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LOS CUATRO PODERES QUE POSEEN
TODOS LOS PRODUCTOS DE PusBLICAR S.A.

Efectividad

confiabilidad

SEervicle

responsabilidad



Efectividad

Por su diversa y completa gama de productos, disenados para funcionar como
una estructura sistemica, (productos independientes pero complementarios entre si),
garantiza la mayor rentabilidad a sus anunciantes y la preferencia de los usuarios.

En resumen: Informacion que sirve. Informacion que trabaja.

confiabilidad

Porque brinda a la comunidad productos completos con informacion actualizada,
basados en la experiencia y el constante desarrollo tecnologico, que proviene
de la retroalimentacion de nuestras operaciones en mas de 60 ciudades en latinoamérica
a lo largo de 44 anos.

En resumen: Productos estables, respaldados por una empresa solida.

SETViE10

Porque estamos orientados a la satisfacion de nuestros anunciantes y usuarios,
establecemos a través de nuestros productos un facil acceso a la informacion, necesaria
para el desarrollo de la vida economica y comercial del pais.

Asesoramos a nuestros anunciantes en la eleccion del producto que mas le convenga,
tomando con especial interés cualquier comentario o sugerencia que nos permita alcanzar
la excelencia.

En resumen: Servicio integral. Satisfaccion total.

responsabilidad

Este es nuestro objetivo: hacer las cosas bien. Todos y cada uno de nuestros productos
cumplen lo que ofrecen,para satisfacer a la comunidad en que vivimos.

Y por ello, nuestra responsabilidad implica un respeto profundo hacia nuestros
anunciantes y usuarios.

En resumen: Una operacion responsable, basada en una vision responsable.

PUBLICAR S.A.

INFORMACION COMPLETA, CONFIABLE,
INFORMACION QUE SIRVE, QUE TRABAJA.
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Miguel Angel estudié Dibujo y Pintura en la
Escuela Nacional de Bellas Artes y Arte
Publicitario con Ramén Avila y Marco
Augusto Quiroa. Su paso por la publicidad
se inicié en la agencia de J.A. Guzman,
pasando luego a Publinta y finalmente a
McCann Erickson.

Miguel Angel , cuya obra ha sido acreedora a
diversos premios y menciones honorificas,
entre las que se destacan El Salon de la
Acuarela y el Certamen Centroamericano 15 de
Septiembre, considera que “el arte corre parejo
en la vida y no es un relato sobre la naturaleza,
ni un despliegue sobre los secretos mds intimos,
Y que cuanto mads se trabaja , mds experiencia y
aprendizaje se obtiene”.

el arte
o g (COITe parejo con
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Galeria

Su obra, que fue expuesta en 16 exposiciones
personales, 95 exposiciones colectivas
nacionales y 3 en el extranjero, es rica en
contrastes de colores calidos y frios, matizados
con fuertes trazos de negro.

A Miguel Angel Pérez, uno de los muchos
artistas nacionales que tuvo en el Departamento
de Arte de una agencia publicitaria un lugar para
la experimentacion, este homenaje de marca®.

wnrelato dela Naturaleza
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Foro

CARTAS DEL LECTOR
Felicitaciones y algo mas

Como podran observar al leer la revista que les
adjunto, me la disfruté leyéndola con total
detenimiento.
Habiendo tenido tanto que ver con Prensa Libre
durante tantos afos, pueden imaginarse lo que sufro
cuando (independientemente de la calidad
periodistica) leo errores garrafales de redaccion,
ortografia, diagramacién y compaginacion,
especialmente sabiendo que estos errores seran
excusados por los principales responsables del
manejo...
Si la revista no me hubiera parecido tan buena e
instructiva como me parece, en ninglin momento me
hubiera preocupado por hacer el anlisis profundo
que hice de su calidad gramatical y cuyo tnico
propdésito es que el préximo numero sea aun mejor
en cuanto a calidad gramatical y de redaccién, acorde
ala calidad de su contenido y, repito, a la indiscutible
calidad profesional de su Consejo Editorial y
colaboradores.
Les envio el ejemplar corregido por mi, con el ruego
de que me lo envien de vuelta cuando ya no les sea
de utilidad.
No me resta mas que felicitarles por el excelente
trabajo y la valiosa contribucién que es marca® y
desearles el mayor éxito. Reciban un gran abrazo de
su amigo de siempre, y que Dios los bendiga.

Lic. Hugo L. Contreras Valladares

Gerente General de Especial

Por siempre Hugo: Gracias por tu critica, por tu andlisis y por tus correcciones, tanto
gramaticales como de estilo. Y perdona que en lugar de regresarte tu ejemplar correqido,te
enviemos uno 0 Km.

Golpes en el pecho: Fe de erratas.

En Comunicacidn Visual (N° 5) donde dice: “...quizds para no tostarse, Myriam de Ledn...",
debe leerse: “Virginia del Aquila, etc.”

En Como nos lo dijeron... (N 5) donde dice: “Guia Activa cuenta con un nuevo Gerente Ge-
neral, el Lic.. Felipe Aquilar; debe leerse: “Lic. Carlos Gonzdlez-Campo, Gerente General e Ing
Felipe Aquilar, Gerente de Ventas”

Aunay otros, les pedimos perddn: Son cosas del soly de las informaciones mal comunicadas.
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Era légico que
no le gustara
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Dicen que una campana o anuncio que quiere quedar
bien con todos y no ofender a nadie, seguramente sera
destinada al fracaso, es decir que pasara desapercibida.
Por eso no me sorprende que el anuncio de Citibank
Visa no le haya gustado al Sr. Emilio Ramirez (como lo
expreso en Post-Test de la anterior publicacién de
marca®), pues asumo que €l no es del grupo objetivo y
talvez por eso se sintié ofendido.
Pero alos usuarios y potenciales usuarios de una Tarjeta
de Crédito Internacional “Oro”, este anuncio les llamé
mucho la atencién (y no dicho por mi, sino por el
cliente), no porque se comparen con Washington,
Orellana u otro de los personajes que aparecen en los
billetes (su ego no es tan grande, ni su mente tan corta),
sino porque encontraron en esta analogia una forma
diferente y memorable de conocer las ventajas que ofrece
esta tarjeta de crédito -y en este caso quisiera explicarla-
pues esta claro que no es obvia para las personas que no
estan dentro del grupo objetivo, siendo ésta la seguridad
de tener la foto y la firma al frente de la tarjeta, asi como
la facilidad de utilizarla como dinero en efectivo en
cualquier lugar del mundo.
Valga esta aclaracion por respeto y en beneficio de todos
los lectores de marca®, incluyendo al Sr. Ramirez, a
quien exhorto a seguir dando su opinién, pues de esta
manera se conocen diferentes puntos de vista.
Estuardo Aguilar
Dos:Puntos/DMB&B

Del Quinta Real
nos llegan felicitaciones

Por medio de la presente, unicamente quiero felicitarlos
por su revista marca®.

Paul H. Ingebretsen

Gerente General

Quinta Real Grand Class Hotel & Resorts
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Una alumna del Seminario de Casos en
Publicidad I que se dicta en la
Universidad Rafael Landivar, le hizo
llegar a su catedratico -que no es otro
que nuestro Director Editorial- este
anuncio del Haytt, el cual se explica
por si solo.
El titular habla del Super Bowl. La
ilustracion del “pie” es del futbol
americano, pero el texto invita a
presenciar el juego entre las selecciones
de Brasil y Guatemala en una pantalla
gigante, etc.
Damos gracias a la alumna por su
“descubrimiento”, e instamos a otros
émulos publicitarios de Sherlock
Holmes a enviarnos colaboraciones
similares.
Maricarmen Cuestas Paz de Balsells
Guatemala
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Al fin llegd la dichosa marca®

,,,,, ya habiamos llamado para solicitar nuestro ejemplar. Nos
picaba la curiosidad por verla, pues algunos buenos amigos nos
comentaron que una de nuestras piezas estaba en la seccion Post-
Test.
Cuando al fin lleg6 la dichosa marca®, nos dirigimos directo al
Post-Test y.. jqué sorpresal, alli estaba una de nuestras piezas de
prensa favoritas, Linda Vista I1I de Ciudad Quetzal y evaluada como
“Me gusta”.
Los comentarios de Ramiro Eduardo nos reconfirman que la buena
creatividad no tiene limites de tamano, color, seccién o medio...
después de todo, la idea es lo que vale.
Gracias Ramiro por buscar rosas en el mar (de anuncios).
Vinicio Santiago
Director Creativo Asociado
Eje Comunicaciones Integradas

Escribanos...

Foro estd a su disposicion para aportar sugerencias a nuestra revista, comentarios a la publicidad y opiniones
diversas.marca® por razones de espacio se reserva el derecho de editar la correspondencia recibida.
Revistamarca®: 20 Calle 18-23 Zona 10, Edificio Plaza Burd, Nivel 6, Oficina 608. Guatemala, ciudad.
Fax 363 8992/ E-mail: marca@infovia.com.qgt

Las coincidencias si existen
y las oportunidades también

En la revista de enero de 1998, el sefior Germén
Gamarra Vidal, Director Creativo de Cordén
& Quezada, involucré a los lectores de marca®
para que juzgaran la “coincidencia” de 2
anuncios insertados en Siglo XXI, ambos
pertenecientes a la categoria de bolsas plasticas
para basura (Kanguro y Bolsi-Roll). El de
Kanguro publicado el 16/5/97 y el de Bolsi-
Roll el 11/12/97.
La campania para el lanzamiento de Bolsi-Roll
fue presentada al cliente (incluyendo dicho
inserto) el 16 de diciembre de 1996, pero por
cuestiones técnicas el producto pudo ser
lanzado al mercado hasta diciembre de 1997.
iCual no serfa nuestra sorpresa al ver publicado
el inserto de Kanguro (5 meses después)
utilizando idéntica estrategia a la nuestral.
Al discutirlo con el cliente, llegamos a la
conclusion de que habia sido pura coincidencia.
Sin embargo, al analizar la creatividad y el texto
inserto en Kanguro, llegamos a la conclusion
que ambos materiales (publicitariamente
hablando) eran totalmente diferentes y que el
nuestro tenia una mayor oportunidad de éxito.
1° - El titular de Kanguro dice: Nuestro volante
terminard puesto en su bote de la basura versus
el titular de Bolsi-Roll que dice: Mande este
anuncio a la basura... pero mandelo en una bolsa
Bolsi-Roll. El mensaje definitivamente no es el
mismo (Kanguro estd vendiendo volantes y
Bolsi-Roll bolsas para la basura).
2° - A pesar de que Kanguro adjunta al inserto
una bolsa Extra-Grande, en el texto no se
menciona que es para basura, ni se explican
los beneficios y aplicaciones del nuevo tamaro.
3° - El inserto de Bolsi-Roll incluye su nuevo
empaque (el que encontrara la consumidora
en el punto de venta), una muestra del
producto y un instructivo de uso. Como debe
de ser.
Por todas estas razones estimado
German, decidimos seguir adelante con
nuestro proyecto a pesar de las
coincidencias.
Luis Carlos Pérez
Proyeccién Publicidad
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NOTA EDITORIAL

Llegar al conocimiento
por la via publica de la palabra.

Cuando el hombre era un feliz nomada y no habia
pensado construir piramides como las de Luxor, Tikal
o Tehotihuacan, ni murallas interminables como la
de China, ni coliseos espectaculares como los
romanos, ni sociedades superestructuradas como la
de los Incas, ni mucho menos sofaba con pasar un
weekend en la luna, ya dejaba -hace 25,000 6 30,000
anos- constancias de su vida, para que la historia los
consignara, con mensajes en las piedras de sus
senderos 0 en cuevas como las de Altamira, las del
Puente Nicaso o la patagonica Cueva de Las Manos
-con la que ilustramos hoy nuestra portada-, vastos
testimonios de los intentos del hombre por

comunicarse.
Una Publicacion de Grupo Editorial Cuatro, S.A.
« Director Editorial: Jorge Carro L. .,
CONSEIQ EDITORIAL « Gerente General:Gloria .de Tobar >
Gloria D.de Tobar * Gerente de Ventas:Leonor Rodriguez
Jorge Carmo L. * (oordinadora de Produccién: Clara Rodriquez de Arroyave
Florentino Fernndez ~ Ventas Publicidad: uis Cabrera Monroy
Carlos Gonzalez Jaraba . Suscripciones-Circulacidn: Claudia figueroa
Roberto Leva . Fotografia:Hugo Morales
Wilfiedo Otdlora -« Diagramacion: Grupo Editorial Cuatro
Derek Steele « Separacion de Color: AdPlex Américas
« Impresion:Lito Print
Redaccion y Administracitn:

20 Galke 18-23,Zona 10, Edifico Plaza Burd,Nivel 6, Oficina 608
Teléfonos:(502) 366 3740+ 366 3741 Fax:(502) 363 8992 £ SRR I
E-mait marca@infovia com.gt oy AT A TR
Valor del ejemplar:030.00 - Valor de la suscripcion 0300.00 1 afio) g 5 145

Hoy el hombre preocupado por estar aqui
veces al mismo tiempo, olvida que el Arte Pa
fue, de alguna manera, el primer intento
de lo que hoy llamamos Publicidad Exterio
Al respecto dice Carlos Fuentes en “E
enterrado™: Pero de la oscuridad sin tiempo de
lo que emerge es el toro espaiol que ense
posesiona, hasta este dia, de la tierra. Su repres
se extiende desde los toros yacientes de Osuna, que datan
de la época ibérica y los Siglos IV y Il a.c., a la espléndida
representacion celta de los toros guardianes de Guisando,
que pudieron ser firmados por Brancusi, al toro negro en
los anuncios que hoy se encuentran en todos los caminos
de Espana, invitando a consumir el Brandy Osborne.
Precisamente, por considerar el mural rupestre como
una de las primeras manifestaciones del hombre para
comunicarse, dedicamos el tema de portada a
Publicidad Exterior ;Medio complementario o principal?,
y lo hacemos inaugurando Los Desayunos-Foro de
marca®, intentando llegar al conocimiento por la
via publica de la palabra, sin agresiones ni
hostigamientos, con toda la libertad que merece la
palabra y la comunicacion. @ ’
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Todo comenzd, como su nombre lo indica, con un reanimante
desayuno. Lamentablemente, por una razon u otra, no todos los
invitados llegaron. Sin embargo -puntualmente- una vez concluido
el desayuno, el moderador dio por comienzo este Desayuno-Foro,
reiterandoles a los invitados presentes que las respuestas no podian
tener una duracién mayor de dos minutos y que las mismas serian
grabadas -gracias aa asistencia técnica de Mac Estudios- y editadas
por razones de espacio.

Publicidad Exterior o de Via Piblica,
es el medio no medido por excelencia.

* Lugar de reunicn: Este tema abordado por los panelistas, provocod -en parte- la
Hotel Crowne Plaza Las Américas. aceptacion de que no es un medio medido, aunque para Manuel

ADlages _ Lopez de Asa Poster Guatemala, es por las mismas caracteristicas
Martes 10 de febrero de 1998, del negocio, ya que muy pocas veces reciben

*Hora: de anunciantes y agencias un requerimiento
7:30 hrs. especifico. Pocas veces nos dicen: Mire, que

mi valla esté en el grupo objetivo BC y en calles
Invitados: de 50,000 personas para arriba. De una manera

* Lic.Manuel Lépez, no cientilica, anunciantes y agencias saben
de Asa Poster Guatemala. cuales son las calles o avenidas de mayor

* Moisés Bear, circulacion... Liberacion, Roosevelt, San Juan,
de Publigrafik. Petapa, Aguilar Batres, Los Proceres... y es alli

* Douglas Salazar Overbeck, donde quieren estar.
de Carteleras Panordmicas. Adicionalmente, se conoce la existencia de

* Lic.Carlos Guerrero, estudios de circulacion realizados por
Presidente de la Gremial de Fabricantes EMETRA, donde se establece cual es la circulacion por horas. Y es
deVallas y Rétulos. gracias a este tipo de estudios que es muy claro saber; por ejemplo,

* Arq. Eric Veldsquez y Lic. Luis Cruz, que en la San Juan hay mucha mas circulacion que sale por las mananas
Del Depto. de Rétulos de la Municipalidad hacia el Centro, y que en la noche es al revés.
de Guatemala. Resumiendo: Hay estudios y hay mediciones, lo que sucede es

* Ramiro Eduardo y Alejandro Mendia, que, al parecer, segin Lopez, nadie los solicita.

Directores Creativos de WO&M. Mayra Lopez de Tanchez de Jotabequ, apoya el criterio de Manuel

* Mayra Lopez de Tanchez, Lopez: Creo, como dice Manuel, que no hay exigencia por parte de los
Directora de Medios de Jotabequ. clientes y las agencias, o no las hubo. Otro factor pareceria ser que,

* Lic. Frandisco Marroquin, usualmente, la compra de vallas 1a hace
Director de Mercadeo de la Nacional directamente el cliente.

* Lic. Marielena Acevedo, A través de los asistentes a este primer
Directora de Mercadeo de Corporacidn Desayuno-Foro, se pudo detectar que a
Mariposa. nivel de Directores de Medios se ha

* Arq.Eduardo Aquirre, hablado muy poco del tema vallas, y es
Urbanista. porque muy pocas son las agencias que

* Elizabeth de Guerrero, manejan la seleccion y compra de vallas.
Marta de Cerecer y Rolando Ozaeta,

Consumidores

*Jorge Carro L,
Moderador

Marzo 1998 1 1



irialena Acevedo
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Otro que
prevalece los
proveedores: Estoy de
acuerdo con que no se
miden las vallas -tercio
Douglas Salazar O. de Carteleras Panoramicas-
y es que el mercado es muy heterogéneo y la
circulacion es casi igual por toda la ciudad,
con lo cual se favorece a las marcas de
productos masivos. ¢Por qué voy a hacer una
gran medicion, si estamos hablando que hay
estudios de medicion de circulacion de vehiculos?.
Extraoficialmente se comento que en la capi-
tal, en algunas rutas principales, se estima que
el transito de vehiculos puede superar los
40,000 diarios, con lo que se puede sacar un
parametro del costo/000 y por impacto y se puede
establecer -a grosso modo- cudn eficiente es una
valla en relacion a los demds medios.

Lo mas importante
en la publicidad en vallas.

Dos son los aspectos importantes y
diferenciales en las vallas: Creatividad y
Mensaje. Al respecto, Alejandro Mendia de
WO&M considera:  El mensaje en si,
por supuesto que es lo mas relevante,
dado que la valla es un medio de
comunicacion visual.

Para la mercadologa Marielena
Acevedo de Corporacion Mariposa, la
pregunta basica debe ser: Por qué
hacemos vallas...?. Conocida la obvia
respuesta -cumplir con un objetivo de
mercadeo-, es natural decidir qué tipo
de mensaje deberiamos estar
comunicando; para Pepsi, es
recordacion. Muy simpaticamente, para
Marielena una valla es como una aspirina para
la recordacion de una marca, por tanto, el
mensaje deberia estar enfocado a resolver un
problema de recordacion, no de imagen de marca.

Marta de Cereser

12
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Douglas Salazar 0.

Carlos Guerrero

Apoyaron este criterio las consumidoras Elizabeth de Guerrero: Las
vallas son en si muy importantes, su colorido y su tamano...; y Marta de
Cereser: A mi me parece que ver la valla donde se ve el vaso con Cerveza
Gallo bien fria, tienta a ir a tomarse una.

Ubicacion de las vallas.
Mayor circulacion vs. Audiencia objetivo.

Existio consenso entre los panelistas sobre la anarquia que ha existido
en la colocacion de vallas, provocada talvez por los mismos sectores
intervinientes en el proceso. Al respecto, Carlos Guerrero, Presidente
de la Gremial de Fabricantes de Vallas y Rétulos, manifesto: Estamos
conscientes que hay mucha competencia. Estamos acostumbrados a ver
vallas en cualquier lado, ya que se buscan los
puntos de mayor circulacion. Sin embargo, lo
mds importante en el desarrollo de la indus-
tria, es el dinamismo que se le estd
imprimiendo, el no utilizar el medio
tinicamente cuando sobra algun dinero en los
presupuestos y el no dejar los mismos disenos
eternamente, sino cambiar constantemente
para lograr un mayor impacto.

Hubo consenso también en que se debe
tomar conciencia de que los puntos de
ubicacion tienen una capacidad y la misma
no debe ser excedida, porque se elimina el
impacto de una valla con el de otras. Si sabemos que hay cuatro
vallas en un lugar, no vamos a poner una quinta. Estamos matandonos
unos a otros, tanto los proveedores por permitirlo como el cliente por
exigirlo. No estamos aprovechando el medio adecuadamente, aniadio el
senor Guerrero.

Mayra Lopez de Tanchez: Los puntos se seleccionan por mayor
circulacion y no por el puiblico objetivo que nos interesa vea una valla, y
eslo no es correcto.

El Arq. Eduardo Aguirre, Urbanista, puso el dedo en la llaga
expresando su punto de vista: El mensaje de una valla es un anti-
mensaje. Son anti-ciudad y anti-arquitectura. Obviamente, porque en
lugar de asumir que la ciudad es nuestra y hay que lucirla limpia y bella
-sin agredir su vegetacion, etc.-, lo que terminan haciendo es tapar los
edificios importantes y trascendentes; paseos y monumentos, y lo peor de
todo, es que cuando entramos al tamano de las vallas, jhay quienes las
quisieran de tres o cuatro pisos!, y por supuesto, en lugar de colaborar a
una educacion ciudadana y urbanistica, lo que hacen es romper estos
valores, creando una selva de mensajes que ya nadie ve.

Elizabeth de Guerrero
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Los Desayunos-Foro

El Arq. Aguirre, recordo el caso de

una valla de la Base Militar del Boulevard Liberacion
-Agrupamiento Tactico- que tapaba completamente el Arco
y el Acueducto de San José Pinula, jla lucha que tuvimos alli
para que la quitaran y pusieran un rotulo de un tamano decente!.
Ahora los transetintes pueden ver el Acueducto y saben que la
Base esta alli.

Tipos de vallas, tamanio, forma, color e iluminacion.

El estudioso del medio, Douglas Salazar O. centro su
exposicion en relacion a que una valla va a sobresalir, no por
su tamarnio, sino por su diseno, y
¢éste fue un punto en el que
nuevamente hubo acuerdo entre
los panelistas. ¢Cémo hacer mejores
disenos?. Hace 20 aios slo teniamos
el pintado manual y el poster
serigrdfico. Usar poster serigrdfico
implicaba que quien quisiera hacer
uso de ¢él tenia que usar de 30 a 40
vallas para que le fuera rentable.
Hoy en dia, tenemos las técnicas de
impresion digital, las cuales permiten
imprimir una sola valla y hacerla
muy llamativa. Con un diseno
creativo se puede lograr que una valla
sobresalga de las demds. Otro punto
importante para Salazar es que,
aunque se quitaran todas las vallas,
igual va a existir contaminacion y siempre va a existir aquel
basurero en la esquina... siempre van a haber elementos que
hagan que la ciudad no se vea bonita. Entonces, la solucion
no es decir jno vallas!.

Por ¢jemplo -agrego- en Canadd, en el drea de Toronto, es
impresionante ver las vallas que tienen, todas -el 100%- son
impresiones digitales, el 90% tienen iluminacion por dentro y el
10% tienen iluminacion exterior. Es algo que se ve tan agradable
y tan bonito, que igual se podria hacer aqui; pero pienso que hace
falta mucho por parte de proveedores o fabricantes de vallas -que
conozcan aspectos claves o basicos para hacer vallas- y también
por parte de anunciantes. Estoy seguro que muchas agencias no
saben el tamano optimo de letra para que se vea a 100 metros de
distancia, a 60 6 70 kms/h y qué colores son los que mejor
contrastan. Asi como éstos, hay muchos factores mas.
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Arg.Eduardo Aquirre

Nuevamente hubo consenso: El mensaje, el color, la
iluminacion.... todo es importante en una valla.

Al respecto, intervino Ramiro Eduardo de WO&M:
Valla es un medio que ha sido relegado a un plano muy
por detrds de los medios que se toman como principales.
Su sentir, al igual que el de algunos de los panelistas
es que, quizds por eso mismo, las agencias no lo
trabajan como corresponde. Hay diversidad de
tamanos y formas, y no hay
un estandar de medidas,
esto, a juicio de Ramiro,
también complica a las
agencias.

El punto para Manuel
Lopez, es el siguiente: Lo
ideal, definitivamente, es
estandarizar. Se podria decir
que hay medidas estandar en este momento, para mini-
vallas es de 1.20x2.40 metros, para vallas normales es
de 6.40x3.00 metros y para vallas gigantes unipolares o
estructuras grandes es de 6.00x15.00 metros.

Periodicidad/Recordacion.

Si bien las opiniones sobre este tema fueron variadas,
sobresalio el criterio de que es preferible darle
preferencia a la novedad del mensaje, que al tiempo
de exposicion.

Para la mercadologa Acevedo, no hay una respuesta
exacta: Cada vez que vienen turistas, lo primero que
miran son los volcanes y nosotros ya ni los miramos, hasta
que ellos nos hacen volver a verlos. Sintetizando, si el
mensaje estd mucho tiempo, pues se vuelve parte del
paisaje. Creo que debemos cambiar, aunque no tengo
ningun parametro objetivo como para decir si en tres
meses, seis meses 0 un ano. Lo importante es un mensaje
nuevo e impactante.

Mayra estuvo de acuerdo con Marielena, senalando
que no es tanto la periodicidad, sino el diseno y el mensaje
que se le dé a la valla para que impacte adecuadamente.



Rolando Ozaeta

También estuvo de acuerdo
el Lic. Rolando Ozaeta,
consumidor: Vemos las
vallas una y otra vez y
después ya ni las volvemos a
ver, ya que nos acostumbramos a ellas. Algo similar a lo
que sucede con los volcanes, como lo decia Marielena.
Carlos Guerrero nos informaba que: Actualmente
estamos ofreciendo y recomendando tiempos de tres meses
de exposicion. ;Qué estamos haciendo?, normalmente el
cliente dice “quiero 4 vallas aqui y aqui, durante un ano”,
y nosotros le recomendamos que no ponga 4 vallas du-
rante un ano, que mejor ponga 8 y por menos liempo, yd
que asi tendra mas impacto. El cambio de imagen en
las vallas, de por si, debe ser creativo, porque aunque se
hagan los cambios si los disefos son malos, da lo mismo,
ya que las vallas no van a tener impacto.

Segun Salazar O., ya disponemos de la respuesta a la
pregunta de si es bueno cambiar la imagen de una
valla cada tres meses: Algunos estudios han demostrado
que la curva de madurez de una valla es de 3 meses, y
esto no es algo subjetivo. En Francia y en Japon se
cambian imagenes cada semana, en Suecia cada mes, en
Venezuela cada 45 dias y en Costa Rica hay estrategias
que permiten cambiar las vallas todos los meses.

Publicidad Exterior,
medio complementario o principal.

Los criterios que pudimos extraer de este Desayuno-
Foro, [ueron basicamente dos: Creo que ya es tiempo
de que la industria de vallas sufra un cambio productivo;
ha estado alli como un medio existente que no ha
evolucionado, indicé Acevedo y agregé que hoy por
hoy creo que van a haber muchos factores que nos van a

obligar a anunciantes, a proveedores y a todo
el mundo, a que esta industria cambie y se
ponga al ritmo que debemos ir todos. Recordo
-en su intervencion- que la Publicidad Ex-
terior no sélo son las vallas, como
normalmente se piensa, y que ademas es
un medio complementario o principal
dependiendo de la funcion que le otorgue
el Marketing Plan, cuyo concepto fue
compartido por Lopez de Tanchez.

Por su parte, Ramiro Eduardo senalo que
las vallas van a llegar a ser el tinico medio
masivo en un plazo muy corto, porque Internet compite hoy
tremendamente con el prime-time de television en los paises
desarrollados. Dentro de pocos anos -a través de los satélites-
vamos a poder sintonizar desde las radios de nuestros carros
estaciones de otros paises -como DirecTV, vamos a tener el mismo
sistema pero para carros-. Los periodicos y las revistas ya no van
aimprimirse en papel, sino que vamos a leerlas a través de Internet.
La gente va a tener la oportunidad de saltearse los anuncios porque
uno puede -a través de la TV, DirecTV o lo que sea- buscar
programacion sin anuncios, leer periodicos sin anuncios y escuchar
radios sin anuncios.

Se hizo evidente entre los panelistas que los medios masivos
tradicionales son cada vez menos masivos, y esto va a llegar a
Guatemala mas pronto de lo que esperamos; de acuerdo a
esto, se pregunta Ramiro scudl va a ser el tinico medio masivo
que nos va a quedar?, jPublicidad Exterior!, porque la gente va a
tener que seguir saliendo a la calle ya sea para ir a trabajar o
simplemente para ir a estudiar o a divertirse.

Segun este criterio, Publicidad Exterior esta comenzando a
dejar de ser un medio complementario y conforme avance
Internet -y todos los servicios que esto conlleva- vaa ser mucho
mas importante con respecto a su complementariedad o su
protagonismo. Ademas, es posible que para algunos
anunciantes éste sea un medio utilizado tnicamente para
generar recordacion, pero también puede y debe utilizarse
para generar imagen. El medio como tal es un medio visual, es
un medio que estd expuesto alli y lo que uno quiera hacer con ¢l, s
lo que va a lograr. Los productos se parecen mas cada dia y las
diferencias son mas sutiles, entonces esa personalidad ¢ imagen
son mucho mds importantes que el nombre, la marca o el logo.
Por tanto, las vallas y la Publicidad Exterior deben ser mucho mas
que un medio de recordacion, puede ser lo que quiera ser, concluyo.
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w0 todo momento

Seguridad.

Sobre este aspecto, el criterio que prevalecio entre los
asistentes a este primer Desayuno-Foro fue: Lo correcto es
quitarlas cuando estén ubicadas en curvas peligrosas o cuando
puedan confundir una senalizacion de transito, pues se debe
contribuir a la prevenciéon de accidentes.

Publicidad Exterior y Contaminacion Visual.

El Arq. Aguirre, por su parte, cree que con este tipo de
publicidad hay cierta implicacion social como con los
fumadores, y se pregunta: ;Por qué cuando uno sale de su casa
tiene que ser agredido visualmente por las vallas?, y se lamento
de la Muni no estuviera representada en esta oportunidad
para que nos respondiera... ;ahora que estan los famosos cepos
ylas griias contra la anarquia del parqueo automotor; qué medidas
estan tomando contra la anarquia de las vallas?.

Ante la exposicion del Arq. Aguirre, resulté evidente la
necesidad de una autorregulacion y el llegar a un acuerdo
con las autoridades municipales para regular los lugares
donde se deben poner las vallas, para evitar la saturacion y
contaminacion visual.

El Presidente de la Gremial de Fabricantes de Vallas y Rétulos
dio la razon al Urbanista y propuso: La solucion es trabajar
todos como equipo, la Municipalidad, CONAMA, Caminos y los
fabricantes.  Tenemos que hacer conciencia que tanto las
municipalidades como nosotros tenemos que regularnos y
reordenarnos, porque definitivamente existe anarquia en el medio.

Publicidad Exterior y Comunicacion Social.

Definitivamente es un tremendo medio que puede servir como
medio de comunicacion social, pero creo -considera Ramiro
Eduardo- que a nadie se le ha ocurrido utilizar los espacios
disponibles -por falta de anunciante arrendatario- para colocar
un mensaje adecuado a la poblalcion, un mensaje social. Se
utilizan mucho el periodico, la television y la radio para dar este
tipo de mensajes, pero no se ha pensado en las vallas.
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Jorge Carro L.y Carlos Guerrero

Definitivamente es mads
interesante ver un mensaje
contra el Sida o contra las
drogas en una valla, que un rétulo que diga “disponbible”,
Como una sintesis a este punto -pero que atane al
tema social- Alejandro Mendia cree que se trata de
un problema de conciencia y un fenémeno del cual
todos somos responsables por la no utilizacion de
los elementos de que dispone la Via Publica con fines
sociales.

Carlos Guerrero comento que la gremial que preside
estd realizando una campana de comunicacion so-
cial gratuita. Es una campana contra el Sida y estamos
colocando alrededor de 10 vallas. Asimismo, recalcod
que la gremial esta a disposicion de quienes puedan
necesitar o quieran invertir en este tipo de campanas
sociales.

Marielena Acevedo trajo a colacion un ultimo punto:
Sefalar que la Publicidad Exterior no es solamente vallas
v que también se cumple con una funcion social de parte
de los anunciantes, por ejemplo nuestra empresa ha
colocado cenefas luminosas a unas 3,000 tiendas y,
obviamente, a cambio de una presencia de nuestra marca,
les hemos iluminado sus fachadas. Ademds, no debemos
olvidar los ingresos que por impuestos y aranceles
representan las vallas y el ingreso anual que por concepto
de alquiler de terreno representa a familias guatemaltecas,
y esto es algo que pocos recuerdan. Si de pronto -de la
noche ala manana- quitaran los elementos de Publicidad
Exterior; unas 700 u 800 familias -minimo- quedarian
sin empleo y sin el ingreso que ello representa.
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Escuchando consejos
desde Advertising Age

Nos reunimos con Judann Polack, Jefe de la oficina de Advertising Age en Chicago,
minutos antes de su intervencion en el ciclo de conferencias realizado por la UGAP para
celebrar el Dia de |a Publicidad, el pasado 11 de febrero en el Hotel Camino Real. El tema
de su charla fue «Mercadeo de marcas en un mundo rapidamente cambiante».

marca®:; -Sabemos la importan-
cia que tiene invertir en la construc-
cion de una marca, pero, ;qué debe-
mos entender por reforzamiento de
una marca en un ambiente cambian-
te?

Judann Polack: -Lo importante
es que las empresas entiendan que
necesitan anunciar y mercadear
sus marcas a pesar de no tener su-
ficiente dinero para un programa
completo de publicidad. Deben
usar su inversion inteligentemen-
te para cubrir dos aspectos: Co-
municar la naturaleza de su producto y reforzar la imagen de
sumarca. Deben resistir la tentacion de bajar precios y orien-
tar la comunicacion a convencer al consumidor que escoja su
marca porque es mejor, no porque es la mas barata. Yo creo
que esto es lo mejor que se debe hacer.

- Saliéndonos un poco del tema scudl diria Ud. que es el éxito de
Advertising Age?

- Nosotros la llamamos La Biblia de la Industria de la Publici-
dad. Creo que porque la revista ha sido utilizada y leida tan
detenidamente por tantos anos -si no me equivoco, empeza-
ron desde 1930- y pienso que la razon por la que también se
le respeta es por la objetividad en sus comentarios -tanto como
es posible- y nunca ha aceptado presion por parte de los
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anunciantes de utilizar o sesgar los temas de porta-
da. También creo que son los campeones del proce-
so de construir una marca y en el de cubrir los temas
de publicidad, aspecto que la gente en la industria
cree importante.

-Como Ud. ve, es una publicacién especializada en
mercadeo y publicidad, ;como podriamos ayudar a nues-
tros lectores -especialmente a los que estan a nivel de
estudiantes- a tener mayor interés en leer articulos que
por su naturaleza son serios?

-Yo creo que debemos hacer los temas del mercadeo
de marcas y publicidad, en general, mas atractivos
para los estudiantes en la universidad. En los Esta-
dos Unidos el reto mas grande que tuvimos, fue orien-
tar el interés hacia las empresas financieras, bancos
y otras categorias, que parecen ser muy dificiles de
desarrollar, pero donde se invierte mucho dinero en
corto tiempo . Como resultado, hoy dia hay un
gran namero de buenos talentos en la industria de la
publicidad, por lo que creo que es un compromiso
para cualquier revista que quiera causar interés en
sus lectores el desarrollar los temas de manera ame-
na y excitante, y también enfatizar los aspectos eco-
nomicos.

-¢Cudl seria la mezcla ideal -entre temas a profundidad
y temas ligeros- para una revista de este tipo ?

-No sé como sea en el resto de Ameérica, pero en los
Estados Unidos es importante tener historias de per-
sonas con las cuales los lectores puedan aprender a
través de sus experiencias y conocer sus razones de
éxito. Los lectores necesitan entender qué tan im-
portante es su rol en esta industria. La creatividad
también es importante y no ha sido cubierta sufi-
cientemente.




La entrevista con Bob Garfield fue casi deinmediato. Bob hablarfa un
par de horas mas tarde sobre «El factor i: el tnico secreto de la publicidad»

marca®: -;Qué nos puede decir acerca del Factor i y
por qué es el unico secreto de la publicidad?

Bob Garfield: -No es tan complicado. Existen tres
albumes conmemorativos con la mejor publicidad,
en donde se puede observar que los grandes creativos
tienen en comun el Factor i: inteligencia, ingeniosi-
dad e involucracién, en forma tal, que envuelven al
lector y no insultan su inteligencia. Son tres simples
pasos para hacer mejor publicidad y que estan rela-
cionados entre si, esa es la clave. Creo, en esencia,
que hacer publicidad exitosa no es una cosa compli-
cada. De lo que se trata, es de comunicar algo a
alguien que no necesariamente esta preparado o ne-
cesita oir el mensaje. Hay muchos caminos para lle-
gar a esa persona, una es siendo logico, ponerle algo
enlrente que sea atractivo para llamar su atencion,
pero éste no necesariamente es el camino para con-
quistarlo. Otra cosa que se puede hacer, es encon-
trar algun mecanismo por medio del cual el mensaje
sea entendido, pero esto tampoco lo conquistara. La
mejor publicidad es aquella que llame la atencion de
la persona, que le comunique lo que quiere saber,
especialmente lo nuevo y beneficioso del producto,
algo que verdaderamente les dé razones del por qué
usar la marca. Algunas veces esto necesita un pensa-
miento original. Yo creo que uno de los problemas
de crear un anuncio, es que la mayoria de los creativos
piensan que la unica manera de crearlo es haciendo
algo que nunca antes fue hecho, y esto es una gran
pérdida de tiempo. Elasunto es vender el producto
del cliente y el truco es encontrar algo verdadera-
mente ingenioso, no necesariamente original, que
alcance rapidamente los objetivos del cliente pero
que lambién sea interesante a la audiencia.

-Ud. es una persona muy famosa en la publicidad, qué
nos puede decir de las razones de su éxito?

-Ademas de una carrera de critico en Advertising Age,
antes me dedicaba al periodismo. El foco de mi ca-
rrera estuvo en otras cosas. Actualmente comparto
con Advertising Age una actividad original, viajando
alrededor de los Estados Unidos buscando anuncios
inusuales, futuras historias y escribo acerca de eso.
La diferencia es que antes utilizaba, al escribir, un
planteamiento objetivo y calmado; sin embargo, este
estilo no fue de mucho éxito. Entonces empecé a
comentar los anuncios pero haciendo critica, lo cual
resulté6 mas interesante e impactante para el lector
de Advertising Age. Y mi futuro fue determinado
por la confianza en mi propia capacidad critica. Con-
fianza que me ha llevado hasta hoy. Y créame que no
es un trabajo dificil, porque yo creo que el trabajo de
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entender la publicidad no es dificil, talvez lo dificil es hacer
la publicidad, pero no es dificil entenderla. Lo que hago es
hacer siempre una critica constructiva, explicando completa-
mente qué es lo bueno y lo malo del anuncio que analizo. Y
si uno tiene la capacidad de escribir, de entender los insights
del anuncio a criticar y al mismo tiempo lo disfruta, enton-
ces estaria haciendo lo que yo hago. Porque eso es lo que yo
hago.

-¢Qué le recomendaria Ud. a una persona joven recién iniciada en
la industria publicitaria?

-Lo primero, que nunca olviden que estamos en un negocio
de vender, de tal manera que la publicidad debe vender. Y
mi segundo consejo seria que se pongan en el lugar del clien-
te, pues no se trata de plasmar la propia expresion de su ca-
racter y de su alma; se trata de vender, no se trata de hacer
comedias, de hacer producciones cinematograficas y no im-
porta qué técnicas usen para comunicar el mensaje del clien-
te. Estan trabajando como agentes del cliente para vender
sus marcas. Y cuando entiendan eso como un todo, entonces
podran hacer cosas artisticas, cosas graciosas, usar material
filmico o impreso para servir las necesidades del cliente, por-
que ya entendieron qué es lo primero. Estas son las reglas.
Quiero decir otra cosa adicional a su pregunta. La publicidad
podria ser mejor, sobre todo, si mas gente en el departamento
crealivo tuviera mas identilicacion con el comercio, si
entendiera para qué estan y que utilicen su creatividad en
favor del hombre de negocios para el que estan trabajando.
Existe actualmente cierta hostilidad en el departamento de
creatividad hacia el comercio con quien estan comprometi-
dos, y creo que generalmente el creativo haria mejor su pa-
pel, haria mejor publicidad, si entendiera el negocio del clien-
le. Esoes. Lamejor publicidad que he visto viene de mentes
f.{U.t‘ no estan |3E_‘I'!‘:'illl'ldl‘ necesariamente en h'.'lt't'l' un comer-
cial, piensan con respeto en el negocio del cliente y les sale de
adentro para que la publicidad sobreviva, y no con pensa-
mientos logicos, sino que con pensamientos de inspiracion,
tomando en cuenta tnicamente el interés comercial del clien-
te. Los que se compenetran de esta forma, son aquellos que
de alguna manera han hecho los mejores anuncios en el mun-
do. Asi pues, la mejor publicidad es muchas veces hecha por
gente que tiene sensibilidad y comprende cual es su verdade-
ro Compromiso.
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Quick Photo
lanza la revolucionaria Quick Card.

Agradeciendo la preferencia de sus clientes, Corpo-
racion Quick Photo -distribuidor exclusivo de
Konica-, mostrando su capacidad competitiva e
innovadora, ha lanzando la tarjeta fotografica Quick
Card, cuya presentacion fue una actividad coordina-
da por el Departmento de Marketing de la empresa y
Cordon & Quezada Publicidad.

La campana de publicidad se presentara en televi-
sion, radio, prensa y volantes, dando a conocer que
quien posee la Quick Card, recibe multiples benefi-
cios tales como descuentos, ofertas y regalos.

Como promocion introductoria -y por tiempo limi-
tado- las personas que posean el novedoso documen-
to y revelen rollos -de cualquier marca- en las tien-
das Quick Photo, podran pagar unicamente Q.0.90
por fotografia.

(Cable Guia & Entretenimiento
y Siglo Veintiuno establecieron
una alianza estratégica.

La revista Cine Cable Guia & Entre-
tenimiento, inicié una alianza estra-
tégica con Siglo Veintiuno a partir de
enero 1998, aumentando de esa for-
ma su circulacion mensual a 50,000
ejemplares.

Una de las principales razones para
establecer esta alianza, fue lograr la
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El Escarabajo del 2000
fue presentado por Volkswagen

Volkswagen presentd recientemente a nivel mundial, el
vehiculo New Beetle, durante una actividad especial realizada
en el Salén Internacional de Detroit.

El New Beetle -el entrafiable Escarabajo de tantos anos-,
explicaron los ejecutivos de la fabrica alemana, esta preparado
para comercializarse en el mercado americano en la primavera
de 1998 y en nuestro pais poco tiempo después.

Este novedoso modelo fue presentado como un automévil
que combina las reminiscencias de un glorioso pasado, con
el diserio y las tecnologias mas modernas. Este novedoso
concepto aporta originalidad y funcionalidad, introduciendo
ademas los ultimos avances en material de seguridad en el
segmento de los automoéviles compactos. Ademas, tiene
mayores dimensiones que el Escarabajo original y ofrece un
aspecto robusto con lineas modernistas.

Sera un modelo adicional a la linea de vehiculos Volkswagen,
y de ninguna manera sera un sustituto del Escarabajo origi-
nal, informaron los distribuidores en Guatemala de VW.
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de venta aqUi

+ AdPlex Américas
(Edif. Plaza Buré, of.303
20 calle 18-23,Zona 10)

« Libreria Miscelanea de la
Universidad Rafael Landivar
(Vista Hermosa lll, Zona 16)

« Libreria Universidad
Francisco Marroquin
(6a.calle final, Zona 10)

* Mac Estudios
(11 avenida 15-10,Zona 10)

«Novart
(Diagonal 6,14-39,Zona 10)

*Visual Pro
(5a.avenida 16-54,Zona 14)

*Todo Farmacia
(Centro Comercial
Plaza Cemaco 1er nivel)

«Ilmagen
(Edif. Unicentro, of. 1202
Nivel 12,Zona 10)

» Kioskos identificados
con este simbolo m

« Farmacia Plaza Buré
(20 calle 18-23,Zona 10
Edif.Plaza Burd)

* Transcell
(13 calle 2-60,Zona10
Edif.Topacio Azul, local 105)




Perfil : Mac Estudios

AUDIO GLOBALIZADDO

Apesardesser primera hora de la manana, como
siempre el mini-parqueo de la antigua casona
de la zona 10 esta lleno de carros.

Maco Chajon aparece con esa cara de nifo
travieso que no puede ocultar y nos sentamos
a conversar, litros de café en la mano, en lo
que alguna vez fue su primer sala de
grabaciones.

Maco sonrie y los recuerdos de sus primeros
tiempos se suceden, desde aquellos anos en
que éste escribidor vivia en La Antigua y él
sofnaba con poner en marcha su Estudio de
Grabaciones.

- Todo comenzo como Centro Comercial de Au-
dio y anos después nos convertimos en Mac
Estudios. Comenzo como todos los proyectos
llenos de entusiasmo, irrealidades y muchas
promesas, promesas que de alguna manera
nacian en los estudios S.0.S. donde yo habia
estado trabajando. Y vos sabés como son esas
cosas, las promesas vuelan mds alto que los
pdjaros... jscudndo abris tu estudio?... jcontd
conmigol... pero la realidad del dia a dia, nos
fue llevando de Centro Comercial de Audio a
Mac y a depender de nuestro propio esfuerzo. Y
en este aspecto, el que siempre nos aconsejo este
camino -del esfuerzo personal y a veces tan
solitario- fue nuestro querido amigo Marco Tulio
Conde.

Nuestro primer equipo era de un amigo -que
fue nuestro primer socio- que lo trajo de EUA y
que en realidad era un
equipo mds parda un
miisico -como ¢l- que
quisiera grabar su musica,
que lo que el mercado
necesitaba para la
grabacion de comerciales.
Pero aun asi, brindamos
un servicio y una calidad
que nos abrio puertas y
nos dio cierto prestigio.
Poco a poco fuimos
comprando nuevos equipos para ponernos al
dia con lo que se estaba usando en EUA. Pero
no todo fue de la noche a la manana. Este
estudio fue el primero que tuvimos y luego
agregamos un segundo, al mismo tiempo que
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comenzamos a dar el servicio de realizar audio para doblajes de
comerciales para TV. Debemos reconocer que muchos de los
primeros pasos fueron algo empiricos, pero reemplazabamos la
ausencia de equipos de primer nivel -como con los que contamos
hoy- con algo que la tecnologia no puede brindar, y es el oido.
Como comentdbamos, atin hoy, los mas importantes ingenieros de
sonido del mundo siguen usando sus equipos analogos en lugar de
los supermodernos equipos digitales, que ahorran mucho trabajo
pero, como bien sabés vos, no hacen lo que el oido y las manos
pueden hacer.

Sirven café en unos mugs como para nadar los 100 metros.
El estudio se puebla de silencios y los recuerdos se recrean
nuevamente en la cabeza de Maco Chajon.

De aquel primer equipo, de aquella de 4 canales, pasamos a una
de 8 canales y con €l resolviamos algunos problemas que se
presentaban en las grabaciones de 1/4, brindando un producto de
muy buena calidad.

Naturalmente no podiamos brindar la misma calidad en las
grabaciones de jingles, donde requeriamos de muchos mds canales
y por eso no grabamos por ese entonces muchos jingles. Sin em-
bargo, hoy ya contamos con otra consola de 16 canales, los cuales
casi nunca se usan...

Desde el 93 dejamos de lado las grabaciones en cinta y nos pasamos
a grabar en disco duro con las consiguientes ventajas de calidad,
y hoy entregamos nuestro producto final en discos laser, con el
consiguiente beneficio para agencias y medios.

Y en esta evolucion constante, ahora estamos -por decirlo de alguna
manera- globalizandonos, proyectandonos hacia Centroamérica
a través de una asociacion independiente con Imagen. Por ejemplo,
vamos a tener un estudio de audio en sus instalaciones de Unicentro
y también en Imagen de El Salvador. Estamos conscientes que de
esta manera colaboraremos en ese paso hacia la globalizacion que
muchos de nuestros clientes estan tomando.
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iPintor o llustrador?

-iNoooo! Yo soy ilustrador. Las altas esferas de la pintura se las
dejo a otros. Asi me respondio Rolando Gonzalez, Jefe de Arte
de mis tiempos en Creacion Publicidad, cuando lo invité a
participar en una muestra de pintura que organizabamos
entonces con Quique Matheu en El Sitio, en Antigua Guate-
mala, para exponer la expresion plastica personal de los
integrantes de los equipos de creatividad y arte de la agencia.
La respuesta de Roli no difiere del criterio de los propios
pintores, quienes verdaderamente suelen habitar las altas
esferas de la creatividad, aunque algunas veces -y siempre y
cuando el autor sea internacionalmente reconocido-
desciendan de sus alturas, condescendiendo a ilustrar algun
articulo, cuento o novela que tenga asegurada amplia
circulacion.

Y este es también el criterio del publico dficionado a las artes
plasticas, quienes participan de la consabida definicion que
reza mas o menos asi: Pintor es el artista que crea imdgenes a
partir de conceptos propios y el ilustrador es el dibujante que recrea
imagenes a partir de conceptos ajenos. Siendo asi, el pintor de
caballete es el artista de expresion personal y el ilustrador es
el que interpreta graficamente la expresion personal de otros.
Pero esta definicion no es sélo simplista, sino también falsa.
La labor del ilustrador exige no s6lo la misma o mayor maestria
en el manejo de todos los elementos visuales con los que se
expresa un pintor -linea, contorno, tono, color, textura, escala
dimension y movimiento- sino que ademds debe crear su
propia version del cuento o la novela que ilustra. Tal es el
caso de Gustavo Doré, cuyos grabados de El Ingenioso Hidalgo
Don Quijote de la Mancha han fascinado a tantos lectores del
clasico de Cervantes o Sir John Tenniel, quien concedio al texto
de Lewis Carrol todos los atributos fisicos de Alicia y de todos
los surrealistas personajes que la acompanan y que Walt Dis-
ney popularizo, tanto en El Pais de las Maravillas como en A
través del Espejo. ;Quién no conoce a Aubrey Beardsley, cuya
grafica es sinonimo del Art Nouveau o a Norman Rockwell, y
toda una épbca norteamericana ligada al Saturday Evenning
Post?.

LA VALDEAVELLANO

El concepto erréneo de descalificacion que acompa-
na a la obra del ilustrador se remonta a la Revolucion
Industrial, la que cambi¢ drasticamente a la sociedad
y su estructura al introducir la maquina en los me-
dios de produccion; el advenimiento de la fotografia
despojo al artista de la exclusividad de su talento como
visualizador y permitié que éste se encerrara en la
torre de marfil en la que aun vive, muy comodo en-
tre su establishment de criticos, museos y normas para
la aceptacion y el éxito, alienado cada vez mas del
gran publico; en cambio, el ilustrador se unio a las
hordas de publicistas y mercadélogos que surgieron
con el movimiento industrial y oferté su talento a los
nuevos medios masivos de comunicacion, democra-
tizando su expresién para consumo de todos. Fue
precisamente esta eleccion por la comunicacion ma-
siva la que lo desterro del Paraiso elitico del Arte con
mayuscula, porque la misma burguesia ascendente
quiso diferenciar a los artistas, no por su calidad ex-
presiva, sino por su singularidad. Los burgueses,
deseando imitar a los mecenas, sinénimo de aristo-
cracia y poder de siglos pasados, querian contar con
la obra tinica en sus nuevas mansiones, obra que no
llegara a la chusma.

Y asi, ayer como hoy, el ilustrador se volvio La Ceni-
cienta del Arte. En Guatemala, esta situacion es atn
mas critica, al
existir muy
pocas casas
editoriales o
medios que
incentiven la
ilustracion
como expre-
sioén de prime-
ra linea. Por
otro lado, las
agencias tien-
den a graficar sus mensajes con fotografia o con ilus-
tracion estereotipada, impidiendo asi el desarrollo de
campanas con ilustraciones de gran calidad artistica,
como las de Brad Holland en seguros o finanzas, o las
de Paola Piglia, cuya obra demuestra que el Arte, como
ya hemos dicho en otras ocasiones, es uno, a pesar
de las carisimas colecciones de los Nouveau Riches y
de las opiniones de los Connaisseurs, que contintian
celebrando la belleza del nuevo traje del Emperador,
como en el cuento de hadas, porque no se atreven a
decir que realmente esta desnudo. |
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LO BUENO Y LO MALO
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No me gusta

Los mejores anuncios expresan mucho en pocas
palabras.

Esta pieza es un buen ejemplo: Sencillo y memorable,
gracias a esa ddsis de emotividad que le da el asociar
los beneficios del producto con las reglas del fiitbol...
Qué buena pieza, me qusta, porque rompe las “reglas
de antafio} nada de ver al grupo objetivo en el mismo,
nada de agregar el “obligado” consumo, nada de bla,
bla, bla... Todo sugerido, todo bien dicho en pocas
palabras. Aviso persuasivo y con I3 personalidad de
la marca que anuncia.
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iGenial! Este anuncio es un ejemplo de cémo
aprovechar las oportunidades en favor de nuestras
marcas:

* Nos parece super relevante con la marca, ya que
Pepsi es patrocinador de la Seleccion Nacional.

* Es muy entretenido porque o hace detenerse a uno
y pasar un buen rato recordando aquel gol.

* s muy simple porque ni siquiera necesita un titulo,
el texto es corto y claro.

* Es un aviso tan bien pensado hasta en su fecha de
publicacion“domingo 8 de febrero; dia del encuentro
entre Guatemala vrs. Jamaica.

Gracias por refrescarnos con este tipo de creatividad.

Los hermanos sean unidos...
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jQué ldstima! Entre la gran variedad de avisos de
inmobiliarias, éste nos parece que por su titulo se sale
de lo com(n, agregandole un toque picarezco y de
muy buen humor al beneficio principal del aviso.
Pero nos da mucha ldstima que la diagramacién se
haya quedado como los avisos de su categoria.
Creemos también que el visual no estd apoyando el
concepto del titulo.

Vemos que hay creatividad detrds de este aviso. S6lo
le faltd una vuelta més.




@ La modalidad usad
esta industria es: Multif
en un sélo ambiente con
funciones diarias.
multiplexes Tikal Fut
2 salas; Pradera con 4 salas

El negocio del Cine -e .
siguientes resultados que refleja
del ario pasado.

Magic Place con 7 salas

El mercado de Cine ha te
del 6% del 95 al 96 y de 27% d

Tres son las em
totalidad del negocio e
Cinelandia y Telelat. (Gi

(Grdfico 2)
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El namero total de salas ¢
de 47, 2 mas que el an
salas fueron inaugu
sustituyendo salas viejas

Existio en el arf
instalada de 22,000
promedio semanal de 50,00
una asistencia semanal p

Marzo 1998

Participacién de Mercado

., Cines-Capital 1997

Visién 3001

54%
7%
Edcapsa —
13%
m - - ¢

Mercado del Cine

_— Capital 96-9
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Relaciones Pgobli

ANA

i_Qué tanto le interesa
el “qué diran”
de su producto o servicio?

No dudo que su respuesta ha de ser: Mucho.
Entonces, yo le pregunto: ;Estara utilizando y
capitalizando todos los recursos que tiene a su alcance
para transmitir un mensaje que provoque una actitud
o percepcion positiva del consumidor hacia su
producto o servicio?. Quizas si, quizés no.

El recurso tradicional para transmitir un mensaje ha
sido la publicidad. Sin embargo, el mercado
guatemalteco se esta transformando rapidamente y
hoy dia se tiene un consumidor mas informado y
exigente. Por lo tanto, hay que buscar nuevas formas
que complementen la labor publicitaria y las acciones
mercadologicas que se emprendan. Esto abre la
brecha al mundo de las relaciones publicas
profesionales.

Loqueesynoes,
relaciones publicas profesionales.

En el pasado, se ha considerado como relaciones
publicas al coctel para los clientes, la foto en el
periddico o el almuerzo con el cliente y en alguna
manera lo son, pero las relaciones publicas
profesionales van mucho mas alla. Las relaciones
publicas son: “La funcion administrativa que establece
vy mantiene buenas relaciones mutuas entre una
organizacion y los publicos con los que tiene contacto y
de quienes depende su éxito o fracaso™

Esta definicion da gran importancia al rol de las
relaciones publicas, ya que le confiere rango de
funcion administrativa. Es decir que las relaciones
publicas representan una profesion como tal, y por
ende quien las practica ha de ser una persona
especializada. Lo anterior implica que las relaciones
publicas no deben ser una funcién improvisada
realizada por cualquier persona, sino por alguien
capacitado y con un programa estructurado.

(as

A KAWAS

Las relaciones publicas engloban especializaciones como
comunicaciones corporativas, relaciones con la prensa,
relaciones con los propios empleados, comunicacién de temas
de interés (derechos humanos, medio ambiente, planificacién
familiar, etc.), prevenciéon y manejo de crisis, cabildeo (lob-
bying).

Las relaciones publicas son utilizadas por empresas de todo
tipo, fabricantes, financieras, turisticas, de servicios,
comerciantes, asi como instituciones estatales e
internacionales.

Lo st importante
para cua qmer Persona 0 empresa,
producto o sgrvicio,

<o -ureputacion

En Guatemala el mercado atin es virgen. Muy pocas empresas
otorgan la importancia y el presupuesto que las relaciones
publicas merecen; hoy en dia, afortunadamente, la tendencia
esta cambiando pues sélo en Guatemala existen 6 agencias
de relaciones publicas, dos de ellas con nexos internacionales,
Vale la pena pensar en un programa de relaciones publicas
que le permita:

* tener una comunicacién entre las multiples audiencias
-empleados, proveedores, consumidores, etc.- que persuada;
* establecer una relacién de intercambio y mutuo
entendimiento entre usted y sus audiencias; y

* realizar ajustes internos necesarios para satisfacer las
expectativas de sus audiencias.

Lo mas importante para cualquier persona o empresa,
producto o servicio, es su reputacion, el qué diran. Si su
producto es apreciado, su negocio rendira los frutos esperados,
pero si se llega a desgastar o perder la buena reputacién que
tiene, le quedaran pocas horas de vida a su negocio.

I Effective Public Relations. Scott M. Cuttip, Allen H. Center v Glen M. Brown,
PhD.

Roxana Kawas es Directora del Programa Internacional de Desarrollo Ejecutivo del ESEADE - UFM
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Estadisticas

MEDIOS ENERO"98

p L b l |C|J[a r| 0  Ranking Categorias

Millones
1 Radios y Prom.Esp. Qn;s3
2 Bancos Q527
Enero empez6 con un incremento del 13% -en relacién al 3 Comidas Répidas Q429
ario anterior- , siendo el ruido publicitario del orden de los 4 Almacenes por Depto. Q.32
Q.117 millones. 5 Periddicos Q 298
f 6 Colegios e Institutos Q. 297
® TV alcanzo la cifra de Q.51,8 millones con un 16% de 7 Restaurantes Q.2,70
incremento; Prensa Q.30,4 millones con un 21% de 8 Supermercados Q. 256
incremento y Radio Q.35,0 millones con un 5% de 9 Asociaciones y Fundaciones Q 255
incremento. (Grafico 1) 10 Mensajes Gobiemno Q239
11 Productos Fotogréficos Q. 2,06
® El Medi ) i ; 12 Seguros y Asegurador Q. 2,04
edia Mix de enero fue similar al del mismo mes, el |
. - 13 Refrescos Embotellados Q192
ano anterior. (Grdfico 2) . 14 Librerias Q181
f 15 Lotificaciones Q.176
: ! 16 Almacenes Aparatos Eléctricos Q. 1,70
Indice de Crecimiento , ' 17 Canales y Programas 0. 1,66
Enero 98 vs. Enero ‘97 18 Revistas Q. 165
; 19 Loterfas y Rifas Q157
LU . X 20 Automéviles Q152
40,00 — 97 .98 98 [
. '~ Ranking Productos
20,00 ke I e e— e
| 1 LaEstancia Restaurante Q3709
0,00 v v RD RD PR PR | 2 Comeel Plan Residencial Q2017
3 Dist.Hnos. Copher Q,201,0
. 4 Tang Refresco Limén Q1999
Gréfico 1 5 Intercentro Red. de C. 0.198,2
6 Perry Embutidos 0.195,0
I 7 Kodak Prod. Fotogrdficos 0,194,5
Media Mix 8 Kinal Centro Estudios 01938
Enero 1998 9 Noti7 Q1936
10 Agencias Way 01933
S v 11 Radio Ranchera 01917
12 Pollo Caribe Restaurante Q1913
RD 13 Clean Master Fumigaciones Q.187,5
0% T 14 La Paleta Pinturas 01845
PR 15 American Shoes (alzado 01799
26% -+ 16 Ministerio de Finanzas Q1794
. I 17 Pritt Pegamento Q.179.2
18 Jean Book -Cuardernos Q1790
19 Pollo Campero Restaurante 0.176,5
20 Telgua 01750
Gréfico v )
*Volumen total de publicidad que todos los medios | Fuente: Asistencia Ejecutiva

| s .
generan y al que estd expuesto el consumidor a través de
la vista y el oido.
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Escriba sus datos en la tapa * de la caja
de Chivas Regal o en dos tapas * de
Something Special y depositelas en los
buzones de los principales
supermercados y tiendas de conveniencia
de todo el pais, para participar en el sorteo
de 3 VIAJES AL MUNDIAL.

INCLUYE:

* Boleto aéreo (Guatemala-Paris-Guatemala)

+ Alojamiento en habitacion doble por seis noches
en el Hotel Intercontinental (5 estrellas)

* Alimentacion

* Entradas a partidos

« Excursion a lugares turisticos

* Tiempo libre para visitar lugares de atraccion

Promocion valida del 9 de febrero al 18 de mayo.
iGran sorteo 25 de mayo!

alldas Ias tapas superiores de las cajas

Qﬁw G4, . e e

%é\g SOMETHING
AN R SPECIAL
Prenmum Scotch Whis |-._‘-. e Luxe Scotech W ill‘\|-\l‘\

nuestra calidad con responsabilidad




PING PONG BEVINICRE.NANEY

“Benditos sean los que me copian,
porque de ellos serdn mis errores”
Este cartelito acompana a nuestro entrevistado desde que cumpli fos 18 anos.

- jSos el mismo Ricky Ldpez del 90, del'95...7

- No.

- jPor quéno?

- Porque he ido cambiando. Cuando llegué a Guate-

mala, por ejemplo, estaba especializado en fotograffa

de muebles, pero... aqui con esa especializacion no

podia vivir,asf que tuve queser,como muchos colegas,

un fotdgrafo diverso.

- iDiverso?

- Fashion, product shots, paisajes...

- Digo ‘eventos".

- Ya esa parte del negocio fue cerrada, precisamente

por el cambio que tanto el mercado como yo -como

fotdgrafoy serhumano- hemos sufrido en estos afos.

- Digo ‘exposiciones:..

- Definitivamente nos vamos a dedicar a exposiciones

civico-ecoldgicas-educacionales.

- {Siguiendo los pasos. @iego de Di IoMoJma?

- De alguna manera, ya que con su
& '_j__:pacm vacio muy ampllo Dlego era un fﬂtég‘

p'rimér'proyectofue”Eiquetz'al"tﬂh,;\
| La Aurora, dos afios consecutivos,

- Més de un mtllén -.-de visitantes, entre es‘{uelas,
alumnos, maestmsy sitantes no tradicionales del Zoo.
Como recuerdo de esa gente, tenemos en La Aurora los
libros firmados por el pdblico visitante. Este
acercamiento con el publico, especialmente el del
interior, es el que nos motivoa ir preparando un nuevo
proyecto itinerante fotogrdfico-civico-ecoldgico-
educacional, sobre Guatemala.

- sExaltando los valores nacionales?
- Efectivamente. &
- jCon qué apoyo?

. Fstamos buscando

- Con el de la iniciativa pri
precisamente a5 emp IS, que hagan
posible este proyecto. A
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al cliente
LSUI0 DIS

“Puedes sonar, crear, disenar y construir el mas hermoso lugar en el
mundo, pero eso requiere de personas que lo hagan realidad”.
Walt Disney

A través del Grupo Red, el Disney Institute© regresd a Guatemala con dos de sus
afamados cursos: Servicio,Estilo Disney y Lealtad del Cliente, Estilo Disney. Ambos
cursos fueron dictados por Ronaldo Camargo, Program Manager Professional &
Group Programs de dicho Instituto,y con él tuvimos ocasion de hablar en una de
las agradables terrazas del Hotel Quinta Real,a cuyos pies el hermoso valle de
nuestra Guatemala crece y crece, ahogando casi todos los espacios verdes.

marca®: ;Qué puede motivar a que empresas tan diversas y
disimiles como 3M, AT&T, Barclay Bank, la Brigham Young
University, Pizza Hut y hasta la mismisima Procter & Gamble
-entre muchas otras- tomen sus cursos de Lealtad al Cliente?
Mr. Camargo: No hay secretos. Todas las empresas que toman
nuestro curso, trabajan tan duro como nosotros, y las dificul-
tadas que tienen dia tras dia para mantener la calidad de sus
servicios también las tenemos nosotros; mas sin embargo, es
posible que en el camino de la concientizacién del servicio,
hemos asumido que para poder servir a un cliente hay que
conocerlo. Parece simple, pero no lo es, porque ;cémo voy a
servir a mi cliente sino lo conozco?. Pero también es conocer
cudl es mi producto, porque en nuestro caso no somos sola-
mente Mickey Mouse y quien asi lo piense esta equivocado.
Disneylandia, Disney World, Tokio Disney y Francia, son una
demostracién palpable que nuestra organizacion no son los
dibujos animados. El comienzo de nuestro éxito fue descubrir
que lo que estabamos ofreciendo era la emocion, las emocio-
nes que nuestros productos despiertan en nuestros clientes,
sean estos pequerios o adultos.

El paso siguiente fue conocer mucho, pero mucho mas, de
nuestros clientes, ;cémo se comportan?, ;qué les agrada recibir
y qué no?. Y sobre estos puntos, sobre nuestra exitosa
experiencia sobre este particular, es lo que ofrecemos a las
empresas que toman nuestros cursos. Muchas de estas em-
presas al comparar sus experiencias con las nuestras, encuen-
tran la solucion a los problemas que posiblemente tienen con
la deslealtad del cliente.

Hablamos también de la necesidad de ofrecer servicios de
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marcas!

calidad que estén de acuerdo con la necesidad y el
deseo del cliente.

- (Necesidad y deseo?

- Si. Dos cosas bien distintas que muchas veces las
empresas confunden. Porejemplo: Hay una necesi-
dad de tener una poliza de seguro médico, porque
esta péliza nos brinda la tranquilidad de que si nos
pasara cualquier accidente, nuestra familia estara res-
guardada. Por tanto, el deseo es el bienestar familiar,
y la necesidad es tener una poéliza para que nuestro
deseo se cumpla.

?B?snep Ty
JNSTIHIE

© DISNEY

- De alguna manera, ustedes intentan buscar un estereo-
tipo de cliente.

- Efectivamente. En los afios ‘50, en EUA, el estereo-
tipo era lo que llamamos carnival, personas mal ves-
tidas, demasiado bulliciosas, como la gente se com-
porta precisamente en carnaval. Conociendo el com-
portamiento de los estereotipos, podremos ofrecerle
lo que necesitan y desean. Y si el cliente recibe lo
que necesita y desea, su deseo de regresar con noso-
tros se hace manifiesto. Un altisimo numero de per-
sonas que vinieron a Disney World vuelven una y
otra vez, y este nivel de lealtad es posible por el alti-
simo grado de concientizacion en cuanto a la calidad
del servicio que tienen nuestros empleados. En 1995,
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el 70% de los huéspedes en Disney World eran hués-
pedes repetidos. Pero hay una cifra mucho mas con-
tundente, en el hotel y campamento de Disney en
Fort Wilderness, el promedio anual de huéspedes re-
petidos es del 92%.

- ¢Es posible asumir entonces que la promesa que se le
haga a un cliente cambiard y evolucionard a través del
tiempo?

- Asi es, por eso se debe reexaminar continuamente
quiénes son sus clientes y definir sus ofertas basadas
en el cambio de sus nuevas necesidades, deseos y
expectativas.

Tenemos que cautivar las mentes de los clientes, y
esto requiere examinar como la promesa se entrega
y mejorar continuamente esa entrega. Desarrollos
que apoyan a los clientes y a los empleados permiten
evidentemente, hacer mas facil los negocios. Estos
desarrollos de los procedimientos también ayudan
en la construccion de una positiva apreciacion en las
mentes de los clientes.

Un ingrediente clave para conseguir la lealtad del

cliente es crear satisfaccion y lealtad. Como le comenté, los
clientes valoran en grado sumo las relaciones que ellos
establecen con los empleados. Pero al mismo tiempo, tenemos
que ganar el corazon de los empleados. Después de todo, la
promesa de su servicio es distribuida y presentada una y otra
vez por sus empleados. Hemos comprobado, a través de in-
numerables investigaciones sobre la lealtad, que van de la
mano la lealtad del empleado y la del cliente. Y esto es porque
no se podra formar una base de lealtad del cliente, sin em-
pleados leales y satisfechos.

Suspendemos un momento la entrevista pues llega el café. Al
probarlo, Ronaldo Camargo alaba la calidad del café y ésto es
doblemente agradable, por llegar el encomio de labios de un
brasileno. Seguidamente, le preguntamos: - Nos podria decir en
pocas palabras, la Férmula para tener éxito?

- Hay una version de la Cadena Servicio-Ganacias que
llamamos Cadena de Lealtad-Ganancias, la cual fue desarro-
llada por miembros del Grupo de Interés del Servicio de Ad-
ministracion de la Escuela de Negocios de Harvard, siella se
cumple, la formula podria ser simple, como la de Disney
World: Experiencia de Calidad de los Empleados mds Experiencia
de Calidad de los Huéspedes mas Normas de Operacion de Calidad,
el resultado es: El Futuro.

- Y el futuro es, la retencion de sus clientes.

- Absolutamente. El mercadeo de la retencion se concentra en
compartir los esfuerzos de mercado, entre conquistar nuevos
clientes (lo cual puede resultar muy caro) y retener los clientes
actuales.

Antes de despedirnos, repetimos otro sabroso café y le damos
las gracias a Maya Archila de Mena -Grupo Red- que fue gentil
intermediaria entre nuestro entrevistado y marca®.
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Marketing News

En un ambiente de Alta Competencia

Nuevo Mercadeo de Relaciones.

Una de las preguntas fundamentales de una estrategia de mercadeo
es: ;A quiénes queremos como consumidores?. Encontrar la res-
puesta involucra dos procesos universales de mercadeo: Investiga-
cion, Analisis de Mercados y Segmentacion, y Posicionamiento. En
el primer proceso, se investigan las necesidades del consumidor
para determinar como diferentes decisiones y acciones, afectan los
resultados del esfuerzo del mercadeo. Después, se selecciona el
mercado mas adecuado para el producto de la empresa y se identi-
fica el posicionamiento que el mismo tendra en ese mercado. Esto
permite a los consumidores -en cada segmento- identificar el pro-
ducto, en términos de sus necesidades, sus expectativas y la satis-
faccién derivada del mismo. Una vez determinado el segmento de
mercado, se deben establecer objetivos claros, especificos y medibles.
Por muchos afios, los objetivos de las estrategias de mercadeo han
puesto énfasis en crear transacciones entre la empresa y el consu-
midor. Este tipo de mercadeo, llamado “mercadeo de transaccio-
nes”, es un mercadeo disenado para crear intercambios que satisfa-
cen las necesidades del consumidor en un lugar y tiempo especifi-
cos. La orientacion de las transacciones es a corto plazo, con énfa-
sis en la venta y muy poco compromiso con el consumidor. La
investigacion de mercado, en este caso, trata de identificar las nece-
sidades del consumidor para que la transaccion sea completada. El
volumen de ventas es la medida de éxito de la estrategia. Los servi-
cios de mercadeo post-venta se ven como un mal necesario.

El mercadeo de re-
laciones implica
un compromiso de
mds alto nivel con
los consumidores.
Pero cada dia es
mds evidente que
en el ambiente de la
alta competencia
-en el que operan las empresas hoy en dia- este tipo de mercadeo ya
no es suliciente. El nuevo mercadeo que se practica, es un merca-
deo basado en relaciones entre la empresa y sus consumidores. El
mercadeo moderno ha ampliado su enfoque de “crear transacciones”
a uno de “crear relaciones” con todos los grupos interesados en su
éxito: los consumidores, sus empleados, los proveedores de sumi-

; mercadeo de relaciones implicz
un compromiso del mds alto nivel

con los consumidores.

DRA. MARTHA ORTIZ-BUONAFINA

nistros, los participantes en los canales de distribucion,
los accionistas y la  sociedad en general.
Este nuevo tipo de mercadeo se llama mercadeo de relaciones
y su orientacion es a largo plazo, con énfasis en desarro-
llar una relacion de por vida. En este caso, la investiga-
cion de mercado trata de identificar las necesidades del
consumidor para mejorar las relaciones entre la empresa
y sumercado meta. El éxito se mide con la lealtad, repe-
ticién de transacciones y una alta satisfaccién del consu-
midor. La calidad del producto y el valor entregado al
consumidor son puntos centrales de esta estrategia. Los
servicios de mercadeo, antes y después de la venta, son
parte integral de la estrategia del mercadeo de relaciones.
El Gerente de Mercadeo debe, pues, establecer objetivos
que le permitan lograr altos niveles de satisfaccion del con-
sumidor. Es importante que los objetivos no se expresen
solo en términos de generar utilidades o ventas, sino con
objetivos que ayuden a construir y sostener las relaciones
con los consumidores. El mercadeo de relaciones exige
reconocer que, construir relaciones produce beneficios mas
duraderos. Ejemplos de este tipo de objetivos son:

Como puede observarse, los objetivos para la estrategia
del mercadeo de relaciones estan precisamente orienta-
dos a construir relaciones y no se enfocan solamente en
generar utilidades. Naturalmente que las ventas y las uti-
lidades reflejan como una empresa se desarrollara en el
futuro, y por lo tanto, son muy im-
portantes. Sin embargo, es necesa-
rio reconocer que el proposito prin-
cipal de una empresa debe ser crear
y mantener a un nticleo de consumi-
dores que le permitan lograr los objeti-
vos de ventas y ganancias. Esta nueva
vision de mercadeo, basada en rela-
ciones mutuamente beneficiosas en-
tre la empresa y sus consumidoes, involucra cambios en
la forma en que se administran las actividades de merca-
deo. Y los nuevos mercadélogos saben que esta vision es
el futuro del mercadeo. ,

Lo Dra. Marta Ortiz-Buonafina es docente en Florida International University.
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tiene la razon
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En los proveedores de servicios, como las agencias de publi-
cidad, por ejemplo, existe un antiguo criterio, sumiso y
lamboén, probablemente legado de las épocas en que el ante-
pasado reptil estaba muy presente en los humanos, segin el
cual “el cliente siempre tiene la razon”.

La realidad es que el cliente no siempre tiene la razon.

El cliente tiene problemas, necesidades, objetivos. Y tiene di-
nero. El dinero, ademas de hacer posibles algunas cuantas
cosas interesantes, también suele dar vida a profundos esta-
dos de prepotencia, ceguera, necedad y estupidez, como por
ejemplo, la de creer que siempre se tiene la razon por el he-
cho de ser cliente, esto es, el que paga.

En algunos paises esta enfermedad endémica del mundo de
los clientes se esta erradicando mediante un sencillo proceso
de inteligencia aplicada: Sitengo un problema, no tengo una
razon. Lo que tengo es una necesidad de solucion y recurro a
un especialista que pueda demostrarme esa solucion y po-
nerme en camino hacia ella. Tal como si recurriera a un mé-
dico con una dolencia. Lo cual me significa pagar un precio,
que lo establece unilateralmente el especialista en el tipo de
problema que tengo. Y que yo no discuto, porque sé que la
soluciéon a mi problema tiene muchisimo mas valor que ese
precio que me cuesta acceder a ella. Y porque respeto aquella
ley basica del mercadeo, que dice que el precio es la resultan-
te del juego entre oferta y demanda.
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Como sé que existe una mayor demanda de solucio-
nes que una oferta, no discuto el precio de esas posi-
bles soluciones.

Eso en unos paises, porque en otros, el dinero esta
sobrevalorado, ya que carece de tradicion en las ma-
nos de los clientes, por lo cual estos atin hacen gala
de absoluta ignorancia en torno a los limites entre
fines y medios.

Observemos un ejemplo de relacion, en el ambito de
la civilizacion mas trabajada.

Unos meses antes de su muerte, la princesa Diana de
Gales, en el rol de cliente, contraté los consejos del
publicista Max Clifford para manejar los dilerentes
problemas de imagen que se le presentaran.

Para ubicarnos mejor, digamos que Clifford ayudo
también a la prostituta norteamericana Divine Brown,
a volver rentable el escandalo que provocé con su
boca sobre la intimidad del actor Hugh Grant, en la
via publica.

Asimismo, manejo6 la exclusiva editorial para una
mujer que quedé embaraza de ocho ninos, después
de realizar un tratamiento para la fertilidad.

Un principio basico de Max Clifford al acceder to-
mar un cliente, segun he leido en El Guardian, un
dia inglés, consiste en la sumision total de este clien-
te a las decisiones que tome Clifford. La princesa
Diana, Divine Brown y la sefiora embarazada, junto
a otros posibles clientes con diferentes problemas y
presupuestos, aceptaron esta cuestion como un prin-
cipio incuestionable e indiscutible.

Un segundo principio, también muy util y cons-
tructivo, trata de como cobra Clifford.
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Finalmente, si se trata de resolver un problema puntual, lue-
go de cobrarte por su tiempo de atenciéon empleado en cono-
cer tu rollo, Clifford te dice cuanto te va a costar caminar en
direccion a la solucion, de la mano de sus consejos. Cuanto y
como lo deberés pagar. Obviamente, cualquier incumplimien-
to se considera causal de demanda, al tiempo que de suspen-
sion a los servicios que venias recibiendo.
Eso alla.

Aqui no. Aqui se acttia con absoluta ig-
norancia sobre los limites de la posicion
de cada uno. Y bien afirmados en la

Esto es muy importante, porque ahi, en la cuestion
del pago por los servicios, tenemos otra area alta-

PUBLICIDAD
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mente conflictiva e indigna, de regateos en torno al  creencia de que el dinero da las 6rdenes o 1 socKOAD
pl‘EL‘i(‘J, acompaﬁados de pOS[CI’iOI‘eS cacerias para y que éstas deben cl|_1mpli|‘§;e_ por mas
lograr cobrar por los servicios prestados. Lo cual es  absurdas. ilogicas, imprudentes y Lorpes
parte fundamental en esta creencia de que “el cliente que sean. il

siempre tiene la razén”, ya que creemos que si le
contradecimos podemos enfrentar situaciones no
deseadas: Que nos deje el cliente sin cliente o que
decida demorarnos
exageradamente el
pago de lo que nos
adeuda. En otros tér-
minos, que decida cas-
tigarnos por no ser ab-
solutamente obedien-
tes ante sus pareceres.
Una especie de fantasia
de padre horrible, ge-
nerada en algin remo-
to pasado por una ma-
dre insatisfecha.
Clifford, como un psi-
quiatra, antes de escu-
char tu problema te
dice, Pdagueme. Y tu
pagas por el uso que estas haciendo de su atencion.
Luego de escuchar tu problema o tu necesidad, te da
el numero de citas semanales que lo tuyo necesite,
seglin su criterio. Tu hablas. El te escucha y toma
apuntes.

Y tu, el cliente, pagando religiosamente sus honora-
rios de 400 (cuatrocientos) délares por hora dedica-
da al caso, vas aprendiendo a conocer el camino que
mas te conviene a través de €l. De lo que €l te pone a
pensar y a comprender sobre tus cosas.

BECCASSIAD:
(REAR

Aqui el cliente va, por ejemplo, a una
agencia de publicidad con el propésito
de agregar nuevos esclavos mentales a
su corte. Esclavos llamativos, vistosos,
de bajo costo -ultimamente- que le sir-
ven al cliente para ejercer su fantasia de
“poder”; para correr al servicio de sus
dudas, sus culpas, sus prejuicios, su mal
genio, su insatisfaccion sexual, su pési-
ma formacion estética y su hiperdilatado
ego.

Pero lo cierto es que el dinero no da la
posesion de la verdad, ni del poder, ni

FACULTAD DE PUBLICIDAD
UNIVERSIDAD DE DOGOTA JORGE TADEQ LOZAND

de la inteligencia. El dinero solo da la capacidad de pago, esa
capacidad que te permite ser cliente. Cliente de alguien que
tiene aquello de lo que tu careces, como por ejemplo, la ca-
pacidad de razonar hasta encontrar esa Razon, de la que
carecias y que te permitira moverte mejor una vez que la

tengas.

Sin embargo, y no porque sea pesimista, lo mas seguro sera
que luego de leer, compartir y comprender todo lo anterior,
la mayoria de las victimas del error seguiran instalados en la
creencia de que “el cliente siempre tiene la razon”. Unos, los
clientes, por el ego subdesarrollado, que es algo duro de cu-
rar. Los otros, porque mas duro de curar aun es el miedo a
perder el privilegio de tener una teta para succionar con la

cabeza agachada.

Angel Beccassino ¢s argenting, creativo, grupo sanguineo 0, factor RH positiva, a punto de ser cincuentdn.
Vive en Santafé de Bogotd y estd al frente de LCA Beccassino Publicidad una de las agencias de vanguardia en
panorama publicitario colombiano. Es ademds de un dngel fildsofo, fotdgrafo, economista, poeta y musico.
ExGowland JW.T, 0& M. McCann, Maqueda Givert NCK México y Puma-Compton. Muchos de sus trabajos
han sido inclufdos en anuarios de publicidad americanos y eurapeos y otros han obtenido premios, como el
Grand Prix de Cine en ef Festival de Cine Publicitario en Ri de Janeirg, Ledn de Oro en el XXIll Festival Interna-
cional del Film Publicitario SAWA (Venecia, Italia), India Catalina de Oro en varios Festivales del Gine Publicita-
1o de Cartagena, FIAPetc.
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Delicious end Refreshing

El misme afio en que Francia obsequi6 a les EUA la Estatua de la Libertad, el
farmacéutico John Styh Pemberton en el patio trasero de su casa en Atlanta,
Georgia, cred su medicina patentada como Vino Coca Pemberton, al que definié
<omo vigorizante, reanimador y ténico para los nervios. Bebida que desde aque-
llos primeros dias de mayo de 1886, se destacd entre los cincuenta sabores de
sodas de moda.

La secretisima formula 7X de Pemberton, mezclada con agua carbonatada hoy,
112 afios después, es la gaseosa de mayer venta en el mundo, quizds por la
invalorable ayuda de piezas publicitarias como las que hoy marea® seleccioné
como hemenaje a los publicistas de Coca-Cola de todas las épocas. @
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Los slogans de Coca-Cola

iDeliciosa, refrescante, estimulante, vigorizante!

La nueva y popular bebida de las Fuentes de Soda
que contiene las propiedades
de la maravillosa planta de coca
y la famosa cola de nueces.

* La pausa que refresca.
* 1927 : A la vuelta de la esquina.
* 1932 : Rayo de sol, muy frio. Llega la sed, la sed
que satisface.
* 1938 : La mejor amiga que la sed ha tenido.
* 1939 : No importa quién sea usted, lo que haga,
donde esté; cuando piense en refrescarse, piense en
Coca-Cola bien helada.
* 1941 : jRefrésquese trabajando!
* 1942 : Lo tnico igual a Coca-Cola es Coca-Cola.
Es lo verdadero.
* 1949 : Coca-Cola... acompana en el camino a
cualquier sitio.
#1952 : Lo que usted desea es Coca-Cola.
* 1955 : Brillante y vigorizante como el rayo del
sol.
* 1956 : Coca-Cola... hace que las cosas buenas se
saboreen mejor.
* 1957 : Senal de buen gusto.
* 1958 : ;Te quedas? Si, con Coca-Cola. El sabor
frio y refrescante de Coca-Cola.
#1960 : Coca-Cola tiene swing.
* 1963 : Todo va mejor con Coca-Cola.
#1970 : La chispa de la vida.
* 1971 : Me gustaria comprarle al mundo una
Coca-Cola.
* 1976 : Coca-Cola da mas vida.
* 1979 : Comparte Coca-Cola y una sonrisa.
* 1982 : jCoca-Cola es asi!
* 1983 : Coca-Cola, mas y mas.
* 1989 : Coca-Cola es sentir de verdad.
* 1994 : Siempre Coca-Cola.

Fuente:El maravilloso mundo de Coca-Cola.
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Un innovador concepto
de una Academia de Danza,
tinica en Guatemala.

En el Centro Comercial Century Plaza -Zona 13- esta
funcionando esta nueva academia de Jazz, Tap y Ba-
llet, tanto a nivel aficionado -para sentirse bien, com-
binando estética, ritmo, diseno
corporal, musica y poesia, apren-
diendo a desplazarse dentro del
tiempo y espacio-, como profesio-
nal.

Lo mas novedoso de esta academia
de danza, es que también se im-
partirin clases de Baile Latino
-salsa y merengue-, ademas de
modelaje profesional, no limitado
a personas con facciones perfectas.
Sus instalaciones cuentan con seis salones de baile,
equipos de sonido de alta fidelidad, excelente acts-
tica, drea de estudio, cafeteria y maestras especiali-
zadas -nacionales e internacionales- quienes cons-
tantemente viajan al extranjero para aprender nue-
vas técnicas de danza.
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Simdnestrena
Departamento de Optica

Bar El Refugio,
remodelado y reinaugurado
en el Hotel Conquistador

El tradicional Bar El Refugio fue remodelado y
reinaugurado para placemes de los huéspedes y clien-
tes del Hotel Conquistador Ramada.

Alfredo Fresholffer, Gerente
General de dicho hotel,
agradecio a clientes y ami-
gos su preferencia por este,
reiteramos, tradicional Bar.

Kodak introduce el concepto
Worldwide Image Center

Difoto, S.A. presenta el novedoso concepto
Worldwide Image Center en la tienda Kodak Foto
Club Pamplona, mismo que fue desarrollado por
Kodak para las tiendas fotograficas que la corpora-
cion posee alrededor del planeta. Este es un proyec-
to vanguardista estandar, ya que incluye lo mas mo-
derno en tecnologia
digital, advantix, equi-
po, accesorios y pelicu-
las fotograficas. Las
instalaciones olrecen
autoserviclo, asesoria
profesional, diversidad
de productos fotografi-
cos, amplio parqueo,
iluminacion, amplitud y la calidad que desde siem-
pre ha caracterizado a Kodak.

Con el objetivo de ofrecer a su clientela la mejor calidad y aten-
cion, Almacenes Siman, S.A., inauguro el nuevo Departamento de Optica Cosmética Mira bien, te ves mejor,
en el tercer nivel de las instalaciones centrales, ubicadas en el Gran Centro Los Proceres. Por esta novedad,
Siman se convierte en el primer almacén -a nivel centroamericano- con un departamento que cuenta con la
asesoria de oftalmologos profesionales. Aqui se realizan examenes de la vista y se brinda a los compradores
toda una gama de lentes de contacto, aros y accesorios.
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El Grupo TACA inauguré
su ruta a Dallas, Texas.

Las aerolineas Aviateca, Lacsa, Nica y Taca -que inte-
gran el Grupo Taca- ya tienen ruta para Dallas/Fort
Worth, Texas.

El vuelo inaugural salié de Guatemala y esta nueva
ruta es el resultado de la confianza que tiene la Cor-
poracién en el turista centroamericano y, ademads,
como una necesidad para llenar los requisitos del
viajero que desea entrar a los Estados Unidos por la
puerta de Texas.

El Grupo Taca tiene como principal objetivo llegar a
mas ciudades de EUA, fortaleciendo asi sus merca-
dos prioritarios.

Actualmente hay salidas desde Guatemala y San José
de Costa Rica, por medio de Lacsa, complementan-
dose asi la cobertura que el Grupo Taca esta brin-
dando hacia y desde Dallas, con relacion al area cen-
troamericana.

P890 0000000

Chuck E Cheese's Pizza
premia a jovenes atletas guatemaltecos

En un acto que se
llevo a cabo conla
presencia del Pre-
sidente de Chuck
E Cheese’s Pizza
USA, Mr. Bernie
Yanelli, se premio
a los jovenes atle-
tas guatemaltecos que participaron en los Juegos de
Honduras.

En esta ocasion, Mr. Yanelli destaco que el apoyo a
una juventud sana -mental y fisicamente- es una de
las metas de Chuck E Cheese’s como sponsor.

Agua Pura Salvavidas
premiada por su pureza.

Agua Pura Salvavidas fue galardonada con la Certifi-
cacion de Excelencia en Produccion y Calidad, otor-
gado por IBWA, International Bottled Water
Association. Desde 1990, Agua Pura Salvavidas fue
aceptada como miembro de la IBWA y hasta ahora
es la unica en Guatemala con certificacion NSE

[BWA y NSF son instituciones internacionales dedi-
cadas a verificar los métodos de procesamiento, pro-
duccion, envase y calidad del agua. Aunque en Gua-
temala hay algunas marcas de agua que son asocia-
das a IBWA, solo Agua Pura Salvavidas ha llegado a
obtener la Certificacion de Excelencia en Produccion
y Calidad, que IBWA otorga a través de la NSE
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United Airlines
lleva Guatemala a Chicago.

Como parte de su expansion, United Airlines anun-
ci6 la apertura del vuelo diario, directo y sin escalas
desde Guatemala a Chicago, a partir del proximo 1°
de abril.

United considero al importante grupo poblacional
de origen guatemalteco que reside en esa me-
tropoli norteamericana, y es por ello que esta
nueva opcion abre una puerta importante para
visitar a los familiares o realizar negocios de
una forma mas comoda, directa y convenien-
te. El vuelo desde Guatemala saldra de ma-
drugada -a las 05:00 hora local- y arribara a
las 06:15 hora de Chicago, un horario muy
conveniente para aprovechar todo el dia.

Se ha destinado un avién Boeing 757-200, el
cual ofrece la oportunidad de viajar tanto en
Primera Clase como en Econémica, gozando también
de los beneficios del programa de viajero frecuente
Mileage Plus.

Marzo 1998

41



La Lupa

KAREN DEDOUGHERTY

Posesion de automdvil
y medio de transporte

AUTOMOVILES
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Una tercera parte de los hogares, de dreas urbanas
y semiurbanas del pais, poseen automovil.

La diferencia en el indice de posesion por niveles
socio-econdmicos, es muy marcada.

Casi la totalidad de los hogares ABC+ poseen
por lo menos un vehiculo, mientras que en los
niveles populares, son muy pocos los que llegan
a tenerlos.

No todas las personas que poseen automaévil, lo
utilizan todos los dias como medio de
transporte. La incidencia de uso del automévil
como medio diario de transporte, es casi total
en los niveles de mayor poder adquisitivo y
disminuye fuertemente en los niveles populares,
que prefieren medios alternos de transporte.

Menos de la cuarta parte de las personas que
poseen automévil lo aseguran y por supuesto,
s6lo en los niveles de mayor poder adquisitivo,
debido que los modelos son mas recientes y de
alto valor.

120%
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Briefing

El lenguaje de

la Publicidad

Eulalio Ferrer

Fondo de Cultura Econdmica

La publicidad es un fenomeno econémico y social. Pero es,
sobre todo, lenguaje, mas aun cuando es vista desde las pro-
pias comarcas de la publicidad, como es el caso de Eulalio
Ferrer, uno de los grandes estudiosos del tema, creador de
Comunicologia, quien lleva dedicados mas de cuatro déca-
das a la publicidad.

En realidad, este libro de Ferrer es una invitacion -como bien
lo senala el autor en la introducciéon de este libro
imprescindible para publicistas- a viajar por el mds fascinante
de los mundos, el mundo de la palabra. No solo es un viaje de
placer y reflexion por cuanto en ella hay de caricia metaforica,
sino también viaje de ensenanza y aprovechamiento, por cuanto
la palabra tiene de utilidad como herramienta de todo quehacer
humano. Recorrer ese mundo, escudrinarlo, hospedarse en alguna
de sus vecindades, es uno de los grandes escrutinos magicos de la
vida. Vale invocar la sencillez de este texto de Dylan Thomas: “Me
gusta tratar las palabras como el artesano trata la madera, la
piedra, pulirlas...”. Vale, subrayamos, porque en este libro hay
mucha artesania. También amor por la palabra, esa mina
inextinguible a que aludia Gongoran.

Pero si Ud. no es publicista, pero es un hombre de mercadeo
y estd interesado en conocer, por ejemplo jcudles son las 25
palabras mas usuales de la publicidad en el mundo? o ¢las
mas comerciales, mas repetidas? o jen qué grado coincidimos
los iberoparlantes con los EUA, a partir de México?, debe leer
este libro, porque las respuestas a éstas y otras preguntas van
de la mano de un sugestivo texto, prodigo en datos, ejemplos
y revelaciones, intensamente aleccionador. La historia de las
palabras antes y después de transformarse en frase; las frases
convertidas en lemas de comunicacion y estos hechos, guias
y espejo de las necesidades, deseos y gustos de ese ser humano
que es el consumidor.

Este libro abarca casi todos los espacios del lenguaje, los analiza
y muestra, ya que su meta principal es la cultura de una
profesion vista y ejercida a través de los fundamentos y los
secretos del lenguaje.
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Historias de Forbes
Daniel Gross

y los editores

de la revista Forbes
Grupo Editorial Norma

DANIEL GROSS

Definitivamente, los
personajes de este libro
son héroes. De héroes de los negocios al mas alto
nivel y dignos de emular. Son 15 relatos de empresa-
rios que de una manera u otra, cambiaron la manera
como vivimos y hacemos negocios hoy. Empresa-
rios como Henry Ford, J.P. Morgan, Mary Kay Ash,
Charles Merrill, Walt Disney, David Ogilvy o Bill
Gates, tienen en comun una vision fenomenal, una
magnifica disposicion para tomar riesgos y una pers-
picacia (casi escribimos, olfato) para los negocios.
Estos empresarios no solo amasaron fortunas inmen-
sas, sino que revolucionaron el mundo de los nego-
cios y ayudaron a forjar la sociedad actual. Valga el
ejemplo de San Walton, que a través de Wal-Mart les
suministré al pueblo de EUA mads opciones y mayor
calidad a un menor costo. Paralelamente, Walton se
convirtié en el hombre mas rico del mundo al hacer
rendir el escaso dinero de los demas, obtenido con
tanto esfuerzo; al morir en 1992 su fortuna fue cal-
culada en aproximadamente 28,000 millones de
dolares.

Daniel Gross -egresado de la Universidad de Cornell
y Master en Historia de los Estados Unidos de
América, en la Universidad de Harvard, articulista
del New York Magazine, The Washington Post, The
Boston Globe y The New York Magazine- y los
editores de la famosa bimensual revista Forbes
(fundada en 1917), presentan en este libro -que no
deberia faltar en las bibliotecas de los futuros
triunfadores de la piramide- quince fascinantes
historias en las que se descubriran los personajes
ocultos detras de las marcas mas reconocidas, como
Merrill Lynch, Xerox Ford, Wal-Mart o Walt Disney.
Entretenidas e informativas son las historias de
Forbes, escritas desde una perspectiva gerencial.
Después de su lectura, éstas se convierten en
herramientas esenciales para los interesados en saber
como se construyo la cultura comercial moderna.
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Rodolfo

Decir Rodolfo en Guatelinda, es decir, hablar o pensar en
Rodolfo Gutiérrez Machado, de quien -saber por qué- no soy
su amigo, pero si su admirador incondicional como profesio-
nal de la publicidad, como creativo, futbolista, ajedrecista,
mago, pero... fundamentalmente lo admiro y respeto, por buen
po.

Nos conocimos hace tiempo y alla lejos, sacando un cigarri-
llo de la oreja de alguien, quizas de nuestro recordado Marco
Tulio Conde, en un tiempo de auténticas eternas primaveras
y eternas tiranias, donde la felicidad -por lo menos en mi
caso- comenzaba todos los dias con el beso mananero con
que despedia a mis hijos rumbo al Evelyn Rogers o al Valle
Verde.

La primer noticia de la existencia de Rodolfo me llego en
Puerto Rico, para ser exactos al filo de un caluroso mediodia
en las oficinas de Publicidad Siboney, en Isla Verde. Y como
no podia ser de otra manera, me hablaron maravillas de él,
que por entonces manejaba, entre otras importantes cuentas
publicitarias, la de Tabacalera Centroamericana, que por
especial requerimiento de PhilipMorris debiamos compartir.
Meses después, mientras en Siboney lanzabamos con mucho
recall -pero con pocas ventas- la campana de Cigarrillos Cali,
El gran companero, Gutiérrez Machado Publicidad obtenia un
golazo casi de arco a arco con su campana para Rubios, Solo
para ganadores.

Aquel mediodia frente al Caribe -Cerveza India en una mano
y un tabaco dominicano en la otra- también me comentaron
que Rodolfo -aunque chapin como los elotes, de alguna ma-
nera habia sido vacunado de portefio basico en una escuela de
la calle Rodriguez Pena, alld en La Reina del Plata- era el
creador también de una campana para Ray-O-Vac fenomenal
que se estaba utilizando no sélo en el mercado
centroamericano, sino también en México: Ray-O-Vac es la
pila.
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Asi es que recién establecido en nuestra muy queri-
da nueva Guatemala de la Asuncién, tuve el placer
de conocer a Rodolfo y aprender muchas cosas de €l,

solo en tres cosas no supe emularlo: ser tan creativo,

hacer pisto y jugar al futbol. Por lo demas, no me
puedo quejar... soy feliz y tengo a los 65 anos toda la
vida y toda la muerte por delante.

Rodolfo Gutiérrez Machado, Don Rodolfo para mu-
chos, Gutiérrez Machado para la gran mayoria de los
que somos sus colegas, es un tipazo y como no tengo
mezquinas razones para ocultarlo, me honro comen-
tandolo para que las actuales y futuras generaciones
de publicistas conozcan y aprendan de lo mucho que
heredaremos de él. Por ejemplo, defender sus prin-
cipios atin a costa de renunciar a una afiliacién mul-
tinacional o parar todas sus actividades los jueves al
atardecer, para jugar una partida de ajedrez con un
su amigo Don Francisco.

Rodolfo es pequenio, pero solo de estatura; dicen los
que lo conocieron de nifo que era mucho mas alto
que en estos tiempos neoliberales y que vino al
mundo en una chistera de un mago llamado, quizas,
Fu Manchu. De nifio, porque Rodolfo contra todo lo
que se diga, fue nifo y travieso, entonces fue cuando
contrajo el vicio de la lectura -como tantos ninos de
la época- con la ayuda de Billiken, la revista semanal
creada por Constancio C. Vigil, también autor de «La
hormiguita viajera». A muy temprana edad, algo que
ninguno de sus biégrafos pudo establecer con certeza,
contrajo en forma incurable, al parecer, otro vicio,
el del futbol, gracias al cual pudo romper sin previo
aviso, zapatos y zapatillas. Algo mas grande -de edad
naturalmente- sumo un tercer vicio, el cigarrillo,
Marlboro of course.

Sin embargo, y a pesar de todo, Rodolfo, Don
Rodolfo, Rodolfo Guitérrez Machado, es parte
fundamental de la vida e historia publicitaria
guatemalteca, esa historia que algun dia escribiremos
teniendo junto a nuestra Mac, anuncios y campanas
pergeniados por éste pequeno pero inmenso
publicista, tan querido y respetado.

Algun dia, quizas, cuando yo sea grande, deseo ser
como Rodolfo, fundamentalmente porque en €l esta
concentrado todo el talento de los sabios ganadores,
de los alquimistas que a cualquier hora, cualquier
dia, hacen nuestro mundo mucho mejor. @
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Mas
empresas
entran a la

‘bolsa

Cada semana mas empresas y productos entran
a la bolsa HomePlex.

HomePlex es la bolsa que lleva a 40,000 hogares
en Guatemala ofertas, muestras, regalos e

Informacion, muy cotizados por toda la familia
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Para mayor informacion
comuniquese a nuestro

Departamento de Ventas
al PBX 366 2635




Tenemos mas espacio que .
ninguna otrg cageclla radial

Solo Emisoras Unidas transmite a todo el pais via satélite,
con 17 estaciones en el interior del pais.
Por medio de Yo Si Sideral y sus 4 repetidoras
FM a nivel nacional, Kiss FM, Inolvidable,
Doble S, FM Futbol y Fabuestéreo;
Emisoras Unidas captura la mayor
audiencia ABC en un amplio rango
de edades y estilos de vida,
abarcando los principales centros
urbanos del pais. Con Estéreo
Cadena Grande, cubrimos de
frontera a frontera todo el pais, con
una sola programacion musical
en b diferentes frecuencias FM.
Emisoras Unidas es la unica radio
en Guatemala que transmite a todo
el mundo su programacion
deportiva y noticiosa en vivo por
RealAudio, via Internet.
Inolvidable es la tnica radio con un
periodico mensual propio, con una
circulacion de 60,000 ejemplares
dirigidos especificamente a las amas de casa.
Por todo esto, ninguna otra cadena
radial tiene tanto espacio para sus

productos como Emisoras Unidas.

RAS Universidad Rafael Landivar
H s Biblioteca

T i

H3178




