursos
de su agencia, quien a su vez lo
trasladara a su operacion, lo cual
redundara en un servicio pobre. Por
eso es que lo barato sale caro o dicho
de otra forma If you pay peanuts, you'll
get monkeys.

En mercados mas desarrollados, se ha
tendido a bajar la comision debido
principalmente al encarecimiento de

las tarifas y a los presupuestos
multimillonarios a los que se ha
tenido que llegar, pero la ecuacion
es simple y sin ir muy lejos, para
ejemplificarlo, basta con echar un
vistazo a paises como México,
donde la agencia mas grande factura
un promedio anual de 150 millones
de dolares, y obviamente a esos nive-
les, se puede operar con comisiones
mads bajas, pero si lo comparamos
con nuestro pais, la agencia que mas
factura no llega a los 10 millones de
dolares anuales, y se podria pensar
que todo va en relacion, pero en este
caso no es asi, ya que volviendo al
ejemplo, una agencia mexicana
grande mantiene un promedio de
300 a 350 empleados, mientras que
en nuestro pais una agencia grande
necesita operar con un promedio de
70 a 80 personas en su nomina, lo
cual da una relacion de 125 dolares
de facturacion por empleado, contra
aproximadamente 4.3 millones de
dolares de facturacion por empleado
en México y si bien los sueldos a este
nivel , en el vecino pais, son mas
altos, la diferencia no va en relacion
con esos niveles de facturacion.

Yo soy un fiel creyente de la Libre
Competencia, dado a que bajo este
sistema, el mercado se auto regula,
sin necesidad de controles; por eso
sigo siendo optimista, pues aunque
hoy en dia han existido una serie de
cambios en las condiciones, al final
los que prevaleceran y tendran éxito
(tanto anunciantes como agencias)
son los que tengan una vision clara
del negocio y entiendan que un
servicio, para ser prestado con
profesionalismo y ética, tiene que ser
justamente remunerado.

Estuardo Aguilar Gonzdles es Presidente de Dos.Puntos/
DMBER



Esta Lider
Cybernética

iene |mpre5|onad

Esta Lider Cybernética conecté su  su jefe cambio su lugar favorito de
computadora a Internet de vacaciones, por uno nuevo que
Cybernet, lo que le ha dado descubri6 en la red. Pero, ;cuiles
autoridad, incluso, para aconsejara  fueron esos consejos?

su jefe en un par de oportunidades:  Que se conectara a Internet de
con el primer consejo, la empresa  Cybernet y qué lo hiciera
se ahorro una fortuna en llamadas inmediatame
faxes internacionales; con el segundo,  j/ASTd€

INTERNET DE CYBERNET 335-2822

El #1 en sus manos.
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: Tre Fratelli

Y EXITOSOS

Perfi

Llegué a Tre Fratelli de la Zona 10, demasiado
temprano o demasiado tarde, no lo sé, pero como
para variar estaban todas las mesas ocupadas, me
senté a charlar con el Chofo. Al rato se nos unieron
el Pipo y el Puli, y en lugar de arreglar el mundo
nos pusimos a hablar de como iba el negocio.
Picaramente se miraron los tre fratelli y
respondieron casi a coro que muy bien y que poco
a poco estaban expandiendo la franquicia, primero
a El Salvador, mas luego a San Pedro Sula, Managua
y San José de Costa Rica, dejando en semi stand-by
a Bogota y Quito. Pedi otra copa de vino y no pude
menos que pensar cuando hace apenas un par de
anos, antes del 3 de mayo de 1995, mi amiga Julia
Quinones me comenté que Carlos Rodolfo Reichert,
Juan Pablo Vasquez y Ricardo Barnoya estaban por
abrir un restaurante de comida italiana, cuya
franquicia habian obtenido en San Francisco a
donde, precisamente habian ido a recibir un curso
de cocina que incluia, entrenamiento sobre
administracion, control de calidad y por supuesto,
los secretos de la cocina gourmet italiana.

Tre Fratelli es una franquicia de una empresa
californiana de David y Peter Hudson, hermanos
de origen aunque parezca mentira, italiano, de
quienes se cuenta que son obsesivos en cuanto a
los altos estandares de calidad tanto en las comidas,
cuanto en las bebidas como en el servicio.

EMPRESARIOS

CHAPINES

Tras el éxito del primer Tre Fratelli en la zona 10,
un pequeno restaurante primero de 23 mesas y
ahora de 38, Chofo, Pili y Puli decidieron abrir en
1996 un segundo restaurante en Las Majadas y en
lo que va de este ano que en dos meses mas llega a
su fin, pusieron en marcha su Servicio Piccolo
Domicilio en la Zona 10 y posteriormente, el mismo
y eficiente servicio en la Zona 11.

En todos ellos podemos gustar desde un
imprescindible carpaccio hasta unos deliciosos
Manicotti alla napoletana o unos sabrosisimos
Fettucini Inferno dignos del Dante. La novedad de
Tre Fratelli dio paso ya a ser considerado mas que
restaurante éxito a un restaurante modelo, tal como
se propusieron Barnoya, Reichter y Vasquez, un
restaurante frecuentado por un publico general-
mente joven y menos joven pero exigente, entre los
que en alguna ocasion podemos citar al Presidente
Alvaro Arzu, su esposa e hijos.

El éxito se basa en el estricto cumplimiento de las
normas de la franquicia y también, como lo senalo
Puli Barnoya que salir a comer fuera no tiene por que
ser ni excesivamente caro ni tampoco impersonal, a lo
que Pipo Vasquez agrego: nos esforzamos en ofrecerles
a nuestros clientes, un ambiente agradable y
confortable, y no nos importa si vienen porfplacer o_
por negocios...

Interrumpimos la charla por que finalmente me
encontraron una mesa en la que me gsperaba una
Pizza alla salsiccia, aderezada con peperoni,
mozarella y salsa marinara, junto a una botella de
un Chianti fenomenal. Nuevamente el Chofo y el
Pipo se acercaron a nosotros y como quien no quiere
la cosa nos preguntaron: - ;Qué crees vos dg
Fratelli en Chile o en Argentina?... Sonrei
que con empresarios como estos tres chapines
Formula Uno, pronto van haber exitosisimos Tre
Fratelli hasta en Italia. (J.C.) @ &
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PING PONG NEGRO

Jessica Lagunas y Luis Villacinda,

capos disenadores de Dos ol Cuadrado o 5iUd: lo prefiere 24 recibieron
amarca® enuna antariona casona delazona 9, pintada sus paredes de
colores a veces antiglienos y a veces modernosos. En el jardin, a piscin
clibierta por un manto azul nos hace presumir su uso en foras no
laborales.

Al ver a.estos jovenes diseniadares en su hdbitat no pudo menas, este
hacedor de palabras, que recordar sus tiempos enque el diseiio ocupaba
gran parte de su tiempo:

marca®: - ; Un disenador grdfico?
Dos al cuadrado; - Neville Brody

- ¢Una tipografia?
= a5 de David Carson

- ¢Una revista bien diagramada?
- Wired

- ¢Una revista mal diagramada?
- (Cronica

- ¢Un disenador grdfico chapin?
- Maria Adela Diaz

- (Un ilustrador nacional?
- Valdivieso

- ¢Un ilustrador extranjero?
- Baseman

- ¢Los anos '60?
- Una época de despertar muchas cosas y de liberacion enlas artes,
Buscar la paz, hacer el amor y no 1 guerra. Ah... ;y los Beatles!

- :El encantado grdfico de los ‘60?
- Lo sicodelico.

- ¢Una computadora?
- Macintosh

- ;Qué es Interview para Uds.?
- Desde losafios '60y ‘70 esuna revista senera, creada y editada entonces

por Andy Warhol. Con la muerte de €I, se convirtid en una suerte de

punto de ventay ya no es lo que fue, aunque de vez en cuando sale

diserios muy buenos

elPeriodico




Comunicacion Visual

DOS AL CUADRADO

of Avernieon

- (El diseno italiano?
- Eleganicia. Calidad, Lo mejor.

- (Fernando Batero?
~Ironia estética.

- ¢Un pintor nacional?
- Efrain Recinos

- Uds. disenan elPeriddico, ;por qué estdn intentando
cambiar los habitos de lectura de periddicos?

- No deseamos cambiar nada, solo deseamos presentaries a los
TP lectores algo refrescante, un oasis y que por ende, invite d leer.

. ot ok

iy itinna

-En el staff de elPeriddico, muy bello por cierto en cuanto a
disenio, aparece el nombre de Mario Monteforte Toledo
mutilado, ;por qué se tomaron Uds. la libertad de reducira

nuestro fenomenal escritor y ensayista a Mario Monteforte

- Mario tiene todo, no sélo nuestro respeto sino también nuiestra
admiracion, pero... desgraciadamente nosotros no SOmMos
responsables de algunos pequenos detalles como el que nos
seialas. Lamentablemente no trabajamos dentro del mismo
periddico, que seria loideal, sino que somos sus asesores graficos
externos.

-¢Un color?
- Azul
= Negro

Terminé el café y regrésé caminando hacia mi oficina por la Avenida
de La Reforma, de alguna manera pensé gue Jessica y Luis no-estdn
arandoenelmar. ()€} @
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CARMEN MARIA ALVARADO Y JORGE CARRO L

Los Clio '97:
jotra noche mas’..

En el bello marco del Centro Cultural Miguel Angel Asturias se llevo a

cabo una vez mas en Guatemala, la noche de los Clio, un acontecimiento
que inexorablemente comienza con algo mas de una hora de atraso, quizas
porque los que nos movemos por el mundo de La Publicidad a veces, somos
por demas sociales y relacionistas pblicos.

En la barra de un bar que esta junto a la entrada de los camarines, juntamente
con Carmen Maria Alvarado entrevistamos a Michael A. Demetriades,
Vicepresidente - Director Internacional de Clio Awards, quien después de
recordar amablemente algunos trabajos de este menos joven publicista que

merecieron hace algunos anos el codiciado Clio, le preguntamos:

- Desde hace 38 aiios, aiio tras ano, los publicistas de todo el mundo, estamos
viendo Clios y mas Clios algunos resistieron el paso de los anos y otros,

envejecieron irremediablemente. ;Cree Ud. que la creatividad envejece?..

- Yo pienso que cambia y por las diferentes técnicas que a veces aparecen.
No, no creo que envejezcan, sino que cambian. La creatividad era el alma
de la publicidad. Luego vino el mercadeo. Por un tiempo la creatividad iba
atrds y el mercadeo adelante. Ahora estamos experimentando una mezcla
entre creatividad v mercadeo, casi a punto de convertirse en una sola cosa.

Asi que hay creatividad en los comerciales, en el mercadeo, en la seleccion



de medios; toda la industria estda inmersa en la creatividad.

- Desde 1966 los objetivos de los Clios se extendieron para
fomentar el intercambio de técnicas y conceptos en el arte
de anunciarse. ; Considera que las técnicas han excedido a
los conceptos?

- Es verdad. En los ‘80 la técnica excedio a los conceptos.
Me gustaria decir que muchos publicistas, principalmente
los estadounidenses querian ser Steven Spielberg, creando
espectaculos, utilizando técnicas de computacion y
efectos especiales que en algunos casos sobrepasaron a
la ideas y a los conceptos. Ahora con la experiencia de
haber trabajado con los jueces internacionales de los
Clios, pude dar cuenta que ellos le estan poniendo
atencion a los conceptos, a las ideas y a la sencillez, en la
realizacion de los comerciales en contraposicion de las
Lécnicas.

Esta noche, por ejemplo, se veran comerciales que
ganaron por sus efectos computarizados, filmicos y por
las ideas de técnicas espectaculares. Pero en general, las
ideas son simples y esto es lo que los jueces buscan.
Muchos jueces reaccionaron negativamente cuando veian
(.'()I'Ilf.‘l'('iﬂllf.‘% COs10s0s Y. I.‘I'l\'LlL‘lll}S en ]]Lll'il I(.'Cl'l“l(\glﬂ:
cuando los miraban decian: ;Donde esta el producto?
Lo que pasa es que cuando uno se involucra tanto en la

técnica, se olvida del producto. Ahora la idea es: sencillez.

- George Lois, a quien N.Y. Times califico como “un genio
de las comunicaciones masivas, tal vez tan grande como ¢l
mismo afirmaba serlo”, manifesto que las ideas

extravagantes, venden. ;Qué puede deciros al respecto?

- Esa es una opinion muy personal de George Lois. La
extravagancia vende algunos productos pero para otros,
no funciona. Estoy seguro que cuando Lois dijo ésto,
fue hace anos, cuando los comerciales eran extravagantes,
pero las cosas se estan revirtiendo a ideas simples como
lo fue en los inicios de la industria, cuando genios como
Bernbach y Ogilvy reinaron. Las ideas que utilizaban eran
simples pero brillantes. Estamos regresando a la sencillez

en publicidad.

- i Qué cone epto tiene Ud. tanto de la creatividad como de

la produccion en Iberoamérica?

- Por un buen numero de anos, Espana estaba en Europa
a nivel de Inglaterra. En los ultimos anos los espanoles
han bajado un poco su nivel creativo. No sé¢ a qué se

debe esto, si al cambio de las personas o a la economia,

no sé. He visto cosas muy
buenas de la creatividad
espanola, ahora veo cosas muy
buenas que vienen de
Portugal.

Por anos Brasil fue el rey de la
publicidad en Sudamérica,
pero en IUS l‘lllil'ﬂl):‘; anos
Argentina alcanzo a Brasil. Si
observan los ganadores de Clio de este ano, se darian
cuenta de que no hay ganadores brasileros, pero si varios
argentinos. Nuevamente hoy hay creativos muy buenos
en Argentina.

- ¢Cudles son para Ud. los 3 mejores Clio de todos los

tiempos?

- El de las computadoras Apple, conocido como “19847,
que fue producido en Los Angeles por Chiat / Dat. Lo
mas il'l'll}]'('.‘éilll'lli]"lll.‘ esque este (‘ﬂlﬂ('r(‘iill I\lli.‘ lr':li'lSlTlili(lU
una sola vez en U.S.A., pero como fue pautado en la

final del Campeonato de Futbol Americano, fue visto

por millones de personas. Fue producido para introducir

en el mercado a las Macintosh y como todavia se escribe
mucho de ¢l, lo considero uno de los mejores

comerciales de todos los tiempos.

Un segundo comercial, tal vez no lo conozcan, fue
producido en 1964 en el Japon para el jabon Shiseido,

en el que se presentan unos ninos en un bano turco. El

tono del comercial era tiernamente inocente, quizas por

eso mismo muchas personas que lo vieron, lo recuerdan.
El tercer comercial se realizé en 1960 para VW vy se
llamo “Barredora de nieve”. Una persona que sale de su
casa en una tormenta de nieve y sube a su VW, el cual se
enciende inmediatamente. Todo esta congelado, pero él
maneja por la nieve hasta llegar a la barredora de nieve.
Se baja entonces esa persona y sube a la barredora; ¢l es
el operario vy usa para ir a su trabajo un VW.

Quizas no deberiamos limitarnos a 3 comerciales, ya que
en 1(15 B0 se i]l'ﬂdlljl‘rtﬂl tantos \ lantos t'(!l'l!t’!'('i}.ill‘h
excelentes, que es casi una injusticia omitirlos. Pero tal
vez estos son los mas importantes para mi. Otras

personas tendran otras preferencias. g
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Los Clio

preferidos por alumnos
de Ciencias de la Comunicacion

26

Comentando las respuestas de Michael Demetriades
regresamos con Carmen hasta el lobby del Gran Teatro,
obra del arquitecto Efrain Recinos y al ver a mis alumnos
de Ciencias de la Comunicacion, pensé que no seria
mala idea preguntarles a algunos, cuales eran para ellos
los mejores Clio de la noche, de una noche donde
algunas producciones revivieron antiguas ideas creativas
como el del comercial “Ballet acuatico™ producido en

Japon para McDonalds.

Luis Raul Alburez Mont, que me miro detras de sus

anteojos de siete leguas, me dijo: “Bote Salvavidas” de

Alka Seltzer, porque maneja
bien el humor y logra transmitir el concepto del producto
(...) Ademds de ser recordable, logra un mensaje claro.
Uno de los méritos de este anuncio, es su sencillez, tanto

en el manejo del elemento humano, como por su carencia

de efectos especiales. Julisa E. Meda prefirio un comercial
realizado por Blink Production de Londres: “Whiskas”,
porque las tomas de los gatos estaban muy bien logradas y
porque asimismo, presentaba una historia simple pero muy
interesante que se mantiene desde el comienzo hasta el final.
Por su parte Marco Antonio Fernandez manifesto su
predileccion por un filme que merecio un Clio de Bronce:
Explosion de bragueta, de Levi’s 501: fundamentalmente
por su doble sentido y porque provoca la risa de los
espectadores. Es un comercial memorable. En cuanto a
Silvia Morales el Clio de su preferencia resulto un
comercial argentino, de Vitagenol creo, el que promocionaba
unas pastillas de vitalidad para hombres, por ser una idea
original, simple y humoristica y esto fue fundamental para
un producto dificil de anunciar. Claudia Tello se inclino
por un comercial para la Tarjeta Visa, en el cual unos
chimpancés recogen la billetera de un visitante al Zoo y
se la regresan sin la tarjeta de crédito precisamente, por
lo cual los monos se matan de risa. Stefanie Haese, la
mas alta de mis alumnas entrevistadas, el mencionado
comercial de McDonalds “Ballet Acuatico” fue el mejor
Clio, pues ademds de demostrar la preferencia de la marca
por parte de los ninos, rescata la union familiar con mucho
humor. Otros como Carolina y Ennio que viven (gracias
a Dios) mas para ellos dos que para perderse en los
intringulis del mercadeo, la publicidad y los Clios, no
estuvieron muy definidos en sus preferencias, todo lo
contrario de Gladys Molina para quien el comercial Jeep
es que le atrajo mds su atencion, pues finalmente se trata
de una “prueba de tortura” extradordinaria a la que se
somete exitosamente al vehiculo.

La presentacion que ano tras ano se hace de los Clio
Awards es un buen paso para que los jovenes
profesionales de la publicidad y el mercadeo tomen
conocimiento con lo que esta sucediendo en otras
latitudes y, obviamente, lo es también para aquellos que
en las universidades estan aprendiendo el quehacer
mercadologico o de comunicacién, que nunca sera el
mismo que encontraran ni en las agencias publicitarias,
ni en las empresas mercadolégicas ni mucho menos en
los medios masivos de comunicacion. Como siempre, la
realidad es menos bella que los suenos. @
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EN SUS MARCAS...

No trabajamos para nosotros mismos,
ni para la agencia, ni siquiera para el

cliente. Trabajamos para sus marcas.

En sus marcas se centra toda nuestra
atencion para que siempre formen
parte de la vida del consumidor,
haciendo sonar la caja registradora

de nuestros clientes.

WOEM
PUBLICIDAD

Wurmser Ogilvy & Mather

La mas local de las agencias internacionales,
la mas internacional de las agencias locales.

PBX: 332-8944

Aficina 904, Edificio Topacio Azul, Zona 10



Post Test

BUENO LO MALO

No me gusta
e decidirme a presentarlo como lo

verlu todo?

1e aluminio para la construccitn
el doble sentido ‘PICANTE" con
i siquiera invita a leer el copy
publicado también y gratis como

| : ALUMICENTRO
amaos I'|I'||Ii'l|!l', Comao este.

Me gusta
[ e modestia ya que es un trabajo del
nejor porque es sencillo, relevante y
ridad. Tiene ademds la virtud de
YACIO AUGUSTO" que es todo ese
std y que por no estar, le daa la

) dela marana de letras v fotos que

Rauil Febles
Vice-Presidente y Director Creativo / McCann-Erickson Guatemala

METROREGALON

Felicitamos al Banco Metropolitanoy a su agencia publicitaria
por haber contratado como modelo para su anuncio de prensa promocionando su Cupdn

Metroregaldn - una pdgina blanco y negro - publicado en nuestros periddicos
metropolitanos, porejemplo Prensa Libre del 25 de agosto ppdo., al famoso conductor
de [a TV estadounidense Jay Leno 0 a un doble suyo. Desconocemos el monto pagado
porel modelaje y como pudieron obtener, siesque noes unaimitacian, que el conocido
conductor de uno de los programas de mayor audiencia en USA, competidor noche
tras noche del no menos famoso David Ledderman, pudiera cederles una foto suya de
cuando era un joven trepador de la Piramide del Exito. De todas maneras, jqué bueno
que nuestros anunciantes y agencias no escatimen dinero en la contratacion de
talentosos y famosos astros de la TV mundiall... ya es hora de que no continuemos
levantando fotografias de revistas extranjeras.

ESPERE PROXIMO SORTEOD E

Jorge Carro L.




No me gustan los juegos de palabras sin
f porque me dejan la sensadondeserio

§ (as05,COmOenel

mente forzados.

1o conclusion

nuchds Beneficios

o5 Usuarios de

run.; oportunidad

o7 en un titular

iAjé, estds esperando!
Y cuéndo nace tu bebé?

iPero si nacié hace dos meses!

Haz hoy mismo tu cita en
Rawviva, porque con Rawviva, la
que no esta como quiere. .. es
porque no quiere.

Andrés Mazuera nos pidio publicar es:

CORHINOS!

para ser los primeros en ofrecerle:

SOCTEK RHINO 12¥VX MMX *Peatium |08 MHz MMX cuipandible
8 233 MHe MMX “Meniter Super YGA 28 aen interlaced ~Tarjeta
de video de | Mb  de memoris *DIMM de 16 MB de RAM expandible
8 256 MB +Diico Dure de 1.1 Gb *Multimedia 20X con bocinan de
140 watis. *Faxn modem 33 & Kbps con vaice mail system
*Teclade Tactile Tewch con mounse *SOFTWARE ORIGINAL
*Tuter de Windows 95 Enciclopedia Cheyeae Biiware
*Juegos claternel pre-imstalado en sm compra
sy,
-‘d‘h;

Ok N/

Fimnamnciamianie s Leaviéda d e

PBX: 332 9277

Me gusta

Lo que quiero traer como ejemplo de aloo
que me qusta, es que no es un anuncio impreso. £s un

comercial de radio. Ravviva siempre ha tenido un enfoque
en sus comerciales de radio que 3 mi me parece relevante
para su pblico. El dltimo comercial que escuché se basa
en un Consumer Insight real. Una sefiora a la cual le
preguntan que cuidndo va a nacer su bebé y ella responde
que nacid hace dos meses. Creo que ese comercial y algunos

Andrés Mazuera C.
Director Creativo / Leo Burnett Comunica
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STEELE

iQué seria de nuestra vida sin medios?... De comunicacion, jclaro esta!

Cuando nuestro radio despertador
canta a gritos un jingle para que nos
levantemos a las 6:30 AM, muchos
sintonizamos a continuacion Levante
Ganando en la Alfa, vemos Televisiete
y hojeamos la prensa, mientras
desayunamos. Inmediatamente, sali-
mos disparados a las 7:45 hacia
nuestro trabajo, con el aliciente moti-
vador de A todo dar en la Sideral,
lamentandonos que debamos apagar
la radio cuando finalmente llegamos
ala oficina, siempre después de las 8.
Ya en nuestro escritorio, escuchamos
la salsa que sintonizan a todo volumen
nuestros comparneros, mientras otra
pide: - jPoné a Enrique Iglesias, tan
chulo!

A media manana llamamos a uno de
nuestros clientes y la amable recep-
cionista nos pone en hold media hora,
momento que se acorta gracias a los
anuncios que trasmite la Kiss.

Por la tarde, yendo hacia casa, transi-
tamos a 30 kmv/h por la Roosevelt y
entretenemos el embotellamiento
leyendo los rétulos en las pasarelas,
los letreros de las tiendas y bocinamos
allogo de Coca Cola que deambula por
la ciudad colgado atris de un Pepito
Tuk Tuk, antes de que nos de un
ataque de nervios.

marcax=s Octubre 1997

Llegada la noche, ya en el confort del
hogar, la telenovela Maria la del barrio
mueve nuestros sentimientos hasta las
lagrimas, pasando luego a comentar
con la familia jqué barbaridad como
estd el mundo!... al ver las noticias por
CNN Headline News en cable.
Contabilicemos y nos daremos cuenta
que durante 16 horas, nuestra vida
gira, cotidianamente, dentro y alre-
dedor de los medios de comunicacion.
Aunque seleccionemos una radio para
escuchar musica, recibiremos ineludi-
blemente el bombardeo de mensajes
de productos y servicios que buscan
nuestra atencion. ;Cudntos de estos
mensajes dardan en el blanco, en la
finalidad de que adoptemos lo que se
nos ofrece y lo creamos? ; Cuantos de
estos anuncios los recordaremos por
la cantidad de veces que los vimos u
oimos durante nuestras horas de
vigilia?

Cuando una persona desvinculada a
la publicidad se encuentra con el
comercial que vio en la TV o en una
pagina del diario del dia, probable-
mente se le venga a la mente que quiza
se fijo en ¢l en la revista Amiga de la
semana pasada, pero jamas reflexio-
nard en el esfuerzo que conlleva

coordinar que este mensaje llegue

hasta ella, de una manera tan
eficiente, a través de tantisimos
vehiculos que la han expuesto al
mismo continuamente. Sin embar-
g0, casi por magia, ella se percata
de que los mensajes de una nueva
marca aparecen en la television o la
radio, en periodicos, en revistas o
vallas o parrillas de taxis. Estoy
segura que si se preguntara alguna
vez: ¢Como llegaron alli? ;Cual fue
el pensamiento estratégico y el
racional que lo sustent6? ;Cémo
ayudard a la marca? ;Quién es
responsable de este proceso?...

La planificacion y compra de me-
dios no es y no debe ser tomado co-
Mo un proceso mistico e incom-
prensible. Definitivamente, involu-
cra un alto grado de experiencia y
pensamiento inteligente y también
requiere de una combinacion de arte
y ciencia, creatividad y aplicaciones
matematicas, pero es muy sencillo
de entender. Realmente, debiera de
Ser un prerrequisito para todos
aquellos involucrados en el
mercadeo de un producto o servicio,
tener un conocimiento basico sobre
como opera la planificacion de
medios. En ella es donde termina el
mensaje y si éste no es divulgado
correctamente o no es visto por la
audiencia objetivo seleccionada,
hasta el anuncio mas creativo no
generard respuesta alguna.

El motivo de esta seccion que
aparecera en los proximos niimeros
de marca®, es poder responder al
lector sobre sus incognitas acerca de
Medios, con claridad y permitirles
un mejor entendimiento de como
este tema ocupa un espacio
importante en la publicidad y el
mercadeo general. Espero que la lea
dentro de sus 16 horas diarias de
exposicion a los medios de comu-

nicacion. g

Karen Steele es Vice-Presidente de Servicio a Cuenta



Nos dijeron que...

- DIRECT TV, de la empresa TELECOSMOS, S.A., que
ofrece a los usuarios de todo el pais, el servicio de television
digital via satélite, nombré a DOS PUNTOS/DMB&B como
su agencia publicitaria. También se nos informo que como
parte de las alineaciones internacionales DMB&B,
DOS:PUNTOS esta coordinando en toda Centroamérica
dos de las principales marcas de la empresa multinacional
PROCTER & GAMBLE, habiendo lanzado recientemente
el detergente ARIEL en Costa Rica y Honduras, ademds de
Guatemala, asi como toallas femeninas ALWAYS en Costa
Rica, el pasado mes de agosto.

- La gente de Elemento Zagga nos informo sobre nuevas
cuentas que han pasado a formar parte de sus clientes:
Embutidos Toledo, Bristol Myers (Herbal Essence
Shampoo, Sal de Uvas Picot), Iprofasa-Sico y Autoclinik.

- BBDO suma a su importante cartera de clientes a la
Corporacion G&T.

- Luego de muchos afos y de muchos éxitos, Idegrafica
renuncio a la cuenta de Mahler. Por otra parte, esta misma
agencia obtuvo la cuenta de Alimentos S.A.

- DOS:PUNTOS/DMB&B fortalece su equipo creativo
incorporando a Andrea de Leon, quien tiene a su cargo la
creatividad de las cuentas que maneja la ejecutiva Ivania
Ayala: BANCO DEL QUETZAL, CORPORACION
MARIPOSA, AQUA MAGIC y SR. TORTUGA, entre otras.
Lucia Sanabria, también se unio a esta agencia como
creativa, asistiendo a Rosa Maria Flores en el desarrollo
creativo de ARIEL y ALWAYS. También Jorge Solérzano
ingreso a la agencia el pasado mes de agosto como
Coordinador de Produccion Audiovisual.

- Alexander de Souza se unio al equipo Eco Y&R como
Director de Cuentas para un grupo de importantes clientes.

- Ante la noticia del cierre de Mercomun, muchas agencias
esperan ansiosas la decision del grupo de empresas de la
Cerveceria Centroamericana. Segin comentarios que
flotan en el ambiente, este apetecible grupo de cuentas
seria asignado entre varias agencias con el proposito de
establecer un marco competitivo entre las agencias
seleccionadas. @

iGracias Outlook!

Celeste Ovalle

celeste@pronet.net.gt

;Directorio telefénico, lista de tareas, planificador diario,
planificador de entrevistas, notas, calendario y adems, acceso
al correo electronico?... Si, el Outlook de Microsoft tiene todo
€50 y M4s.

« Hl directorio telefdnico de Outlook es completo y amigable:
busca teléfonos, agrupd por categorias y por si esto fuera poco,
desde el directorio puede hacer la llamada telefonica, y enviar
un mensaje por correo electranico tnicamente colocdndose
sobreafichadela persona a quien quiere dirigirse o bien anotar
los detalles de la entrevista programada.

« La lista de tareas las recuerda dia a dia y marca las que ya se
han efectuado.

« El planificador diario puede personalizarse y le recuerda, sequn
usted indique, el lapso de tiempo en el que le debe recordar, su
entrevista 0 compromiso adquirido.

« I El calendario lo tiene por semana, por mes o por afo.

*Ademds de todo esto... le permite accesar a su correo
electronico: enviar y recibir mensajes.

iEsto si es contar con una asistente electrdnical
P.// {Cémo puedo hacer para colocar los datos de mi
correo electrénico en Outlook?

R.Vettorazi

R.// Elija Tools o Herramientas, coloque el cursor en Services o
Servicios y cambie propiedades en internet mail.

marcas 31



“cuandola en 1981,
Absolut vendia 20,000 cajas al afio en USA;
el ano pasado las ventas

los 3 millones de cajas
-un incremento del 14,900%"
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El Nucleo de Capacidades
Competitivas de la Empresa y la Estrategia de
Mercadeo

El objetivo fundamental de toda estrategia de mercadeo
es crear una ventaja competitiva para la empresa -es decir,
desarrollar razones por las cuales los consumidores no solo
perciban sino que prefieran sus productos sobre los que
ofrece la competencia. Este objetivo hace que la estrategia
se concentre en las razones de porqué el consumidor
escogerd sus productos -ya sea una ama de casa comprando
productos de consumo diario o perfumeria, ya sea un joven
buscando una radio CD o una empresa que busca insumos

para su produccion. La estrategia de posicionamiento es

“una aptitud que es SUPEI10I ala competendia,
que no sea dificil de imitar,

y que se pueda usar para crear
que son inigualables

productos

en la mente del consumidor”

una de las armas de la mezcla de mercadeo que esta dirigida
a armonizar las necesidades del consumidor para dar una
ventaja competitiva a la oferta de la empresa sobre la
competencia en la mente de los consumidores de ese
segmento de mercado. Un buen ejemplo es el de la goma
de mascar Wrigley’s, quien resistiéndose a seguir las
practicas de sus competidores, que se dedicaron a ofrecer
muchos cupones e incentivos a los canales de distribucion

Octubre 1997

- BUONAFINA

para promover sus productos. Por el contrario,
Wrigley's se mantuvo con sus precios bajos y promocion
de sumarca por medio de extensa publicidad para lograr
una estrategia de posicionamiento de su producto como
una alternativa al cigarrillo con su slogan”Cuando no
se fuma, yo disfruto una gran satisfaccion con masticar”.
Esto les ha dado una ventaja competitiva clara que los
ha mantenido como lideres de su industria.

; Como podemos definir una ventaja competitiva? Con
el nicleo de las capacidades de una empresa -
capacidades que se desarrollan a través del tiempo y
que le permiten a la empresa entregar lo que promete
de mejor manera que sus competidores. Mas atin, la
ventaja competitiva significa poder identificar una
aptitud o capacidad distintiva: una aptitud que es
superior a la competencia, que no sea facil de imitar, y
que se pueda usar para crear productos que son
inigualables en la mente del consumidor. Esta
capacidad ayuda a la empresa a crear lo que el
consumidor desea. La ventaja compelitiva permite crear
productos que son mejores, mas dignos de conlianza,
mas innovadores, o marcas que son preferidas por el
mercado meta. Intel, una marca lider en la produccion
de microprocesadores para computadores, concentra
grandes recursos en sus actividades de investigacion y
desarrollo de tecnologia. Esto le ha permitido
desarrollar un nicleo de capacidades tanto de recurso
humano como de tecnologia, que es muy dificil de
duplicar.

Otra ventaja competitiva puede estar basada en control
de costos. Wal-Mart, por ejemplo, tiene un nicleo de
capacidades en control de inventarios, distribucion y
poder de compra que le dan una ventaja competitiva
en un mercado tan competitivo como el de ventas al
por menor (“retail”). Esto hace que un gran numero
de consumidores siga comprando en sus almacenes.
Hoy en dia, la capacidad de desarrollar estas ventajas
competitivas es crucial para la supervivencia de las

empresas, sean éstas pequenas, medianas o grandes



Elementos indispensables para lograr un |
verdadero nicleo de ventajas compe-
titivas en un mercado:

Primero. Es necesario poder servir a los mercados
metas con productos y servicios que sean
superiores, de manera que satisfagan mejor las i
necesidades del consumidor. ,

Segundo. Se debe desarrollar la percepcion del
consumidor acerca de los beneficios -tnicos y
diferentes- que la empresa entrega con el
producto.

Tercero. La capacidad competitiva desarrollada,
para que sea perdurable en el tiempo, debe ser
dificil de duplicar.

corporaciones. Y es ironico que esta poderosa forma de
competir y sobrevivir en el medio ambiente de la era global
es aun invisible para muchas companias. En lo que resta
de este siglo, y en proximo, sobrevivir dependera de la
habilidad de las empresas en poder identificar, cultivar y
explotar un nucleo de capacidades competitivas.

Las empresas hoy dia simplemente enfocan sus actividades
en productos o servicios y tratan de ganar y mantener un
porcentaje de participacion en un mercado meta para
poder obtener objetivos de utilidades especificos. Muchas
veces, este objetivo se ha vuelto altamente ilusorio. Hoy
en dia los mercados son altamente dinamicos y
competitivos. Los confines de los mercados estan
cambiando y los mercados metas cambian rapidamente.
Por lo tanto, el concepto de la participacion de mercado
es, en forma optimista, solo temporal. En este medio
ambiente, es necesario que una empresa sea capaz de
responder a esta dinamica, ya que cada dia es mds claro
que las empresas deben ofrecer productos que sean
irresistibles o crear productos que los consumidores
necesiten jaunque todavia no los hayan imaginado!Esto
naturalmente, no es [acil. Mas bien, es muy dificil. Como
muestra el lamoso articulo “The Core Competence of the
Corporation” publicado por el Harvard Business Review,

el nucleo de la capacidad competitiva de una empresa es
un proceso colectivo de conocimientos en la
organizacion. Capacidad competitiva no es solo poder
armonizar la tecnologia, sino también entregar valor al
consumidor. Es mas, la capacidad competitiva no es
gastar mas que los rivales, ni significa compartir costos o
contratar produccion o servicios. Tampoco significa
integracion vertical. Capacidad competitiva significa,
primero, poder servir los mercados metas con productos
y servicios superiores; segundo, desarrollar la percepcion
del consumidor sobre los beneficios que la empresa
entrega con el producto; y finalmente, la capacidad
competitiva debe ser dificil de duplicar. Esto es posible
porque la capacidad competitiva se construye a traves
del tiempo mediante un proceso de mejoras en personal,
procesos, produclos, servicios, y esto toma tiempo. Pero
las empresas que no estén dispuestas a desarrollar un
nucleo de capacidades competitivas encontraran que sera
muy dificil competir en los mercados globales abiertos.

“y esirdnico que esta poderosa

formage competir

y sobrevivir,

en el medio ambiente de la era global,
es aun invisible para nuestras compaiias”

El enlace natural entre el nicleo de capacidades
competitivas y su éxito en el mercado son sus productos.
Un automovil, por ejemplo, es un producto que esta
enlazado por competencias de diseno y desarrollo
tecnologico, asi como todos los insumos que mejoran e
incrementan el valor del consumidor. Este valor entonces
se puede aumentar mediante la estrategia de mercado
que ayude a comunicar, mantener y maximizar las
ventajas competitivas. Por lo tanto, la empresa moderna
debe ser capaz de construir y desarrollar un nucleo de
capacidades competitivas. Es este el tipo de empresa que
lograra ser una ganadora en el medio ambiente del resto
de este siglo y el siglo venidero. @

Dra. Martha Ortiz-Buonafina es docente en Florida International University
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En la actualidad hay 34 enii-

dades bancarias operando, lo que
representa un crecimiento del
70% respecto a 1989, Esto
significa que la competencia se ha
incrementado a raiz de la
modernizacion financiera y que
las entidades deben velar por un
buen servicio al cliente y la
diversificacion de productos para

competir.

En cuantoa agen(ias bancarias,

el crecimiento porcentual se acelera
a partir de 1993, En el periodo de 9
anos que se evalua, el numero de
agencias se ha multiplicado casi tres
veces y media. En 1989 el promedio
de agencias por entidad bancaria era
de 12 mientras que en 1997 llega a
casi 25,

El mercado bancario ha tenido

un crecimiento fuerte en infraestruc-
tura en el periodo 1989-1997.
Mientras que en 1989 habia una
agencia bancaria por cada 36,747
habitantes, en 1997 ¢l numero de

personas disminuye a 13,054




Recuerda
fue ti puedes
hacer mas
por Guatemala

que lo que Guatemala
puede hacer por ti.

Guatemala esta en tus manos. & s>

CONNSESICO MNACIORAL
DE LA PURBRLICIDAD

Una Entidad de la Iniciativa Privada
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(ampana para los
Prondsticos
Deportivos Prode

Para su cliente Juegos y
Sistemas, S.A., R.A. Carro
Publicidad lanzo su cam-
pana de comunicacion. El
objetivo de estos Pronos-
ticos Deportivos es con-
tribuir con parte de sus
utilidades al mejoramiento
del Deporte Nacional.

PRONOSTICOS DEPORTIVOS
El mensaje basico del
Prode, fdcil de jugar y facil
de ganar, que es comuni-
cado a través de una
campana de tono diddcti-
co, es el resultado de mas
de 3 anos de estudios

conjuntos entre cliente y |

agencia.

UGAP representante de FIAP

La Union Guatemalteca de
Agencias de Publicidad
obtuvo la representacion
del Festival Iberoame-
ricano de la Publicidad-

La cultura DMB& B

El pasado 19 de julio, todo
el personal de DOS:
PUNTOS / DMB&B reali-
z6 un seminario en el que
se plasmo la cultura
DMB&B (DMB&B WAY),

explorando nuestros prin-

narcas Octubre 1997

FIAP. Con ello se busca
incrementar la presencia de
la creatividad guatemalteca
en esle importante cer-
tamen.

cipios, valores y creencias,
definiendo nuestra vision:
“En DOS:PUNTOS/DMB
&B tenemos la pasion de
ser la mejor agencia del
mundo, creando marcas
lideres™.

Sol de Oro para
ElementoZagga en
el FIAP 97

La Agencia de Publicidad
elementoZAGGA gano un
SOL DE ORO en el [esti-
val Iberoamericano de
Publicidad FIAP 97, rea-
lizado en Buenos Aires, Ar-
gentina, en la categoria
Imagen Corporativa.

El anuncio ganador parte
de una campana realizada
por el equipo de trabajo de
elemento ZAGGA tuvo
como objetivo enviar un

| mensaje de rellexion para

construir la paz mundial
aprovechando la inaugu-
racion de los Juegos
Olimpicos de Atlanta 96,
llamados los Juegos de la
Paz.

EL SOL DE ORO es el
maximo premio entregado
a una Agencia de Pu-
blicidad, como reconoci-
miento a la mejor crea-
tividad Iberoamericana.

Desde el punto de vista del
equipo elementoZAGGA,
este premio es un re-
conocimiento para Guate-
mala en momentos en que
todos debemos poner de
nuestra parte para unirnos
y vivir como hermanos.

Nuevos clientes se suman a Publinac DDB

En los ultimos meses,
clientes regionales como
locales han seleccionado a
DDB Needham como la
agencia para sus programas
de comunicaciones de
mercadeo. Entre éstos se

| encuentran Riviana Pozue-

lo, Sancela de Costa Rica
(SABA-toallas femeninas),

Lanzamiento de
campana Toledo

El 1 de agosto se lanzo la
nueva campana de Embuti-
dos TOLEDO la cual se
basa en reforzar el concep-
to de: “Calidad desde su
origen”. La campana se

Loctite de Costa Rica (Su-
per Bonder), Janssen-Cilag
(Triatop) y Helados Marco
Polo.
Estas
fortalecen la presencia de
DDB en la region, atra-
yendo anunciantes que
reconocen la creatividad de
DDB en el mundo.

nuevas cuentas

concentra en material de ra-
dio y T.V. con un jingle que
apela a la ventaja com
petitiva: Calidad desde su
origen.



El sexo sentido

Sico de México, e Iprofasa
de Guatemala, ofrecen
ahora el condon Sico Ultra
Sense, lanzado al mercado
y presentado en el evento
“El Sexto Sentido”, rea-
lizado el pasado 20 de
agosto, en el Hotel Camino
Real.

“El Sexto Sentido”, hace

alusion al slogan de la
marca, “Tu Sexo Sentido”,
frase con la cual condones
Sico Ultra Sense promete

Maxima Sensibilidad con
Seguridad.

Con esta presentacion
Guatemala le dio la
bienevenida a Condones
SICO Ultra Sence, TU
SEXO SENTIDO, maxima
seguridad con sensibilidad.

Bodegas Vadillo cambia de nombre

Bodegas Vadillo cambio de
nombre a Distribuidora
Alcazarén en Julio ppdo.

Esta distribuidora repre-
senta en Guatemala las
marcas Whisky Chivas

Regal, Whisky Something
Special, Vodka Finlandia,
Champagne Freixenett y
otras prestigiosas marcas

de licores.

Un aniversario mas

ElementoZagga cumplio el pasado 16 de

septiembre un ano mas de labores, celebrandolo
con todo el personal de la agencia con un alegre
convivio en Amatitlan, seminarios y otras

actividades sociales.

Jotabequ gana
premio UNICEF con
la campana
“Guatemala estd en
tus manos”

Desarrollada por Tobar y
Asociados, actualmente

Jotabequ, la Campana

Guatemala esta en tus
manos, patrocinada por el
Consejo Nacional de la
Publicidad, obtuvo el
premio de mejor Campana
Publicitaria en el 4° Premio
de Comunicacion organi-
zado por UNICEF.

El Consejo Nacional de la
Publicidad fue creado por los

mas altos gerentes dentro de
los sectores de la comuni-
cacion de Guatemala, con el
objeto de crear una campana
que pudiera orientar a la
gente a ser mds optimistas
sobre el futuro del pais y
ayudar a los que tienen mas
necesidad, y es un gran
honor haber recibido este
pn'min, expreso Ricardo

Ferraris, Gerente de

Jotabequ.

El poder de los sistemas Digital presente
en la Convencion de Informatica

Como en anos anteriores el
distribuidor local de
equipo de computacion
DIGITAL, 1DS de Centro
America estuvo presente
en la décima sexta
Convencion de Informa-
tica realizada en el Hotel
Camino Real, del 3al 10 de

agosto.

En el modulo ocupado por

IDS de Centroamérica, se

pudo apreciar los equipos
de computacion Digital
mas modernos, entre los
que destacaron los servi-
dores Alpha Server de 64
bits, los mas rdpidos del
mercado, los sitemas en
Cluster, y los mas avan-
zados sistemas, programas
y aplicaciones desarro-
llados por Digital.
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Briefing

Implacable

Ahorasi, porfin, [AUNCRINY fin,

ERLISE el |3 manera japonesa de hacer

de hacer

Marketing
Johny K. Johansson & lkuro Nonaka
editorial Norma: 272 p'aginas

Al fin un libro que demuestra y comprueba a los
mercadélogos occientales que pueden estar muy
equivocados!... Implacable es un analisis perspicaz de la
estrategia japonesa gracias a la cual ellos invaden y ocupan
todos los nichos de mercados con sus bienes de consumo.
Esta situacion es muy posible que pueda modificarse con
la lectura de esta publicacion, ya que Johansson y Nonaka
presentan un detallado estudio de la vida japonesa en ge-
neral y del marketing domeéstico en particular, revelando
los imperativos que permitieron, por ejemplo, a los
automoviles de lujo japoneses, desplazar a los automoviles
de lujo europeos o norteamericanos.

Con vividas anécdotas, los autores exploran la mentalidad
japonesa del marketing, mostrandonos como definen ellas
cada relacion de negocios y motivan cada accion.
Resultado: un penetrante andlisis del ego de los expertos
japoneses y un valioso instrumento para todo gerente
occidental que esta enfrentando a la competencia japonesa.
Muy posiblemente esta obra se convierta en una clasica
[uente de consulta y una guia practica de las estrategias
de mercadeo en un campo mas y mas variado de
competencia global.

marca® recomienda su lectura, como lo hizo George S.
Yip, muy especialmente a todos los que tengan que ver
con el mercadeo vy las estrategias.

marcasl Octubre 1997

Cuando Cuando la
la publicidad pUin(idad i

st funciona

funciona

Nuevas pruebas de que anunciar
dispara las ventas

John Philip Jones

Editorial Norma: 309 pdginas

J.P. Jones ademas de graduarse B.A. con honores,
M.A., en Economia en la Universidad de Cambridge,
trabajo durante algo mas de 25 anos en prestigiosas
agencias de publicidad, como J.W.T. Posteriormente se
dedico a educador de tiempo completo en la Newhouse
School of Public Communications de la Universidad
de Syracuse, habiendo recibido en el *91 el premio al
Educador Distinguido de Publicidad por la Federacion
USA de Publicidad. Ademas, fue miembro del Consejo
de Jueces del Salon de la Fama 1991/94, ano éste en que
fue elegido miembro de la National Advertising Review
Board.

En este libro, Jones demuestra por primera vez, la
relacion que hay entre la publicidad y el comportamiento
del consumidor, y da pruebas concluyentes de que la
publicidad si dispara las ventas. Jones es parco en teorias
y las que presenta estan totalmente arraigadas en los
hechos. Los datos provienen de la investigacion de fuente
tinica, el sistema mas exacto hasta ahora desarrollado
para medir el efecto de la publicidad en las ventas; por
tanto, este libro trata fundamentalmente de como la
publicidad influye en las ventas.

El libro consta de una primera parte, mostrando 5
descubrimientos. Una segunda parte aporta evidencias
a la primera parte, mas la diseccion de 68 marcas,
concluyendo con varios apéndices. Esta organizacion
fue dictaminada por el hecho de que el libro esta dirigido
a dos grupos de personas: uno el que utiliza la
publicidad: ejecutivos de mercadeo de todos los niveles
y publicistas, y otro, para las personas que realizan
investigaciones de mercado, a quienes tanto les interesan
las evidencias de apoyo como las recomendaciones
especificas para el mercadeo de marcas.

Nadie que invierta dinero en publicidad, puede darse el
lujo de no leerlo. @



L ”Borls Yeltsm acepto
oficialmente el fracaso
del socialismo...”

Aunque esperabamos reacciones al primer
numero de marca®, jamads imaginamos algo asi.

Capitalismo. Mercado. Competencia. Todo lo que odi6 el socialismo,
ncuéntrelo en marca® La Revista de Mercadeo y Publicidad.

Suscribase. - |

La Revista de Mercadeo y Publicidad
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Leo:

simplemente
un gran redactor
publicitario

Leo Burnett fue nada mas ni nada menos que un
gran redactor publicitario. Uno de los Grandes de la
Publicidad de todos los tiempos; un copy que comenzo
como periodista, como tantos publicistas. Un hombre
que nunca necesité la pomposa denominacion ni la
auréola de creativo genial y que en poco mas de 26 aios
llevo su agencia de 0 délar a 400,000,000, convirtiéndola
en su tiempo en la 4a. agencia del mundo en facturacion.
Mis recuerdos se revitalizaron cuando tardes pasadas,
en una reunion de nuestro Consejo Editorial, José
Fernando le presto a Pedro un libro que se llama Leo,
escrito en letras del clisico color verde de Burnett; en
realidad es mas que un libro, es un homenaje que sus
discipulos editaron y que retine una seleccion de sus
conferencias y articulos periodisticos. Como alguna vez
dijo Alberto Borrini: Es un compendio de sabiduria y
experiencia publicitaria.

Leo Burnett cre6 campanas memorables como el alegre
giganton de Green Giant y ese mundo Marlboro que
relanzo tan exitosamente en todo el mundo, una marca
que Philip Morris introdujo en 1924 como jun cigarrillo
para mujeres!...

Los tiempos de Leo, como recordaran los memorios
sesentones, fueron los del glamour publicitario, donde el
Jefe de Redaccion - hoy reemplazado por la figura de un
Director Creativo que a veces no es mas que un fusilero

marcaz Octubre 1997

CARRO L.

de campanas tomadas prestadas de revistas ¢
-ademas de saber leer y escribir sin hor
maticales, tenia mucha chispa. De Leo,
homenaje del que hablamos, me permitc
algunas sus opiniones, las que ojala pus
prictica, no solo los que trabajan en sus
diseminadas por casi todo el mundo, sino ta
los que simplemente amamos nuestra profes
 Si Ud. no puede convertirse en su propio |
deberia permanecer en el negocio de la r
anuncios.
» A muchos redactores les falta “osadia in
Después de absorber todo lo que se sabe de un
después de filtrar y escoger la informacion,
dactor avanza con una mezcla de razon,
corazonada. Con tibieza y candor, pero sin aj
la realidad.
» La clave de esa nebulosa llamada “creativida
de establecer nuevas y significativas relaciones
que antes no tenian nada que ver de modo releva
y de buen gusto. La razon por la cual no encontra
de esas relaciones, creo, es que en este mundo i
publicidad hay demasiada consanguinidad; no
entre los redactores que simplemente plasman |
de una idea de otro, sino entre los que llevan
ideas de agencia en agencia y nunca rompen ¢l
de la monotonia. _

« Si el publico esta aburrido, es que se estdn
aburridos mensajos creados por aburridos pub
 No hay excusa para el autor de un texto abur
comercial pesado, aducir que “el cliente asi lo
“¢l es quien nos hizo meter en esta basura”. E
mérito es tomar el trabajo mds pegajozo, aqu
cliente casi guia los dedos del redactor y hacer a
sin perder la dignidad. Esto es lo que significa ser
Reconforta leer estos consejos. Ojala los co
los que recién se inician en el negocio de La
Todos debemos aprender de maestros como L
ya que los publicistas con mejor futuro s
pueden recordar que existio un pasado reci
no sélo no habia TV sino que la creacion de la
comenzaban simplemente por un redact
ocasiones se llamaba Leo Burnett o Bill Bernb
Ogilvy. @



NADA TE REFRESCA IGUAL.




Cuando nuestros visitudores
toquen a su puerta, digales
tue escucha Emisoras Unidas

. 'f'.. -

g Orgullosamente inauguramos nuestras

transmisiones via satélite, siendo los primeros en

Centro América. Emisoras Unidas, siempre de la
mano con los Gltimos avances tecnolagicos.

Ell

EMISORAS

UNIDAS
VIA SATELITE

Cobertura nacional con enlace via satélite.
Escichenos en directo en todo el mundo por internet
en nuestra direccion: www.centramerica.com/emisorasunidas
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