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Galeria

AmulfoTobar nos hace participes hoy de la fiesta de formas y Asi presemé
color que ha preparado a solas, en su estudio. Sin embargo, Marcela Valdeave"a no
14

el Arte de Arnulfo es gregario, pleno de optimismo y de la

voluntad de compartir con el préjimo de vision del mundo. la dltima €xposicion dEArn UIfO TO bar

A Arnulfo no le preocupa si es figurativo o abstracto, porque uno de los hO.mbrES de la Publicidad que con su obra
su leit motiv es la libertad. La libertad en todos los aspectos enaltecen y enrlquecen

de la expresion; por ese motivo encontraremos en ¢l al Arte Guatemalteco
influencias de grandes latinoamericanos como Wilfredo Lam

y Villegas, evidentes en sus composiciones constructivistas

donde un intrincado sistema de simbolos o figuras

| zoomorficas articulan la superficie, dentro de la tradicion

precolombina que vincul6 el figurativismo, corriente a la que

la critica Marta Traba definié como una pintura semifigurativa

que aspira a establecerse fundamentandose en tradiciones
geomélrico-magicas, caracteristicas de las artesanias
precolombinas.Pero también encontraremos paisajes de

| intimidad absoluta,de corte abstraccionista, donde el color

se manifiesta poéticamente, aunque las incisiones, relieves o

sombras, nos remiten siempre a una busqueda del hombre y
su circunstancia, permitiendo adivinar figuraciones entre el

color y la textura,
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Foro

CARTAS DEL

Enhorabuena! Recibimos la buena
oticia de tener en Guatemala una

evista de Publicidad y Mercadeo.
ienvenida la Revista marca®. Con
llo se abre un espacio que los
rofesionales, Ejecutivos y Estudiantes
staban necesitando desde hace
ucho tiempo en Guatemala.

ontar con un medio impreso que
ermita conocer lo que esta pasando
n el mundo de los negocios, sera de
ran utilidad para aquellas personas
ue se enfrentan a diario con asuntos
omo la fijacion de estrategias de
ercadeo y la definicion de campanas
ublicitarias.

demas de los que tienen que ver con
| mundo de Mercadeo y Publicidad,
arca® sera una herramienta de
rimer orden para estudiantes y per-
onas de negocios, que podran
ncontrar en sus paginas aspectos del
contecer empresarial del pais. Ello
os permitira saber lo que esta
asando en materia competitiva.

economia globalizada exige obtener
ayor informacion de los mercados y
acompetencia. Es por tanto meritorio
coger con entusiasmo el esfuerzo de
ste equipo de Publicistas y Mercado-
0gos que nos dan la oportunidad de
star al dia en el cambiante mundo de
0S negocios.

avier Gomez Alvarez
serente General
srupo Editorial Norma, S.A.

marca® Septiembre 1997

LECTOR

iFelicitaciones! Al presentar mi cor-
dial saludo de inicio de publicacion,
permitanme expresarles mi
complacencia y a la vez, mi felicita-
cion por la iniciativa de presentar
una revista especilizada en
Mercadeo y Publicidad.

Considero que en nuestro medio se
hacia necesaria dicha revista, que
publicara informacion del merca-
deo local, la cual va a contribuir a
brindar mayor conocimiento e
interés sobre el tema y ayudara al
desarrollo empresarial.

Aprovecho la ocasion para
reiterarles mi felicitacion.

Lic. Luis Alfredo Coronado

Decano de la Facultad de Ciencias
Economicas

Universidad Rafael Landivar

Resulta Interesante observar como
en nuestro pais la actividad

publicitaria se haido desarrollando
de una manera consistente.

Hoy en dia las agencias publicitarias
no sélo poseen una infraestructura
acorde a los requerimientos del
mercado, sino también estan en
capacidad de ofrecer material
publicitario de primer nivel. Esto
se ha logrado gracias a una
conjuncién de experiencia

Escribanos...

acumulada de publicistas con aios
de bregar en el campo, sumado al
impetu e-ideas [rescas de jovenes
publicistas ansiosos por destacar
en el medio.

Sin embargo, esta labor que
también se presta a controversiales
opiniones, atun no obtiene un
reconocimiento pleno, por ello
acciones como el aparecimiento de
la revista marca® vienen a darle
fuerza, a contribuir en su pro-
fesionalizacion y a crearle un
espacio ganado con toda justicia.

marca® se perfila como un medio
serio cuyo proposito es informar,
orientar y constituirse en una
consulta eficaz para estudiantes y
profesionales en la materia.

La UGAP se congratula por el
lanzamiento de marca®; una
revista que el medio publicitario ya
necesitaba, ante todo porque a las
puertas de un nuevo milenio no
podemos seguir distanciandonos
de los mercados que marcan el
paso. Felicitaciones por esta certera
Iniciativa.

Luis Pena
Junta Directiva UGAP

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

Revista Marca

20 Calle 18-23 Zona 10, Edificio Plaza Burd Nivel 6 oficina 608

Fax 363 8992
Guatemala, ciudad
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Celebramos la llegada de Marca, un espacio dedicado exclusivamente al desarrollo del Mercadeo y la Publicidad guatemalteca. Wmm._u_:m._.muﬂ _._r._. EEUH
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Arnulfo Tobar, un artista de la publicidad,
acaba de exponer sus ultimas obras

vy de él y de ellas habla

iMarcela Valdellano.

Foro
Tribuna abierta para nuestros lectores.

De Fondo

Nota editorial.
Nuestros principios editoriales
y nuestro comprimiso con Ud.

Nacionales

Perfil: De equipos médicos, agendas de
exportacion y otras cosas. Entrevista con Sergio
Hernandez, de TEMA, S.A.
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Publicidad.

52
Freelance
Articulos de opinion.
Estudio psicografico... por Edgar Monzon
Posicionamiento... per Marta Ortiz-Bonafina 53

La Lupa

Datos y cifras interesantes.
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Post-Test
Los creativos Gustavo Castaneda y Francisco
Garcia nos muestran lo bueno y lo malo publicado

en este ultimo mes y Jorge Carro L. comenta
alguna coincidencia.

Internacionales
Estimulando el apetito del consumidor.

'Entrevista a Jay Schulberg, Director Creativo de

Bozell Worldwide.

50 anos de las Asociaciones de
Agencias de Publicidad de los paises
del Mercosur,

Fotografia
Freddy Barrutia

'Comunicacion Visual

Ping Pong 1.2 mm. Entrevista

con el prestigioso fotogralo Freddy

‘Barrutia.

Actualidad
Actividades relevantes realizadas el pasado mes.
Lanzamienlos, promociones, evenlos y noticias.

Briefing
Globalizacion: Estrategia para obtener
una ventaja compeltitiva internacional.
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Nuestra seccion de clasificados.
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{Quién le teme al Maestro?
Un cdlido recuerdo de Jorge Carro L.
a William Bill Bernbach.
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onsejo Editorial de marca®
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Grupo Editorial Cuatro tiene el placer de presentar a
los profesionales que tendran a su cargo el Consejo
Editorial de marca®, La Revista de Mercadeo

y Publicidad. Ellos son:

Gloria D.de Tobar, Pedro Alvarado, Jorge Carro L.,
José Fernando Gutiérrez y Juan Carlos Marroquin,
todos conocidos por su trayectoria profesional, no
s6lo en Guatemala sino también en gran parte de
nuestro continente hispanoparlante.

Valido es sefnalar asimismo, que este flamante
Consejo Editorial, tiene en conjunto, una experiencia
internacional y profesional de mas de 100 anos en
empresas publicitarias tan importantes como BBDO,
DDB Needham, FCB, Grey, J.Walter Thompson,
McCann Erickson, Ogilvy & Mather y Ted Bates.
Paralelamente, algunos de ellos tienen a su vez,
basta experiencia en el mundo de la educacion,

de las ciencias de la comunicacién, del mercadeo

y de la publicidad, en prestigiosas universidades de
Argentina, Colombia, Chile, Panama, Puerto Rico y
naturalmente, en Guatemala.

Grupo Editorial Cuatro estéa convencido que este
Consejo Editorial aportara, como ya lo hacen
individualmente al frente de las prestigiosas

empresas que dirigen, altos estandares de calidad




10

De fondo

NOTA EDITORIAL

“El aire que respiramos
es un compuesto de oxigeno,
nitrogeno y publicidad”
R. Guerin

Hoy ponemos en sus manos este niimero 0 de marca® La Revista
de Mercadeo y Publicidad, esperando con esta publicacion
especializada, llenar un vacio en todos los que bregamos en
este dinamico campo. Esta publicacion reviste un particular e
importante reto para quienes conformamos Grupo Editorial
Cuatro, pues asumimos un compromiso de calidad ante
nuestros lectores y anunciantes. marca® La Revista de Mercadeo
y Publicidad, se convierte en un foro de opinion abierto y
estamos conscientes de la responsabilidad que estamos
asumiendo. Pretendemos que nuestro lector encuentre en ella,
informacion interesante y de valor para que, numero a numero,
enriquezca su conocimiento y asi, sus propias posibilidades.
Estamos convencidos de que una empresa, una industria e, in-
clusive un pais, mejoran y se fortalecen en proporcion directa a
la capacidad y conocimiento de sus integrantes y es ahi donde

La Hewiin de Marcadec » Pusce

Una Publicacion de Grupo Editorial Cuatro, S.A.

(CONSEJO EDITORIAL Director Editorial: Jorge Carro L.

Gloria 0. de Tobar Gerente General: Gloria . de Tobar

Pedro Alvarado Coordinadora de Produccion: Clara Rodriguez de Aroyave
José Femando Gutiérrez Fotografia: Hugo Morales

Juan Carlos Marroquin Diagramacion: AdPlex Américas

Jorge Carmo L. Impresion: Lito Print

Redaccion y Administracion:

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

Fax: (502) 363 8992

E-mail: marca@infovia.com.gt
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identificamos el valor de nuestro esfuerzo.
marca® La Revista de Mercadeo vy
Publicidad, sera una importante fuente de
raliosa informacion y conocimiento para
muchas personas: desde estudiantes
universitarios hasta presidentes de
companias comercializadoras nacionales y
multinacionales, incluyendo por supuesto,
a los miles de personas que laboran en las
agencias publicitarias de nuestro pais,
sumandose una infinidad de proveedores
de productos y servicios propios de esta
actividad. Bajo este contexto, marca® lLa
Revista de Mercadeo y Publicidad ha
identificado su contribucion exponiendo
ideas, criterios, reportajes, entrevistas e
informacion; todo bajo un enfoque objetivo
y formativo que aporte un valor agregado
al lector, traducido en conocimiento.
Grupo Editorial Cuatro nace con idea de
permanencia. Para lograrlo, debemos
asegurarnos de entregar a ustedes, nuestros
lectores, un producto de ala calidad en todo
sentido. Un formato atractivo y de [acil
lectura, materiales e impresion de calidad,
informacion relevante e interesante, balance
entre contenido editorial y comercial,
distribucion puntual, etc., son partes de un
todo que ahora cobra forma, con el deseo
de lograr su aceptacion y que, asi, marca®
La revista de Mercadeo y Publicidad se
convierta en una publicacion esperada mes
a mes. Esperamos y valoramos su contri-
bucion porque parafraseando al gran poeta
Lautreamont:

marca® La Revista de Mercadeo y Publicidad,
debe ser hecha por todos.
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Parece el titulo de una pelicula sobre la segunda guerra mundial o el relato de la lucha contra la fiebre amarilla
durante la construccion del Canal de Panama, pero no, es el comienzo de una de las mas importantes acciones
mercadoldgicas sucedidas en Guatemala, en el segmento del mercado de los directorios telefonicos. marca®
conciente de la importancia de esta guerra desatada entre Publicar, S.A. - durante anos tradicional proveedora del
Unico directorio telefénico en el pais -y la Corporacion de Noticias, S.A. - responsable de un nuevo directorio llamado
Guia Activa, entrevisto a los estrategas de mercadeo y publicidad de ambos bandos. Siguiendo el creativo ejemplo
de uno de nuestros entrevistados, deportivamente los podriamos presentar asi:

Serioras y seriores... Damasy caballeros, jen esta esquina, por las Pdginas Amarillas presennntamos a Rodrigo Toro,
Gerente General de Publicar, SA. y a su asesor publicitario, Rodolfo Gutiérrez Machado, Director General y Presidente de
Gutiérrez Machado Bates Centroamérica y el Caribel.. Y en esta otra esquina, jpresentamos a Carlos Gonzdlez - Campo,
Gerente General de Guia Activa y a su asesor publicitario, Isidoro Serrano, Gerente General de Leo Burnett Comunica, SA.L..
A todos ellos marca” desea agradecerles su valiosa colaboracion en este, nuestro primer trabajo investigativo editorial.

Mientras esperabamos que Gabriel Rodrigo Toro Jaramillo
Gerente General de Publicar, S.A. nos atendiera nos
detuvimos admirando las placidas y
relrescantes aguas de la piscina que —"wr . | los teléefonos, un par de cuadros

mnteresantes y una bella 'I'L‘Pl'Od uccion

orgullosamente engalana los jardines de

la otrora mansion de la Avenida de Las
Ameéricas, Un bellisimo y caluroso sol
veraniego llevaba nuestros recuerdos a
Medel

mento colombiano de Antioquia, de

in, la linda capital del Departa-

donde es oriundo el entrevistado hoy
por marca®, quien pocos minutos des-
pués nos recibio primero en su oficina

-ordenada y pulcra, donde se destacan

amen de

a inevitable computadora y

[T

Publicar, 5. A

de una pintura de Modigliani - e
'|H!1]L‘CIil?[i1[]lL']llL‘ \ pl)]' mas (_!C (]05
horas, en la Sala de Sesiones de
Publicar. Deliciosos calés por medio,

ésta fue nuestra entrevista.

marca® : Hemos sido testigos de la
batalla que han estado librando dos
empresas del mercado de los
Directorios Telelonicos, caso que en-
contramos m Ll)' interesante e
ilustrativo para conocimiento de los

lectores de nuestra revista; todos ellos

obviamente, profesionales y estudiantes del

mercadeo y la publicidad. Rodrigo, ;como se

eptiembre 199 marca®
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compara lo que ha estado sucediendo en Guatemala, con otros

paises donde existe un mercado competido?

Toro: -En Guatemala tuvimos una experiencia dilerente a

la que hemos tenido en otros paises. Nosotros estabamos

P!'L‘])Li]';ldﬂ:‘u. |')UI:'(|L1L' sabiamos que ;ll terminar L‘l contrato

con Guatel yaprobarse la Ley de Desmonopolizacion, iba-

mos a tener que enfrentar por lo menos una competencia,
pero no esperabamos que fuera a caracterizarse por tanta

lalta de respeto y de 1an innecesaria violencia.

- En esos paises, jquien ha resultado ser el ganador?

-Voy a hablarle de lo que sé, es decir, de los paises en los
cuales nosotros tlenemos competencia, porejemplo: Ecua-
dor; alli la empresa que nos compitio durante tres anos,
practicamente ya desaparecio por no cumplir con las
expectativas que olrecio. Brasil: Tenemos competencia en
Parana, Espiritu Santo, Sergipe, Alagoas y Bahia. En estos

estados nuestro competidor maneja entre el 10 y el 15%

del mercado aproximadamente. En |
nuestro competidor va para su segundo ano y tiene el 15%
del mercado. Este competidor también maneja una publi-
cidad sucia y esto nos [avorecio. En Bogota, este ano por
primera vez lenemos un competidor y creemos que no llego
al 10% del mercado. En el Valle del Cauca (también en
Colombia) competimos con varias em prvms editoras, pero

% del mercado.

entre todas ellas, tienen mas
|Ahora bien, para responder a su pregunta con una frase,
podria decirle que el ganador ha sido el que no se sobrepasa
len promesas, el que se dedica a lo suyo y el que trabaja

limpia y decentemente.

-¢En cuanto estima el tamano de este mercado? en quetzales o

en dolares...

700 4
ag voal

Tiene muchas mas ventajas

colores
tamanos
secclones cpert
GuiActiva

PUBLICAR,S.A. Ty dr o dusca, of alcamce ol s docle

L i 143 o 14
T N BI30800 - BITIIA AR BT

marca® Septiembre 1997

pais “™Guatemala,
con 375,000 Imeastelefom(as

-Preleriria no responder a esle punto, porque seguramente
va a dar lugar a discusion. Con las cifras de ambos libros

podran hacer posteriormente una evaluacion.

- ¢Es el tamano de este mercado suficientemente grande para
darle cabida a dos competidores?

- Le voy a responder de otra orma. Lo importante no es si
el mercado da para dos, tres o mas competidores. La pre-
gunta es: ;Qué lan practico y necesario es que en un pais
como Guatemala, con 375,000 lineas telelonicas haya dos
Directorios Telefonicos? Va a llegar el momento en que el

usuario se va a cansar de tener dos libros a la par de su

teléfono y el anunciante no va justificar tener que anunciarse
en los dos Directorios. Entonces en ese momento.uno de

los dos va a desaparecer.

- ¢(Cuales son las diferencias basicas entre su producto v el de su
competidor?

- Ademas de varias dilerencias de forma, consideramos que
algunas de las diferencias de [ondo o cualitativas son:

a - Aunque ambas empresas vamos a comprar a Guatel la
base de datos para la edicion de las Paginas Blancas, Publicar
va a hacerlo tinicamente para cumplir con los aspectos le-
gales del uso de dicha informacion, pues como [ruto de
nuestra experiencia anterior, nuestra empresa posee una
base de datos que esta permanentemente actualizada,
mucha mas que cualquier otra que pueda comprarse y este
banco de datos solo lo posee Publicar.

b - Por lo anterior, solo Publicar posee el mas completo
banco de datos con todas las empresas del pais, clasilicadas
por actividad economica, lo que hace de las Paginas Amari-
llas de Publicar, no solo las mas confiables, sino las mas

complelas.

.QUétan

,necesa rio
es queenun

haya

Directorios Telefénicos?



La Guerra Amarilla

¢ - El estricto orden alfabético en el que se clasifican todas

las empresas, dentro de las actividades economicas, en las ) i o )
; . . i o anunciante, fue delinitivo en el éxito de nuestra campana.
auténticas Paginas Amarillas, es una caracteristica de [ . 2o
i . ey Consideramos que la tactica N° 1 [ue la menos electiva,
nuestro Directorio Telefonico. C o
, . . ya que el momento en que se dio, fue de mucha confusion
d - Cuando una empresa se anuncia en las Paginas | vibli | di
. . ) o s el ptblico no lo entendio.
Amarillas de Publicar, ademas de la publicacion en el poR

Directorio Telefonico recibe una figuracion gratuita en _ ) . _ _ ;
LeQué Market Share estima tendran las Paginas Amarillas

de Publicar?
-La participacion del mercado por la cual trabajamos es
del 80% minimo.

Internet, el derecho de ser consultado gratuitamente por
sus clientes en las Paginas Amarillas Inteligentes (PAD y
en el Sistema de Informacion Preguntele.

¢ - Otra diferencia que nosotros consideramos fundamen-

tal, es la distribucion del Directorio Telefonico.Estamos : _ ; _ ) _
: - ) -¢Come podran adquirir los usuarios su directorio?
convencidos que el éxito de este producto, se consigue . St ) :
; : g = o ; -El Directorio Telefonico llegara gratuitamente y a
haciendo una perfecta distribucion, casa por casa, teléfono o ) _
) ; » ; domicilio, como toda la vida, a todos los usuarios del
por teléfono y solo Publicar es capaz de colocar [ Telel gy | |
- . . - . Bervicio Telelonico. Y todo aquel que requiera ejemplares
elicientemente los Directorios Telefonicos en donde estan . X l_ 4 “ ) __p.
; . s . i adicionales podra obtenerlos sin costo en nuestras oficinas.
instalados los diferentes numeros telefonicos. La Base de

Datos necesaria para hacer una perflecta distribucion, no

;Como conquistaran ustedes la preferencia de los usuarios

hacia su guia telefonica?
-En este momento no es prudente revelarle las estratégicas

se puede comprar y ademas, no es posible elaborarla de la

noche a la manana. Distribuir 15,000 periodicos
diariamente en sectores socioeconomicos clase A y B, no ) )
) = : . que usaremos, pero si le puedo garantizar que lo
se compara a la experiencia de 18 anos colocando ano

‘ . ) A— lograremos.
con ano el Directorio Telelonico en todos los departamen-

tos, ciudades, veredas y zonas de la Capital, hasta obtener

porcentajes del 98.5% de eliciencia.

&
"
- Hablando de estrategias, jqué tacticas diferencidron su | CreemOSfI r m e m e n t e en

estrategia de la de su competidor ? ;Cuales a su criterio fueron que |a (Om petenc'a y |OS usua rIOS de

mejores y cudles no funcionaron?

- Basicamente utilizamos 4 tacticas: |OS m ed I 05 de comun |Ca C]é nf

La primera se reliere al inicio de la campana en la cual

1/4
nos dedicamos a informar los benelicios de la desmono- m e re ce n
polizacion y las posibilidades que se le abrian a | 0

Publicar, S.A. para poder disenar el producto y las tarifas
de forma que estuvieran mas acordes con el mercado. La

segunda tdctica, fue recurrir a los principios de nuestra o _ ) .
cultura empresarial, los cuales entre otros, definen las po -:Que beneficio diferencial tendran sus clientes al anunciarse
i uales e i S, 1 las - - f . ) ) )
ticas de comunicaciohy mercaden detodas las Empresas en Paginas Amarillas, si los usuarios tendran dos opciones de
Cas & fmercade z dslas b EsSas .

) oot Pt nuias telefonicas?
de la Corporacion Carvajal, S.A. por los cuales creemos b 1

A - Habra varios beneficios dilerenciales, entre los cuales
lirmemente en las bondades de la libre empresa y de la
; : o lenemos:
libre competencia, Ademas, creemos firmemente en que ) _ _ . o pmm
: S : 1 - Publicar garantiza que sera el Directorio Telefonico
la competencia y los usuarios de los medios de comu- _
- . o nas consullado, precisamente por estar totalmente
nicacion, merecen respeto. Como tercera tactica, nos apo- ) i =
RN . . actualizado tanto en Paginas Blancas como en Paginas
yamos en la experiencia, seriedad y cumplimiento que his- | _
- St ; Amarillas.
toricamente Publicar ha demostrado en Guatemala. Por | _ o o
it 2 - Ademas, el habito de consulla y el orden alfabético
altimo, el desarrollo de nuestros productos que prestan o _ ) =
. ; . . ~de sus Paginas Amarillas, seran decisivos en el uso de
servicios complementarios al usuario del Directorio

Telefonico v que, a su vez, son valores agregados al

Sepliembre 1997 marca® 15



La Guerra Amarilla

nuestro Directorio Telelonico.

3" - Otro lactor importante, es la penetracion que tendra
el producto, por la capacidad exclusiva que tiene Publicar
S.A. de distribucion, gracias a su inigualable experiencia
en este campo

4" - Asimismo, garantizamos una mayor exposicion de . ! 2
_ ! -¢Ha sido la inversion publicitaria realizada por ustedes,

los anuncios, debido a la utilizacion que haran los usuarios : 3
usual o cxtraoramaria Y thH que:
de los nuevos productos y valores agregados : ;
: -Siempre que a una empresa le sale un competidor, es

, _ . logico que se vea la necesidad de incrementar la inversion
-Cual va a ser ¢l posicionamiento de las Paginas Amarillas?.. :
_ ; ’ de su publicidad
-Disculpe, quisiera corregirle la pregunta, va que en

nuestro caso seria ;Cua

[

es el posicionamiento de las
A -Y para [inalizar, mientras compartimos este penultimo
Paginas Amarillas? Nuestro posicionamiento es: Pdginas . ) 4
}'%‘lhl'\\%c)g;lk'xI[ﬂ_k-dllt.’H:ll’I‘t‘.'u‘||1?‘~HI‘H'EI\H\Lf(u‘\e'rrlu'_::mir]-
Amarillas es el recurso de informacion mas completo . g
] i : \-t\lm' nos puede mencionar especificamente
Disponible las 24 horas del dia, los 365 dias del ano, "2 .
-Si. Prueba de ello es que nuestras expectativas y
para satislacer las necesidades de informacion sobre
L presupuestos fueron superados. Ahora bien,
|11'\.‘L!ll\_10.‘- v servicios a todo consumidor. Todo esto se
consideramos que esto [ue posible gracias a que en todo
resume en: La Consulta que Resulia. Le resulta al usuario
momento nos dedicamos a lo nuestro v a que

; |

v le resulta al anunciante

alortunadamente, el publico en general (clientes y

} usuarios) entendio claramente que la campana de
-¢Cudles fueron los objetivos publicitarios que se le asignaron . o
: i _ : _ desinformacion de la competencia, que tuvo como unico
asu agencia de publicidad para la realizacion de la campana: _ ) » _
‘ ' objetivo distorsionar la verdad v enganarlos, era como

- Basicamente fueron tres: :

querer tapar el sol con un dedo y esto olende a la gente.

L. Informar los benelicios de la desmonopolizacion v la
verdad sobre las reglas de negociacion entre la Empresa
de Telélonos y la Empresa Editora del Directorio
e

larifas o precios

elonico entre las cuales destaca la razon de ser de las

yara los anuncios de las Paginas Amarillas.

2. Reforzar el posicionamiento de la marca Paginas
Amarillas como Marca Registrada y el nombre de Publicar,
S.A. como Empresa Editora

3. Vender los benelicios de nuestro producto, 1anto los

que siempre ha tenido como los nuevos.

Era como querer
el con un dedoy esto

ofende: gente."
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Sin esta bolsa, le faltara algo
a su campana publicitaria.

HomePlex. un nuevo soporte para la
comunicacion masivi. Es una opcion
de mercadeo directo que Hegaa 40.000
hogares dentro de la ciudad capital,
cubriendo los segmentos
socio-economicos ABC.

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

En su interior encontrari
numerosos ejemplos de empresas
que ya utilizan este novedoso
sistema de distribucion, que cuenta
con tarifas sin comparacion.

iAHORA USTED DECIDE!

AdPlex Amiéricas cuentia con una planta de impresic

20 calle 18-23, zona 10, Plaza Burd
ler, Nivel OF. 303, Tel. 366-2635

0 pan insertos, suplementos, volantes y revistas
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Carlos Gonzalez-Campo
Gerente General de

Gl Activa

En un onceavo piso, cn ¢l corazon de la Avenida de la
Reforma, casi [rente a la Embajada de los Estados Unidos
de Norteamérica, con estupendas vistas a una nueva vy
pujante Guatemala de la Asuncion, estan las oficinas de
Guia Activa. Alli rodeado de gente que iba y venia, entre
modernas divisiones modulares, donde bellas mujeres

atendian mil y una llamadas s, nos recibio casi
con un pie en el avion, en una sala de reuniones del tipo
pescera, de colores calmos, Carlos Gonzalez-Campo
Menes, Gerente General de Guia Activa. En este activo
ambiente se desarrollo nuestra entrevista.

marca®: - Carlos, hemos sido testigos presenciales de la
batalla que han estado librando dos empresas del mercado

de los , Caso que encontramos muy
interesante e ilustrativo para los lectores de marca®, La
Revista de Mercadeo y Publicidad, por tanto, jcomo se
compara lo que ha estado sucediendo en Guatemala con otros
patses donde existe un mercado competitivo?...

Gonzilez-Campo: -Dicha comparacion no existe. Flcaso
guatemalteco es un caso bastante particular, yo creo que

es un buen sintoma no solo de la competencia sino de la

voluntad que hay en cuanto a hacer regular el sistema de
radiocomunicaciones. Guatel ha jugado un papel im-

sentido de apoyar la desmonopolizacion,

portante e
no solo de las telecomunicaciones sino de los sectores

aledanos, en cuenta esta el directorio telelonico. Hasta

ahora no se yo de ningun caso en América Latina en
donde la compania telefonica haya abierto el espacio para

anias publiquen directorios telefonicos,

siendo este el caso por el cual tenemos el apoyo de ellos
-entre comillas- como proveedores de informacion de
paginas blancas.

marcae
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Hay otros casos en America Latina donde algunas empresas
estan empezando a competir contra los que estan actuando
bajo el manto del monopolio y del favor gubernamental,
enlrentandose a esas companias monopolisticas con la des-
ventaja de no poder tener acceso a la informacion de las
paginas blancas. En Colombia se esta viendo ese proceso
de apertura, en donde Publicar, S.A. también esta enlren-
tandose con competencia en su propia plaza (Bogota, Cali
y Medellin). 1'-'~;|c proceso también se esta reflejando en
e lo que revalida la importancia de

Venezuel:

eliminar lns nmnopnlms.

-En esos paises, »'qur'm ha resultado ser el ganador?

- El consumidor. Tanto, anunciantes, como usuarios, por-
que encuentran nuevas formas de anunciarse. Ellos son
los grandes ganadores de todo este proceso mercadologico

competitivo.

GEn cudnto estima el tamano de este mercado?
- Aun no se puede saber. la fase de ventas aan no ha
terminado; y

ambos libros para poder comparar,

realmente seri cuestion de ver que Sllilu‘;ln

-¢ Es el tamano de este mercado suficientemente grande para
darle cabida a dos competidores?

- Naturalmente. ;Por qué no?

¢Cudles son las diferencias basicas entre su producto y el de su
competidor?

- En principio nosotros tenemos dos grupos de clientes
que atendemos. Uno son los anunciantes y el otro ¢l de
los usuarios del directorio telefonico. La principal ventaja
para los anunciantes es el hecho de que les estamos dando
mucho mas economia. No solo en términos de precio,
sino en términos también de la diagramacion. Nuestra
diagramacion esta regida bajo un estandar internacional
por el hecho de ordenar los anuncios por taman

generar el valor de tener una posicion si uno compra un
anuncio mas grande, de tener una posicion prelerente a

invierten menos en la guia. Lo mismo sucede

en los periadicos, lo mismo sucede en otros medios. Esto

"Publicar esig teniendo

en su propla plaza o pre
que le‘estdn haciendo la

competencia en Bogotd y Medellin"
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Las letras pierden valor
st en ellas no vibra su sonido.

Por eso, convetimos etras en sonidos, palabras en ideas v frases en concepios
conceptos que comunican, que venden v que hacen lideres a nuestras marcas,

Contacto: Riccardo Ferraris - Gerente General
Tel.: (502) 337-1270 Fax. (502) 368-0456 12 Av. 15-19, Zona 10. Guafemele



|ha sido una de las grandes, grandes ventajas y la gente
ha aceptado muy bien esta propuesta y linalmente
encuentran un valor en invertir en el directorio telefonico.

-¢Hablando de estrategias, qué tacticas diferenciaron su
estrategia de la de su competidor? ;Cudles a su criterio fueron
mejores? ¢ Cudles no funcionaron?

- Es obvio que en este momento no es estratégico hablar
de nuestras estrategias. Una guerra, aun mercadologica,
se compone de una sucesion de diferentes combates
estratégicos, que ambos bandos deben mantener en
reserva; aiin aplicando los consejos de Reis & Trout en
su conocida “La Guerra de la Mercadotecnia”

-¢Qué Market Share estima tendra Guia Activa el proximo
|numero/directorio?

i—Perdone pero no podemos brindarle esta informacion,
|por ahora.

-¢Qué beneficio diferencial tendran sus clientes al anunciarse
len Guia Activa, si los usuarios tendrdn dos opciones de guias
telefonicas?

-Para los usuarios la principal ventaja es facilidad de uso;
precisamente por nuestra exclusiva diagramacion, ya que
es mucho mas ordenada, lo que permite encontrar facil-
|mente la informacion y por lo tanto, se vuelve una con-
sulta mucho mas rapida y mas simple.

-¢Habra el proximo ano un directorio oficial? Y si lo habra,
|¢qué es lo que decidira que lo haya?

|-No, ninguno de los dos directorios es oficial, lo que hay
|son dos directorios competitivos y en todo caso lo unico
que podra existir es la preferencia hacia un directorio u
otro pero por la calidad de informacion y el contenido

que tengan. Los dos directorios van a contar con

informacion completa. Por nuestro lado puedo decirle
que nuestro directorio va a lener paginas blancas, paginas
amarillas y todo tipo de informacion para wiilizar el
teléfono. O sea el directorio va a ser completo. El tema

de oficial quedo borrado por el hecho que salio la

compelencia y porque Guatel quiso que asi [uera.

‘Una guerra,

aun se

compone de una sucesion de

rentes

estratégicos’
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-¢Como podran adquirir los usuarios su directorio?

-La distribucion de la Guia Activa vaa ser complela, a nivel
de toda la republica. Nosotros hemos ofrecido una guia

telefonica por cada linea existente. Es completamente gra-
tuita y la vamos a llevar a distribuir a las casas, asi es que
el usuario no se tiene porque molestar; él vaa recibir tantas
copias de Directorios como lineas telefonicas tenga. Y si
alguien quiere conseguir mas directorios porque esta
interesado ya no se va a tener que estar molestando en tra-
tar de ver donde los consigue, sino que sabe que lacilmente
puede llamar a Guia Activa y nosotros con mucho gusto le
entregamos el Directorio. Tal vez una cuestion importante
en la distribucion, es que tenemos una gran mayoria de
los hoteles y principalmente todos los hoteles inter-

nacionales, en la ciudad capital van a tener solo Guia Activa

en sus habitaciones.

-:Como conquistardn ustedes la preferencia de los usuarios hacia
la Guia Activa, si los usuarios tendran dos opciones de guias
telefonicas?

-Con la diagramacion. La diagramacion permite mucho
mas facilidad de uso. Permite encontrar la informacion
mis facilmente o permite ira buscar diferentes proveedores
con mucho mis facilidad que como se hace ahora. La gente
va a poder encontrar mas facil a los anunciantes ahi. La
ventaja de diagramacion -nuevamente- no es solo para el
usuario sino para el anunciante, pues nosotros también
hemos introducido el color. El color ayuda a resaltar los
mensajes dentro de los anuncios y eso creo que es una
gran venlaja que tanto anunciantes como consumidores
tienen este ano a diferencia de antes. La novedad funciona
tambien bastante. La gente después de un ano de estar

expuesta a la publicidad de Guia Activa va a querer ver

cuil es el germen que ha dado tanto de qué hablar sobre
directorios telefonicos, no solo como un medio de consulta
sino como un medio de comunicacion: la industria ha

ganado también en ese sentido.
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-¢ Qué beneficio difevencial tendran sus clientes al anunciarse
en Guia Activa, si los usuarios tendran dos opciones de guias
telefonicas?

-Que es una guia mas facil de usar, mas orientada hacia
las necesidades reales del consumidor.

-¢Cudles fucron los objetivos publicitarios que le asignaron
a su agencia de publicidad para la realizacion de la
campana?

-Basicamente los objetivos, lo mismo que el posiciona-
miento, es poder ofrecer al consumidor un producto
mucho mas amigable, mucho mas sencillo, mucho mas
facil de wtilizar y durante la primera etapa, ser definiti-
vamente mucho mas competitivos en precio.

-¢ Ha sido la inversion publicitaria realizada por ustedes
usual o extraordinaria? ;Por que?

-Si. Todo lanzamiento de un producto y sobre todo en
una categoria que no era relevante para el usuario -

La Guerra Amarilla

los recursos, la gente y la suficiente inteligencia para
poder hacerlos. Creo que es una cuestion de orgullo lo
que en Guia Activa hemos hecho, no solo para la
Industria de Directorios Telefonicos sino en general,
para toda la Industria Publicitaria y es el hecho de que
por primera vez, hemos sacado una campana al aire
que es muy directa, con mucho aplomo, en pocas opor-
tunidades hay una confrontacion entre companias. Aqui

en Guatemala estamos acostumbrados a que eso no se
[puede hacer, eso no se debe, etc., la competencia es asi,
la competencia es directa y el publico debe estar bien
informado y debe poder formarse una opinion clara de
que es un producto vrs. la competencia y por primera
vez hemos visto un evento semejante.

aunque si muy relevante para el anunciante, porque ¢l |

estaba realmente molesto por las tarifas que tenia que
pagar y el tipo de servicio que recibia -perfectamente
justifica la inversion que se ha hecho.

-¢ Alcanzaron los objetivos que se trazaron?

-Diria que cumplio a la perfeccion con los objetivos
que se transmitieron y sobre todo, que toda buena publi-
cidad tiene que vender y en este sentido, estamos mas
que satisfechos en cuanto a los resultados obtenidos.
O sea que Guia Activa ha salido adelante, en muy poco
tiempo y los objetivos se han cumplido. lejos.

-¢ Qué nos puede mencionar especificamente?

-La estrategia [ue toda ideada aqui en Guatemala. La
produccion, edicion, etc., todo esta hecho por guate-
maltecos y nos sentimos muy orgullosos de que tener

" ..hemos sacado una Campaﬁa

que esmuy djrecta,
1) | [P

aplomo"

y ahora...
hablan los publicistas

Después de haberle adelantado las preguntas que
habiamos preparado, como hicimos con los cuatro
entrevistados para este trabajo investigativo, visitamos
a Rodolfo Gutiérrez Machado, Director General y
Presidente de Gutiérrez Machado Bates Centroameérica
y el Caribe -que fue el cerebro conductor de las
Estrategias Publicitarias sequidas por Publicar, S.A. para
Péaginas Amarillas, en su magico laboratorio creativo -y
lentre recuerdos de Pelé y Maradona o de El Gréfico y
!Billiken -le pedimos que, aungue estabamos conscientes
de que ello era un ejercicio dificil por su posicion
obviamente lateralizada, tratara de hacer para nuestros
lectores, un analisis lo mas objetivo posible de la guerra

publicitaria, la guerra amarilla, sostenida entre Paginas
Amarillas y la Guia Activa, como si de alguna manera él
no hubiera tomado parte del enfrentamiento. Y esta es
Ja respuesta de Don Rodolfo:

Septiembre 1997

marcae®



Rodolfo Gutierre: Machado,

Director General v Presidente

de Gutierrez Machado Bates

Centroameénica v el Caribe

Fue una contienda entre un luchador que nunca habia
tenido necesidad de exponer su titulo ante nadie, que
no gozaba de simpatias entre algunos aficionados y que,
de la noche a la manana se habia quedado, por
disposicion legal, sin su corona...Y otro que pensaba que
podia sencillamente eliminarlo en un solo round -
entrenado a matar- para quedarse facilmente con el

cinturon.,

Si hubiéramos estado en su esquina antes del combate,
habriamos escuchado estas palabras en boca de su
manager:

- jUsa el cuchillo, la daga, el garfio! jReviéntalo! Te
aplaudiran, te vitorearan. Todos lo odian. Acuérdate lo que
cobraba para que lo fueran a ver en sus peleas de exhibicion.
iEs tuyo! jMatalo! jTienes que hacerlo! jHay mucho dinero
detras de ti! jY no es nuestro!

En unas cuantas privilegiadas butacas de primera [ila -
habia costado Q.600.00 cada boleto- ya estaban como-
damente sentados algunos simpatizantes del aspirante
al titulo. Pero era noviembre -ya venia diciembre vy
Navidad- y la gente no estaba para peleas en ese momento.

Nadie practicamente sabia, con exactitud, qué se traian

aquellos anuncios de piratas. Ni siquiera advirtio el
publico -la aficion- esas dobles paginas en los periodicos

con que Publicar, S.A. comunicaba a los anunciantes de

Paginas Amarillas que - Ahora, gracias a la desmonopo-
lizacion de las telecomunicaciones, cllos, los anunciantes,
iban ya a poder beneficiarse con precios sumamente
comodos. Ademas, ese publico no sabia, ni se preocu-
paba en saberlo atn, quién era quién. Con los comer-
ciales de TV de los feroces piralas, aparecia, casi ense-
guida, otro comercial con un cantante -Franco- que
actualizaba un éxito suyo en una version musical muy
alegre y vistosa, con el tema de Toda La Vida y otra,
muy gregoriana, donde unos monjes, con un sorpresivo
toque de humor, recogian ese mismo tema para (es-
timoniar que ellos no iban a cambiar nunca el habito. .
de seguir consultando Paginas Amarillas de Publicar.
Y mientras uno atacaba y trataba de desprestigiar al
oponente ante los anunciantes, el otro tarareaba diri-
giendose, aparentemente, a los usuarios cotidianos del
producto, no a los anunciantes. Claro, le hablaba a
Pedro -el usuario- pero se dirigia a Juan -l anunciante-
para decirle que estaba vivo y coleando. jY sin un solo

rasguno!.

En el uso de medios de prensa, Paginas Amarillas tenian
una ventaja sensiblemente mayor que el otro: Utilizaba
Prensa Libre, cuya circulacion duplicaba -y un poco mas-

la del periodico de casa que utilizaba el pirata.

Asi, el luchador armado de cuchillo, daga y garflio, se
encontro en el ring con un rival -creo que desesperante-
que se le escabullia todo el tiempo hacia una esquina
neutral y al que no le podia encontrar -para darle un
golpe definitivo- lo que a €l se le miraba organicamente
en su estrategia de comunicacion, muy, a la vista: el
higado.Y este detalle lo notaban los espectadores. No
hay peor tactica en publicidad que exhibir en los
mensajes un abierto proposito de descalilicar y
desacreditar al competidor, mucho menos de exacerbar
odio y rechazo hacia €él, aunque existan posibles y
validas razones para creer que, asi, se va a tener éxilo.
Saber esto no requiere ningun conocimiento profundo
en estrategias de mercadeo, sino un simple conocimien-

Lo de sicologia elemental

Pero ésta ya era una caracteristica -gtécnica?- del

manager, que también habia dirigido otras peleas
usando tacticas muy parecidas. -;Recuerda usted la de

Simon contra Teco, el sistema de informacion telefonica
de Prensa Libre o la reciente, [rontal, contra “el mas
grande”, en la que trata de quitarle esa posicion como

si luera un enemigo al que hay que destruir y no un



lider dificil al que hay que superar?.

Cuando terminé el primer round, el rival, ante la sorpresa
e impaciencia del luchador pirata, estaba todavia vivo y
con aire suficiente para continuar. Se habian iniciado
las ventas de espacios publicitarios de las dos guias o
directorios y Publicar -aunque habia comenzado cuatro
semanas después que el otro- ya le llevaba ventaja tanto en
namero de contratos como en espacios vendidos. En mi
opinion, Guia Activa habia subestimado la fortaleza de
Publicar en tres cosas:

Primera: Que un producto que ha prestado un excelente
servicio por anos -cualesquiera fueran las circunstancias
que lo habian posicionado como “tinico” en el mercado- tenia,
por si mismo, un alto valor de credibilidad y, para mucha
gente -el espectro sicogrdfico del segmento conservador es
muy dominante en nuestro pais- seguia teniendo validez

.

aquello de que “mas vale lo conocido que lo nuevo por
conocer”.

Segundo: La capacidad de respuesta de la organizacion
internacional a la que pertenece Publicar, S.A. -el Grupo
Carvajal de Colombia- cuyos recursos tanto tecnologicos
como financieros la sitian como una de las industrias
editoriales mas grandes de América Latina.

Y. tercero: Por esta misma razon iba a estar en capacidad
de competirle eficientemente en cualquier terreno:
Mercadeo, ventas, publicidad y recursos economicos.
Guia Activa habia subestimado algo mas: La debilidad
de su propia estrategia de comunicacion, cuya estructura
-emocional y racional- 1a apoyaba en una aparente verdad:
Que Publicar habia sido -como unico proveedor de
directorios telefonicos- un atracador.

Nueve mil cassettes que fueron enviados en diciembre a
los nueve mil anunciantes de Paginas Amarillas, remitian
a éstos un mensaje especialmente grabado, a leer en la
pagina 32 de su propio directorio telefonico en uso, la
verdadera razon del por qué habian tenido que pagar muy
altos precios por sus anuncios en el pasado. Siusted, en
esa pagina que contiene el Reglamento sobre la Guia
Telefonica, lee el articulo 31, comprobara que quien
obtuviera la concesion de editarla tenia que darle a Guatel
un minimo del 39% de sus ingresos totales... jpor ley!.
:Quién habia hecho excesivamente caros los espacios en
Paginas Amarillas? ¢Publicar o el Estado?.

En el segundo round -ya estabamos en enero de este ano-
los piratas (un paréntesis para comentar que, profesional-
mente, el montaje, actuacion, vestuario y direccion de estos
comerciales, fue estupendo) seguian dandole a lo mismo:
Publicar, un anuncio en el Directorio Telefonico le habia cos-

tado a usted un ojo de la cara-. Después del envio de los

La Guerra Amarilla

L‘lucvc mil cassettes, su credibilidad publicitaria se habia
debilitado. Y también se habia debilitado la posible
resistencia de miles de anunciantes a los que los piratas -
como si su mision fuese provocar, incluso, un linchamiento...
{recuérdese el comercial en el que se le van encima al que creen
vendedor de Publicar- practicamente les sugerian vengarse
de Paginas Amarillas castigandolas ahora con no contratarles
ningun espacio en ellas. Sin embargo, cada vez mas empre-
sas seguian haciéndolo y con esto mas: Pagando precios
algo mas altos que los que, para seducirlos, ofrecia el com-
petidor.

El pirata, entonces, comenzo a perder los estribos. Empezo
a referirse despectivamente a los de toda la vida en sus
propios anuncios, a ofrecer colores gratis y a regalar espacio
adicional en los contratos. Llegaron al extremo de tener
que hacer citas con clientes, por teléfono, diciéndoles que
los llamaban de Paginas Amarillas... para que los recibieran
(12).

El otro contrincante tuvo que abandonar, por momentos,
su esquina neutral en el ring, para lanzarle unos cortos jabs
en mensajes de radio y prensa que ponian sobre aviso a los
lanunciantes sobre esta estratagema, subrayandoles: -Si le
visitan de parte de Paginas Amarillas, asegurese que llegan a
verle de parte de Paginas Amarillas-. Cuando al cierre de

ventas, entre junio y julio, termino este primer combate,

[ ]
o il

subestimado

sin sangre y sin ninguna caida de ninguno de los conten-
dientes, Paginas Amarillas habia retenido exitosamente el
95% del mercado e invertido en publicidad -en radio, prensa
y television- solo un 60% del presupuesto que, en el mismo
rubro y en el mismo periodo, habia gastado Guia Activa.
Un porcentaje de anunciantes habia duplicado, sin
embargo, su participacion al decidir, dudosos -o por presio-
nes de ventas- aparecer también en la nueva guia. Es obvio
que a este grupo de empresas si le costo ve rdaderamente
un ojo de la cara el -para ellas- forzado experimento de

anunciarse en ambas guias o directorios.

MORALEJA: Nunca trates de entrar al mercado, con el
higado, para eliminar a un competidor; entra -resaltando lo
bueno que eres- para supera rlo.

|
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opinion Guia Activa,habia

marca®

la fortaleza de Publicar"
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Lsidoro Serrano

Gerbaieds Les Birad generalizado en la gente.

Primero:  Acerca de los precios de los anuncios, que eran,
Comunica y segun la gente, una barbaridad, un abuso, algo totalmente

fuera de lo normal. Segundo: El hecho de que cada ano
Andrés Masucra aumentaban las tarifas arbitrariamente.

Esto es lo que nosotros escuchamos y esa es la informacion

Director de Servicios

que obtuvimos al hablar con la gente.

Creativos,

I.5. - Todo esto se trato con mucha conlidencialidad y

por eso no hubo investigacion profunda. Al tratarse con
tanta confidencialidad y el malestar salia tan espontaneo,

: s S . dijimos -Mira, aqui no hay necesidad de hacer un research, el
Isidoro Serrano salid a recibirnos con la misma cara de _ h o
N ) _ _ ) problema estd claro y alli es donde sale el insight “Me costo
nino cubano-chapin travieso que conocimos alla por 1974, _ L, .
: 3 un Ojo de la Cara”, que es una [rase guatemalteca -y de mu-

cuando nos lo presento la Puchi Alvarez en las oficinas de . : -
o N i chas partes del mundo- que deline claramente la situacion.
Publicidad Siboney donde laboramos en aquellos anos . © : s
- i Sale Guia Activa con costos del 40 6 50 % menos de lo que
pre y post terremoto. Ya en sus oficinas del 3er. piso del _ _ _ . _ g
- ) . i habian cobrado el ano anterior y con alternativas adiciona-

cubo de Leo Burnett Comunica, con cientos de VHS sobre - : e ;
: ] les. Como por ejemplo lo que es White Knock y una serie de
los supuestamente comodos sillones, esperamos la llegada ; e "
. et e o innovaciones mas. El problema de trabajar mercados

de Andrés Masuera, Director de Servicios Creativos de _ . : .
) _ _ ) caulivos es que no se preocupan por innovar, es mas facil
LBC, colombiano, paisa, y juntos hablamos a partir del _
: ; : o ) . _ seguir como estaban.
mismo cuestionario que le habiamos enviado previa-

mente. : e .
A.M.: - El problema que existia es que cuando uno tiene

) B § un mercado cautivo, que era lo que sucedia en este momen-
Serrano: - La situacion en Guatemala es que solamente s , : j
G B o . to por lasituacion de Publicar con Guatel, pues la necesidad
existia una sola compania de Paginas Amarillas, pero a . _ -
S k. _ de hacer innovaciones técnicas no era muy evidente, ; por
raiz de la desmonopolizacion de Guatel, se abrio la oportu- . ) i
_ - : que? Porque el mercado era cautivoy hago lo que quiera,
nidad de que otras companias entraran a competir en un : ;
_ o . y eso es lo que funciona y eso es lo que la gente tiene que
mercado apetecido y que habia sido manejado con bastan- _
e =" . tragar... cuando de repente se abre el mercado hacia algo
te arbitrariedad en cuanto a los precios de los anuncios; _ o ; _ )
_ g mas competitivo, inmediatamente empiezan, primero que
por estar solos en el mercado, eran bastantes intrasigentes i :
: todo, a entrar innovaciones en el mercado, los clientes em-

en su relacion con el cliente. _ ;
piezan a lener mejores productos y opciones que antes no

_ o se habian ofrecido.
marca®: - ;Realizaron al respecto, alguna investigacion?.

LS. -No.... Sin haber hecho un estudio profundo y técnico, _ o _
_ _ ) - ¢Que participacion esperan conseguir en el mercado?
simplemente le preguntabas al consumidor y éste se queja- <~ ! i
_ : 1.5.2 -En este momento es muy dificil dar un dato porque

ba de lo anterior. _ )
no habria punto de comparacion, hasta que no salgan las

’ , _ guias no vamos a poder saberlo exactamente.
Masuera : - Yo creo que la gente de Publicar tenia una

desventaja en su posicion y que eran los del monopolio; , _ _
5 _ e - ¢Y qué sucedera con las paginas blancas?..

en cualquier pais donde hay algo que sea monopolio, in- : o - i
1.5.0 - Las paginas blancas contintan, lo tnico es que con

mediatamente la reaccion de la gente es ir en contra de

: e ) ) un avance, en lugar de ser 4 columnas van a ser 3.
este. Lo otro es, deflinitivamente, que si habia un malestar

AM.: - Efectivamente en lugar de ser 4 columnas como en

r
Ila q ul nO hay L d el directorio ;l(.'lLli]I, son 3 columnas. La Innovacion tecno-

logica no va solo en las paginas amarillas. Lo que pasa es

hacer Un resea r(:h! el que hasta el momento lo que la gente vio es basicamente la

»arte de los anunciantes, en donde la campana que salio al
I !
| aire lo que buscaba era que los anunciantes quisieran

ol
{ I .
esld C|ar0 anunciarse en nuestra guia. No se toco a profundidad el
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tema de Paginas Blancas, aunque si se toco de alguna ma-
nera. Nuestra guia telefonica como cualquiera en cualquier
parte, vaa lener paginas blancas y paginas amarillas. Es
mas, va a lener mas secciones que las tradicionales. Al final
se toco algo el tema de las innovaciones tecnologicas de
las paginas blancas. La gente va a poder buscar mucho
mas facil algo en las paginas blancas porque las letras son
mucho mas grandes, la diagramacion es mucho mejor, hay
mucha calidad en el producto que se esta presentando.

1.S: Vamos a tener color en las paginas blancas...

AM.: - Hay unos destacados a color en paginas blancas

que no se ofrecian antes.

- ;Qué nos pueden decir del Equipo que pusieron al servicio de

la Campana ?

L.S.. - Delinitivamente no es solo una persona. Fue un
equipo de gente bastante grande que trabajo esta campana
porque, obviamente, fue cualquier cantidad de anuncios
Media vez nosotros salimos y ellos nos siguieron despucés, alli
simplemente se declaré la guerra. Fue una cosa que tenia-
mos que hacer. Habia veces que nos pasibamos aqui... y
en dos dias sacabamos de 15 a 18 anuncios de prensa, 2
3 comerciales de radio y un par de comerciales de television,
o sea, la cantidad de material que salio para esta campana,
fue impresionante.

AM.: - Yo te cuento un poco de los comerciales. Los comer-
ciales fueron 100% guatemaltecos, la tnica persona que
participo en ellos que no era guatemalteca, fue el director,
Antonio José Pifieros, que vino de Colombia. Pero fueron
producidos por Visual Pro, 100% guatemalteca, con un
productor 100% guatemalteco, con equipo y crew total-
mente guatemaltecos, es mas, fueron filmados en La Anti-
gua, en el Hotel Casa Santo Domingo.

1.S.: - Obviamente tuvimos que hacer toda la escenogralia. ..
pero es muy importante saberlo por una razon muy sencilla,
quisimos que diera el look de comerciales extranjeros,
siendo realmente comerciales guatemaltecos. jEso es bueni-
simo! Lo que quiere decir esto es que en Guatemala hoy
en dia la capacidad de produccion es comparable con la

de otros paises de muy buen nivel.
AM.: - Totalmente de acuerdo.

1.S.: Lainfraestructura esta dada. Tal vez si en algun caso
determinado alguien necesitara algo muy especial,

La Guerra Amarilla

simplemente con agregar un director traido de afuera, se
puede montar. El pais da para hacer cualquier tipo de

comerciales.

A.M: - Solo para ponerte un poquito mas en antecedentes,
nosotros en este momento somos la tercera Agencia a nivel
reativo de Leo Burnett en el mundo, que es algo de lo
cual nos sentimos tremendamente orgullosos y es con un
reel hecho 100% en Guatemala, Nosotros eventualmente
ki salimos a producir aluera en algunas ocasiones. Sin

embargo, en la mayoria de los casos si trabajamos aqui.

- ;Como ven en L.B.C. el futuro del mercado publicitario en
Guatemala?

A.M: - Yo creo que el mercado guatemalteco tiene
muchisimo empuje, aqui obviamente hay muchas cosas
que arreglar, como en todas partes del mundo, sin embargo
fa nivel publicitario, yo veo que hemos despertado un poco
en el campo que a mi me toca. Los clientes estan empe-
zando a aceptar nueva creatividad. Hemos tenido la suerte
que hemos logrado poner algunos comerciales bien crea-
tivos al aire y eso esta generando comentarios entre los
clientes. Entonces, de repente como que la gente empiez:
b querer ver cosas mas creativas y llega tal punto donde

empiezan a preguntarle...
1.S.: - ¢Silo hicieron para él, por qué no lo hacen para mi?

A.M :-jExactamente! Entonces, digamos, empieza a
cambiar al parametro de un mercado. Nosotros a nivel
Leo Burnett, comentamos mucho con los Directores
Creativos de toda el area y a uno le da risa que en este pais
lestamos tratando de empujar creatividad, mientras que
len otros paises como Brasil y Argentina, lo que estan
haciendo es pidiéndonos mas creatividad a las agencias. ..
Por favor, jquicro mas creatividad!

Septiembre 1997 marca®
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MAC ESTUDIOS
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11 avenida 15-10, zona 10
* Tels 3681742 » 3337306 * Fax 3337307

esumiendo...

FLORENTINO F

Florentino Ferndndez
Presidente de
I Publicentro : Ammirati

Puris - Lintas

Fue interesante la reaccion inicial del
mercado cuando a finales de 1996, los

guatemaltecos nos enteramos que tendria-
mos a partir de este ano, dos directorios
telefonicos.

Y fue interesante porque a diferencia de la
mayoria de productos y servicios que ad-
quirimos y usamos para nuestra vida diaria,
en los que aceptamos y deseamos dos o
mas opciones para escoger la mejor, pare-
cié (de acuerdo a los primeros comenta-
rios) que en el caso de las guias telefonicas
no se veia factible ni apetecible, la libre
competencia. Visto desde este angulo, po-
demos analizar la aparicion de Guia Activa
como un hecho de trascendencia cultural
en Guatemala, desde el momento en que
se convirtio en un signo visible del proceso
de cambio que se esta dando en el pais,
donde la oferta de ciertos servicios tradicio-
nalmente canalizados a través del Estado
y/o en forma monopélica, comienza a darse
mediante la iniciativa privada y la libre
competencia, a pesar que el mercado apa-
rentemente no lo estaba pidiendo, al menos
en forma explicita.

Hasta aqui, el primer jhurra! para Corpo-
racion de Noticias, por su olfato y agresi-
vidad en lanzar este nuevo producto y por
la sana presion que le puso a Publicar, quien
también supo adaptarse muy bien a las
nuevas circunstancias.

Han sido los anunciantes y las agencias de

La Guerra Amarilla

ERNANDEZ

publicidad los primeros sectores en en-
[rentarse a las nuevas reglas de juego.
Tarilas drasticamente diferentes, cambios
en los sistemas de venta y cobro, mayor
variedad de opciones de anuncios, en ta-
manos, colores, secciones, etc., y sobre
todo, la propia existencia de dos direc-
tores, convirtieron la toma de decisiones
del anunciante, en algo mas meditado,
sacandolo de la rutina de anos anteriores.
La asesoria de la agencia publicitaria se
hizo también mas necesaria y la posibili-
dad de trabajar por primera vez con ese
medio bajo el formato comisionable, hizo
que las agencias se constituyeran en acto-
res muy dinamicos en promover, orientar
y desarrollar los mejores anuncios para sus
clientes y participar en este segmento del
mercado de aproximadamente 30 millo-
nes de quetzales, un 5% del mercado pu-
blicitario total del pais.

Otro aspecto muy interesante de comentar
es el estilo agresivo, confrontativo y muy
creativo, de la publicidad que se ha desa-
rrollado en toda esta etapa inicial y que
marca también un cambio en la forma tra-
dicional de las campanas creadas en nues-
tro pais, normalmente mas conservadores
y respetuosas.

¢Y el [uturo? He escuchado repetidamente
la opinion de que no deben coexistir en el
mercado dos directorios telefonicos, mas
alla del proximo ano. Yo apuesto una vez
mas por el consumidor y su comporta-
miento natural, ;Por qué €l no acepta un
solo jabon, un sélo banco o un sélo pe-
riodico? jPor qué tiene que ser diferente
en la consulta telefonica?

Asi que preparémonos para seguir viendo
innovadoras estrategias de marketing,
publicidad agresiva, mejoras de producto,
encuestas periodicas... libertad para elegir.



Transmitiendo
desde nuestra
nueva Unidad movil

Emisoras Unidas, lo cadena radial més grande
de Guatemala ahora inaugura sus
transmisiones via satélite. Este es otro esfuerzo
que orgullosumente nos coloca al frente del
desarrollo tecnolagico en nuestro pais.

 —
) —

EMISORAS

UNIDAS
VIA SATELITE
(obertura nacional con enlace via sotélite.

Escichenos en directo en todo el mundo por internet
en nuestra direccion: www.centramerica.com/emisorasunidas




Perfil: Tema, S.A.

DE EQUIPOS
EXPORTACION

la agenda tradicional y leyendo algunos libros de

. , gentes que escriben sobre como han sido exitosos
Sergio Hernandez, Gerente General de

TEMA, nos recibié como siempre, con una
sonrisa, en su elegante, moderna y

en el mundo de los negocios. Alli aparecio la idea
original. Un dia visitandome un amigo, por cierto

fuiicionial ofiétha:dal T¥ nivel del Bdific y entre nosotros, Edgar Narvaez, se interesd por
uncional oficina de nivel del Edilicio _ 5 ,
Clini Medi L [ una hoja que yo utilizaba como diario y me hizo la
linicas Médicas. La nuestra fue una ' .
L : fue el . propuesta de imprimirla pero como una Agenda.
conversacion sin cortapisas y fue el propio

) . L ) Afo con aio, fue modificandose y puliéndose el
entrevistado quien sugirio: -Deberiamos
) L formato hasta alcanzar, creo yo para 1998, un
de empezar recordando como se inicio la ) s
_ _ ; % producto que puede competir en cualquier parte
idea de traer equipos que podrian rehabilitar a personas con _ }
- o ) . del mundo. La Agenda la producimos aqui en
enfermedades especificas, como artritis, hemorroides y paralisis
5t . : _ ", Guatemala vy lo hacemos con mucho orgullo,
facial y que por medio de Telemarketing, podrian rentarlo ) ) .
L 5 porque ademas la estamos introduciendo en
economicamente... Al rentarlos, la gente se iba a dar cuenta de ) . X
_ _ g Estados Unidos, México y el resto de Centro
la nobleza de estos equipos y después adquirirlos. Este esquema s kS )
o , ) Ameérica por el momento. El proximo afo vamos a
mercadologico es el que hemos sostenido durante 6 anos que _ 5 : .
_ ; Sudamérica. Los comentarios referentes a la
TEMA esta operando en Guatemala. _ - , _
impresion son de primera. Se dan cuenta de que

) ) ) ) aqui hay calidad. En México me hicieron el
marca®: - ;Y como nacio en una empresa dedicada a la venta y

C

. _ _ : ; @ _— siguiente comentario -No pensaba que en Guatemala
arriendo de equipos médicos, la idea de disenar y comercializar sus _ _ _ _
. i hubiera tal calidad de impresores como lo que me estas
agendas?... )
- o ) ensefiando ahora con tu Agenda.
-La Agenda nacio por una inquietud de parte mia de no aceptar ; )
Lo que en TEMA empezamos a explotar, fue la
. caratula y la contra caratula como comunicador
también de imagen y a colocar insertos dentro de
la Agenda, donde no molestan y la persona que la
recibe lo haga con gusto de informarse del servicio
y producto de la Empresa o Institucion que se la
obsequio. El impresor nos dio la oportunidad de
disenar la Agenda de tal manera que se pueda
colocar la presencia de la empresa en las 52 semanas
de la Agenda. Es una cosa que ahora que estabamos
en los Estados Unidos norteamericanos, nos dimos
cuenta que vamos a vender mucho alli porque ellos
no te personalizan tu Agenda y nosotros si las
personalizamos desde 100 Agendas en adelante y
eso al representante en Estados Unidos le encanto.
Le fascino poder llegar con un comprador y
presentarle este producto.

Sergio Hernandez al concluir la entrevista nos

acompano hasta los ascensores, al mismo tiempo
que nos entregaba una muestra de las Agendas
Tema para 1998, cuyo diseno nos permitimos

reproducir en este primer nimero de marca®
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UNRA agencia con SEIS oficinas

Somos UNA sola agencia con
oficinas en Guatemala,
€l Salvador, Honduras,
Nicaragua, Costa Rica y
Panaméa. La central,
Guatemala. 21 Coordinadores
de Cuenta, 36 Creativos, 27
€specialistas de Medios, etc.
Cerca de 200 personas al
servicio de clientes como BDF,
Cementos Progreso, Distribuidora

i 4
i
-

Arcu THOMPSON ASOCIADOS, S.A.

Marte, Firestone, Hotel Camino
Real, Kimberly Clark, Mexicana
de Aviacién, Nestlé, Novartis,
Samsung, Sears, Sprint, Unisola,
Warner Lambert, ete.

éExperiencia? Casi 40 anos de
funcionar en el area. ¥ la
garantia y respaldo de ser,
desde hace 22 aios, parte de
J. Walter Thompson, agencia

del Grupo Publicitario mas
grande del mundo.

Si desea mas informes,
comuniquese con nuestro
Presidente, Rodolfo Martin, en
APCU Thompson Asociados.
€dificio Géminis 10, Torre Norte,
17 nivel. Teléfono: 335-3346.
Fax: 335-3443.

Guatemala, Guatemala.

Guatemala *E] Salvador ®*Honduras ®Nicaragua ®Costa Rica ®Panamd

i Y el mundo!




Freelance

EDGAR

MONZON

Estudios Sicograficos: Estimulacion Creativa

La labor creativa y en general la
comunicacion hacia un target, se
ven enriquecidas cuando parten de
un conocimiento amplio de la per-
sona a quien queremos transmitir
una idea, o vender un producto.

Abordar la perspectiva del sujeto
desde el punto de vista com-
prensivo (jcomo es?), y no solo
descriptivo (;quién es?), es entrar
a una nueva faceta para el desa-
rrollo creativo estratégico, y mds
aun, cuando la plataforma anterior
se complementa con un estudio de
la personalidad idealizada (;como
quisiera ser?) que nos indica
puntos de consolidacién y ruptura
respecto el “yo” percibido. La
estructura anterior (jquién es?,

jcomo es?. ;Como quisiera ser?)

se desarrolla en los estudios
sicograficos. Esta informacion
permite la posibilidad de
campanas con mayor impacto, ya
que el tratamiento creativo es
desarrollado para “tocar” rasgos
de personalidad sensibles.

Los estudios sicograficos pro-
fesionales (basados en una
metodologia apropiada) existen
en Guatemala. A continuacion
algunos resultados interesantes
procedentes de uno realizado en-
tre amas de casa de la ciudad capi-
tal:

“Segmentacion sicogrdfica. Las
amas de casa de la ciudad capital
responden a alguno de seis
perfiles mostrados a continua-

cion:

—Asi somoslas Amas de casa...

Abnegadas 27%
Hacedoras 23%
Independientes 17%
Aparentadoras 13%
Apuradas 11%
Ambivalentes 7%
Vanguardistas 3%
marca®e Septiembre 1997

Resultz importante saber que casi
dos terceras partes de las amas de
casa (60%= abnegadas + hacedoras)
responden a perfiles muy dirigidos
por su actividad dentro del hogar,
su familia y sus hijos. Perciben su
papel como directoras del hogar,
negandose muchas veces experien-
cias con el mundo exterior. Poseen
una auloestima baja y una cultura
de compra muy dirigida por el
hombre (reciben el gasto “contado”
y en efectivo, poseen menos tarjetas
de crédito, etc.)

Llama la atencion que son las
menos felices (las abnegadas) y es
porque con lrecuencia existen
grandes brechas entre lo que son y
lo que quisieran ser. Quisieran de-
sarrollarse mas como mujer, pero
sin perder la gran estima que les
produce su papel de madres y res-
ponsables del hogar, es decir no
podemos ir en contra de su na-
turaleza basica, no podemos
tratarlas como vanguardistas. Les
llama mas la atencion un perfil
como las “independientes”, que las
proyecta como mujeres seguras de
si mismas, que gustan de tomar
responsabilidades y hacerse cargo
de las situaciones (Rasgos ausentes
en su personalidad, pero valora-
dos). Las abnegadas son muy re-
ceptivas a las ofertas. Dificilmente
buscan un lujo personal, mas bien
andan buscando economia, se
sienten bien cuando perciben que
manejan bien el presupuesto del
hogar.” La apertura de ideas que
proporciona este tipo de informa-
cién es evidente. Abre espacios para
la creacion pero con una direccion
estratégica. Simplemente al leer la
informacion brotan las ideas sobre
como Lratar a esa gente, como

impactarlas mas.

erente &
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Entrevista

HENRY BARASCOUT

La
el

educacion

Mercadeo y

universitaria,
la Publicidad

marca® entrevistaa Henry Barascout en su despacho de la Facultad de Ciencias Economicas de la Universidad Rafael
Landivar, donde tiene a su cargo la Direccion de la Carrera de Mercadotecnica. Publicidad y Comercio Internacional.

Mientras lo esperamos llegan a nuestros oidos el bullicio de miles de alumnos que como todas las tardes, acuden para

ampiiar sus conocimientos.

marca®: - ;Como ve Licenciado, el actual panorama de la
Educacion Universitaria del Mercadeo y la Publicidad.?Lic.
Barascout: - Mercadotécnia es la carrera mejor pagada en
Guatemala desde hace 5 anos y lo sera por 10 mas. Las
empresas para ser competitivas requieren de un analisis de
mercadeo de su portafolio de productos o servicios, y para
ello necesitan personal debidamente preparado. Eso hace
que la demanda de personal capacitado sea mas grande
que la oferta. Hace algunos anos solo la URL ofrecia la
carrera de Mercadotécnica y la carrera de Publicidad.

Los programas que deben seguir quienes estudien estas
carreras, dependen de las facultades de Economia o las
facultades de Negocios; por ende, la primera preparacion
en el drea comun es una solida base matematica y financiera,
con una introduccion a las ciencias conductuales y un
profundo entendimiento de diversas técnicas para lograr
productos o servicios mas satisfactorios y una buena y
acuciosa estrategia de comunicacion y seleccion de medios
para impactar a los consumidores.

- {Qué esta haciendo la URL al respecto?

- Estamos creciendo enormemente la cantidad de
estudiantes en las carreras afines a la Mercadotécnica, a
través de ampliar los horarios en que se imparten y los
semestres a que llegan en los distintos horarios y sedes de
la universidad; hemos investigado y analizado los campos
en que realmente se requiere de mayor personal capacitado
y ello permite que actualmente tengamos 3 licenciaturas y
2 carreras técnicas, que son Licenciatura en Mercadotécnica
General, Licenciatura con énfasis en Publicidad,
Licenciatura con énfasis en Comercio Internacional, Técnico
Universitario en Publicidad y Técnico Universitario en
Comercio Internacional.

marca®  Septiembre 1997

La forma en que se estan impartiendo los cursos ha hecho
que busquemos actualizar constantemente, no solo los
temas, sino a los catedraticos que los imparten y que
diariamente se busquen las maneras mas practicas para que
los estudiantes aprendan lo que dia a dia se vive en las
corporaciones del globo, a través de acceso a Internet en la
Universidad y los equipos mas modernos en audio y video,
para que el estudiante realmente experimente con la
creatividad y produccion publicitaria.

Sin embargo, estamos concientes que esa demanda hace
que exista gran competencia en el mercado y que haya
alternativas formales e informales en que los profesionales
del manana se preparen; por ello, no podemos tener como
objetivo otro que no sea mantenernos lideres en la
preparacion de profesionales universitarios en las areas de
Mercadotécnica, Publicidad y Comercio Internacional.

Y concientes de las necesidades del mercado, estamos
preparando lanzar al mercado nuestra Maestria en Mercadeo
Bursitil; ya que consideramos que es en este campo donde
las [uturas transacciones generaran mayor necesidad de
trabajo mercadologico vy, por ello, entraremos al nuevo
milenio con una innovacion que dificilmente nuestra
competencia podra ofrecer antes de 10 afos.

Abandonamos el despacho del Lic. Barascout y cuando bajamos
las amplias escaleras de la URL sentimos de alguna manera,
rodeados de tanta gente joven que nuestra patria, poco a poco,
sin prisa pero sin pausa, se va fortaleciendo profesional y

culturalmente.



En lo mis profundo de la realidad radiofénica estd el cambio. El sonido ha adquirido una nueva dimensién.
Después de un lapso de silencio absoluto... iEl aire esta invadido por una nueva frecuencia: VOX 101.7 FM!




Despueés de tanto esperar,, al
fin se le ocurrié a alguien

registrar los hechos mas
Importantes de nuestro medio

Felictaciones a Marca por la brillante idea.

Eco Young & Rubicam wunperman cato Jounson Burson-Marsteller
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Nada mas cierto que no hay nada nuevo bajo el
sol. El pasado 25 de julio Publinac DDB publicé en

Siglo XXI, para su cliente Toyota, un anuncio full
color, de una pagina, cuyo titular fue: ;Si tan sélo nos
lo hubieran preguntado!, el cual fue ilustrado con una
foto del Pathfinder, el vehiculo robot que pasea por
Marte como gato por su casa.

Una semana después, dia mas dia menos, el lunes 4

de agosto, Leo Burnett Comunica publicd en la

pagina 29 también en Siglo XXI, un robapagina de 8

columnas por 10 pulgadas, full color, para su cliente

Rayovac, cuyo titular fue: Si tan sdlo hubieran usado, o

el cual también apelaba al robot detenido en Marte it it . - "
= il s o & ") R:;pnfn_. el -:ul!--ng..-

posiblemente sin energia. : ;

aas...

den
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;Coincidencias creativas?... muy posiblemente, por
qué dudarlo y més cuando se trata de dos
inteligentes creativos como son los colombianos Luis
Eduardo Contreras Ariza (de Publinac DDB) y Andrés
Mazuera C. (de Leo Burnett Comunica).

Jorge Carro L.

No me gusta
Considero a este anuncio
un “higadazo” No creo
que contribuyaa la
imagen de SmithKline
Beecham y ademas
tampoco contribuye a las

ventas del producto. Ser e i
e lah | Sistemas DIGITAL AlphaServer

wi bl e ) Los Servidores mas rapidos del planeta
mejor, y ciertamente no —

Amiue I;;l?:l'_;m ::;: de zebrs, es un argumento Ahora cerca de usted
. N relevante parala Logrando resultados asombrosos.
preferencia del lector. Me gusta A
A pesar de contener una
buena cantidad de copy,
el anuncio me parece uﬂg_ﬂﬂgﬂ
limpio. Invitaa la lec- .

Aqu#frégg

Gustavo Castarieda
Director Creativo, Eco Y& R tura. Destaca lo més relevante en un forma interesante y logra susbjetivo, de

posicionar a Digital como un lider en sistemas servidores. Una buena solucidn
en direccion de arte para alguien que tiene mucho que decir.
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tiene que ser inesperado, memorable y relevante.
Este es un excelente anuncio, porque ademas de
cumplir con las tres cosas anteriores, lo hace en una
categoria donde lo que destacan de una manera
obvia y continua son los precios.

Seguramente esta no es una camionetilla barata,
pero quien tiene hijos, ;le puede poner precioasu
sequridad?

Excelente manera de apropiarse de un concepto.
Y es que los buenos anuncios DEBEN VENDER UNA
SOLA IDEA. iFelicitaciones!.
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Colon no se
hubicra . ™ . 2 )

COLl n-( A 1( ) - - = Sy ; i Me da vergiienza , porque es de Wach'alal!
COIl Ul S W . .
PEC lazo _:_ AR : j Y lo que es peor, de un ex(elen}e cliente que‘sia'de;a

asesorar, que acepta sugerencias y nos permitio
ganarnos una mencion de Clio. Poreso, élnoes
responsable. La agencia tiene la total
responsabilidad de todo lo que deja publicar.

. Y es que este anuncio de pizza americana luce bien,
Zonps 1 73 W o Zoows - b
2301, LI Y ARSI pero es absolutamente irrelevante. No es creativo.

OB Uy Bl mHiSen Parece. Pero en realidad es una creativez
478-2398 4783406 443-0363/64 pax 3956336  rax J69-2008  sex 592-8301  471-5215. 471-1788
@

Pero como bien me lo ensend don Rodolfo Gutiérrez
Machado, los doctores entierran sus errores, los
abogados los encarcelan y los publicistas los
publican. Perdon.

Francisco Garcia
Wach'alal

9 90000606800
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PARA QUE ESTE FUERA UN BUEN ANUNCIO SOLO LE HIZO FALTA ALGO:

~ @ IMAGEN

FILM & VIDEO PRODUCCIONES

Producimos las mejores ideas
Unicentro, Of. 1202, 18 calle 5-56, Zona 10, Guatemala *« PBX (502) 366 1801 » Fax: (502) 366 1912 * imagensa@infovia.com.gt



Internacionales

UNA ENTREVISTA CON

JAY SCHULBERG,

VICE

PRESIDENTE Y DIRECTOR CREATIVO DE BOZELL

WORLDWIDE.

Estimulando el apetito
del consumidor

A pesar de que €l no luce un bigote blanco de leche en su fotografia, Jay Schulberg, Vice Presidente y Director
Creativo de Bozell Worldwide, ha sido el responsable de ir al [rente de la sensacional y exitosa campana publicitaria

“Milk-What a Surprise”. En la entrevista a continuacion Jay comparte algunas de las ideas creativas.

;9Qué es lo que hace, exactamente, un Director Creativo?
-Un director creativo es responsable de el producto
creativo de una Agencia, ya sea en TV, impreso o en
radio. En Bozell, esperamos que ¢l o ella cree
publicidad brillante e inesperada, que venda el
producto brillantemente. Sencillamente es encontrar
una idea con gran fuerza de venta y buscar una forma

imaginativa de “agarrar a la gente por los ojos”
¢Como les surgen las campanas a los miembros de su
equipo?

-Yo creo en hacer muchas tareas y en trabajar junto a
nuestros clientes. la gente de creatividad tiene que
entender claramente lo que es el producto, como
funciona y cudl es la estrategia de ventas. Toda esta
informacion viene del conocimiento del consumidor,
investigacion y la intuicion de porqué la gente
comprara el producto. Debemos tener todas esas
respuestas antes de empezar el trabajo creativo.
Después redactamos la estrategia que establece los
parametros del trabajo. Los clientes tienen sus propias
ideas, cultura y politicas siendo ellos quienes estan
invirtiendo su dinero, saber como se ven ellos mismos

es critico para crear un |‘nensaje 0 cam |)i'lﬁ'.l exX1L0sos.

¢Era un riesgo calculado el utilizar como portavoces a
celebridades en la campana del bigote blanco de leche?
¢Como reaccionaron inicialmente? ¢Fuc el riesgo?

-Si, si contratas a una celebridad por la celebridad, no
[uncionard. Sicontratas a la celebridad apropiada, sin

embargo, el riesgo sera minimo. Sabiamos que la leche
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tenia un reto enormemente complicado. El consumo venia
bajando desde hace décadas, asi que nuestro mandato era
hacer una campana educacional que cambiara la percepcion
del consumidor.

Si yo te dijera cosas que ya sabes, como “la leche es buena
para tus huesos”, te desintonizas. Yo necesito darte datos
que no sabes. Por ejemplo, la gente piensa que todas las
vitaminas y minerales son sacadas de la leche sin grasa
(skim milk) pero eso no es cierto. Ese es nuestro reto.
Mientras desarrollabamos nuestra estrategia decidimos que
el anuncio debia ser impreso por ser esta la [orma mas
Nos

decidimos por una campana sencilla, tipo poster, que haria

efectiva de transmitir un mensaje educacional.

a la gente sonreir. El usar distintas celebridades para ser
portavoces logra cumplir con varios de los objetivos. Vaa
ser atrayente para las mujeres jovenes que Christie Brinkley
o Naomi Campbell tomen leche, pero para las mujeres
mayores van a lograr identificarse mas con Lauren Bacall.

¢Han cambiado los comerciales al pasar de los anos?

-Cuando pasamos por la recesion, el trabajo tendia a ser
aburrido y repetitivo. Pero al salir de la recesion, estamos
viendo campanas mas emocionantes. Los valores lamiliares
estan influenciando la publicidad y, proximamente van a

estar viendo mas de esto en los anuncios.

unaformaimaginativa

..encontrar una |dea congranfuerza
de venta y buscar

de "agarrar a la gente por los

0)



¢Es cierto que los comerciales tienden a ser mds serios cuando la
cconomia estda mala y chistosos cuando esta buena?

-Como una generalizacion, eso es correcto. Cuando los tiempos
son malos, la gente tiene mas miedo. Los clientes se guian por
lo “viejo y conocido” y no toman muchos riesgos. Cuando la
economia se mejora, lomamos mas riesgos y hacemos campanas
creativas inesperadas. Ahi es cuando de verdad vamos hacia

adelante

LO IMPENSABLE: :Qué¢ pasa si a la gente no le gusta una campana
publicitaria?
-Si la odian por lo general escriben una carta a la empresa. No

S€ necesita LlL' ﬂ'lUL_'hd.‘\ cartas para sacar del aire una L',||:]|1\l|\.‘l.

A pesar de que lo primero que debemos hacer es

vender un producto, estamos conscientes de que
tenemos una responsabilidad social en lo que a tener

buen gusto respecta. Después de todo, los anuncios

que creemos entraran en ]'.i casa dL‘ alguien y no

queremos hac 3 nada que averguence o I'L‘PI’(‘SL‘H[{'

mal a nuestro cliente. Pero los consumidores llevan

la batuta, la ultima palabra acerca de los comerciales.

Si encuentran la publicidad objetable, ellos no

compraran el producto.

plembe 1997 MArca®
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50 ANOS DE

s de Agencias de
de los paises del
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Por gentileza de S.E. ¢l seror
Embajador de la Republica
Oriental del Uruguay en
Guatemala, don Alfredo

Menini Terra, hemos recibido

LT T v —

el Anuario Directorio que la

B b e s o o e

[T T ———
VNP o e i ACRAP

Asociacion Uruguaya de -
Agencias de Publicidad del
que rescatamos la asociacion
y valga la redundancia, de las
Asociaciones de Agencias de
Publicidad del Mercosur -
Argentina, Brasil, Paraguay y

Uruguay - en este caso, mas

chile y reproducimos 4
anuncios con que estas
prestigiosas asociaciones

saludan la creacion de esta

II'I;H]L'HEHl]]]]l;lil(! ae agencias

publicitarias.

O Mercosul Publicitario
defend

dp

Aot Broleen de Agieec: de Frope

marca® septiemb



ALTENSE 99.9 FM
EN OCCIDENTE Y COSTA SUR

"ZACAPA 99.9 FM
CHIQUIMULA 99.9 FM

QUICHE 93.5 FM

SEGMENTOS DE ADULTOS
UNA

o e Al

r réﬁ.zrgsfﬁiii ;

104.9 La Radio que te mueve

104.9 FM
TROPICALIDA

SUPER STEREO 104.9 FM

GARDENIA 90.3 FM
EN OCCIDENTE Y COSTA SUR

PREFERIDA EN SEGMENTOS
JOVENES CON UNA
PROGRAMACION MUSICAL
TROPICAL

94 FM
FM 94

SUPER STEREO 94.1 FM

PREFERIDA EN SEGMENTOS
DE HOMBRES JOVENES
CON UNA PROGRAMACION
MUSICAL MODERNA EN
INGLES

EL 98.7% DE LA POBLACION ESCUCHA RADIO

ENEL AREA METROPOLITANA

30 Avenida 3-40, zona 11 Teletenango. Tercer Nivel
PBX: 549-6320, 594-5930, 594-2492, Fax: 594-7492

Guatemala, Centro América.




Freelance

DRA

Posicionamiento:

Si decimos fotografia instantdnea,
pensamos en Polaroid. Si decimos
copiadoras de alta calidad, pensamos en
Xerox. Si pensamos en calidad y
funcionamiento, diremos Toyota. Cada
una de estas marcas ha aplicado crea-
tivamente el concepto de posicio-
namiento para reforzar la posicion es-
pecial que los consumidores tienen de
estos productos.

En el centro de toda estrategia exitosa
de mercado, esta una estrategia de
posicionamiento. Estoesimportante,
ya que las decisiones de mercadeo que
se Lomen con respecto al posicio-
namiento, afectan la opinion o imagen
que los consumidores tendran de sus
marcas. Consumidores presentes y fu-
turos usaran eslas posiciones como
taquigrafia para catalogar las marcas.
Al momento de comprar, el posicio-
namiento servird de referencia y ayu-
dard a escoger al consumidor.

Pero, ;como puede un fabricante esta-
blecer una posicion fuerte en los mer-
cados dinamicos y de alta tecnologia?
Estrategias de posicionamiento tradi-
cionales ya no son adecuadas. En el
modelo tradicional, el fabricante de-
cide como quiere que sus marcas sean
posicionadas. Podria decidir que su
marca se posicione como de bajo
precio o calidad superior. Luego, se
desarrollaria un slogan que resumiria
este mensaje. Finalmente, gasta dinero
tirando con escopeta hasta que el slo-

marca® Septiembre 1997

MARTHA

ORTIZ -

base fundamental del Mercadeo Moderno.

gan dé resultados, hasta que alguna
investigacion le indique que no se ha
logrado el objetivo buscado. En este
modelo, el consumidor no fue tomado
en cuenta en la estrategia de
posicionamiento.

iCual es el problema? Que las
situaciones competitivas estan cam-
biando. Tecnologias nuevas conducen
anuevas oportunidades; por otro lado
los consumidores son volubles y la
competencia es intensa. Nuevos fabri-
cantes y tecnologias, aplicados no solo
al desarrollo de productos sino a
sistemas de produccion, servicio y
entrega, pueden cambiar posiciones
que parecen solidas, en muy [ragiles.
Ningtn posicionamiento estructura-
do bajo el modelo tradicional puede
prevenir que esto suceda. Para poder
desarrollar una estrategia de mercadeo
que lenga ¢€xilo, es necesario
comprender qué posicionamiento es
mas efectivo para crear una imagen
distintiva. Posicionamiento, hoy en
dia, significa que el fabricante conozca
como los consumidores perciben y
comparan sus productos o marcas,
con otros de la misma categoria. En
otras palabras, el proceso de posicio-
namiento involucra al consumidor y
debe de ser formulado con informa-
cion provista por el consumidor meta.
La tinica forma en que esto se logra,
es mediante investigaciones de

BUONAFINA

mercado.  Primero, conocer bien a
sus competidores, sus productos vy
marcas. Segundo y mas importante
aun, conocer como los consumidores
perciben la oferta en el mercado. Esto
involucra determinar los atributos
especilicos que el consumidor usa
para evaluar los productos y cuales
son mds importantes en su decision
de compra. Si uno de estos atributos
es precio, entonces se puede seguir esta
ruta. Pero, si este atributo no tiene
importancia para el consumidor, este
camino no seria efectivo. El objetivo
de esta investligacion es construir una
grdfica que permita ver dénde estan
los atributos localizados en la mente
del consumidor con respecto a la
olerta del mercado y ésta servira como
guia para desarrollar una estrategia de
posicionamiento que tendra sentido
para el consumidor. Solo asi se podra
desarrollar una ventaja competitiva,
como Miller encontré el posiciona-
miento parasu cerveza light.

{Como puede una marca entregar esta
ventaja competitiva?

IMAGEN: Se puede desarrollar una
personalidad para la marca , por medio
de simbolos, empaques y disefios
creativos; con publicidad y activida-
des promocionales enfocadas al con-
sumidor meta. Por ejemplo: Harley-
Davidson entrega status instantaneo
solamente con su nombre,
PRODUCTO: Se puede crear un
producto que sea dilerente, con
beneficios nuevos para el consumi-
dor.Los Levis 501 se distinguen por su
diseno original.
SERVICIO:

complemento de servicio antes o

Se puede dar un



después de la venta, que establezca

relaciones a largo plazo para lograr
repeticion de compra. Los automo-
viles Lexus y Saturn, opuestos en
precio, ofrecen otros servicios des-
pués de la venta; lo cual los ha po-
sicionado como los que ofrecen la
mis alta satisfaccion al consumidor.
Hay tres ingredientes importantes en
el desarrollo de una estrategia ade-
cuada de posicionamiento:

1. Conocer como su producto encaja
enel mercado. Esto debe de provenir
del consumidor, mediante una
investigacion. Una estrategia de
posicionamiento sin este feedback
puede lucir atractiva, pero si la
posicion no le hace sentido al
consumidor, esta destinada a fallar,
(Chrysler trato de posicionarse como
el primero que ofrecio el “air bag”. Pero,
este atributo no intereso al consumidor
v no tuvo ¢éxito). Se debe poner espe-
cial atencion en identificar los
atributos intangibles que sean
importantes al consumidor.

2. Muchos piensan solo en tomar una
porcion del mercado existente.
Identifican un mercado y luego
buscan la forma de lograr un trezo
de ese pastel. En mercados de
crecimiento lento, debe pensarse en
crear nuevos mercados. En lugar de
buscar incrementar su trozoe del pas-
tel, es mejor crear un pastel mas
grande o, mejor aun, hacer uno
nuevo. Los [abricantes mas innova-
dores y creativos, son generalmente
los que mas ganan.

3.Finalmente, se debe reconocer que
mercadeo, publicidad y promocion
son herramientas para construir, no
un proceso para gastar tirando con
escopeta. Posicionamiento es una
estrategia para construir relaciones
con sus consumidores y sus interme-
diarios y debe usarse continuamente

para lograr el objetivo deseado.

Dra. Martha Ortiz-Bounafina es Docente en Florida
ional University

Intel

| Com u-.
=. |I1PS

Todo lo que usted queria saber sobre su comput@dor@
pero tenia miedo de preguntar

v

Celeste Ovalle
Consultora en Informdtica. Comisidn Europea.

No existe Agencia de Publicidad u Oficina de Mercadeo que no dependa de la asistencia
de una red de informdtica y no existe profesional en estas dreas que no cuente con
una computadora en su escritorio.

Precisamente esta estrecha interrelacidn nos conduce a actuar como si formdsemos
una pareja con nuestra PC o MAC, creyendo que |a conocemos a fondo, pero nos
encontramos siempre con sorpresas que nos indican que nunca sabremos lo suficiente
sobre nuestra voluble asistente.

Esta columna estd disenada para ayudarle a comprender a su electronica compafiera
de trabajo, en todos sus secretos. Envie sus consultas a celeste@pronet.net.gt y
encontrard las respuestas a sus dudas todos los meses en esta seccién de su revista
marca®,

He aqui las primeras respuestas:

P.// Estoy elaborando una presentacion en Microsoft Power Point y no
puedo cambiar el tono del color en las grficas pre-disenadas por el
programa. ;C6mo puedo cambiarlo? Leticia R.

R.// Seleccione “Format” En ese mend elija “Slide color scheme, Custom Este le
proporcionard las opciones de color en cada uno de los elementos contenidos en el
diseio pre-establecido por Power Point.

P.// En minueva computadora, el teclado esta en espanol pero no marca
la“i’y tampoco tilda las palabras. ;Qué puedo hacer? Olivia D.

R.// EnWindows 95 seleccione “inicio; abra el mend de Configuracion -y en este
elija “Panel de Control’ cuando abra la ventana correspondiente oprima el icono de
teclado y modifique la seleccion a idioma espafiol.

Septiembre 1997 marca®



Comunicacion Visual

PR EeDEiEy:

PING PONG 1.2mm

Afuera la Av. Elena: ruido, smog y un calor de los mil
demonios. Dentro, junto a una gigantezca Sinar:
Freddy Barrutia,en bermudasy este hacedor de pre-
guntas.Nos miramos y sin decir mas le pregunto:

- {Una cdmara fotogréfica?

- Sinar

- {Por qué?

- Formato grande. Perfecto.

- {Una cdmara 120?

- Hasselblad

- iY una de 35 mm?

- Nikkon

-¢Un lente?

- Schneider

- §Qué es para vos Leica?

- Tradicién en fotografia. En 35 mm, perfecta. Y el
apellido de un senor que supo comerciar el invento
de otro pobre.

- {Un fotografo?

- Richard Avedon

- ;Y Cartier Bresson?

- llusion. Magia.

- i{Como ves el panorma fotografico experimental en
Guatemala?

- Como un trabajo a nivel subconciente, bueno.
Técnicamente, monstruosamente pobre.

- iGonzalez Palma?

- Una expresién grafica de problemas, aberraciones,
ilusiones subliminales, también de origen subcon-
ciente, carente totalmente de técnica.
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BARRUTIA

- ;Qué es la fotografia?

- Una técnica para plasmar una imagen. Técnica 100%.
Hago la aclaraciéon que después de muchos afos de estu-
dio he llegado a la conclusion, categdrica y contun-
dentemente, que la fotografia no es arte, es una técnica
y como tal, no puede ser burlada ni manipulada...

- ¢Un manipulador?

- Gonzalez Palma

- {Qué es un retrato?

- El primer retrato fue en el siglo V después de Cristo y
viene de la palabra retablo, de retratis, y trata de resaltar
las caracteristicas morales del individuo. Me permito no
usar cualidades, porque cualidades son cosas buenas.
Son las caracteristicas del individuo a través de una
fotografia, de una pintura o de una escultura

- Para concluiry dejarte trabajar tranquilo -una fotografia
iqué valores debe tener?

- Para enmarcarla en lo bueno de la buena fotografia,
técnica y artisticamente hablando, tiene que tener:
contorno en su imagen, plasticidad en sus texturas,
profundidad, estética. Recordemos que estética es la
parte de la filosofia que atiende a la belleza.Y algo muy
importante en la fotografia: que tenga personalidad y
caracter.

- ¢Para vos lo feo puede ser bello y lo bello, feo?

- A nivel subconciente, si.

- ¢{Y a nivel conciente?






Actualidad

Jotabequ-Grey Costa Rica

establece operacion en
Guatemala

Jotabeqgu-Grey Guatemala, her-

mana de Jotabequ Costa Rica

segunda agencia en

IMe .llll‘_ CErd l‘l'ﬂ_‘r.ll_““]i.“'
olicialmente el 1 de Septiembre
proximo. despues de la compra
de Tobar v Asociados  Publi
cidad el pasado mes de
Febrero. “Vemos a Guatemala
LMo LN "._‘Jdl'l l‘]TUI'H'II]l(l;Kl i.lt'

crecimiento” dijo Riccardo

Strada Relaciones Publicas
suma a su cartera dos
importantes clientes

Ll Licenciade v Publicista Os-
car Rodollo Castaneda, Gerente
General de Strada Relaciones
Publicas v Publicidad. informo
arevista marca® que su Agen-
cia ha sido designada para el
manejo de la cuenta de Publici-
dad y Relaciones Publicas del
Hotel Quinta Real Guatemala y
de la cuenta de Relaciones Pu-
blicas de Corporacion Mari-
posa

Ll Hotel Quimtia Real, cuvac:

Por sblo $399 pusdes
PaAsara mg}nrpl\;‘idu‘

48 marca®

Ferraris, Gerente General de la
agencia. “Con esta adquisicion
buscamos lortalecer nuestras
operaciones, el servicio v la
creatividad para nuestros
clientes regionales v en par-
ticular para los clientes locales
en lo cual esperamos distin-

2unnos

tura esta programada para el
mes de septiembre, lorma parte
de la cadena hotelera Quinia
Real de Mexico v contard con
detalles de exquisito gusto en
st argquitectura v decoracion

Corporacion Mariposa. con su
marca hider PEPSI, continua
con su invariable apovo al
deporte. la musica v todas las
actividades relacionadas v de
contribucion a la comunidad
Dentro de su Plan de Relaciones
Publicas, espera consolidar su
posicion de hiderazgo en el
mercado de relrescos de Gua-

temala

Viva Operador

Una nueva campana de
Jotabequ para proveer un nuevo
destino [Huatulco en Mexico,
lanzada el pasado mes, ha
tenido una excelente respuesta
por parte del publico a visita
este nuevo v excitante destine
para vacacionar. Un mensaje
simple utilizando los = enis
como stmbolo para revalidar el
tenn de campana “Es apeaund

mejor vida”

En un original evento realizado

en el Hotel Hyau, Colino Stahl
presento al publico la nueva
linea Corolla que abre los ojos
al Tuturo de la tecnologia
aulomotriz

[l nuevo Corolla se presenta
con un estilo dinamico v dis-
Lnvoe gque atrae atencion
inmediata. Sin duda, este es un
auto que atraera la mirada de
muchas personas

SCELUN MENCIONATON Personeros
de Colino Stahl al linalizar el

evento, el nuevo Corolla viene

Porque tus mejores

momentos ocurren L‘llill](.ll!

menos lo Imaginas...

Telescucha lanza nueva
campana

Nueva campana de Tele
Escucha lanzada al mercado el
pasado mes de julio v realizada
por Jotabeqgu Guatemala tiene

el l‘hiL'|:\l‘Lll' acercar el servicio

Cofino Stahl

Presenta la nueva linea Corolla

aolrecer al mercado guatemal-
teco un auto atractivo vy moder-
no, que atraera el gusto de mu-
chas personas. Pero mas impor-
tante -afirmaron-lo es el hecho
que el nuevo Corolla es pro-
ducto de la Tecnologia Tovota,
apreciada v prelerida por mas
personas alrededor del mundo

porsu conliabilidad, seguridad

Voeconomia

mbdg

I{
escucha

Shempre ek cortgo

de radiolocalizadores lider en
Guatemalaa potenciales consu
midores.  explotando ¢l
momento de recibir un mensaje
El lider ¢ innovador -por 20
anos- en la categoria de bipers
en Guatemala: Tele-escucha

Stmpre esld conligo



Una nueva y deliciosa
manera de comer
mantequilla

El dia lunes 4 de agosto, en el Ho-
tel El Dorado, se llevo a cabo la
presentacion de las nuevas Galle-
tas de Mantequilla de RIVIANA
POZUELO. El lanzamiento en
Guatemala de estas galletas, estuvo
a cargo del Lic. Carlos Meléndez,
Gerente de Productos Nuevos de

Riviana Pozuelo Costa Rica, quien

Burnett celebra 62 afios

enlatizo que este nuevo producto
puede ser comparado en calidad y
sabor con productos europeos, a
un precio mas f[avorable,

En el evento se conto con la
presencia de la fuerza de ventas e
impulsadores de Alimentos Kern's,
quienes luego apreciaron la
campana de publicidad de radio y
television realizada para apoyar el
lanzamiento del nuevo producto.

tratando de alcanzar las estrellas

En homenaje al 620. Aniversario
de Leo Burnett, Leo Burnett
Comunica, S.A., recientemente
conmemord su rica tradicion.
Adicionalmente, este afo
conmemoro el 200. Aniversario
de fundacion de Comunica
Publicidad en Guatemala.

-Nuestra mision es trabajar en
equipo con nuestros clientes con el
objetivo comin de alcanzar las
estrellas, generando ideas para
desarrollar  marcas  lideres
mediante la imaginacion y un sen-
sible y profundo conocimiento del
comportamiente humano- dijo
Isidoro Serrano, Fundador vy
Gerente General de Leo Burnett
Comunica, S.A., -Sesenta v dos
anos despuds de que Leo fundo la
agencia que hoy lleva su nombre,
atin nos inspira su principio fun-

damental: LO MEJOR DEL

MUNDQO, SIN EXCEPCION-.

Todos los Burnetters alrededor del
mundo, tomaron parte en la
celebracion anual. En Guatemala,
este ano se conmemord el
Aniversario en el Club Guatemala
de Amatitlin, donde todos los
empleados se divirtieron
muchisimo participando en los

juegos de La Feria (Feria La

Comunicona). Adicionalmente, se
premio a los empleados que
cumplieron 5, 10, 15 y 20 anos de
servicio, siendo ellos: Karina
Montoya, Anabella de Mijangos y
Marco Antonio Rodriguez por 5
anos de servicio; Virginia de
Solombrino por 15 anos e Isidoro

Serrano por 20 anos de servicio

B BovrmaF

Avance Epsilon Publicidad
lanza campana de preven-
cion del SIDA bajo el patro-
cinio del Ministerio de
Salud

A mediados del ano 96 el
Ministerio de Salud Publica y
Asistencia Social selecciono a
Avance Epsilon Publicidad
para el desarrollo estratégico
y la implementacion de la
campana publicitaria que
tuviera como fin la prevencion
del Sindrome de Inmuno
Deficiencia Adquirida - SIDA

€N nuestro |)ZI15.

Esta campana fue sometida al
juicio y opinién de multiples
sectores, personalidades nacio-
nales e internacionales, grupos
de opinion, asi como a diversos
grupos focales integrados por
los diferentes segmentos de la
poblacion, para revalidar el
concepto publicitario propues-

Lo,

El mensaje de fondo es crear
conciencia en la necesidad de
prevenir, ya que el SIDA bien
puede ser mi enfermedad,
nuestra enfermedad.
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DDB Needham captura
nuevamente mas Leones
que ninguna otra agencia
en el festival de Cannes

Por quinta vez en los ultimos
seis anos, la red de agencias
DDB Needham logro dominar
la competencia con un total de
30 Leones repartidos entre 9
de sus agencias. Estos inclu-
yeron el Grand Prix, el trofeo
mis importante del certamen
para la agencia de Estocolmo
y su campana Diesel, un pre-
mio especial otorgado por la

prensa y conocido como La
Palma le fue conferido al
comercial “Museo” de Central
Beheer para DDB Amsterdam.
DM9/ DDB de Sao Paulo, el
nuevo miembro DDB brillé en
el festival siendo merecedor de
9 leones - dos de oro, cuatro
de plata y tres de bronce.

Este es el resultado de un
extraordinario grupo de gente
con talento alrededor del
mundo, que continian gene-
rando ideas, que producen
resultados para sus clientes en

todas partes.

COMPAQL

A partir del mes de agosto de
1997, Publicentro Ammirati
Puris Lintas comenzo a

manejar en Guatemala la

Septiembre 1997

cuenta  publicitaria  de
COMPAQ, la Compania #1 en
ventas de equipos PC’s y

servidores a nivel mundial.

marcae



La lupa

CIFRAS DE INTERES

Guatemala

Significa montana que vomita fuego. En el siglo V11 de Cristo, Guatemala [ue

culturalmente el centro de Centroamérica y Centroamérica era el centro cultural de

América.

Los factores de Influencia de Estados Unidos y su desempeno
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Las prioridades de intercambio Las Multinacionales
dentm del area lheroamencana De la .}'lgmrmr lista de empresas multinacionales, ;Cudles considera que son las cinco mds importantes
De la siguiente lista de paises Iberoamericanos bt
sefale 5 con los cuales considere que Guatemala
debe incrementar las relaciones comerciales
5%
B%
19%
—o 18
Puerto Rico 15% Mercedes Benz 19
General Motors. B
Los principales compradores de Guatemala en el dmbito Hissan n

Iberoamericano son: Bl Salvador, Costa Rica, México y Nicaragua;
 boss proveedores mas importantes: México, El Salvador, Venezuela
y Costa Rica.

Por tanto, el éntasis que se hace en Argenting, Brasil y Espafa, no
conmesponde a una experiencia actual sino a una percepcidn sobre
potencialidades futuras

Las & multinacionales mds importantes para los guatemaltecas son: Coca Cola, Pepsi Cola, Colgate Palmolive, Bayer, Fsso & IBM
Este orden permite kos siguientes comentarios al compararlo con el de Iberoamérica en su con unt:

* La querra de las colas es mds fuerte en Guatemala.» Colgate Palmolive tiene un papel pablico més importante. - 1BM es menos impartante
que Bayer y Esso supera a [BM

IV Barametro Iberoamericano. Octubre. 1995
CIMA. Consorcio Iberoamericano de Investigacion de Mercados y Asesoramiento.

50 marca®  eprembee 1997



= —

C]?nsejeros t;sMN?gl;f:)s S . ﬁj Udf hUSCl]’ 3
_ Diseriador grafico
Is seeking for a 0 estd interesado

enuna_
iter- jefa de frafico
BUSCAMOS Writer-Translator | S s ienit™
interested please ' S,

Send resume to 851 Ud. tr
freelance

REPORTEROS
REDACTORES 13 Calle 2-60, Zona 10

Oficina 902.
L PBX: 332-8935

Estudiantes con deseos de trabajar
en marca® La Revista de
Mercadeo y Publicidad.

COMUNICARSE AL TEL: 366-3740/41

Si Ud. ya no la aguanta por
fea, vieja, aburrida o porque
estd creciendo.

CAMBIESE DE OFICINA
Pongale un Skytel a
Marcela de Gutiérrez

al 360-0000
Pin 502 2021
Le encontramos
el espacio que Ud. necesita.
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i su negocio es [iesienindoter st
S e
material promocional

para Merchandising
 esle s ¢l medio

para darse a conocer

~ con potenciales
clientes que

leerdn su anuncio.

Tome nota.
PARA SUS ANUNCIOS
CLASIFICADOS
EDIFICIO
PLAZA BURD

OFICINA 608
TELEFONOS
366-3740/1
FAX 363-8992
20 CALLE 18-23, ZONA 10
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Briefing

nE LARRE L GEORGE S. YIP

ON

Globalizacion

Estrategias para obtener una ventaja
competitiva internacional

*George S.Yip

Editorial Norma :391 pdginas

Por hoy es el mejor libro traducido al
espanol para comprender, compresiva - :
Estrategias para
obtener una ventaja
competitiva
internacional

valga la redundancia, y documentalmente
los aspectos de la estrategia global. Como
bien lo senala Theodore Levitt, Profesor

Emeérito de Harvard Business School, con
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este libro prolijamente documentado,
pensando a fondo y, sobre todo,

sumamente constructivo, George Yip se une

alos pocos privilegiados que traen sentido,
orden y utilidad a un tema que en otras
manos ha sufrido de un exceso de
palabreria.Yip ofrece el primer enfoque
sistematico, completo, equilibrado y

practico para desarrollar una estrategia glo-

bal:  Diagnosticar el potencial de

globalizacion de la industria * Lograr

participacion en el mercado global

Disenar productos y servicios globales «
Localizar actividades globales * Crear un
marketing global * Tomar medidas
competitivas globales « Crear una
organizacion global. Y como si todo esto
fuera poco, el ultimo capitulo es una guia,
paso a paso, sobre como llevar a cabo un
analisis de estrategia global. Por todo esto,
Globalizacién es una obra imprescindible
para gerentes de casi cualquier industria,
también para los interesados en mejorar su
mercadeo y también obviamente para

catedraticos y alumnos de Mercadotecnia y

Franamia

marcae® eptiembre 1997



No importa
fue tan pequeno
sea lo que hagas.

Lo gue importa
es fue lo hagas,
y que lo hagas bien.

Guatemala esta en tus manos. €« n=e»

COMNNSESIC HNACIC AL
DE LA PUBRLICIDAD

Una Entidad de la Iniciativa Privada




La ultima pagina

JORGE

{Quién le teme
al Maestro?...

“En el principio fue Volkswagen.
Es la campana
de la que uno puede decir:
con ¢lla comenzo todo.”

La frase es del creativo Jerry Della Femina, pero seguramente
la suscribiriamos los publicistas, porque la imagen de ese Cristobal
Colén Publicitario que se llamoé William Bill Bernbach es tanta, que
supera a la de su famosa agencia, esa que fundé en los ‘40,
revolucionado y despertando a los somnolientos publicistas de todo
el mundo.

Ademas de su memorable campana para VW - Think small : Piense
en chiquito - se debe a su talento una serie de éxitos también
memorables como las campanas de Avis, Chivas y Lufthansa, y tantos
fueron sus éxitos que durante anos D.D.B. monopolizé la creatividad
y los premios en USA.

Tuve suerte de conocer el austero despacho del Maestro: tres sillones
de cuero, una mesa circular, algunos cuadros, ningin anuncio,
ningun premio en las paredes y sobre un estante, los dos tomos del
Webster Dictionary. Una oficina sencilla que contrastaria con los
despachos ejecutivos de tantos ejecutivos de la publicidad de nuestro
tiempo. Impresionaba por su suavidad. Pero detrés de esa apariencia
habia un hombre seguro de si mismo, que definia asi su Estilo:
Nosotros no tenemos estilo si por estilo se entiende [6rmula, Tenemos
si, un principio para la publicidad.Y este principio es por demas
simple: expresar el mensaje en forma [resca e imaginativa. Esta
[rescura e imaginacion hace a los anuncios absolutamente originales
y diferentes a los demas: impactantes... Y el impacto hace rentable
la inversion publicitaria.

En alguna ocasion se le pregunté: - Su campana para Avis figura en
todas las antologias, por eso sorprendio el divorcio entre Avis y DDB.
¢Realmente qué paso?...

“Nosotros habiamos recibido la cuenta del propio Presidente de Avis,
Robert Townsend. El ano pasado Avis paso a integrar el holding de
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la ITT y Townsend renuncié. Pensamos que con otra gente las
cosas no iban a ser iguales. Ellos pensaron lo mismo y nos
separamos.

on es cio no s inciant

tienen el mismo enfoque. Nosotros preferimos terminar para
mantener intacta nuestra integridad, nuestra personalidad.”

- Ud. Bill no cree en la revolucion creativa, pero su colega David Ogilvy

fue mas violento y tildé a los jovenes creativos de seudointelectuales,

sobrepagados y con tanto interés en sus relaciones publicas como algunos
pintores abstractos.

- “Ogilvy en un hombre muy talentoso y su reaccion pudo deberse
a un enojo momentineo. No creo que €l piense asi. Hace poco
una persona me pregunté que opinaba de esos creativos que se
visten estrafalariamente. Deseaba saber si los empleariamos en
DDB. Claro que si. El unico requisito para mi es la capacidad.
Pero al mismo tiempo le expliqué que cometen un error si creen
que vistiéndose asf van a tener buenas ideas. Algunos de los mejores
crealivos que conozco parecen banqueros. La ropa carece de
importancia.”

Enel ‘70 le preguntaron: - La creatividad, bandera de DDB, parece
ser ademds un buen negocio?...

- “A que nuestra creatividad es disciplinada. Cuando digo creativo
no quiero nombrar al malabarista que hace cosas inconexas y que
no sabe qué problema resolver. Aqui antes de comenzar a ser
creativo, aprendemos todo lo que podemos acerca de la agencia y
de la competencia. Tenemos por decirlo de alguna manera, rieles
para que el creativo recorra y no pierda el rumbo. Hay creativos
que solo sirven para hacer parecer lindo lo que no es o para hacer
reir a la gente; a estos tipos no los queremos en DDB.”

- Hay quienes aseguran que los buenos anuncios de automoviles nacen
en Nueva York y mueren en Detroit. Otros llaman a Detroit La Siberia
de la Creatividad...

- “No sé de quien es la culpa. Me animaria a decir que una razén
puede ser que los anunciantes dominan a sus agencias. Y esto esta
mal. Ninguna campana que sale de Detroit es sobresaliente; tratan
de ser prolijos, inobjetables, pero no tienen vitalidad. Ni carne ni
sangre.”

- ¢Qué consejo daria Ud. a los jovenes creativos?...

- “Primero que aprendan nuestro negocio. Que salgan a ver qué
hace y qué compra la gente. Para ver como reaccionan los
potenciales consumidores ante el producto. Esto es basico. Pero
hay mas y ya entro en el terreno de las habilidades especificas:
redaccion, habilidad para decir en el modo mas [resco posible,
aquello que quiere comunicar. En el fondo son dos cosas: qué se
quiere decir y como decirlo. Aquello que se quiere decir se aprende
viviendo, alternando con la gente, siendo sensible a sus gustos de
consumidor. En el como decirlo, lo importante una vez mas, es
tener originalidad.”

-Es tanto lo que le debemos los publicistas al Maestro William
Bill Bernbach, que lo mejor que podemos decir de él, lo dicen sus
campafias. Campanas que deberian ser motivo de estudio en
nuestras Escuelas de Publicidad. Es tanto lo que le debemos al
Maestro, que por eso mismo esta altima pagina del nimero cero
de marca®, respetuosamente se la dedicamos. para que algun dia
los creativos no digamos como Paul Valery, que somos hombres
y que por lo tanto, hacemos cosas inutiles.



Aqui hay un gran anuncio para su empresa.
Nosotros lo ayudaremos a encontrarlo.

Ly Bene¥

5 Av. 6-39 Zona 14, Condominio Las Plazas, Colonia El Campo. PBX: 366-7433.
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