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Una bus~ueda 

desilencios, 
maS alia ae las (ormas

l ydelos CO ores 

Galerla 

Hablar de Cesar Barrios irreme­
diablemente nos Ueva a pensar en su 
hermano Moises, porque ambos son 
extraordinarios artistas piastieos 
provenientes de los departamentos de 
anc de las agendas publicitarias mas 
importantes del pais. 
Sin embargo, hay en Cesar -como bien 
10 rescataron Rossina Cazali y Fran­

cisco Morales Santos- una busqueda 
de silencios mas alla de las fonnas y 
de \os colores_ Sus cuadros son 
munnullos. Bellisimos susurros donde 
la solemnidad no existe. Donde las 
sonrisas son Ian humanas que tambien 
a nosolros se nos antoja llamarc/dsicas. 
Precisamente por todo cSto , es la 
lrascendencia de la obra del mas cesar 
de los Barrios, la cua! ya fue expuesta 
con magnifica crltica en galerlas de 
Roma, Miami. Torino, China, Mexico, 
Houston, Curi(iba, Guadalapra y, 
obviamente, en nuestras chaptnas 
galerfas de ane.lm 



Foro 
(ARTAS DEL lECTOR 

Vamos hacia la Mexicanizaci6n ... 

Antes que todo, quisiera felicitarlos por la : estan actuando de conformidad con 
revina ya que consiclero que estan 
lIenando un es pade vaclo muy 
importante en nuestro medic. 
especia lmente en el ambito de 
negoc:los enfocado al mcrcadeo. 
Con rcspecto 31 lema iVamos hacia 
la mexican izaciOn del mercado 
guatemalteco? considero que es un 
apone muy impOn3nte 31 medic cI 
podcr (onoter los difcrcmes puntos 
de vista y rcalidades en las que nos 
encontramos las emprcsas guatt'.­
mahecas y mcxicanas, y en especial 
casas como el nuestro, que somos una 
cmpresa guatemaheca que vcnde 
productos mcxicanos. Especlfica­
mente en \.as rcspuestas 0 comentarios 
hechos por uno de nueslTOS compe­
(idores, el Ing. RulX:n H. L6pez, Oi-

• las leyes de nuestro pais. 
: Considero que la irresponsabilidad de 
• los senores de La Paleta de haeer un • 
• senalamiento que confunde allcclor. 
: no es un juego ni debiera ser un 
• proceder de competencia leal. 
: Considero que dicha aclaraciOn 
: debiera salir en la siguiente ediciOn. a 
• menos que lossel'lalamientos se hagan 
: can nombre y apdlido y en especial, 
: en el mismo espado en el que se 
• publico cl tema en menciOn. 
: Lamento mucho que un lema tan 
• interesante y con lama riqueza en 
: conceptos. oponunldades y negocio, 
: se manche con eSlos comentarios, 

peru los felicito por escoger temas y 
: casos lan imeresamcs y espero que 
: conlinuen en la misma fonna. 

rector de u Palcta, en su entrevista • 
no solo demuestra una actitud : Lie. Rodrigo Andrade Falla 

Gerente Gentral 
Pinrurerias de Guatemala, SA 

inmadura con respecto a su com· • 
petidor, sino que asevera textualmente • 
10 siguiente: • 
·Como mitmbros dt la Gnmial dt • 
Resinas y Pigmt ntos adsc rila a la • 

Cdmara de Industria dt Guatemala, nos • 
preocupa e! hecho qut.: las pinluras CSltn • 
siendo vendidas sin haber pagado los • 
derechos de imporwcion e impueslos 
correspondienlts. ya que eSlo fS 

wnlrgOOndo. 
Por respeto al lcctor de esla revisla. a 
usted. a nuestra cmpresa y a nuestros 
clientes. les soheito que _ allng. 
Wpez -0 algull representantc de esa 
empreS3- que aclare dicho sena· 
lamlentO, idenuOcando de que em­
presa 0 empresas est" hablando. 
porque llosotros como Pinturcrlas de 
Guatemala, S.A. ·representames de la 
marca Comcx en Guatemala- tambitn 
est amos ituercsados en conocer 
qUlfnes son los compeudorcs que no 

: Sorprendido y engafiado. 
• 

: Primeramente, deseo ap,ovt'(h~r la 
: oportunidad para fe licitarles po r su 
• excelente publicatiOn. que ademas de 

infonnativa y ulil , ha vemdo a nenar 
: un espacio vacfo denlro del mundo 
• de los medios escrilOS en Guatemala. 

Por otro lado. coincido con uSledes 
• cuando califican de 11lnovadora y 
: compeliliva la campana lanzada por 
• Quick FolO para promocionar su 
• nueva tarjela Quick Card . Curioso 
: como cualquier entusiasmado por la 
: fotografla. me acerqut a una de las 

tantas tiendas de QUIck FOlo Oa de 
: Plaza Cemaco para ser cxaeto) para 
• oblener mayor informaciOn sobre 
• dicha tarjeta. y se me indicO que uno 
• de los principales bcneficios de la 

misma, era el hecho de que yo iba a 
oblener DE POR VIDA un precio dc 

• Q.O.90 po r fOlOg ra ffa. Pregunlt 
nuc"amentc sobre la \'cracidad de CSle 

• hecho (para asegurarme que habla 
escuchado bien) y co nve ncld o, 

: compre la la rjela mmedialamcnte . 
Apenas una sem3na desputs mandt: 

• dos roHos a rev('\ar y mi sorpresa fue 
: al recibir mi fact ura }' mis folOs de 
: vueha. ya quc el predo era de Q. l .SO 
• por fOlo y no de Q.O.90 como sc me 
• ofreci6 en un princlpio, JusuOcando, 
• efeclivamcntc, que 1a promociOn era 

por liempo l im~tado (apenas una 
semana desputs!), Algunos amigos 
mios, lambitn afi ci onad os a la 
fOlograffa. fuero n vfctimas dc 13 
mlsma sorpresa (i.comcidencia?). 
Me parece que algo que slle hizo falta 
a esa campana fue claridad en cuamo 
a la vahdcz de la o fena . ya que 
dcspufs de lodo. habcmos algunos 
que scnumos que fUl IllOS engal'lados 
con tal de vendemos la larjela y que 
po r cOllSlgulente han creado en 
nosotros un scmimiento contrario al 
que pre lcndfan ge nera r con la 
promociOn Oealtad de marca). 

Lu is Fernando Ruiz 
Ctd. A-764501 
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Foro 

La Paleta responde 

Atendil'ndoa su nota manuscrita de amplia<ion rcfereme a 1a cana 
que Ie hiciera llegar el Lie, Andrade Falla, Ie (omenta que 
he solicitado al Secrelario de la Gremial de Resinas y 
Pigmcntos me haga llegar las notas donde se comento el 
problema del contrabando de pinlura. 
Entiendo que cl Ue. Andrade Falla pida esta ampliaciOn, 
pues "al que Ie vengQ d gua nrc ... H

, ya que en ningun 
momenta mencione que era la empresa que ei representa 
la que incurr[a en dichas practicas. Pero, sin embargo. 
hemos observado cOmo pintura de su representada y otras 
que se pueden oblener en el vecina pais, son transponadas 
-sin pagar los impuestos respeclivos- por debajo del puente 
que une las fronteras con Mexico en Ciudad Tecun Uman, 
problemas que no arenan sola mente al mercado de 
pinturas, sino a un sinf!n de produclos (desde cervezas 
hasta comestibles enlatados). 
Adjunto Ie estoy haciendo llegar copia de un articulo 
publicado el dla 03 de marzo en Siglo Veintiuno, pagina 
13, donde se habla del mismo problema 5610 que aplicado 
al mercado de los huevos. 
Con respecto a la parte ~emotiva~ de la carta del Lie. 
Andrade Falla, no neeesito ac1arar nada. 
Asimismo, me permito comentarle que eada mes espero 
su revista. pues he encontrado que es una excelente fuente 
de eonsultas para conocer mi mercado, aClualizaci6n en 
lemas de mercadeo y lendencias de las indusltias. 

1",. 
• r · ,,",­., , 

Ing. Rubtn Wpez 

Director de Area 

Mis respetos Manolo Marroquin 

Notengo el gustodeconocer personal mente a laoolo Marroquin, 
Director Creativo de ldegrafica Publi dad, pero quiero 
felici tarlo por su acertado comentario fobre e\ heeho de 
cntlear eltr3baJo creallVO de las agenClas pubhcuanas en 
la seeci6n Post-Test de marca®. 
Yo tambien pienso que al respecto, h y mucha tela que 
cortaro 

Como los buenos vinos ... 

Luis Carlos PUQ 

PI' !yecci6n PlIblicidad 

NLimero tras nLimero marcn® va mejorando, tanto en 
contenido como en su presentaci6n. 
Los fclicito en nombre de nuestra em resa -yen el ml 
propio- por habeT rescatado el esfuerz de los anistas de 
los departa mentos de ane y por datle cabida a los 
fo t6grafos, ilustradores y disenad es graficos , tan 
injustamente olvidados por la mayotfa de las Tevista 
supuestamente de publicidad y mercadeo . 
Felicilaciones tambitn por la valentia de presentar }\ 
analizar los problemas que Guatemala tiene --como I 
tienen todos los mercados del mundo- y nos agrada 
tambitn el tratamiento humano que se transmite en las 
entrevistas. 
Definitivamente, como los buenos \ 'nos, marca® va 
mejorando y mejorando con el tiempo 

ELllagio Samanit'g; 
Samaniego sociados Aseso 

de ComLlnicaci6 
Buenos Aires, Argentin 

Foro es\A a ~u disposiciOn para aportar sugerrocids a nues(ra revi~ta, comentarias a la publkidad y opiniones 
diversa'. marcact por razooes de esp.lcio se reserva el derecho de e<!i!af Ia correspondencia recibkla 
Revista marca- : lQ Cal!!> 18-23 Zona 10, Edificio Plaza Bur6, Nivel6, Oficina 608. GlIcJtemala,citJdad. 
Fax 367 5992 / E-mail: marca@infovia.(om.gl 



No te enterarils de 10 mils reciente en estrategias a nivel mundial, nunca te daras 
ruenta de las ultimas novedades publicitarias; es mils, nisiquiera tendrils la 

oportunidad de conocer 10 que estil pasando en la industria local. Asi es que no 
te preocupes, si no te suscribes a marca® no pasara nada ... absolutamente nada. 

Alimenta tu Inteleda ... Hazte maua. 

Susafbete a marca&, la Revista de Mercadeo y Publiddad, 
'I abten mensualmente la information mas interesante 

.ob .. Mercadeo y Publiddad. 
lJjmanosaI366-3740/41/43 0 e.via tu boleta de .uscrip,i6. via tax aI363-8992. 

Suscribete 
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lectores tienen la palabra. 

gol del Mercadeo Oeponivo. 

Desayuno-Foro de marca®: 
gal del Mercadeo Df'porlivo. 

mas sobre Mercadeo Deponivo. 

R'I~~::~: Publicas 
Kawas: Un arma para ganar 

Guerra MercadoiOgica. 

Diseflo Grafico en la seflalizaci6n 

los estarlios del Munrlial. 

'E' "rr,ld,,' publicitario de febrero '98. 

~;::~'~:;d,~V':lldeaveltano analiza: I( . arlt; y disdplina. 

ILo",,,,",,,, Arturo Le6n GOmez y 
Merlina, comentan cuAies 
10' ,"undo.",u, mas les gustaron 

M. Gonzalcz-Uorente habla sobre 
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. Martha Ortiz-Buonafina: 

Pnxl""" en la Eslrategia de Mercadm 

"';::'~:;'I:v::alldeavellano analiza: 
~ arfe y disciplina. 

w importancia de la personalidad 

es Creativirlad . 

~:,:~:~:.;~:I~';O,.:: presenta algunas de las F que no pudo vender. 

de Dougheny: Hdbilos de cargar gaso/ina y 
f",bl,", auite de los aufomovilislas. 

Lanzamientos. Promociones. 
mercado16gicas y publicitarias. 

que no deben faltar en 1a biblioleca 
mercad61ogos y publicisl3s. 

44 Ultima pagina 
Jorge Carro L intenta esclarecer 
el caso de la corhata que perdi6 su duenQ, 
buceando en los recuerrlos de quienes 
en busca de poner orden a su caos, 
abandonaron la creatividad y e\ marketing. 



En FM FUTBOL nos pasamos 

todo el dla hablando de Mbol, 

s610 de fUtbol y nada mas que de fOtOOI. 

(ada \feZ que quiere enterarse de 10 que pasa con el fOtOOI de 

todoel mundo, escuchea Juan Car10s Gatva ysu exI!aordinario 

equipo en FM FLITBOL de EMISORAS UNIDAS, 91.7 FM. 
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CAN':". COMPAQ 
VENTAS Y ADMINISTRACION: 

la. Av_ 6-65, Zona 4. 
PBX: 33 1-5888. 
Fax: 332·1222. 

SERVICIO TECNICO : 
la. Av. °A' 8-20, Zona 4. 

Tels: 334-8231 aiS. 
Fax: 332·1225. 



Defondo 
NOTA EOITORIAl 

EI gol del Mercadeo Oeportivo 

Para muchos amantes del deporte algo esta sucediendo en 
Guatemala ... yes asf, pues hay dos fechas que mar-

~
an hilOS hist6ricos en el depone nadonal: El dia en 

que el legendario Mateo Flores gao6 la Mara16n en 
stan y la noche en que la SelecciOn Nacional de 

I1lhol empalO a la de BrasiL Entre una fecha y la 
otm ... alga asf como un imeIVa10 de media siglo de 
continuas frustraciones. 
Para algunos -Ia gOla que rebas6111 ,opa » fue la coo­
trotaciOn de Miguel Brindisi como Director Tecnico 
de la SelecciOn Nacional, e1 cual inexplicablemente 
fue criticado por el sueldo mensual que recibia (eo­
tendemos que cuarenta mil d6iares, arm infinitamen­
te inferior a la que cobratian Luis Miguel 0 Gloria 
Estefan por camar una horita sobre un escenario ... 
200 mil d61ares el mexicano y 500 mil d61ares la 
cubano- norteamericana). Para Olros,~elliempo de los 
dinosaurios~termin6, y apoyandose en modemas tec­
nicas mercadol6gicas estan cambiandole el rostro al 
depone nacional, comenzando por el futbol. 

"""" fDIIOOAl GbilD.drlob.Jl 
• OwKurEd,toNl;»"gtC¥roL 
• Gtmnt~«~D.drlob.Jl 

marca®, continuando con sus Desayunos-Foro, re­
uni6 a los que, de una manera u otra, esul.n en esta 
revoluci6n deportivo-mercadoI6gica. Entre otros, 
con Roberto Arzu, rostro visible de una generaci6n 
de j6venes empresarios que a traves de sus ideas y 
conceplos innovadores, estan intentado colocar a 
Guatemala -por 10 menos- en el Mundial del 2002. 
En este numero, iniciamos una nueva secci6n, Ca­
larsis. donde los mejores creativos de lberoamtrica 
nos darnn a conocer aquellas campar'las que no pu­
dieron vender a sus clientes. La catarsis correspon­
dienle a abril penenece a Ricardo Wilson, conocido 
creativo chileno que recientemente visilara nuestro 
pals como Jurado de los PremiosJade. 
Publicamos, asimismo. dos entrevistas exciusivas, una 
sobre AUIOrregulaci6n can Jose M. Gonzalez-Llorente 
-Presidente de SILEC, Sociedad Interamericana para 
la Ubenad de la Expresi6n Comercial- y otra can 
Tom Rios sabre Negociadones EjeClivas. Y Bob 
Kuperman escribc sobre ~Ln imporlancia de la perso­
nalidad de ma,.ca~, porque desputs de todo, la creali­
vidad es el coraz6n del negocio en que nos desen­
volvemos y las grandes ideas crealivas debcrnn ga­
narle a las implacables estrategias, continuamente y 
en cada oportunidad. 1W 

~ 
~ 

""","L ..... """"" c.GonlJit2.11r.tl.i 

• CtiorditIm. dr Pltidl.l:coln;a.. Rl::d'lguudr NIfItM 

: =:~~~ .... "" ......... 
.... -
Rld«cJIn J AItr.1t!bAiln: 

• ftlIJA:1UJo MoRIr5 
. ~~eonu.:n 
_ .DIIdrCobt~b:rq*.SJ.. 

20UIt lJ.-B.hN lo.fllibl'\u.l&r6.~6, 0IcN6(I. 
~(5OZJ 366 mo· 366 J741 F.:(SO:l)367·S9')1 
(~~{omJJl 

VIb~~plitQ30.00· \'aIcrdrlHUlCl¢OIlQ300,OO( 1*') 



"Antes de nada, quitrrJ ogrodeftr a mis pmrocinodt:Jtes..... Asi, du­
rante ailos, comenzaban en nuestro pais -yen todo el mundo- las 
dedaraciones de los deportistas que eran entrevistados por radio pri­
mero y mas tarde por Iv, hasta que poco a poco los parrocinadores, 
que no eran otra cosa que mecenas individuales y a veces corporati­
vos,devinieron cn los pdtrocinadorcs que hoy dia (onocemos. 
En Guatemala, poco 0 muy poCo es 10 que conocemos sobre el uso del 
depone (omo medio de difusi6n de marcas y, en general, sabre 10 
queglobaliza su comercializacion. Para muchos amantBdeI depor­
te,Sin embargo. "algo estd sucediendo" en casi medio siglodecontCnuas 
frusuadones. desde aquel inolvidable dfa en que Mateo Flores gan6 
~ Marat6n de Boston y la noche en que I. Sele<d6n _I empato 
con la de Brasil. 

Para algunos, "I'JfIJl/f4'relJasdlaayNt rue la contrataci6n de Mi· 
guel Bnndisi <OITIO Direaor ,/aim de la _ Nat"",1 Y mjs ",._.1 Dr.callos s"lvador ~Iatdo. Para olios, 'eI tiempo de 
los din05llurios" termino. y apoy~ndose en modernas tecnicas 
mettadol6glcas,estln cambilndole d rostro aI deporte _ .. I, co­
rnenzando par ~ IiltbaI. 
Para conocer que es ~ que est.! ocuniendc\_ "loIr6 Q /Q (Dn· 
dfd'bajo ~ orbItmje de Hando:oGarda,quie!l de inmedOto, go~o· 
lito en mana. fijO sus !eyes de juego: . Les IVf Q dor iii!" POlO eJIIIOII" 
sus puntrJs de vista. Les WJY a mosrra( Ia tarjtta amorilla cuondo esten 
llegondo Q /os 45· Y /Q roja CUlndo posen d, /os 60: y lacarl ,I gorgo­
lito cuondo It saigon del lemo. 



iEI deporte mueve a los Anunciantes 
o los Anunciantes mueven el deporte? 

En lostittirnosaiios, los guatfmaltKos hemos sidottstigos de un fe­
nomeno social muy mteresante: EI depone, principal­
mente eI futhol, se ha convenido en una gran vitrina dande 
los anunciamcs puedcn exponer +como nunea antes- las 
marcas de sus prodUCIOS, sabiendo de antemano que el 
gran publico lendro sus ojos pucstos en los unifonnes de 
sus equipos prcfcridos. 
Este hecho CSI~ slendo utilizado por las agendas de publi­
cidad para darle a sus clientes una nueva y novedosa for­
ma de promocionar -al menos en Guatemala- sus marcas, 
y Ilevarlas hasta los mas apartados rincones a traves de las 
\rnnsmisioncs deportivas de televisiOn y radio, obtenicn­
do as! una difusi6n mucho mayor que la que pueden ob­
tener a \ravts de los medias escri lOS. 

Yes que no 5610 se lrala de poner anuncios en las camisolas 
de los Jugadores -que rue eJ pnmer lugar utilizado por los 
patrocinadores- Slno que ahora abarca tambicn la 
pantaloneta y I1ltlmamente, las medias. De esta manera, 
eJ Jugador se ha com'enldo en una pequcLia pero eficiente 
\'lInna para eJ anuncJante. Sm contar por supuesto, con 
las vallas que circundan los campos de futhol de la mayo­
ria de los estadlos. 
Pero el paso delliempo lambicn lleg6 hasta el rcubol na­
cional. donde de hi mano de empresarios j6vcnes y reno­
vadorcs se tom6 cste deporte como una rorma de promo­
cionar no s610 el acto depont\·o en sl, smo 10 que se mue­
ve a su alrededor, genernndo toda una mdustna de pro­
mOClones alrededor del (uthol, deporte que es seguido por 
millones de pOlenciales conSUlludores en 1000 el pais, y 
m:ls recientemente -merced a las Irnllsmisiones por saLeli­
le- por los gUalcmaltecos residenles en cl extrallJcro, cs­
pccialmente en los Estados Untdos de Amenca y C1Ilad:'i . 

Futbol y Anundantes, 
el (omplemento ideal. 

Asi, cuando nos hacemos la pre­
gunta de si es eJ depone el que 
mueve a los anunciantes 0 son 
t':StOS los que mucven el depor­
Ie, expertos en eJ lema como 
Juan JoSl!: Monge Ponce, Direc­
tor de Relaciones Publicas de 
CABCORp, sel'lala que es algo 
rec!proco, aunque depende del 
pais donde se esle desarrollan­
do. Portjemplo, en un pals que 
lien/: un deporlc muy Jueru: como 
A'Xcnlina, cs difertnte a Guate-
mala. Es e/ anunaanlt e1 qut tJce-
liYamcnle mutve al deporlc .. , 10 muevt':, defini/ivamtntc. En 
primer lugar, porquc II: esld invirtiendo su prt:supucsto, porqul: 
10 csld csponsorcando y e/ dtportt quc dc a/guna manera cs 
paswn y leallad, se fraduCt: y se revier/I: tam­
bitn al anunaante, 
Para el Lie. Francisco Marroquin, Gerente 
de Mercadeo de Distrihuidora de Licores, 
S.A., e/ deportt y los anunaanlts son com­
piemenrarios, porquc pora el armndanlt tS 
bien importanlc,talYe:: no tanlo dewe tl pun-
10 de vis/a de quI! mueye a qut, sino que tS la 
Jorma mds Jdeil de Ilrgar a un consumidor 
obje/ivo. Bpeaa/mtrlle en el fLltbol, nos su­
bimos a esc vehlculo par(!/1eg(!r a CSt consu­
midor que es la mayorla, dependiendo de 
nuestms pmducIOS. Es bien imponanle aco­
lar que St: complementa,t, pO/que sin uno, tI olro csld perdido. 
Actualmente en Guatemala emprcsarios j6venes cstan in­
yectandole sabia nueva al futhol. y 10 esdn haciendo a 
traves de las herramlentas del marketmg que antes utili­
zaoon P.1f3 sus empresas. Adcmas, la televisiOn y la radio 
les han pennllldo motlVar a sus poteneiales consumido­
res a tra\'ts de la cmocl6n y cmpatla que genera eI depor­
te, especialmenlc el ruthol. 
Como mdica Roberto Anu, empresario y Vicepresideme 
del Club ComUnLcaeiones -qulcn horns mas tarde nos re­
clbtO en sus oficmas rodeado de (OIOS de sus grandes amo­
res ... sus hlJos y los crcmas- nOSOlms senlimos que la gran 
reyolucion del fUloo/ es bdsimme'lle la televIsiOn. Hoy, IJOr 
ejemplo, Real M(l(/I;d vende sus n:lransmisiones a la Cadena 
A::leca en unDS diez mil/ones de dd/ares al allo, a/ mismo liern· 

po vendr sus dcrechos a /a TV Espanola en OlrOS 20 milloncs 
de (/O/Wl'S e intcnwciona/mt'nle I't'nc/c sus dercchos erl nad(! 
menDs que DIms 100 mil/ones de dd/ares. i )' 1'01' que vende'l a 



Los Desayunos-Foro de marca® 

~ocedKla por SigIoVeimkmCl. 

estos pm:ios? Porque liem:n un equipo inregrado por grandes 
figuras de Alemania, Argentina, Brasil, Ho/anda, lIalla ... y los 
espectadores que quieren ver a un equipo de eSlrdlas, pues 
pagan por verI05 a travts de la television 0 e/ cable. 
Y alga asl Sf eSld vi\'il'ndo rn GUII/ema/a, I'n dandl' In maynria 

de equipos COn/rala juga do res con bUOl ca rlel cenlroomerica­
no e internacionaI, 10 que ha devada, sin duda, d nive! del 

jutool de esle pals. Es mas, la conlralacion de un Cnl renador 
de lalla mundial como Miguel Angel Brindisi, qUitn supo lie­
var a Gua/emala a una buena presenlaci6n en la Copa de Oro 
realizada en Eslados Unidos, redunda enormemCnlC en que 
los empresarios esterl tIIilizando e/ itifbel como la mejor forma 
para aJlanzar sus marcas y sus produaos. 
El aporte que los patrocinadores estan dando al depone, 
«!ste 10 devuelve en fortalecimiento de imagen, promocio­
nes, publicidad y mercadeo, y los dirigentes de los equi­
pos, apoyandose en las herramientas que brinda el mar­
ketingdeportivo, estan desarrollando -de alguna manera­
una revoluci6n en nuestro flitboL 
t Por qu«! los anunciames prefieren cl ftltbol y no otro de­
pone? Porque, como explica Francisco Marroquin. parte 
de la Iuncion del mcrcadeo es comprar y urilizar los medios 
que riencn mayor auplacidn. EI depcrtc -cl IUlbol cn nW:Sl ro 
caso- es precisameule d que 11(1 a dccidir ddndc iuvertir. Y 
(feo que si e1julbol no juera !an masivo, nueSlros producros no 
eSla lian en it Hay deporlfs que son muy buenos, como el 
remo, pao por la poca genie 0 la poca convocalOria que tie­
nen, no nos ill/m'sall, y eI jUlbol nos inleresa I'or cl r(l/ingy 
por 10 masivo que es. 

EI Mercadeo Deport;vo 10 abarca todo. 

El mcrcadco en el f(abol va desde los campos deponivos 
privados, hasta los campos deportivos publicos; desde 
las camisolas con los colores de Brasil que vendc Nine, 
hasta las de Argentina que comercializa Adidas; desde las 
pelotas Tango, hasta las promociones de Coca-Cola 0 Pepsi. 
El que no comprenda -como 10 dijo RobcrtoArzli- cudn-
10 dependemos de las actiones mercadoldgicas, esld perdido. 
Ya esos anliguos monapo/ios depcrtivos que 5e manejaban por 
contactos, no tienen caNda en este globalizado mundo del de­
porle. No hay lugar para dinosaurios. Precisamente por eso, 
nuestro proyeclo comienza pcr e/ niflo, buscando que los pa­
dres se involucren con sus gusIOS, los lIeven a los estadios, les 
compren su camisola 0 su gorrito 0 su pachita con sus c%res 
javorilos. Y estos elementos, como lantos olros, son parle de 
una estraltgia mercadol6gica que nosotros aplicamos y que 
poco a poco los otTOS clubes esldn realizando. 
Dc igual manera, Monge Ponce exprcsa que mercadolo­
gicamenle, en el caso 
nuestro, (feemOS que 
se ha dado una serie 
de jaclOres y que hay 
(Oincinl'nl"ifl I'nlrl' 1'1 

deporte y la marca 
que represento. ElfiJt­
bol -en lodas partes 
del mundo- genera 
volumenes millona­
rios porque /iene mi-

110nes de aficionados 
que generan leallad, 
po rqu e wando van 
por un equipo, 10 ha-
cen por amor a sus colo res. Esta lealtad genera mucha pa­
sion. Pepsi, que es una marca juvenil, como 10 es Generation 
Next que implica un cambia, y ese cambia se eSld dando aho­
ra en djulbol, d ctlal ahara es mucho mds dindmico y juvcnil 
que alTOS deportes. 
En nuestra empresa. destaca MarroqUin, 10 que qlleremos 
es uli/izar d mejor vchiculo, ayudal; co/aborar y estar invo­
lucrados en d deporte. Dc hecho, hay jacetas de nuestra Of­
ganizacion que no 5e conoan tanIo, pero que esldn alii como 
un (lporle a /a comunidad -hospitales, reIorest(lcion, la Fun­
dacion por la Vida- y en esc sentido hay un compromiso l"Cal 
de parte de los di reclores de colaborar tambien para engran­
daer eljutbol y lIeg(l l; en (llg!ln momenlo, (I des/acar en un 
evenlo inlernacion(ll. 
En la aClUalidad, e1 depone se ha transformado en algo 







Los Oesayunos-Foro de marca® 

muy importantt', que es como un nuevo a1it'nto pam el 
3nunciante. El publico ticnc muchisimas nl3J'Cas todo el 
dla bombardeandolo con diferentes campanas, con di fe­
remes cosas ... y a! panicipar en el depone. al anunciantc 
Sf Ie ubre un espacio que talvez es companido entre va­
nos palrocinadores, pera que es muy seguro y que rcal­
mente esttl llegando a los consumidores. Tambicn hay 
que resaltar que el deporte es el espacio que sicmpre estu­
va buscando el anunciante para tener una comunicacion 
mas directa con el consumidor, y es 10 que se ha com'CMl­
do en el factor de apoyo para el f(nbot. 

No hay techo. No hay limites ... 

Cuando se observa 1a fanna en que se anuncia en cl de­
porte, cualquicra 5C pucde dar cuenta que no existe un 
lecho. Como bien senala ellie. Marroquin, en esto no hay 
lfmites de que 0 c6mo, sino eso depe nde de los crealivos, de­
pende de los eS/r(lIegas de mcrcadw, de los .. brain Slonns~ 
que se puedan realizar. Definilivameme hay miles de fonnas 
de poder ser crrlllivo y novedoso en d deporte. Lo que si es 
imporlante, es crra r y presenlar nuevas allCmalivas, romper 
paradigmas, lena nuevas opdones de 10 que es tradicional 
para lIamar la alenci6n. 
Yo crw que es un campo compielameme ilimilado -agrega 
Monge Ponce- en primer lugar; porque es un campo dO,lde la 
super pasi6n pone "'as a la inwginaci6n. No hay Ifmile, pues 
se puede hacer dewe una promoci6n con jugadores. crea r una 
hamburguesa que lenga un nombrr de algU n jugador 0 equipo, 
realizar una presenladon para Pepsi dirigida al Mundial CDr] 

alguna ilus/ raci6n al respec/o ... bueno, 10 \'Cmos e'l Eslados 
Unidos donde hay una 11IIa NFL, hay una lala NBA. No hay 
Ifmiles. EI mercadeo es eI mundo, un mlmdo si,] Ifmites y e/ 
fUlbol mas, porlas pasiones que enciende. 
En e1 caw de Comunicaciones. Ami ha implemcntado 

una nueva estrategia de mercadeo y pubhcidad, la cual 
comenz6 llevando a los jugadores a los colegios prima­
rios. Esto hizo posible no solo que los deportistas tuvie­
ran un contacto mas directo can los ninos, sino que tam­
bitn los sponsor se vieran beneficiados al llegar directa­
mente a sus consumidores. Yes/os mismosjugadores visi­
Ian hospilales y van a cenlros comerciales a fi rmar camisolas 
y pe/Olas. Pero 10 fundamenlal es lener y manlener e/ conlaclo 

'wmano. no salo a /raves de la /elevisi6n, la radio 0 la prensa, 
enlre los nilios y los jugadorrs, sino hacer/o en Jo rma dirtela. 
Ademas, hay algo que vale I" pena mencionar en eI caso de los 
anunciantes 0 patrocinadores ... nunca hemos vislo y eseucha­
do que por culpa de lal 0 eual ammcianle perdi6 mi equipo. 
Perdio porque los dirigenles son malos 0 los jugadorrs 0 los 
leenicos son malos 0 por la mala sue,u. Pem nadie habla mal 
de los pa/rocinadorrs. si llo lodo 10 co'l/rario, afirm6 Arzu, 

quien adelantO que entre OlrOS avanzados proyectos de 
Comunicaciones, estll. la construcciOn de un Complejo De­
portivo a construirsc en Amatitlll.n, complejo que permiti­
nl. por ejemplo, reunir a las familias cremas los fines de 
scmana para practicar sus deportes favoritos en companfa 
de sus hUos .. 
H" sida tWlla !a demanda de los anuncianus en el Jlllbol, que 
ahom se paga d dcruho de transmilir los par/idas por ulevi­
si6n. }' es que son los mismos medios de camunicaci6n quienes 
fienen ahora la neccsidad de hacerlo, porque pasa por d ,·c­
que,imienta dc los anuncianles de que se vea" sus manIas, sus 
vaJ/as, sus comerciales y sus promociones. 
En eSlos momentos, luego de la buena prrsenlaci6n de Guate­
mala en la Co!,a de Oro de Estado.~ Unidos. lo.~ re.~poll.~ahll'.~ 

del proceso de Sdecci6n pueden oJrecer 40 millones de publici­
dad de reg reso a los patroeillQdorl's. EI punla es que, 
mercadol6gicamente, se Il a creada la demandrl y la Ilecesidad 
pam que la iniciUliva plivada eSle con dfillbol. 
Es como la gallinita de oro. pero hay que cuidarla y scguir 
crcando nuevas formas de haecr del deporte e\ mejor ve­
hiculo para los anunciantes. Y e51O, en Guatemala. ape­
nas esta eomenzando ... @ 



Backup 

Algo mas sobre 
Mercadeo Deportivo 

AndrkCamargo Salcedo, en su muy imeresante libro ·Market~ 

ing Dcportivo· -editado por el Politecnico Gran-colombiano 
y la revista Depone GnHlco. en Santaft de Bogota en 1996-

llega, entre otras, a las siguientes con-clusiones que 
reproducimos como un aporte mas a1 esclarecimienLO de 
que es y del por que es, e\ Marketing Deponivo: 

.. El depone es generador de deseos. Se referenda en el 
deseo de ganar, deseo de veT ganar, deseo de que el OITO 

pierda, deseo de seT y conocer a su Idolo. deseo de estar 
en fonna y tener excelente salud, deseo de haeer patria, 

deseo de mejorar un registro . 
• £1 depone, en su aspecto de praclica deportiva, es 

percihido en las clases alIas como una fueme de 
relaciones humanas que educa y disciplina. En las clases 
bajas, como un liberador de problemas y rueote laboral 
de surgimiemo . 

.. El deporte, en su aspecto de espect:lculo deportivo, es 
percibido en las dases altas como una fonna de hacer 
patria -si es masificado-, pero cuando es de elite, como 
un idemificador de su fonna de ser. En las dases bajas, 

como generador de espect:lculo . 
• EI deporte moderno se caracteriza por tres aspectos: 

Uno, organizaciOn; eSt:l asociado y tiene jerarqulas 
funcionales. Dos. logro cuamitativo, querer establecer 
nuevos logros cuantitativos y estadlsticos. Tres, 
particularismo, especializaciOn en diferenciarse. 
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.. EI Marketing Deportivo no consiste en negodar un patrodnio. 
EI Marketing Deportivo trabaja con las percepciones de un 
publico objflivo sobre e/ deporte para desarrollar aaiones 
pertinentes. 

• EI Marketing Deportivo es una estrategia de mercado w la 
cual se utiliza e/ deporte como e/emento de asociaci6n con 
un publico objetivo, a traves de los medios de comunicacion 
para reforzar la imagen de una marca. 

• EJ patrocinio deporlivo es una herramiwta 0 tdc/iea de 
Marketing Deportivo que liga directameme una marca 0 

una empresa a un acomecimiento deponivo. persona 0 

evemo. que es de atracciOn para un publico obietivo. 
• Las promociones deportivas son Olra herramir:nta del Mar­

keting Deportivo, que busca reactivar un productol 
servicio por medio de acciones directas al publico 
objetivo. caso siempre alrededor de un evemo deponivo. 

• El merchandising deportivo es tambiln una herramienta del 
Marketing Deportivo, que se centra en actividades que se 
utilizan como material promocional en un evento y que 
sirven como vinculos de amistad para periodistas y 

publico en general. 
• Lo importante en Marketing Deportivo es tener un 

planteamienro estraltgico en e1 cual cl publico objetivo 
es el cemro para lograr la relaciOn correcta de este con 
e1 depone correcto, y realizar acciones acordes para que 
logren una difusiOn Optima en los medios. 

*" Lns medios de comunicacion son el vehfculo para lIegar en 
forma masiva a1 publico objetivo, que es 10 que 
verdaderamente Ie interesa a quien haec pCllrocinio deportivo. 

• Como patrocinador y organizador. se debe pensar mas 
en las comodidades de los medios de comunicaciOn que 
)a de los mismos asistentes; a un patrocinador no Ie 
deben imeresar lamo las 10,000 personas asistentes, sino 
los milloncs de personas expueslas a los medios. 

• Lo Clue SI': gana con acdones de Marketing Oep0rlivo es 
i.J:na,gm. El free-press es la fonna mas dara de controlar 
10 que se esta logrando. EI free-press es un metodo 
cuantitativo para determinar cuamo representa una 
inversiOn hecha por patrocinio, respecto al cubrimiemo 
dado por los medios de comunicaciOn. Se cuamifica 
representando el valor que hubiern coslado un anuncio 
en la posiciOn donde saliO registrada la marca 
patrocinadora, generalmente como noticia. 

• EI Marketing Deportivo no es 5610 para las grandes 
marcas, ni los grandes medios. Lo imponante es saber 
e1 concepto y trabajar de acuerdo con los objetivos. @ 



Relaciones Publicas 
ROXANA KAWAI 

Ahoo queya sabe que es una guerra alia 
fuem, debe prepararse con las mejores 
armas mercadologicas para ganarla 0 

perdenl. In batalla en esc campo 
Ilamado mercado. Las relaciones 
publicas son un anna clave en Iocla 
esmuegia mercadolOgica y lienen la 
versatilidad de que pueden 
implementarse en una manera 
proacriya 0 reacriva+. 

En la primem forma, la empresa de­
cide cOmo capitalizar los beneflcios 
que 5U producto 0 servido pueden 
ofrecer al consumidor; tambitn se 
liene control del presupuesto que se 
desea invenir, asf como el proceso de 
planiflcaciOn de [as comunicaciones, 
El objetivo de este tipo de reiaciones 
publicas es reforzar eI posiciona­
miento que se liene de la marca, del 
producto 0 de 1a empresa en la mente 
del consumidor, con el fin de mOlivar 

una acciOn de compra. 
los ejemplos mas conocidos en Gua­
temala, son los ya clasicos eventos que 
se realizan para presenlar nue\'os 
produclos. durante los cuales se 
obsequian materiales promo como 
lapiceros, gorras, playeras y blocks de 
notas. Eso hasta d enemigo 10 hace. 
Gtros ejemplos muy promocionados 
entre los guatemahecos, son cl Desl1ie 
Navideflo de los Almacenes Paiz 0 eJ 
Show de Luces Campero. En eslOS 
tlhimos, debe notarse 1a cons/rucdon 
de marca por medio de locar el 
coraz6n de los consumidores en el 
comexlo de 1a Navidad. 

Un arma para ganar 
la Guerra Mercadol6gica 

Dlras acdonescomplememarias a una 
estralegia proac/iva podrtan incluir 
promociones, noticias en periOdicos, 
la organizaci6n de ferias y/o shows, 
asl como la realizadOn de seminarios 
sobre eI prodUCIO 0 servido. En esta 
guerra, la crealividad no Ilene -0 no 
deberta- tener Ilmites, mas que los 
presupueslarios. Y, de cualquie r 
manera, las batallas las ganan\n los 
mas crC3tivos, no quienes tengan mas 
prt'SUpuesIO. 
los esfuerzos proactivos deben lomar 
en cuenla la personalidad de la 
empresa 0 101 marca, y deben tener 
claro que eI obje t iva es el 
fonaledmiento de dicha personalidad. 
AsI, los esfuerzos de comunicaci6n 
han de girar en lomo a un concepto 
Olema, y no convenirse en batallas 
aisladas. 
Por ejemplo, sobre la idea cemral de 
promover ntltSlros valores culturales, 
la Cervecerfa Cenlroamericana, S.A. 
y su produclO Cerveza Gallo (pu­
blicitado como Nues/ra Cerve::a) 
palrocinan anualmenle un cenamen 
de fotograflas. dcJ cuallas ganadoras 
son ulilizadas para producir e l 
Ca1cndario Gallo. En este caso, lema 
y personalidad de la empresa son 
consistemes para el fonalecimienlO de 
la marca y de la imagen. 
Por eI otro lado, la eslrategia reacfivQ 

se da con eI fin de proteger la imagen 
de la empresa, del producto 0 servicio, 
en una siluaciOn de crisis provocada 
por factort'S ya sea imemos 0 extemos 
de la companla (desde connictos 
laborales hasta eco16gicos 0 legales). 
Uno de los ejemplos mas conocidos a 
nivel mundial es el de Tylenol (medl­
camento contra el dolor de cabeza) 
en los aflos '80s, cuando fue de­
nunciado que el prodUCIO causO la 
muerte de va ria s personas por 
envenenamiemo. Esta crisis demandO 
de urgencia una estrategia de control 
de dano y de informaciOn al con­
sumidor para evitar la aniqui!acion de 
la marca. Hoy, Tylenol ha regresado 
a su posiciOn de liderazgo en el 
mercado. 
En Guatemala, a pesar de que \'3tias 
empresas han enfrentado situaciones 
de crisis, no han recurrido a las 
relaciones publicas como estrategia y 
a cambia han decidido mantenerse en 
silencio. 
La guerra mercadolOgica exige 
obtener las meJores y mas eficiemes 
armas para ganarla, y las relaciones 
ptlblicas. unidas a la creatividad. son 
un arma que ofrece la posibilidad de 
diferenciarse y de ganar mas tertitorio 
en el mercado. Iii) 

• f'ublil R"/',Uions In the M"rlrcling Mix. )ordlln 
Go/d"",n. 

ROXQntJ tawas ts iNfflw dtf Progromo InrtmlXJOlll1i« DtsattoI1o fJtGif1l'O dtf f5WHIfM. 
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casi casi en los mismos meses en que en Guate­
ala nos repon[amos, a duras penas, de los 

orrores del terremoto de febrero del '76- en las 
esas de dibujo de los arquiteclos Horacio Kalinsky 
Carlos Mendez Mosquera, hasta que eI proyecto 

fi nalmente aterrizO en los blocks de dibujo del 
iset'lador gn'lfico Gustavo Pedroza y del diset'lador 

ndustrial Sergio LOpez. El sistema de set'lalizaciOn 
tHizado se conociO despues mundialmente como 

nlograma (marca registrada, modelo industrial 
egistrado) y sirviO para guiar y orientar a los 
isitantes y participantes en 3 areas: Zonas 
eriferica -desde los principales puntos de llegada 
asIa !osestadios-. Extema e lntema de los estadios. 

I alfabero Punrograrna diset'lad o para la 
presentaciOn de los texlos. tlene proporciones de 

as letras y cirras derivadas del alfabeto tipografico 
enominado Univers. Los espesores de los trazos 
e las lenas y cifras varian para ob!ener un nivel 
rceptivo visual en d marco de las restricciones 

eenieas y 101 imagen cOlidiana de letras lipogr:'ificas. 

ut ilizaron 21 tamat'los diferentes de paneles; en 
Igunos casos se repiti6 la medida pero cambi6 la 
rientaci6n del panel. logrnndo asl 28 fonnatos 
iferentes. 

i 

e calificaron los paneles segun 2 erilcrios: 
raelerlsticas gr:'ificas y earaeterlsticas funcionales 

de aeuerdo a dOnde fueron instalados-. 
stas 2 lipologias eonsliluyeron una coleeciOn de 
asos modelo que sin'en para facili lar la aplicaci6n 
el Punlogmma, 1anro en la fase de proyecto de 
t'IalizaciOn para cada estadio, como en su fase de 

·mplemenlaci6n. 
fueron las famili as gr:'ificas de pancles: 
I: Compuestos unicamenle por sign os. 
2: Paneles compuestos por signos y texlo. 
3: Pandes compuestos uni-camente por textos. 

lipologla abarco los siguientes casos: Paneles 
fijados sobre una puena 0 pared, fijados sobre una 
structura autoparlante, eolgados 0 fijados a postes 
estructuras pOTIanleS ya exiS\enlCS. Iii) 
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• utemescre<i6 l1n 19% con Tdad6n al mismo mes 
del ano anterior, sicndo cl ruido publici tario 

del orden de los Q .129 millones. (G n2fico J) 

• TV regislT6 e1 mayor crecimiento con un 26% 
y un total de Q .58,) millones. Prensa fu e eJ 
medic de menor crecimiemo con un 19% y 
un IOlal de Q.32,7 millones. Y en eJ rango 

intennedio de crecimie.mo, con un 16% se 
ubico Radio con Q.38 ,7 millones. (Grtlfieo 2) 

• EI Media Mix de feb rero '98 reneja una 
ptrdida de panicipacion en Prensa del 2% Y 

en Radio del 1 cr., con un incremento del 3% 
en TV (Grdfico 3) con Tdad6n a febrero '97. 
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20 PRODUaos TOTAL Y POR MEDIO 

Enero ~=:::====--===::::=:::::========:::::J 
Totl l 
bnklng " 

I tJ~yCorpofaciOn81 

'2 ~ddGobiemo 

~prr IV 0IftI 
4 SMmNM:wFutG. 

S .I&-~~ 

6 IGosI:oWnta~ 

7 PlJlera 8aI.!oi:t 

8 l~y8ex~b6n 

9 WiIIeI~ctl-JVI)II 

1{l~Pror:~ 

11 JropidIid.! ~ 

12 ~Emilotd 

13 SUM91,]FM 

14 Pcwr!HootIV~ 

1 S ,I,pcu Il'Ion1pson Pub. 

16 Il.IIKoG&I-GlfHluM I 

17 fMJoy.! 

13 As(l(J,~jrnAncJlIIIiU 

19 P!UlE~dt~ 

20 Inbi.! ~ de eomur.c. 

-a.W' 
a.1Mi 
(I,I,4/! 

O.I,4S 

Q1J. 

O.l.ll 
0.1,20 

O.I.os 
0.1,05 

0.1,Ql 

0.1.01 

0.0.92 
0.0,9:1 ... ' 
0 ..... 
0.0,88 

O,O.8J 

0.0.81 

o.o,m 
0,0.79 

' ElII~~~\:JplOpdaIolfIM¥:o;I 
fltWllIO..e.p." ..... ClInfODI. 

Febrero 
Total 

Rinkl"9 MillonH 

1 8¥(oG&Iy~<MtzoJl 0,U1 
,IJIun litmpo Extra 111,81 

E1 i1.obI!' yUrp;.-1Olo 81 0, 1)9 

4 Kilskc 111,501 

S RmII.a F'nml 111,'19 

6 ~Iaoooos 0.1.11 

7 fanlat-fil"'«l1V!& 0.1.21 

8 ~HooedeTV~ 11 til 
9 Mtma)r;~~ 0,1.01 

10 AIfa/P~~ 0.0.9S 

11 fM~ 0,0.\(1 

11 Nuestro Di.nl 0,0,86 

11 ~t O,O,8J 

14 ~~f. 0.0,8J 

15 AlfaKW-Up 0,0,81 

16 IiaI.ma 0,0}6 

11 ~dtY~)tS 11Jan\l 0.0,15 

18 Pa.pnasAmarias 0,0,14 

19 Mtnsa)tSCOOlM (L O}1 

10 fM Joy~ 0.0.11 

Televisi6n 
bnklng 

El P.obIi! ,Corporadln 81 

-"''''"''' ...... " .. 
SdffiQn ~ fut~ 

.IJIa·~Prom ..... -.... -
lItYisu Proc~ 

1~,Bex.l.lbOn 

10 l~(oo(iPruJ 

11 GaLlxiafM 

12 Slatus 92.1 

13 f'owtr Hoot IV ~ 

14 FMJoy.J 

IS RadlibilOl 

16 KioII:olmldii:o 

17 Al«.MadfrS~ 

18 ~1V0fftI 

19 Rto;tI'llfflllSarrol .-
Television 
Rankillg 

E1~,Corp.81 

~Proceso 

r~JXlExtraAtJum 

4 f olt M.!t -ffl Mop 1V Offf! .... 
6 ~HooeIV~ 

1 Alfill'~.I.miriIII 

8 Mtmajr; ~ Goboemo 

9 94 fM.r'Qwl:ft InIIa.!rw 

10 ~tIIIiIOS 

11~ 

12 ~Up 

13 IiaI.ma 1M 

14 IUla!II.IAgenria~Viajel 

15 IMbfi 

16 94 IMNo'orId Own 

11 A8SNptIIV Oller 

18 (tm!(o In\pItm.Pintll'a 

19 R.JdIo IlfsIa 

10 Enlt!\nt ~ 

Millonfs 

(}.I.87 

(}.I,5l 

Q.I.411 

(}.I1O 

(}.I.l-4 

0.1.20 

O.I..os 
O.UB 
0.1,01 

0.(},97 

0.0,92 

0.0,93 

0.0.89 
0.0,83 

0.0.78 

0.0,76 

0.0.75 

0.0,15 
0.1))4 

0.0,67 

Millones 

0.1,18 

0.1,-46 

0.1,29 

0.1,11 

0.1,18 

O.l,B 

0.0,91 

0.0,89 

0.0,81 

'''' 0.0.19 

0.0,16 , .. 
O.Q1~ 

0.0.11 

0,0}1 

0,0.11 

00.69 
0,0.64 

0,051 

Prensa 
Ranklllg 

""""'" PiI/l Supt\mtr(ado 

3 ~f\Jiz · """" RooHIooo ,I,qerOaV. 

6 Cir1a17Prog. 

Sin.in.oJm.x~O\. 

ZalAlm.I~ 

9 O'ruI1O~CiIe$ 

10 BoII.IdeY.Jm\NoL 

1\ NuelJO DiMkI 

12 QuidPhoIOKdOO 

13 eMP 

14 XiImfI AhI.dlrplC 

IS IrnMmtroP..!dcabllo 

16 ~TM!oIIom! 

17 SigklmAlIMCWit 

18 InbvI.l P..!d dt CotnutMc. 
19 MinilltmdeFll.wal 

10 Ci!r i)JeIuI 

Prensa 
Ranking 

1 HomtCtn~ .. -W3P1ujr~ 
4 ~Paiz~ 

P.Ir!tIbJ'I~YaajtI 

6 8anco(r,n11llft1~ 

1 ~W-~ · "'''"'''' · -10 Balsa dtVaioltsN«. 

11 PtmI.JLM 

I 1 Nuestro (M-.) 

13 CIru!!o.Jltll~ 

14 fuellll/llPO IJM 

IS ,iJm,)(i!nSimln 

16 CwllPro;ralM 

11 ~LMVldrCo. 

18 I'ItmtntroRtddt~ 

\9 ~1'aItti 

• me 

IIliIIor!es 

0.0,69 ,,,, 
'"'' (10,«1 

'"" (1,0,301 

OM 

0'" 
0'" 
'''' 0,0)<1 

a.o.21 

0.0,21 

0,0,11 

a.OJO 
0.0.19 

0.0.18 

0.0.11 

0.0,11 

0.0.11 

MilionH 

0.0.54 
0.0,49 

0.0.47 

'OJ' 
0.0.17 

ao,so 
0.0.17 

aM 
0.0,25 

0.0,24 

0.0,23 

0.0,22 

0.0)2 

a.OJO 
0.0,19 

0.0.17 

0.0.17 

O.O,IS 

0.0.15 

0,0.14 

Radio 
Ranking 

8anro G&1-uft<.\IMI 

Mens.Coim>I y ~ ~ 

Calf <.\IMI o.~ 

4 P!ulHopa~ OIC 

5 ,I,pru Thornpo\M Pub! 

6 WOPhoto{MO;Card. 

1 IbIuI ~ kilt 

8 ~~$pQ~ 

9 FotoOtil1"c.d.Jk Prom 

10 (mtroJlMotril Ml00 

11 Viaf'rl:lduclMProm. 

12 DofIiM.Jty~ M.!ltIt! 

13 UmmlO$ Progrtlll 

14 Sp:il1l1!151t1gua 

15 NutIlro Dim 

16 lWbiM~rriI1os 

11 St.1.J.ucql.Olerli 

18 U~Di\I()iI(os 

19P~~ 

10 GlafosPap.li(oo 

Radio 

Mil101lH 

0.0J,8 

0.1415 

0.0,59 

0.0,57 
0.0,501 

0.0,4S 

0.0.44 

0.0.40 

0.0,40 

0.0.15 

00'" 
0.0.13 

0.0.31 

0.0.11 

''''' 
'"" ,,,. ,,,. 
'0)8 
0.0.21 

Ranking MillonH 

1 B.lncoG&l-uJt~ 11 1,89 

lAangt'wPd 0.0.71 

P~Arn¥iIas 0,0.69 

TItfTl!IIlExtraAibum 0,0,51 

~1.!urino5 0.0.44 

6 (,\;(tf'holol)idCaro Q.~ 

M.itltro Dwio 0.0.l1 

DofIi Mary ~ Maltoer o.o.3J 

iN:o Otan Silttm J C,o,30 

10 XioIko 0.0.30 

11 I'tpsi-AltjindloFtmd. 0.0,19 

12 ~ngRrirtso:llin6n 0.0,19 

13 ~t(lnl\Sltik lloulr 0.0)8 

14 Ffri.JCat6lO 0.0,l7 

15 MI!"M!il'ioJlud1'Ubliu 0.0,l7 

16 a.u UpMl rol'ilrtirulal 0.0.1'6 

17 VoJltEf«\lI'Ill~ O.Q.1'6 

18 Cam.~Mundi.!lProtn 0.1l.16 
19 ~ ~t.lUlanlt c.o.13 

20 CNP 0,0,l2 
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Entrevista 

Jose Miguel Gonzalez-Llorente 
habla sobre Autorregulacion 

Gonzaiel-liorentt, Presidente de SlUe, SOClcdad Internmentana 
para 1a Ubenad de 13 Expresion Comcrcial. quien es un 
joven \'cterano en los quchaccrcs de la Clencia de la 
Comumcaci6n, nos alencl16 muy amablememc en el 
elegamc lobby de uno de nucstros namantes rcaeon­
dlcionados hoteles de :; estrcl1as. Afuera. un calor de los 
mil dcmonios, Ian parccido en mucho 31 de la Cuba natal 
de nuestro entrevistado. 

- ,POI' qut se hace neccsmio un Codigo de AUlol'rrgu/"d6n? 
- Vendo a 10 mas bajo y mas vasto que es 13 naturaleza 
humana. cs necesario en lochs las sociedades eSlab1ecer 
rcglas que dc alguna manera premian 13 buena conducta y 
desanirnan 0 cilslIgan]a mala conducta. Y,obvlamcme.la 
publicidad no csta cxenta de eSlas bucnas 0 malas 
conduclas; por tamo, los pubhcis(as Ilenen el deber de 
autodisciplinarse como lodos los demas profcsionalcs y la 
aUIOrregulaci6n es la manera de hacerlo. NosOiros en la 
Sociedad Imcramericana para la Libcnad de la Expresi6n 
Comercial , Ia SILEC, desde haec seis ai'los es(amosdiclendo 
que la libertad de expresi6n comercial es un derecho que 
pane del derecho a la libertad a la expresi6n lO[al, y 10 
estamos haciendo como una doctrina . profundizando en 
ella y es por ello que (enemos en el gropo a abogados, 
juristas y acadcmicos que estan interesados en este tema 
del que no se hablaba, mejor dicho, del que nunca se habfa 
hablado ... hasta pnnClplos de la decacla cuando 10 tocO 
John Gray, un c31edr;l tico de Oxford . Poreso, SllEC csta 
planteandoen todas las lnbunas csle derecho, un derccho 
legltimo como el dereeho de la libcnad por la expresi6n 
anislica 0 rcliglO5a )' que no es negociable y que debe ser 
respetado por las proplas leyes de cada pals y por los 
convenios mtemacionalcs, pem ... estamos hablando de 

!thertad y no de lihertinaje. Debemos comprender que 
esla bien la Hbcnad de exprcsiOn comercial y por tamo, 
debemos cuidarJa. A cambio de esto, Ie vamos a pechr al 
gobiemo - a los gobiernos- que nos den hbertad ell el 
campo d e la publicidad porque nosotros estamos ra 
preparados para aUlorregulamos. 

26 ii!"!R"l:: AIri 19\1!1 

autorrcgulaci6n cs, 
nle todo, un deber del 
rofesional de la pu­
licidad, quien debe 
omprometerse a rea­
izar una publicldad 

responsable . Pero 
demas, y al mlsmo 

l iempo, debe darse 
uema de que si no 10 
acemos nOSOlros, al­

Ulen 10 va hacer por nOSOlros y es al ii donde inlerviene el 
oblerno, eI que para bien 0 para mal, va a regularnos y 
o hace mal. 

,Como t'SldnJII.ncionando es/os COdigos de AII.lorregulacion7. 
ESlan fundonando, y fun cionando bien en muchos 

aises. EI c6digo Ideal es el que reDnc a anunciantcs, 
edios de comunicacion y agend as de pUblicidad. Este 

pacto de [res sectores imponantes de la economia que de 
omun acuerdo establecen un c6digo que existe dcsde haee 

nta al10s y que fue creado por la Omara de Comercio 
Intemadonal de Paris en 1939, como es logico, a partir 

e tl ha ido e\'oludonando y CS, Sill duda, la madre de los 
6d lgos de autorregulacion . Es Ja base de 10 que se ha 
tado haclendo en lnglaterra por tamos afLos y tambitn 

n los paises de la Um6n Europea. Brasil, Colombia , ChIle, 

" I crear un c6dlgo. se establecen al mlsmo licmpo las 
formas de como administrar!o, y esto generalmcnle se 
lama ConseJo Nacional de Autorregulacl6n, CONA R. 
6digos similarcsestan fu ncionando en mas de 50 palses. 

Por esta ra.z6n estoy reuniendome con los din'c\h'os de la 
GAP, de Anunciantes y de Medios de Comunicacion y. 
aluralmemc, con el Consejo Nacional de la Publicidad. 

CaJculo que para fines de este ano entre un 60 y \111 70% 
e los palses tend ran sus codigos y conseJos de 
utorregulaci6n. 

• Conocemos las l'cllIajas qll.e en II.n COdfgodr AII.,orrrguladoll 
pll.ed/' cllconrrar II.n conslI.mldor, pero ,cII.dl/'s son las 
dcsvc'lIajas? 



No creo que haya desventajas can tal que Ia autorreguladOn se oriente en 
nendo del consumidor. En SllEC insistimos mucho en que el objetivo del 

ONAR es precisameme eI consumidor. Debemos evitar la distorsiOn que 
uele darse cuando eI peso de los beneficios aftttan a los anunciantes, a las 
gencias 0 a los medios de comunicaciOn . La verdadera autorregulaciOn es la 
ue se orienta al beneficio del consumidor, ya que si tste encuentra que una 
ampana no esta diciendo la verdad 0 que de alguna manera esul afectando a 
a familia 0 al niflo, puede denunciari2 en eI CONAR ,y 10 mismo puede hacer 
n anunciante 0 un congresista 0 un estudiante, ya que tOdos somos 
onsumidores. Es obvio que esta denuncia debe hacerse fonnalmente, por 

rita y aponando pruebas. 
,COmo obsava la aclual sifuad6n en Guattmala en cuanfO a autortgulaci6n st: 

ifitrd. 
Percibo en Guatemala un verdadero deseo de trabajar en crear un sistema de 

utorregulaci6n . Cuando fundamos SILEC, Guatemala fue uno de los 
fundadores, desputs se retirO, pero ahora ha regresado voluntariamente y 

eseamos trabajar en el COdigo, cuyas bases fueron elaboradas por los 
nunciantes y en este momento estan en poder de 1a UGAP En las reuniones 
las que asistl encontre un tipo de asistencia y predisposiciOn tan favorable 
ue nos es comun, por 10 extraorclinariamente positiva de las mismas. Hay 
eseo y consenso por 10 menos entre anunciantes y agencias, y me siento muy 
ptimista. 

reuniOn de esta manana con la UGAP fue altamente positiva. y veo que 
uatemala va hacia la autorregulaci6n con paso finne y decidido, en linea 
cta y no en zig-zag. 
s eviden te que hay 
onsenso entre anun­
iantes, publicistas y 
edios para que antes 

e fin de aM e\ COdigo 
e AutoregulaciOn en 
uatemala sea una 
alidad .@ 



Entrevista 

Tom Rios habla para marca® 
sobre Negociaciones Efectivas 

Nostncontramos(on Tom Rios poco desputs del almuerzo del Semmano 
que sobre Nl.'gociaciones Efeclivos reahzo en nucslro pais a lraves 
del Grupo Red. Tom es un pucnorriquefio alt!slmo qut" VlW' pn 

C.,1IfomI3 pcroquc Heva cJ Canbe a nor del plel: muy amab1cmcntc 
respondi6 a nueslras preguma5 . 
• lPorqut drbemos persis/iT con un plan y no modificarlo. 5i las 
expeClativas del mcrcado nos indican cambia rio? 

• Nosolros dCClmos que plamfiqucn 
su lrabaJo, obviamcnte durante el 
proceso de ta negociaci6n. dcbldo 
a la informaciOn nucva que surge, 
sl puede variar}' cambiar eI plan, y 
cse cs uno de los rasgos del bucn 
negociador. Pero 10 imponante es 
b planificaci6n antes de cntntr en 
cualqUlcr lipo de negociaci6n. b 
piamflcaci6n da clcrtas herra­
mientas con 13s que Sf C\'itan 

sorpresas, se oblLene mayor mformaci6n y Ie demuestra a la per­
sona con la que vamos a negociar que sf tenemos intereso Pero una 
vez que se comLcnza a desarrollar el Proceso de la NegocLaci6n, sf 
puede haber variaciones en cl Plan. 
-lQut resullados lienrn u oJrecen estos cursos que Hi brindas, a carta y 
mediano plazo? 
_ Hubo un ciemlfico llamado Huxley, quien descnbi6 a la ciencia 
de la sigULeme fonna, y pensando que La Negociaci6n es una 
Ciencia, hago suyas esas palabras: -rooa denda era stntido comun, 
organizado. Se obsel"va, se analiza y se lIega a condusioncs~ y 
b1sicamenle ese es eI sentido de las negociaciones: Es scmido 
comun, es orgamzad6n, es observar, es analizar y \legar a 
condusiones ... y esto es precisameme 10 que desarrollamos du­
rante los dos dfas de nuestro Seminano. Ahora, es deno, muchos 
panicipantes salen encendidos, dispuestosa Ilevarsc al mundo por 
delante, pero ... no aplican las herramLentas ni la dLSCiplina que 
nosotros proponemos y parte del valor del Senunario es que 
demoslramos fonnas de disciphna y aUlochsciplina. Por tanto. los 
egresados de nueslros Scmmanos que mas provecho Ie sacan son 
precisamente aqucllos que se dlsdphnan, que aunque se sieman 
mal, se dicen /Congo que haecr tsto y esto 10 vay hacer y no bnncan los 
pasos metodol6gicos. Y el que no Ie saca provecho a nuestro 
$cminario, es el que Slgue por e1 sendero del menor esfuerzo, es 
decLr, continua en 10 mLsmo que estaba. Por eso, al conduir el 
Scmmario yo lesdLgo, ahara u.sfcOO Ittnrn que prucficar las disciplinas 

qllt: les h~mos ensenado, pues dc no 
haecrlo, st les van a olvidar como 
olvidamos tantas COS(lS que nos han 
enseilado. 
- lEs deno qllC a mayor grado de 
~suulezas~, mayor es la posibihdad 
de exilo? 
- Es deno. Uno en la vida real 10 
que esta negociando son Ideas. 
Cuando entramos en nego­
ClaCiones, lenemos Idea de las melas a las que asplramos 
lIegar y muchas veces hay que ser muy sUIi! cuando en eI 
proceso de las negoclaclones nos eSlan camblando las 
melas. Las expeclalivas se cambian en dos formas: Una 
es Impomcndo nuestro \'oluntad a Olra persona la cual no 
queda satisfeeha. obviamentc: la Olra es cambiando las 
expecla\Lvas alai punto que las cambia y queda sallsfecha 
por el cambio. Y eSla es una SUllleza de una buena 
negociaci6n y como es 16glco, nada liene que ver con los 
resultados .. . cada negociador y cada negocio es un mundo 
diferente que, como dijimos, hay que saber observarlo y 
anahzarlo. 
_ PefO si cada negociador cs, pof decirlo de a/guM manera. un 
universo difcrente, ,-por qut en eI Semlnario no hablan de buena 
genie, de buena genIC que nos puedc haecr dailo? .. {J por qut 
un negodador buena genie nos purde haecr dano? 
_ Sucedc que usualmenle "Ia buena genIe" que huma­
namente no son ~mala gente", Ilenen en eI Proceso de 
Negociaei6n so!ameme excus:ls. Ser "buena genIc" puecle 
ser una excusa para haeer ceder al OITO ncgociador, porque 
yo se que si algo 10 eSlo), vendiendo a un d61ar y 10 m:iJClmo 
que mi comprador quiere pagar es ochenla centa\'os, en­
tonees yo me digo ·vay a Str buena genIc" y Ie voy a cobrar 
ochenla centavos y dejo de oblener utilidadcs. iY yo por 
qut 10 hago?, tno sera que el comprador est:!. apelando a 
una laClica que me obliga a bajar mi precio? La verdad 
es que uno puede ser "buena genie- sin ceder. Por tanto, 
nOSOITOS en eI Seminario Ie ofrecemos herramiemas par:! 
no ceder sin dejar de ser "buena gente" y Ie demostramos 
c6mo podemos lIegar a una buena negociaci6n. Asl es 
que hay que tener cuidado a quien se Ie dIce en los negocios 
"buena gente". 
_ Bueno, los lalinos somos proclivt"s a creer que los buenos 
negocios st haecn con los amigos .. 
_ Es verdad, y eslO es sumamenu: imeresanle, porque los 
launos lendcmos a negociar en el modo personal mientras 
que los saJones 10 hacen a tr:wts de las empresas. Me 
exphco: En los EUA los negociadores connan pnmero en 
las empresas y segundo, claro, en el ncgociador. Entre 
nueslr:! gente sucede todo 10 conlr:!rio, conHa primero en 
c\ negocJaclor y b comp:n'l!a r<; <;f'cundaria_ As! que en 
csle ILpo de negoclos hay lambltn sutiles sutilezas que 
uno debe observar, analizar y sonear.@ 



Marketing NAe~~A ORTIZ _ BUONAFINA 

EI Producto 
en la Estrategia de Mercadeo 
Parle I" 

La invts ligl ci ci n de 

mercado es el paso 
[nictal para 
conoter las 
necesidades del 
consumldor y el 
desarrollo de los 
procluclos. 
EI slgulente paso consislc en el 
proceso de desarrollar un paquetI' de 
I'alor que 11eve a ablencr las uuhdades 
dcseadas. El corazon de es\c IUlquele 
es cI produclo basi CO. Por ejcmplo. 
el prodUCIO basteo de un aUlom6vii 

es una armaz6n de acero. Sm e5tc 
produclo basi co, cl mercad61ogo nada 
Ilene que I'cnder. 
Pem, en realidad, los consumidorcs 
c)(1gen mucho m;\s que e\ prodUCLO 
basico. ya que exislen ciertos rcque­
nnllcnlOS minimos para lIenar sus ex­
peClalll'3S. Tamblt n exisle un paquefe 
dr WI/or que sobrrpuSlI las expectativas 
del consumidor. ESIC procluclo es 
aqucl que contienc heneficios que, 
segun las invcslIg3ciones, son im­
ponames y aumeman el valor del 
mismo a los ojos del consumldor. 
Regrcsando al ejemplo del aUlom6vil, 
es el dlSCi'lO, cI eSlilo, los 3cabados y 
b c31ldad que sc cia al prodUCIO flnal 
EI mercadeo moderno esta bas.·l(lo en 
OfreC llnLenlOS de produclOs que 
sobr~fXlsall las expeC1311\'3S del consu­
mldor. Un paquete ric wllar no wlo 
cormell(' un producto basico. smo que 
cs mejorndo por ItIS /1Ic::.a5 que f00113n 
Ia base de eSle conccplO: Callclad del 
prodllclo. caracteTl SllCaS, marca. 
empaqllc y cllqucla. seguridad cn cI 

uS(} del prodUCLO, scryidos al eonsu-

midor )' garnn!!a. Eslas 
pie::.as fundamentales 
del paqll elt: de valo r 
van3n para entregar los 
beneficlOs que los 
consu mid ores 
requieren )' esperan de 
un produclO. Y en 

combinaci6n con eI precio adecuado, 
con una esmuegia de comunicaci6n 
blen coordinada y la disponibilidad 
del producto mediante los canales 
adecuados de dismbucio n. este 
paquelt es la base fundamental para 
log ra T un mercado que deje las 
Ulilidacles esperadas. 
4.! ca1idgd del rm:x/uClo (el grade en el 
cual cI prodUCIO llena las expectativllS 
del consumidor) es una parte Integral 
del paquete de valor. Por medio de 
una in\'CSligacion de mercado. puede 
relroalimemarse eI sistema de mer­
cado y un3 empresa puede logra r 
dcterminar cufll es 1'1 conceplo de 
cahdad que Ilene cI consumiclor. Una 
c3Hdad aceptable 31 consumldor Ie 
dara salisfacciones. pero una calidad 
superior Ie Ilenara de S3lisfaClores. 
Una calidad baja, em pup a los 
consumidores hacm la competencla y 
afecta las utiliclades a largo plazo. Pam 
logr:t.r estos nive les dc satisfaccion , 
h3Y compat'llas que eSlan Implc­
menlando TOfal Qua/IlY Managemcnl 
o TQM -Arlmillislraciorl de CallcJ(I(/ To­
wl-. un proceso que coloca la calidad 
de un productocomo pane cent ral de 
las operacioncs de la cmpresa. 
Tamblen sc procede a praC\l C3r 
/h,rtch llwrhillg (que slgmflca compa­
rar sus pracllCas, procCSOS)' produelos 

con los mejores del mere3do. local 0 mundia!) 
para examinar como lIegaron a ese nivel de 
cahdad y poder Implementar mejoras en e1 
proceso de TQM. 
ConSlruir una reputaci6n de calidad para un 
producto es un proeeso crllko para las 
cmpRS3S que dcsean mantener )' mejorar su 
pOSicion en eI mercado. ESlo no significa 
mcumr en gastos mnecesanos. La calidad debe 
tenerse en cuenta cuando se implementa un 
control de cahdad. 
Las caraC!(rls!!(as del prodUClQ Un paqut:fe dt: 
valor enlrega beneflcios que espera t:I 
consumidor. Al planificar las caraclenslicas del 
producto, se deben conslderar los siguientes 
aspeClos: a) lTrnbaJa eI produclO como debe?; 
b) i.Es su apanencia atraCliva y proctica, en su 
forma rlska?; c) IEs faeil de mantenu y 
Rparar?; lEs su COSIO atractivo en relacion a 
10 que desea el consumldor?, y finalmente . e) 
i.Es posible eomunicar al eonsumidor todo 10 
que eJ prodUCIO implica visualmente? i.Es clara 
la cllferenciaci6n del prodUCIO? 
Estt' uhimo punto es sumamente imponante, 
ya que la mayorla de los producloS estan 
com piliendo en mercados donde muehas 
estrategias se basan en extensiones de lineas, 
despues de que un produclO liene tXIIO. 
Tomemos el ejemplo de Healthy Choise: esta 
compai'lia ha introduci do mas de 463 
extensiones en su linea de productos. Pero esta 
estralegta es muy peligrosa, ya que la empresa 
es la que se Impone a sl mlsma y a sus 
minonSlas, una earga innecesana en cost os. 
En un supermcreado, eJ consumldOT que pasa 
por los eSlantes donde se co loca n los 
productos. liene apenas de 2 a 5 segundos para 
dtStmguir algo diferencial enlre eJ gran numero 
de productos exhlbldos Por lanto. es 
lmponante lener en cuenta que un producto 
dlsct'lado cuidadosamente para cumplir con los 

puntos anle s lndieados . liene una alta 
poslblhd3d de seT visto por los potencialcs 
consumldores. iW 

(Continuard) 

Dra. Martha Ortjz·Buonafina ts doml/rtn Rtxlda Iti/(ffl(}/I()IIQ/ -. 
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Analisis 
MARCElA VALDEAV ELlANO 

Creatividad: arte y disciplina 

Cuando Ia campana en Ia qUI! S! devano los sesos nuestro 
creativo estrella no es del gusto del clientI.' 0 

cuando tsla s610 Ie gustO 31 jurado del Kin de 

Oro, pero el grupo adopl3me meta jamas se 
eoterO; 0 peor aim, cuando la creatividad de 
nuestro genia no llene ellenguaje publicitario 10 

suficientemente e5tcreotipado para que Ie gusle 
al Vicepresideme Creativo de nueslTa casa matriz 
en Pueno Rico, entonces debemos convenir que 

nuestro creativo no es Ian bueno como parecfa. 

Sin embargo, a muy pocos se les ocurre pensar 
que talvez la culpa no es del creatlvo, smo de la 
Organization . las agcnda~ in"lellen en la 

comTataci6n de personal con expetiencia en el 
area de Cuentas 0 Medias, pero jamas se 
preocupan de que los ejecutivos sean gente 
creativa e inquisiliva, que investigue e imagine; 

o que los domines de Medios propongan sistemas 

de difusion 0 distribuci6n alternat ivos y 
novedosos, discuti~ndolos con el creativo y cI 
ejecutivo responsable ; 0 que el personal 
administrativo tenga una mente tigil y flexible que 

propicie la creatividad en la oficina ... 

No, esto casi nunca ocurre, y esa 
despreocupaci6n por la capacidad creativa del 

personal que no sea del Departamento de 

Creatividad incide negativamente en ta gestion 

de cualquier agencia de publici dad. Y es que 

tradiclonalmente se cree que la creatividad es un 
accidente feliz que ocurre a algunos clegidos con 

habihdades para el dlbujo 0 la literatura}' no un 

proceso deliberado y sistemtitico, cuya meta es 

la de alcanzar la posicion de \iderazgo de la 

emprcsa en su ambitoeslrau!gico. invinlendo en 

capacidades dlflciles de copiar que posibihten el 

dommio de las oponunidades. 
Las ideas no son prerrogativa (mica del creath"o 

en una agenda. La formulaci6n de un sistema 

para oxigenar nuestras estrUCluras de 

comuniC3cion con cl concurso de lodos los 

integrames de nuestro eqUlpo, la mentalid3d de 

princlplante a 13 que aluden expenos en 

il!lRlI AbnIt99l! 

creativid3d como Edward de 

Bono y John !(ao, radica en pasar 

del exito a cero. Es decir, una 

ment31ldad organizational 

despejada escucha a todos y cada 
uno y no se deja llevar por la 

patologfa del txito que enferma 
de arrogancia a algunos crcativos y dueMs de agencias, 10 que impide 

que perciban informacion nueva que rcfresque su perspcctiva usual 

por medio de diversos puntOS de vista que estimulen el. proceso 
creativo. Yes que e\ creativo debe ser e\ catalizador de los msumos, 

no 5610 del rutinario Brier, sino de la vision estrat~g\Ca que debe 

proporcionarle el ejecutivo, sus comentarios, percepciones )' 

recomendaciones. Debe recibir infonnacion de companeros Ian 
crealivos como t l en sus respcctivas areas de expenaje, y si eSlo no 

fuera asl. debera eXigirlo. ASlmlsmo, tendra que vanaT pcnna­

nenlememe sus fuentes de inspiraci6n para garantizar un proceso 

creatl\·o excitante y poderoso. 
La agenda debe hacer de la Crcathidad una prioridad organizacional_ 
A 10 largo del proccso publicitario, los IIderes de las empresas deben 

generar un sentimienlO de fe en la creatividad, acogitndola como 

una prioridad, crcando microcuhuras que enarbolen la bandera de 
la Identidad y la unidad, propiciando la formacion de ctlulas de 

guerril1eros creativos integradas por Cuentas, Medios, Creatividad, 

Ane y Administracion. Es imprescindible que no sea (LnicamcnlC 

el creativo quicn l1eve sobre sus espaldas la responsabilidad del 

exito 0 fracaso de una campana. En eI negocio de la comunicacion 
original, impactante y memorable . ellider debe interesar la mente 

de lodos sus emp1cados, estimulando su imaginacion a tr.wts de 

procesos crealivos que garan ticen su leal tad y dan doles la 

oponunidad de desarrollar y demOSlrar sus talentos. 
En ·Jamming~ ( Editorial Norma, 1997) John Kao propone los 

siguientes valores como una muestra de 10 que debe ser una \,Ision 

empresarial creauva. iCuenta su Agencia con una Declaraclon de 

Pnncipios similar? 

" La expenmentaclon no se puede restnnglT. 

EI fracaso noble es honorable. 

" La. creauvidad es una revolucion permanente. 

" Todo el mundo es creauvo. 
" Todas las ideas son blem-emdas. 

" EI ciem prcmaluro y el Jutcio excesivo son pccados 

cardmales. 
* La. creallvidad es equihbrio entre ane y disciplina. @ 
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R. en tf fugor prtdso, promCle el slogan de 
esta empresa pionera a nivel nacional de 
la entrega de mensajeria y paqucterfa, y 

030044 t fi!ij que eSla in icianclo por estos dlas el 
primer Corree Privaclo National, el eual 
sern identificaclo como Setvicio Expreso. 

A diferencia de olms empresas de courier, fste funcionanl bajo cl 
concepto de agendas de correo, tanto en 1a ciudad capital como en 
casi todo eI terrilorio de la republica, con la apenura de buzones 
para la recepci6n de 1a correspondenda y el envto y entrega de la 
misma por media de carteros. 
Por este motivQ, visilamos en sus oflcinas de la zona 11 , at Ing. 
Fernando Ruiz, quicn nos brincl6 eSla brevfsima his\oria de Cargo 
Expreso: 
- [)fide hau 15 alios tStamos brindando nUC$tros scrvidos CI'l Guate­
mala. SurgW como una allemativa comuda' dt- una emprtSa que venia 
ofreciendo se rvicios de seguridad, especial mente para la banca. 
Comtnzamos Iransportando documtnlOS de algunos bancos enlp?: nueslra 
ciudad y Xda, y asl naeieron la neCtsidad de nuevas rulas y nuevos 
deslinos, agregdndole a esos primeros envlos de documenlOS banearios 
Olros mas, p?:lacionados con mensajerla y paqueterfa, hasta convertirnos 
en la actual empresa que liene un especial enfoque en /os strvicios dl un 
courier domtstilO en todo d palS, con entregas expreso, urgentes, 
controladas y rastreadas, que garantizan a muchfsimos dienles, preci· 
samente, la promesa contenida en nuestro slogan. 
-lEn todo el pals? 
- Talalmente. Estamos hab/ando de eua/quier direccion existenle en d 
pais, por eso podemos brindar d strvicio que ofreumos: U~a r a los 
destinos prindpales prdcticamente {odDs los dlas, y a los mas alejados y 
apartados de acuerdo al volumtn de cartas y paqueles que p?:cibamos. 
- tTom6 Cargo Expreso algUn tipo de Minspiraci6n~ en empresas 
extranjeras que ofrecen y brindan servicios similares? 
- Los requerimientos que nos Jueron obligando a dar d actual servicio, 
son consecuencia de un deficiente servicio posta/. EI servieio de como no 
tiene muchos st(retos, no es nada diffeil ... 
- 51 es tan flicil lpor que el correo no 10 puede ofrecer? 
- Armar d negocio es muy stnciJ/o, 10 difleil es man/tner dla Iras dCa d 
servieioofrecido. Poreso precisamente, d proceso de privatizacion postal 
se estd acenluando en muchos palses. 
Nuest ra historia es bien interesanle. Comienza porque d correo nadonal 
decae en su prestacian de strvieios, al mismo riempo empresas privadas 
oJrecfan strvicios alternaUvos que de alguna manera no (ubrian los 
requerimientos. Lamentabltmtnlt, no lodDs eslas allemativas brindaban 
la striedad comerdal que d mercado requerfa y por lanlo, (reamos nuestro 
Servieio Expreso, con comprobante dt t ntrega que garantiza a lravts de 
una respuesla -co,ifi rmada, sel/ada, etc.- que d sobre 0 d paquete que 
nosJue enlregado fue recibido por fulano de tal, alaI hora, en tallugar. 
Posleriormentt, distflamos un nuevo servicio si milar en (uanto a 

optrabilidad al como, y esto tS 10 que estamos poi!;""" '" 
marcha .. 
-,Es posible entonces, a traves de Cargo Exprei>. 
una cana a Huehuetenango 0 a San Juan de 
como antes 10 haclamos en eI correo? 
- ffee/ivamenlt. NosolfOS brindamos una 
usuarios 
cual, la carta Ie ll~ard a su destina/ario en Huhue 

Rico. Hay un Strvicio Local que st da ':~;:,~::~~::':.~ 
o region geogrdfica; un Strvicio Nacional que st a 
nive! Gualtmala y e! S""kI, '""me,,;,,",1 "",,I "'4' ,,,,,on. 
lraslodamos a EUA para que tl Correa de est pais 
Iraslade al deslino Nado por e/ remilenle. 
- HAblenos de las tarifas, por favor. 

- Q.l.l0 para una (arta /~oJ:':~~~~:j y Q.5.50 para una carla 
txCt'do su peso a los 20 

gramos. 
- {COmo resolveran la 
distribuci6n de co­
rrespondencia pro­
cedente del extran­
jero? 
- Paso a paso 10 logra­
remos. Peroahora nues­
Ira meta es resolver la 
distribudan de corres­
pondenda a nivtl na-cional. NutStro 
de la habililacum de mas agendas -ya lOnlamos 
nueslro objelivo son 500-, es la insllaciOn 
pueda depositar la correspondenda, siempre y 
misma cuenlt can las eSlampillas de Cargo 
buzones se rdn c%cados eSlrattgica menu 
comerciales, ediJleios y comercios imporlantes, 
Pdrrafo aparte. un strvicio que I 
Direcl Mail para anundanltS y agendas de 
Dos ejemplos: Una Tarjela de Crtdito 0 un 
enviar sus Es/ados de Cuenla a Iravts ""'''';''/ ''" 
consecuenle baja en sus COSIOS optraeionales. 

una empresa como Walll; -0 CUOlqU ie",,;';:";:'~~:;;,:;~~::~ 
sivos- puede realizar promociones S( 

sumidores que deposiltn sus carlas a cupones nueslros 
buzones, los que obviamenle son mds que los propios y tSldn 
mas esrraUgicamente di51ribufdos en todo e/ pais, Y Cargo 
Expreso -merced a un servido de Repuesla Pagada· entrtga 
esa correspondencia en d damicilio que figu ra en los sobres, 
bajando asl lambitn sus costos y evitdndase la conftedan de 
buzanes. tras/ado, ele. ® 



Comunicaci6n Visual 

32 'iim"nlI AbriI1991! 

ARTE PAPEL 

En la tranquiUdad ecol6gica de San lucas Sacatepequez, Artt' 
Papel tifne sus talleres que honran, desde hace 15 anos, a las anes 
gr~fiCds guatemaltecas con edieiones e impresiones que proporcionan 
y perff{(ionan una aiternativa a la divulgaci6n del ane ndeiandl e 
internacional, como asi tambi~n para empresas que requieren de 
edieiones limitadas de afiches para puntos de venta. 
En esteambientedeserenidad nos recibe Ricardo Avila,hijode nuestro 
entraiiable creador y amigo, Ram6n, y (on el hablamos, mientras 
vemos y mas aun,admiramos,Ja labor que se desarrolla bajo su alenta 
condu(ci6n. 

~ ;Cudles son, Ricardo, los objeti'{(J5 de Arte Papel? 
- Interpretar y Ilevar al papel,por un lado, la obra de pintores 
guatemalte<:os, cemroamericanos e internacionales, (on el objelivo 
de hacerla accesible al gran publico que desea tener una obra gr~fica 
y original,numerada y firmada por el propio arlista,y por el otro lado, 
realizar tambien -con los m~s altos niveles de calidad-Ia impresion 
serigr~fi(a, en ediciones limitadas, de afiches que importantes 
anunciantes nos encomiendan, tal el caso de Shell, por ejemplo ... 
-tEn cudnto a 10 calidad de los ma/edales utllizados, que nos puedes 
(omentar? 
- Empleamos materiales aceplados intemacionalmeme, tales como 
tintas que contienen cualidades excepcionales de pureza y papell 00% 
algodon,librede~cido y pH neutral,cuyofabricante respalda una vida 
minima de cien anos bajo condiciones de enma rcado y conservaci6n. 
-;Cudles fueron 105 premlOs obtenidos por Uds.? 
-los otorgados por la Screen Printing AssociOlion Imernational en1986 
y1987, la calificaci6n para enlrar en los catalogos de la IX Mini-Print 
fnternooonal de Cadaques, Barcelona-Espana, y la 4th International 
Biennal Print Exhibit 1989 ROC, Taipei-Taiwan. 
-,Oue obra y de que artistas pldsticos produjeron bajo la propuesra de 
~fI Me de (omunicar ef Me? 
- Ramirez Amaya, Moises Barrios, Edin Morales, Erwin Guillermo, 
Ord6nez, Monroy (entre los chapines) y tambien Huezo,Galicia, Portillo, 
linares,Menendez, Crespin,Barraza, Marfa Teresa Escalante y L10rt (en­
tre los salvadorenos). Imprimimos obra de los brasileros lanelli, 
Kusumo, Aguilar, Balzi y Zaragoza;de la dominica Tete Marella;el tico 
Hernandez; los espafioles Aguilera y Bastarrechea y de los cubanos 
Mijares,Moine, Pacheco yVera. 



N SERIGRAFIA 

-jC6mo se Ie quedan en la memoria las edKiones de Paul Gauguin 
y Auguste Renoir? 
-Bueno,de esas -como de algunas otras- estamos tan orgullosos 
que parewiamos pedantes hablar de elias. 
-,Oue tiene de mala?, sino todo 10 contrario. Dar a conocer que 
esas fueron impresiones realizodos pam nada menos que ef museo 
de Arrede Sao Paulo-Brasil ... 
-Tambien nos sentimos muy orgullosos de los trabajos de las 
obras de Penersen que realizamos para el MUSe<:! Ixchel;de 
Garavito para la Galeria de Anf Ftlrum;las ediciO Ile5 de 
Merida, Galvez Suarez,Maco Quiroa y HRodrfguez para el 
Banco de Guatemala;la de Gonzalez Goyri y Elmar R. Rojas 
para el Club Activo 2000; 1.1 de Miguel Angel Perez (que Uds. 
homenajearon en el N° 6) para Leo Burnen-Comunic3 y 1.1 de 
Madga Eunice sanchez y Roberto Rios para el Grupo 
Marbensa. 
-5i digo 45 co/OIeS, jque me podes responder? 
- Que es el nilmero de tintas que utilizamos para imprimir la 
obra de Garavito. 
-iY wanras fueran las que utilizaran para el afiche de Shell,por 
ejemplo? 
- Se trata de cuatricomias (full color) en formato de 1 x. 1.50 
metros con resoluci6n de 40 lineas; este tipo de i mpr~i6n 
digamos ·comercial~ nos es solicitado por aquellas empresas 
que requieren afiches de serie limitada para sus pumas de vema. 

En el camino de regreso. vine pensando en eI magnifico trabajo que 
realiza Arte Papel en su reduno de San Lucas Sacatepequez. Alias de 
silenciosa investigaci6n pard temmear -3 niveles de excelencia- la 
impresi6n en serigrafla sabre papel/ teia,azulejo,<eramica,madera, vidrio, 
plastico y una glOn divtl)idad de materiales y superficies. Un trabajo 
que de alguna manera nos devuelvea los puhlicistas menDs j6venes,el 
orgullo de tiempos en que el CQnocimiento del Arte era fundamemal 
en la realizaci6n de nuestTOs trabajos de comunicaci6n. ® 

Jorge (arro L. 



I nternacionales 
BOB KUPERMA N 

La importancia de 
la personalidad de marca. 

[xisten Ires razones de gran peso por las cuales una marca 
debe tener una personalidad idemificabte, ademas de la 
publici dad especlfica 0 de las actividades de relaciones 
publicas que se Ie hagan. 

Primero, a cacla momento mas y mas produclos similares 
emran en escena para enfrentarse unos a otros, siendo 
talvez la personalidad de marca el unico factor que Ie 
distinga de sus competidores. 

Stgundo, cuando en 1a decisi6n de compm lorna pane -y 
hasta depende de- una respuesta de indole emocionai, una 
pcrsonalidad agradablc puede proveer esc cslab6n 
emocionai necesario. 

Tercero , una personalidad de marca consistente ayuda a 
que no 5610 la marca -sino hasta 1a publicidad de 6;!a­
resalte de las dema:s y se reconozca facilmentc. 

Por supuesto, usualmente un prociuclo no tiene una 
personalidad nata, a menos que sea, digamos.. un 
cachorro, Una de las labores de la publicidad es impregnar 
una marca con una personalidad identificable y crelble. 
Ademas, uno de los trabajos de una agenda es pensar 
estrattgicamente acerca de cual deher1a ser la personalidad 
de marca, y luego hacer llegar ese esfuerzo estrattgico al 
equipo creativo. Mejor aiin si el equipo crealivo lOrna 
parte en todo eSle proceso, asl como 10 hacen con las 
nuevas estrategias creativas que los clientes piden. 
Existen dos tentaciones que debera resiSlir al redactar la 
personalidad de una marca: Primcro, no ponga como 
iguales la personalidad de marca y el clono" de los 
anuncios para ese produclo, y segundo, tampoco debera 
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hacer lrampa al colar uno 0 dos de los heneficios que ya 
no alcanz6 a poner en el brief creativo. 
Mejor piense en impregnar la marca con una persona lid ad, 
digamos .. . mas humana. EsIO Ie ayudara a desarrollar una 
que sea clara, consistente y previsible. 
Cuando estt haciendo la lista de adjetivos para describir 
la personaHdad del producto, piense cuidadosamente en 
cada uno y en ta [anna en que se apoyan unos a OlTOS. Por 
ejemplo, si tiene una amiga que es inteligente, seria y 
sincera no esperara que sea lambitn divertida y .fiesteralt. 
o digamos que quiere desarrollar una personalidad de 
marca que sea calida, que eduque y que se preocupe de 
sus consumidores, y que al mismo tiempo se sienta que la 
marca es exitosa. Si piensa en una persona exitosa, la 
imagina como oITa cosa IOlalmente: la ve como una per­
sona de accion y hasta un poco agresiva. 
Finalmente, no haga su liSla de adjetivos tan larga que 
pare.zca la del supermercado. 
Resuma todas sus ideas hasta quedar con 2 0 3 palabras 
que realmente contengan la esencia. Al empezar a escribir 
la descripcion de la personalidad, hay 3 factores que Ie 
ayudaran a llenar esa hoja en blanco. EsIOS son: Las 
marcas de la compelencia, la personalidad preexistenle 0 

eualidades inherentt:S de la marea y las earaclerlslicas del grupo 
objetivo. 
Empecemos con las marcas de la compelencia. Siendo uno 
de los roles de la personalidad el diferenciar su marca de 
las demas. empiece por escribir los adjetivos que describen 
cada una de las marcasde la eompetencia. Desputs busque 
la fonna de haeer que su marca se diferencie de elias. 
A menos que el produelo que estt introdueido sea 
eompletamente nuevo y bajo una marca tambitn nueva, 
su marca seguramente tendra ya alglln tipo de personalidad 
o cualidades inherenles (buenas 0 malas). Escriha emonces 
los adjetivos que descrihan estas cualidades. 



Probablemente querra que algunas de eSlas 
cuaHdades no formen parle de su fUiura 
publicidad. pero por el momento Ie serviran de 
marco de referenda. En el caso de un produclO 
nuevo. sus cualidades y benefidos sugerinln 
algun lipo de personalidad para estc. 

AI evaluar las laralferisfilas del grupo objelivo. recuerde que la personalidad 
de marca no liene que imitar a cabalidad las caracleristicas de este grupo. La 

ptrsonalidad de la marla puede tomarse tambicn como una aspiracion del 
grupo objelivo 0 como una senciHa compatibilidad. Piense la m:mera en que 
el prodUCIO encaja en la vida del consumidor y que necesidacles emodonales 
puede llenar. EsIO nos puede ayudar a encontrar un cri terio imponante de 
la personalidad de la marla ... que sea significativa. 
Recuerde lambien que la tarea de desarrollar eI documento que contenga la 
personalidad estralegica debera hacerse una sola vez. con una ejecuclOn con 
bases creativas y sumando profundidad en el camino con varios anuncios 
individuales. Es esta constanda la que ayuda a que los consumidores se 
familiaricen con el produclo. 
Un pensamienlo final. Es 1a ejecudOn creativa la que crea la personalidad de 
la marca. Ademas. una Idea creativa puede realzar 0 alterar el concepto de la 
personalidad que habfa sido concebida ames que el trabajo crealivose miciara. 
Esto no 56[0 es pennitldo. sino deseado y no e:tdste regia en comra de regresar 
por e1 camino y camblare1 concepto de 1a personalidad para I.{ut: t:m.:<ljt: l:ULJ 

la creatividad. logrando \legar ados puntos clave. 
EI primao es que la nueva personalidad sea compatible con el producto. con 
sus benefidos. con el grupo objetivo y unico al enfrentarse a la compctenda. 
EI segundo es que eSla nueva pcrsonalidad no sea una pequena variaciOn de 
la anteriormente conSlrulda y debera mantenerse. 
Despues de todo. la creatividad es el corazOn del negocio en que estamos. Y 
las grnndes ideas creativas deberan continuamente -yen cada oponunidad­
ganarle a las implacablcs estrategias. 

G Il V PO TACA 

COMPAQ 
PU6L1CAoR S.A. 

AmericanAirlines' 
D IRE C T V . 

RICARDO UBICO 
FOTOGRAFIA 
7a.Iw.13-56.loN9 
leU31-OS26 
Ttlefax:332-03S9 
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Catarsis 
Wilson, es creatividad. 

Entre recuerdos de un Chile imposible de olvidar y de emraflables 
companeros publicistas como Mario Azocar y Julian Morrison, 
Horacia AlarcOn y Alhena Vega, Fernando Figueroa Prat y Juan 
Jost Barcelo, OttO Salazar y Roheno Chignoli. comenz6 Ricardo 
Wilson su catarsis, pOT sutTle no en un desvencipdo sillon 
sicoanalftico -tan del agrado de los sicoanalizados ( rcalivos 
argentinas- sino en una cOmoda silla de 1a cafeteria del Hotel Gua­
temala ClIY Marriott . 
- las grandes campanas siempre haeen lranspirar y temblar las 
manos de los chemes, y no saben que hacer con dlas ... 
- cCon las mnnos 0 con las campaftas7 
- Con ambas. Pero comencemos por esta campana para las Pilas 
Philips ... se trata, como Yes, de una campana donde ulilizamos a 
varios musicos imponamc ya falleciclos -presumiblemente por 
excese de drogas- tal los casos de Jim Morrison. Kurt Cobain y 
Jimmi Hendricks. De ahl ellitular: Hay .sobredosis que han daflado 
la musleel . EI copy hada referencia a la sobredosis de energla de las 
nuevas ptlas alcalinas Philips. Afonunadamente, la sobredosls 
propuesta -las pilas Philips- era precisamente para revlVlr la musica, 
- iY qut paso con eSla btl1Csima eelmpana? 
- No me la aprobaron. Y desde entonces 1a tengo guardada. A pesar 
de (Odo, al dieme Ie encantO, pero ... el mayor miedo que ellos 
\uvieron, fue que de alguna manera estabamos comerciahzando la 
muene y, en busea de justificallvos, se fueron por un lado muy 
complicado. 
- Sinrelizando ... se ahuevaron po. 
- OLro caso es el de la cuenta Pionner, era una campana que 
apuntaban a 13 potencia de los equipos. Una campai'la graficamente 
muy limpla y con buen humor. 
- Qut buenos iluSlrculores luvo Siemprt Chi/e. Bueno ... iY qut pasO? 
- Tampoco me la aprobaron. Quedo ahf y esta en el Archl\'o de las 
Buenas Campai\as. 
(Bebe un poco de eaft y lorna aire en un respiro, a/rededar. 10 de siempre 
en la ealeleria de un hOld 5 estrel1as ... gente apurada y caras que alin 
no han podido desprenderse de las almohadas). 
Se lanza en Chile, Wail's. Un jugo 100% natural. y era la primera 
vez en nuestro mercado que se lanzaba un jugo de eSlas 
caracterls!lcas en un empaque Tetra Pack. y como no podia ser de 
olra manera, vendiamos este concepto con eSla campana : 100%. 
Sin embargo .. 
- Perdoname, a/ vcr estas iluslraciones -muy lindas por cierto- se haec 
evidenre que estos son los nietos artls/ieas de 0/10 Salazar. .. 
- Sin la menor duda. Esta campana. que Ie encant6 al chenle, nos 
lIev6 a un poco mas aUa ... a una casa masju,gada. y lUSIO eSlaban 
ocurnendo casas en el mundo que no po<liamos dCJ3rlas pasar asl 
porque 51 (el jUiClO contra O.J. Simpson. el caso del furtivo en­
cuentro sexual automovilistico entre el actor Hugh Grant y 13 
prOStltula Divine Brown y 1a aparcnte falta de qulmica en la 
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comunicaci6n ent re 13 Reina Isabel II y la desaparecida u.dy OJ y 
realizamos esta ona campafla. de la cual , Sin embargo, se pubhc6 

un solo anuncio, tste (el de la Reina y 5U ex-nuera), que precisameme 

gan6 el FlAP. 
- iY no kubo alguna queja obvia por parle de la Embajada de S, M. 
Brirdnica? 
- Naturalmente , pero solo pam rrmsllhamO!'i de d6nde hablamos 

tornado Ia fOlOgrnfia. Adaradas las dudas, todo siguiO tan campanle. 

Ricardo saca de su inmenso portafolio negro, un sinnumero de 
excelentes piezas creativas, sin duda pane de su exquisito palrimonio 

de Campalias No Vendidas, a las que acompai'la un file de cientos de 
slides 35 mm., con algunas piezas que nos generan una agradable y 
reconfonantc envidia. 

Quedaba notando en t:1 aiR:: !.ill grandts campal\as siempre haecn 
rranspirar y lemb/ar las manos de los elienlt's, y no sabtn qut hau r (on 
dlas... @ 

Jorge Carro L 

(Y( OUlmicl 
~ 
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CONf IDENCIAL, PERO NO TANTO 

Lo dijeron ... 
10 (Ontamos 

• Fut: confirmado recicmcmente a McCann­

Erickson Intemacional, e1 manejo de la CllCn!a 

Goodyear para EUA e lberoam~rica. De esta 

forma, McCann reafirma su liderazgo a traves 

de su capacidad de establecer compromisos 

claTOS con sus cliemes, trabajando mana a 

mana con cUos y ofrcciendo e1 mejor servicio 

profesional en el ;irea de las comunicaciones 

[Olates. 

• Tambien son nuevas cuemas de McCann: 

Amelican Dougnuis y Gemme -Corporaci6n 

General de TraCtaTes, S.A.- proveedor 

exclusivo de la maquinaria, motores y panes 

de la mundialmente conocida marca Cater­

pillar. 

• luis Eduardo Contreras, Director Creativo de 

Publinac DDB, se reliTa para incorporarse a 

Leo Burnett Panam!i. iQUe iaslima, Ie 

cxtral'laremos muchoL 

• Karina Ayala, Ejecu!iva de Cucmas, deja 

McCann para regresar a su casa Apcu 

Thompson. 

• Walter Grajeda, ejecutivo de cuenta despues 

de una corta pemlanencia por McCann de­

cide alistarse a las mas de ventas de Siglo XXI. 

• El Departamento de Medios de Wurmser 

O&"M scencuentra liderado actual mente por 

Zuly Dlaz y Lester perez, ambos con una 

excelente trayectoria profesional antes y du­

rante su gestion en Ogil\!)' Guatemala. 
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Ultima Hora 

Tolooi'i6"---______ --' 

Telediario, es una nueva production 

gualemalteca noticiosa con emisiones diarias 
por Canal ), de lunes a viemes, a las 12:00 
y 18:00 hrs. Muy pronto. 

La Feria de La Alegria estanl. en el aire en los 
proximos meses, siendo eSla una nueva 
produccion nacional de television de gran 
magnitud. Sern un programa de concursos 
con participacion del publico asistente, en 
vivo yen directo, que se Iransmitira de 17 
a 18 hrs. No se habfa conflnnado al cierre 
de esta edicion si se realizara en [os estudios 

de Canal 3 0, si par facilidad para el publico 
asistente, pueda hacerse en una sala 
cinematografica. Este programa -cuyo 
fonnato ya ha sido probado exitosamente 
por ai'tos en Suramtrica- contant con un 
presupuesto que permitira realizarlo de 
acuerdo a los resultados de un estudio de 
mercado para conocer [os gustos de los 
adultos-jovenes que se encuemran en casa 
a esa hora y poder, posteriormente, 
conquisLar su audiencia. 

Regia de Barach: 

"Un a/coh6lico 
esaque/ 

que bebe mas 
que su medico" 



La LU~~EN DE DDGHERTY 

Habitos de cargar gasolina y cambiar aceite de los automovilistas 

• EI tipo de combustible que se Ie pone al vehlculo, 
tiene que ver con e1 lipo de motor del que se 
p<><e. 

• EI promedio, pone combustible cada 3.6 dlas. 

• U ubicaci6n es el factor determinante para elegir 
una gasolinera: en segundo lugar, eI servicio que 
brindan los empleados. 

________ T~IP~OD~E~ro~M~BU~ST~IBillLE, 
QUE USA 

-----
'" -z --~ ----• 

_______ ~F~RE~(U~E~N(illIA~D~E~~N~ER 
COMBUSTIBLE 

r_ ... _ ------------'1, 
~,----------., 

ATRIBUTOS MAS IMPORTANTES 
PARA SELECCIONAR UNA GASOUNERA 

- ,--~- "'- ._--- -

La gasolinera es un lugar muy Importante para rcalizar cl cambie de aceitc del vchlculo que posee. Como 
vcntajas. sc Ie reconoce: Ahorro de ticmpo por la rapidez con que 10 hac~m: insp",1ll confianza porquc conacen 
su [rabajo: dan bucn servicio)' fina lmente. alii cs donde compran eI acellC y aprovechan a que se 10 cambicn .l,U) 
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Actualidad 

Bristol Myers Squibb 
present6 nuevos tintes de Clairol 

En el Hotel Hyatt Regency, 
Bristol Myers Squibb 
present6 los nuevos 
tintes de Clairo\. 
Hydrience y Men's 

Choice. El primero cs 
un lime para el cabello 
y el segundo es para el 
cabello, barba. bigotey 
patlllas para cilballeros. 
En esta ocasi6n, Juan Carlos Rivas, Gerenle de Ventas de 
la Divisi6n Consumo, especifico las siguientes 
caraclcristicas de 105 produclos: Hydrience es un lime 
hidratanle acondicionador, elaborado a partir de las 
bondades del agm, que deja el cabello suave y sedoso, 
tifliendolo al mismo tiempo que 10 acondiciona. 
Tambien Sf: prescntaron nuevas extensiones de 1a linea 

Herbal Essences: Shampoo familiar. gel de baM y fijadores 
para cl cuidado del cabello, as! como 
los nuevos desodorantes Mum Clear 
y Mum Botanicals. 
Publicit:lTiameme, esta nueva linea de 
Clairol esta proponiendo a sus 
consumidoras(es) que se alrevau a 

cru:;:arla oorrera del color. 

Comerdales 
de BBOO triunfan 

Por quinto ario consecut ivo, 
BBDO ha ganado la en­
cuesta USA Today Ad 
Meter, que se realiza 
sobre los comerciales 
favoritos de los consu-midores durante la trans-misi6n 
del Super Bowl. Sus comercialcs para Pepsi, Frito Lay y 
Visa, clasificaron dentro de los 5 primeros entre los 20 
anuncios mas populares. 
Adicionalmente, el comercial "Osos BailarinesH realizado 
en 1997 para Pepsi, fue elegido como "Lo mejor de 10 
meJor del Supcr Bowl. en una ,'otaci6n para eseoger -en­
tre los consumidores- el mejor comercial de los ulnmos 9 
al'los. 

Nueva Estrategia promocional. 

(argo Expreso, en su busqueda por devolver credibilidad y 
confianza en el correo, esta promocionando el primer 
COTTeo econ6mico y seguro del pais, bajo el nombre de 
Servicio Exprcso. Para ello, encomend6 a Avance Epsilon 
el desarrollo de una Estrategia de Comunicaci6n basada 
en el impacto, bajo COStO y las pocas rcstricciones que 
ofrece el correo directo, teniendo como grupo objetivo a 
las agencias de publicidad y, muy especialmente, a sus 
gerentes. 
Avance Epsilon trabaj6 una serie muy 
interesante de piczas. todas uniclas bajo 
un mismo concepto: Recomiendo correa 
direclo anles que Olras 10 hagan, basados en 
las famosas Ma raIS Maldilas: dicho de otra 
manera, esas marcas innombrables dentro 

de una agenda por ser la mayor 
competencia de sus clientes.. que el 
gerente de BBDO reciba, por ejemplo, una 
lata de Coca·Cola. 
Las Marcas MaldUas len ian que ser tan 
maldi tas que crearan la inquietud de 
aprovechar el Servlcio Exprcso. Al final, 
los ganadores seran las marcas que 
deposilen su confianza y creatividad en 
el correo direClo. 
El resto es hlstoria. Se enviaron los 

elementos promocionales 
y Cargo Expreso cumpli6 con sus 
objetivos de comunicaci6n. 



McCANN 

LIMITES 
BRAINS TO 

BALLS TO FI !-.~,~-

McCann Eriduon (enlroamencana se reuni6 cn plena en San 
Jo~ de Costa Rica, para vcrificar los resultados de 1997 y 
nazar planes y estrategias para el '98 y'99. 
Gcrcntes, DireclOres Crealivos. de Medias, Finzanzas y 
Planificaci6n Estrategica, companieron dos dlas de tTabaja 

con Miguel Escobar y Jens Olesen, Dircctores de Area y 

Regional, respectivamentc. 
El punta relevantc del encuentro, rue la consolidaci6n de! 
uso de nuevas herramienlas desarrolladas por McCann, con 

cl fin de dar a sus c\ientes enfoques mas ccneros y precisos 
en su comunicaci6n. 
E~ ' as herramientas de planificaci6n est rategica y de 
comunicaci6n tota1es, eSlan siendo utilizadas en Guate­
mala desde haee algunos meses, con resultados positivos. 
L1ena de orgul1o a McCann Guatemala el nombramiento 
de Culos Barrientos, Gerente Financiero de la misma. co­
mo Director y Supervisor de Finanzas paraCentoamerica. 

Tomeo Intereolegial 

fontinental Airlines 
'maugura nueva oficina en el 
IGuatemala City Marriott 

I pasado 6 de marzo ejecutivos de Continental Airlines en Guatemala 
nauguraron su nueva oficina de atenci6n a pasajeros, ubicada en e1 
rimer nive1 del Hotel Guatemala City Marriott, 
I evento asistieron agentes de viajes, miembros de los medios de 
omunicaci6n y empleadosde Continental. Asimismo, presidieron 
I acto de inauguraci6n c1 senor Ralf Schulz, Vicepresidente 
ntemacional de Ventas, y el seMr Frank GaMn, Gerente General 
ara Guatemala. 
I dirigirse a los asistentes, RaJf Schulz indic6: Cvnlinenlal, a nivel 
undia!, ha demostrado un credmiento impresionante en los tHlimos 

ualro alios, eI cuclliambitn se ha proyeelado en Guatemala, donde hace 
0/0 cualro meses se inauguro una nueva vfidna de adminislradon y 
enlas y olra de atendon al publico en eI EdiJldo Unicenlro. 
n eSla ocasiOn -continu6 Schulz- es un honor inaugurar ot ra ojlcilJa 
e atendon a pasajeros en eI Hotel Guatemala City Mania/!, uno de los 
as presligiosos del pats, con 10 que (ada va brindamos a nuestros 
sajeros y clientes mds apoyo y mejor Sf/'vicio. 

ontinental Airlines es la quinta linea aerea m:!.s 8nlnJe de los 
tados Unidos. Desde Guatemala vlaJa dos veces diarias hacia la 

iudad de Houston. donde pueden hacerse multiples conexiones a 
iferentes destinos en los Estados Unidos y el resto del mundo. 

Coca-Cola esta desarrollando un Tomeo Intercolegial que originariamenle organiz6 en 1971 el Sr. Juan Jose 
Corado, padre, con e1 objetivo de promover nuevos valores para nuestro hltbol. 
A 29 anos de aquella obra que ha dado los mejores y mas abundantes frutos en nuestro futhol nacional. 

tales como Erwin Donis, Rent y Ricardo Villavicencio, Kevin Sandoval, Man!n Mach6n, Victor Hugo Monz6n, Marco Tullo 
Ramirez y Juan Pablo Abascal. por ejemplo, la popular bebida esta realizando c1 prescnte tomeo, e1 XXIX, can la panicipaci6n 
de 15 colegios divididos en 4 categorias, con ninos de 8 a 17 ailos. 
Asimismo. c1 prescnte programa consiste en enviar a 3 j6venes gmnemahecos a vivir la pasi6n de la Copa Munclial Francia '98. 
De elias, 2 j6venes paniciparan como ayudantes de cancha y el restante panicipara como jugador -rcpresentando a Guatemala­
en un equipo integrado por diferentes j6ycneS del mundo. 



Briefing 

Administraci6n en una pagina 
Rial Khadcm, Ph.D. 

Rober t lorber,Ph.D. 

Grupo Edi(Orial Norma 

Norma lanzo al mercado una edici6n actualizada y aumentada de este 
pequeno libro que nos propone c6mo ulilizar 13 informaci6n para 

lograr sus metas. 
Algunas opiniones sobre cstc pequeno pero interesantisimo libro 

de 140 paginas: 
"Encon m: que la /eorla, las ideas y las ttcnicas desai/as en 

Adminislraci6n en twa pagina son mlly utiles para man/crlerse enJocado 
den/ro d~ una organizacion compleja que requierc c)ccucion op0r/una e 

innovaci6rl para tener exira": Tom Muccio, Director de Desarrollo 

Global de Clientcs de Procter & Gamble, Co. 

"Estoy imprt'sionado con eI cnJoque preciso a la '"Cponsabilizaci6n indi­
vidual que f Uimos capaces de eslablcccr-COIl d Sistema ell Una Pdgi na. 
E5/(15 inicialivas nos ayudamn a incremenwr nuesr ra ulilidad neW en 

un 26 POI' ciemo. Es un sistema sencillo y prxlcmso~: Alfredo Martinez 

Urdal. Di rector General de Coca-Cola FEMSA, de Mexico. 
"En d ,mmdo de hoy, los ejcculi\'os pueden prdcticQmenle ahogarse en 

WI mar dc datos. Adminis/racion en una pagina prover una manera de 
saw r la inJonnacion signijicativa de rodos e50S dalOS para que se puedan 
tamar decisiontS racionales de negocios. He uli/izado d libra en eI llhimo 

deccnio para ayudarles a las personas a reCOIlOccr la difercncia em re 
datos e informacio n-: G!een Moore, Director General de Spectran, 

Sturbridge, MA. 

Es nuestro consejo que este 
Iibro 11 0 de be falt a r en su 

iblioteca, asf com prentkr:i 

ue si Ud. no sabe qut es 10 que 
nda mal, no 10 podrd arreglar, 
e igual forma que asimilara 
ue t! ca mino al txito estd 
avimen/ado con -buena in-

( ormacion-. 

La esencia del Marketing 
htrategio -Val. I 

!
,on de occion -Vol. II 
ele<ci6n de Robert J.Dolan, 
e Harvard Business School Press , 

Grupo Editorial Norma 

Norma !anz6 esta obra en dos voh.imenes y en 

dos tipos de editiones. una mas econ6mica 

'( mas pequeI'ta en cuanto a su tamano, y 

otra de mayor precio y tamano, pem ambas 

con una muy buena impresi6n e 19ua! 

r 0ntenido editorial. 
La esencia ... es un recurso indispensable y 
de gran alcance para el ejecutivo de 
~ercadeo, pues retine ademas de una 

eoherencia tematlca, un enfasis inter­

funtional. 

Los aniculos seleccionados por Dolan 
cubren las areas mas importantes del ma~ 

keting mode rno, incluye ndo la orga­

nizati6n orientada haem el mercadco y Sl~ 
planes y sus mezdas, el nuevo consumidor

1 
la implemenlaci6n y temas vitales para estc 

tiltimo decenio del sig1o. 

Obvlamcm e, esta obra cubrc conceptos 

b:l.s ieos -mdispens.1bles para cl alumno d~ 
mercadco- como la etica, la mdustria de 

servicios y el marketing international. 

El seleccionador de UI cSt:ncia dd Market­
fng, Robert]. Dolan , es profesor del area de 

marketing de la imponantis ima Escuela de 

Postgrado en Administraci6n de Empresas 

de Harvard .1jj) 
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La ultima pagina 
JORG E CARRO l. 

As! fue como Tabo Ie pas6 la corbata a Eddie, como un 
atleta pasa la estafeta a su companero en el equipo de 
rdevos. Corbata que tuvo un impecable uso como 
consecuencia de una necesidad mercadol6gica que no Ie 

~a impedido a Eddie sonar con el feliz retorno; quiza.s 
guardaba y guarda aim, entre sfstole y diastole, el mismo 

pbjetivo-sueiio de David Ogil\')', ser nueva mente copy, sin 
torbata y sin horarios. 

EI caso de la corbata 
que perdi6 sus duefios 

Una corba!a de stda. italiana quizas, pcrdi6 sus duenas. 
A uno de ellos 10 conoci en diciemhre de 1972 en mi primer viaje 

a Chichicastenango, al que lIegue acompanado por dIng. Oagobeno 
Flores Calderon, padre. Eddie Toriello estaba sentado j unto a una 
adorable palOja en las escalinatas del p:nio trasero del anc){o del 
Mayan Inn. Al otro 10 conoei tiempo dcspues, en las viejas oficinas 
de Colgate-Palmolive de la zona 12. Taho Castaneda era Brand 
Manager y compania su curga de problemas con Rodolfo Mendoz,:), 

OttO Meriela, Juan Mauricio Wurmser, Alfonso de la Cercla, Jose 
Manuel Alvarez (h) y Mario Calderon. 
Eddie por su pane era, junto a Alvarito Contreras, Director Creativo 
de "'kCann, cuando La verdad bien dicha estaba en las oficinas 
que hoy ocupa Corporaci6n de Noticias. 
los anos pasaron como algunas modas .. . como las del posicio­
namienlO de Reis & Trout: tomar cerveza en EI Mostach6n; hacer 
noche en EI Refugio 0 pegarse como sello postal a una chava en La 

Fuente. Y con d paso de los anos y las modas, lleg6 el tiempo de 
asumir las necesidades del mercad61ogo y del creativo de poner 
orden a sus respcctivos caos. 
Eddie -una manana de la que, a 10 mejor. quiere olvidarse- para 
conocer mas el OIro lado ... el del diente, tom6 una corbala }' se 
emacuch6, pensando que el regreso a la creaci6n serla f:kil. iPero 
que equivocado estabal... las fieras del men:adeo no abandonan a 

un libcro que se las juega atacando}' dcfcndiendo. conocicndo las 
dos caras de la moneda: la de la agenda y las del chente . 
Tabo. par su lado. una manana sicndo Gerente de Lifeguard. 
degustando con masoqUisla agrado los problemas de creaci6n de 
sus productos, lU\'O un trag](::o prcscnlimiemo .. . 0 se dcpba la 
corbala a un lade 0 con los anos Jxxlia collvcniTSl: irrcmedi;:tblcmcntc 
en 1\'1m iSlro dc Gobcrnaci6n 0 de Economia .. 
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Mas S1!l embargo, la corbata de marras -esa soga en el 
cuello inventada junto con la guillotina en uempos de la 
Revoluci6n Francesa y que debcria seT abolida. entre olras 
cosas, por ino.til- continua amenazante en los cajones de 

las oficinas ejecUlivas de Eco Y&R. 
Yesta situaci6n nos preocupa por nuestros amigos Eddie 
& Tabo. no sea cosa que esa amenaza salle del caj6n, 
instaurando tiem(XJS que poco a poco se fueron pcrdiendo 
entre acropuertos y c6ctcles. en vacaciones ecol6gicas }' 
cxtenuantes aer6bicos, a veces por La Canada. a veces por 
Madison Avenue y cuando no .. . por la playa de [panema 
bajo clt6rrido sol carioca y las miradas de asombradas 

garOlas. 
Sin embargo. dicen los que conocen los no pocos vericuetos 
de Eco Y&R, que wdas las noches un elegantisimo cspamo 
sube y baja las escaleras en busca de una corbata ejecutiva. 
Ja misma que Eddie hered6 de Tabo, }' al no encOlllrarla. 
en lugar de llorar y beber con furia loea, canta luna de 

~
elajU en una desconocida versi6n rock, con mosh. slam 

surf. 
ero cUidado, porque aunquc en el mundo en que \~vimos 

itnercado16gicamente todo cambia}' todo cs otra cosa. los 

~
ambalacheros enseres tangueros de la vitrina: el calef6n, 
a Biblia ycl sable de San Martin. posiblemente ya depron 
u lug.1.r a un celular. a una PowerBook }' a una carbata, 

quizas de Giorgio Armani. 
'Por esta Taz6n, namantes emulos de Philip Marlowe}' Pepe 
Carvalho (1os fenomenales personajes creaclos par Ray­
mond Chandler )' Manuel Vazquez Montalban) no han 
podido esclarecer el caratulado "Caso de la corbata que 
perdi6 su dueno", como lampoco han podido establecer 
con certeza quien rue -0 fueron- los aUlorcs de los proverbios 
MA los markellneros hay que pcgarles cuando son ninos". 
MEl marketing es muy contagioso". "EI © creatl\'o es un 
robo", "No por mucho madrugar se marketinea mejorM y 
de algunos graf·fills encontrados en las paredes de los 
banos de una uni\"ersidad prh'ada }' capitalina: "Haga 
palria, eduque a un cre:nivo", "Crta mercad610gos}' Ie 

s,1caran los ojos" , "EI que no oye conseJos. 111:g.1 a tl'larkcting 
Manager". lW 
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