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RESUMEN

El proceso de las practicas universitarias es unico en cuanto que permite al
estudiante desenvolverse en un ambito profesional y asumir responsabilidades
reales, bajo tutela que repercuten sobre la realidad de una organizacién, idealmente
de manera positiva. En algunos casos, el proceso resulta ser el primer acercamiento
que tiene el practicante con el mundo laboral y esto le permite iniciarse en un

ambiente controlado.

Sin embargo, la realizacidn de las practicas profesionales del estudiante, mas
alla de proporcionar una introduccion al mundo fuera del aula, también representan
un examen final en el cual éste debe valerse de todas las herramientas y
conocimientos adquiridos en la universidad, su intelecto y talento para abrirse paso

en una determinada disciplina.

En este caso, el estudiante desarroll6 sus practicas en el departamento de
mercadeo de la empresa guatemalteca Saul E. Méndez, con principal énfasis en el
ambito digital y de redes sociales. Al ser un primer acercamiento del estudiante con

esta area, se debieron autoaprender los aspectos generales del trabajo asignado.

Durante este proceso, el énfasis de redes sociales fue mas alla de la simple
pasividad del manejo de perfiles y respuesta a comentarios y mensajes,
trascendiendo a la participacion del practicante en el planeamiento y desarrollo de
estrategias y tacticas de comunicacion y mercadeo para el posicionamiento efectivo

de la empresa en cuestion en dicho ambito digital.



INTRODUCCION

Saul E. Méndez es una empresa guatemalteca con presencia en los
mercados de moda y gastronomia, la cual cuenta en la actualidad con mas de 500
colaboradores con los cuales logran tener presencia en diversas areas del municipio

de Ciudad de Guatemala, Guatemala.

Dentro de su estructura organizativa cuenta con un departamento de
mercadeo que se encarga del manejo de la mercadotecnia, las relaciones publicas,
publicidad, disefio grafico y servicio al cliente de la empresa, area donde se ubicd

el trabajo del practicante.

Dicha instancia resalta por su interdisciplinariedad, diversidad que le permitié
al estudiante aplicar un abanico de conocimientos en materia de comunicacion,
planeacidén estratégica, publicidad, semidtica, redaccion, revision de textos,
produccion audiovisual, atencion al cliente e investigacion, insumos con los cuales
se pudieron sostener diferentes experiencias profesionales, principalmente en la

linea del mercadeo digital.

Asi, el presente informe recoge los principales aprendizajes y aportes que el
estudiante pudo proporcionar a la empresa, especificamente en cuanto a la
presentacion de estrategias de comunicacion, estrategias comerciales, generacion
de contenido para blog y campanas digitales, de la cuales se obtuvo un aumento
considerable en los niveles de atencion de las audiencias de redes sociales,
actualizaciones constantes de la pagina web, traduccion de documentos al idioma
inglés, produccion audiovisual para redes sociales y capacitaciones satisfactorias al

personal de la entidad en cuestion.



I. CONTEXTUALIZACION

1.1 Historia y datos basicos de la Organizacion

Saul E. Méndez es una empresa que se dedica a la moda y gastronomia en

Guatemala y Costa Rica.

La empresa fue fundada en 1954 por el comerciante Saul E. Méndez y su
esposa Rina Bonetto de Méndez, como una empresa de venta de telas importadas
y confeccion de trajes formales para hombre. Elinvolucramiento de Saul y su familia

ha provocado que la naturaleza del negocio sea a hoy de indole familiar.

Su mision es invitar a todos a vivir un estilo de vida diferente y compartirlo
con el mundo, en plena conviccion de que una vida mejor es posible. Esta mision
se alinea en principio con la visiéon de «Llevar a Saul al mundo», con base en sus

cuatro valores fundamentales: integridad, alegria, innovacién y perseverancia.

Como fundamento de todas las acciones y decisiones que toma la empresa y el
perfil que se busca en los colaboradores, Saul se basa en diez reglas a las cuales
llama su «manifiesto», que son:

e La persona mas feliz es la que es feliz con lo que tiene

e Con el pie derecho

e Con espiritu de paseo

e El futuro es tuyo

e Un instante de coraje (como lo Unico necesario para vencer el miedo)

e Viajar

e Tu nido es sagrado

e Tu pais (te pertenece y perteneces a él)

e Todos estamos conectados (seres vivos y ambiente)

¢ Dios esta aqui.



Con estos diez principios, la empresa busca generar una filosofia de constante
innovacion y sin miedo al cambio, abierta siempre a nuevas ideas y con la clara
intencion de definir nuevas tendencias que le permitan crecimiento e integracion en

nuevos ambitos.

A la vez, genera una filosofia de paz interna y la creencia del poder interno
del yo basado en actos de buena fe, consistentes y beneficiosos al entorno natural
y social del individuo y la empresa.

La entidad cuenta con nueve restaurantes de tipo bistro en Guatemala y
cuatro en Costa Rica, asi como diversas cafeterias y «Food Cars» en la Ciudad de
Guatemala. También cuenta con siete tiendas de ropa en Guatemala y cuatro en
Costa Rica y su propia fabrica de ropa y uniformes en Guatemala.

El manifiesto y los valores estructurales de la empresa han sido
principalmente encarnados por Emilio Méndez, hijo del fundador y actual director de
innovacion de la compainiia, quien ha liderado gran parte de los cambios que han
dado lugar a la expansion del negocio.

En 1994 se abrid la primera cafeteria de Saul E. Méndez en Guatemala, con
un concepto europeo de ser una cafeteria «express», sin asientos y con la intencion
de generar conversacion entre los clientes que pudiesen ser desconocidos entre si

mientras compraban y consumian los productos.

El éxito y crecimiento de esta cafeteria dio la pauta a la rama gastronémica
de Saul E. Méndez, que a la fecha se ha expandido a nivel centroamericano.



1.2 Estructura organizativa

La empresa se basa en una estructura vertical para la distribucion de tareas
y presentacion de resultados. Sin embargo, la comunicacion y sus canales son
mixtos (vertical y horizontal) puesto que hay constante intercambio y colaboracion

entre todos los departamentos que la integran.

A continuacion se presenta un diagrama que muestra la estructura

organizativa principal de la empresa:

Figura No. 1. Organigrama de la empresa Saul E. Méndez.

Junta Directiva

Saul Méndez

CEO
I : I
Emilio Méndez Lorena Méndez  Rossana Méndez
Director de innovaciéon y moda Directora de moda Directora de gastronomia

|
Omar Gémez

Gerente general
Karla Pacheco Jorge Gonzdlez
Gerente RRHH Gerente moda
Juan Alvarado Alejandro Ortega
Gerente mercadeo Gerente infraestructura
Todd Whitaker Franz Gehlert
Gerente digital y comercial Gerente gastronomia

Fuente: Elaborado por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto,

2017.



1.3 Caracteristicas principales de la institucion

La empresa se divide en dos ramas: gastronomia y moda. De esta division
se derivan las funciones principales de cada departamento y la distribucién de

tareas, asi como sus respectivos publicos de cada una.

En este sentido, la rama de moda se materializa en tiendas de ropa que
ofrecen vestimenta formal, casual y de disefios no tradicionales para caballero de
marca Saul y otras marcas internacionales, ofreciendo también la confeccion de

uniformes para hombre y mujer.

Entre tanto, la rama de gastronomia se manifiesta en restaurantes de tipo
bistro, tipo café, «food cars», Saul L'Osteri y servicio para eventos, tanto en
ubicaciones de la empresa como a domicilio, disponiendo al publico variedad de

crepas y cocina europea o mediterranea, principalmente.

Con la excepcion de la confeccion de uniformes, que busca satisfacer un
publico corporativo, ambas ramas se concentran en un publico de nivel

socioeconomico AB+ y que reside en la ciudad capital.

Ademas, estudios de la empresa han evidenciado que el sexo y la edad de
los publicos varia de la siguiente forma
e Tiendas de moda: hombres de 25-40 afios, alto nivel educativo
e Saul Bistro y Café: mujeres de 25-40 afios, solteras y/o casadas con hijos
pequenos
e food Cars: nifos ambos sexos y mujeres jovenes de 16-24 anos.

e Saul L'Osteria: mujeres jovenes de 25-40 afos y parejas jovenes.

De tal cuenta que Saul, como coloquialmente se le conoce a la entidad, trata
de atender a la mayor diversidad de publico posible, concentrandose en jovenes,
jovenes adultos y adultos como su principal nicho de mercado.



1.4 Situacion de la empresa en Guatemala

Saul E. Méndez cuenta actualmente con mas de 500 trabajadores en

Guatemala, ademas de aquellos que colaboran en Costa Rica. En Guatemala, tiene

presencia unicamente en la ciudad capital de la siguiente manera:

Siete tiendas de moda

Nueve restaurantes de tipo bistro

Cuatro restaurantes de tipo café

Diez «food cars»

Una ubicacién para L’Osteria

Un «food car» que cambia de ubicacién cada dos meses

Una fabrica de ropa.

Con este posicionamiento que tiene la marca en el mercado guatemalteco,

es capaz de ofrecer diversidad de servicios, como se expresan a continuacion:

venta de ropa formal, casual, fashion (de disefio no tradicional) y uniformes;
diseno de ropa formal, casual, fashion (de disefio no tradicional) y uniformes;
confeccion de ropa formal prefabricada y personalizada;

confeccion de uniformes corporativos;

alquiler de ropa formal,

servicios generales de gastronomia a nivel bistro y café en diversos puntos;
venta especializada de crepas en distintos centros comerciales;

servicio de eventos religiosos, corporativos y académicos;

servicio de eventos a domicilio.

Adicionalmente, la empresa busca ser proactiva en acciones positivas

proyectadas hacia la comunidad, por lo que entre otras resalta la iniciativa de Saul

Contra el Hambre, la cual se realiza en alianza con la organizacion no

gubernamental denominada Accion Contra el Hambre, con vistas a a donar parte

de las ganancias para mejorar la nutricion de la poblacion ubicada en la aldea

Guayabillas, del departamento oriental de Chiquimula.



1.5 Caracteristicas del departamento

El departamento de mercadeo de la empresa es el area que se encarga del
manejo de la marca ante el publico, la comunicacion externa, actividades
promocionales y contacto directo con los publicos de Saul por todos los canales
abiertos en la actualidad.

El equipo de este departamento se dedica a:

e disefio grafico de la marca;

e manejo y presencia de la marca en el ambito digital (redes sociales y
comunidades digitales);

e mantenimiento y actualizacion de pagina web y blog;

e gestidn del Club Saul (programa de lealtad);

e relaciones publicas y alianzas estratégicas;

¢ iniciativas comerciales;

e servicio al cliente, manejo de quejas y reestablecimiento de relacion con
clientes;

¢ mantener un canal de comunicacion abierto a los publicos de la marca;

e actividades promocionales;

e pauta ATL, BTL y digital;

e reconocimiento de oportunidades y retroalimentacién hacia procesos internos
a partir del contacto con publicos de la marca;

e monitoreo de la competencia;

e disefio e implementacion de estrategias de comunicacion externa;

e produccion de material audiovisual y fotografico;

e casting de modelos;

e montaje de eventos de la marca;

e merchandising.



Con lo anterior, se entiende la importancia de la multidisciplinariedad de dicho
equipo y la trascendencia que tiene éste en el sostenimiento de un vinculo constante

con los demas departamentos de la empresa para realizar dichas labores.



Il. PLAN DE PRACTICA

2.1 Descripcion del departamento de Mercadeo

El departamento de mercadeo de la entidad tiene la funcidn de gestionar la

imagen de la marca y del producto y la comunicacion externa de la empresa.

Esta dirigido por dos gerentes:
e Juan Alvarado, Gerente de Mercadeo

e Todd Whitaker, Gerente de Mercadeo Digital y Comercial.

Ambos gerentes trabajan conjuntamente para llevar a cabo las funciones del
departamento y dirigir al equipo. Ambos responden a los directores de moda,

gastronomia, innovacion y el CEO.

La estructura de este departamento ha sufrido constantes cambios, por lo
que actualmente esta a cargo de los dos gerentes, quienes lideran diferentes areas
para distribuir la carga entre si para el funcionamiento general del mercadeo de la
entidad.

Bajo la direccidn del gerente de mercadeo se encuentran:

e Departamento de disefo grafico, que se encarga especificamente de
manejar la imagen y el disefio de todo el material que se relacione con los
productos o la experiencia del cliente con la marca y pauta la ATL.

e Equipo de producciéon, responsable de la produccién de material

audiovisual (fotografico y auditivo).

o Area de merchandising, a quien se le atribuye la produccién de eventos de

la empresa.
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e Encargada de storytelling, quien se dedica a darle una voz a la marca (el
puesto era nuevo previo a la partida del practicante por lo que los detalles de

sus funciones no se conocieron a profundidad).

e Asistente de ejecutivo de cuentas, dedicado a las relaciones publicas,
alianzas estratégicas y asistir las estrategias comerciales.

Figura No. 2. Organigrama del departamento de Mercadeo.

Mercadeo
Juan Alvarado Todd Whitaker
Gerente mercadeo Gerente digital y comercial
Storyteller == ‘ Asist. de ejec. \ Encargada de
de cuentas Club Saul
Asist. de produccién Jefa de Encargado de servicio al
Equipo merchandising :I_ produccién cliente
—— Gestor de contenido
Equipo de dise0  mem Jéfe fje — = Community Manager
disefno
— Practicante

Fuente: Elaborado por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto,
2017.

Asi mismo, bajo el gerente de mercadeo digital y comercial se encuentra:
e Encargada de Club Saul, quien es la analista de las relaciones con clientes

y responsable del programa de fidelidad a clientes frecuentes.

e Gestor de Contenido, encargado de determinar el contenido a publicar y

mantener en las plataformas virtuales de la marca.

e Community Manager, quien vela por la audiencia virtual de la marca en toda

Su presencia virtual.
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Precisamente en esta area, el practicante desempeid una funcién similar a
la del Community Manager, ademas de otras tareas asignadas segun las

necesidades del departamento.

Encargado de servicio al cliente, quien se dedica a la gestion y resolucion
de quejas de consumidores y a la supervisién de las buenas practicas de
servicio al cliente en la empresa.

Asistente de ejecutivo de cuentas.

Adicionalmente, este departamento de mercadeo gestiona la imagen grafica

de la marca en Costa Rica y dirige a distancia los demas componentes de mercadeo

en el mismo pais.

2.2 Perfil del puesto asignado

La principal funcidén asignada al practicante fue como Community Manager,

por lo que el perfil respondia al siguiente lineamiento:

Interaccion con el publico en las plataformas virtuales de la marca
Facilitacion de informacién al publico en general

Atencion de primer grado a quejas de consumidores
Descubrimiento de oportunidades de mejora y negocio
Capacidad de resolucion de problemas

Diversidad de tareas coyunturales

Publicacion de contenido (en asistencia a Gestor de Contenido).

2.3 Especificaciones generales del puesto

Desde el primer acercamiento del practicante, con el gerente de mercadeo

digital y comercial, determiné que sus funciones serian variadas y no estrictamente

definidas.
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Se establecio un horario de 8:30 horas a 18 horas de lunes a viernes, idéntico
al horario oficial de cualquier otro miembro del equipo. Al practicante se le otorgé un
espacio en el escritorio compartido del departamento, se le brindaron las
herramientas para realizar su trabajo y se le invito a todas las reuniones que fuesen

relevantes para sus funciones.

La dnica variante constante, y la mas importante para el gerente, era la
funcién de Community Management modificacion que se realizaba para aliviar la
carga de los dos miembros del area de mercadeo digital y permitirles asi realizar
otras tareas asignadas. Ademas, estaria a cargo de asistir a los demas miembros
del equipo y realizar tareas diversas segun las necesidades del momento.

Las funciones a asignarse al practicante debian corresponder a su
experiencia laboral previa en publicidad, produccion audiovisual y fotografica,
servicio al cliente y estaban asociadas a sus estudios en Ciencias de la

Comunicacion.

Por la carga y envergadura de las asignaciones, se le solicitd del estudiante
responsabilidad, dedicacion, atencion al detalle, puntualidad, aporte de ideas y
capacidad de autogestion.

Para pactar la aceptacion de la realizaciéon de su practica profesional, el
estudiante debid asistir a dos entrevistas, una con el departamento de recursos
humanos y otra con el gerente que estaria a cargo de la practica supervisada.

Después de ambas entrevistas, le fue asignada una tarea que consistia en

escribir tres articulos para el blog asociados a la marca de Saul L'Osteria y dar
respuesta a un listado de quejas de casos reales.

13



Tras completar y entregar la atribucion, el practicante fue aceptado en la
empresa por su experiencia en diferentes areas comunicacionales. Adicionalmente,
se consideraron las referencias personales y laborales del estudiante, incluyendo la
referencia del Gestor de Contenido con quien habia laborado anteriormente y
conocia las capacidades del practicante.

Todos estos elementos del proceso de aceptacidon de la practica fueron un
punto de partida determinante para la designacion adicional de responsabilidades
gue no correspondian a un nivel de practicante, pero perfild la confianza de la

entidad en el estudiante en cuestion.

2.4 Objetivos establecidos

Los principales objetivos asignados fueron:

e Lograr el emblema verde para las paginas oficiales de Facebook de la marca
(que simboliza velocidad y eficiencia de respuesta a mensajes).

e Mantener el 100 % de respuesta efectiva con el publico.

e Desarrollar una actitud de servicio en toda interaccion con consumidores y

companeros.

Estos tres objetivos determinaron la prioridad que el estudiante debia dar a
todas las tareas asignadas para su cumplimiento.

Adicionalmente, cada semana el gerente de mercadeo digital y comercial
establecia los objetivos junto con el practicante y el resto del equipo, apuestas que
como cualquier colaborador eran subidos a la plataforma virtual Trello, un tablero
digital disefiado por la entidad que permite a los equipos compartir informacion,

asignar tareas y sefializar el grado de avance de las mismas.

14



2.5 Funciones desarrolladas

En sintesis, las funciones desarrolladas a lo largo del periodo de practica

supervisada fueron:

community manager;

fotégrafo;

videografo;

traductor espanol-inglés;

asistente en estrategia de turismo;

servicio al cliente de primer grado;

gestion y registro de quejas, felicitaciones y sugerencias del publico;
copywriter (editor);

proofreader (revisor y corrector);

actualizacion de contenido y verificacion de informacion a publicar y

publicada;

asistencia general a demas miembros del equipo de Mercadeo Digital y

Comercial.
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lll. FUNDAMENTACION TEORICA

3.1 La comunicacién como un proceso social

La comunicacidén es un proceso presente en toda interaccion entre seres
sociales. Es fundamental para la transmision de ideas y sentimientos, por lo tanto,

para el trabajo en equipo y la consecucion de objetivos comunes.

Habermas (1987) menciond que «una comunicacion acerca de objetos (o de
estados de cosas) solo se produce a condicion de una simultanea
metacomunicacion acerca del sentido. Una situacion de entendimiento posible exige
que al menos dos hablantes/oyentes establezcan una comunicacién simultanea en
ambos planos: en el de la intersubjetividad, en el que los sujetos hablan entre si, y
en el de los objetos sobre los que se entienden».

Lo anterior deriva de que el proceso de la comunicacion consta de varios
elementos presentes durante la interaccion, que permiten el entendimiento entre
dos seres. De esta forma, la comunicacion como proceso se vuelve un evento

dinamico, multidireccional y multidimensional.

3.1.1 Elementos del proceso de la comunicacion

Como proceso, la comunicacion cuenta con algunos elementos segun Prieto

(1990), los cuales son:

e Mensaje: Se puede comprender como un conjunto de signos que pueden ser
interpretados por alguien mas. Como signos pueden ser diversos (verbales,
visuales, gestuales, etc.) y el sentido en el que sean interpretados es también

amplio.
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Al respecto, Prieto (1990) menciona que «se pone en juego la intencionalidad
del emisor, donde se intenta, o no, distorsionar algo, conducir, dirigir la

conciencia ajena».

Cdédigo: Para el autor, el cédigo es, de manera general, un conjunto de reglas
de elaboracién y combinacion de los signos del mensaje. Por su parte, Berlo
(1984) menciona que es la forma en la que se utiliza el cddigo lo que
determina la intencionalidad del mensaje que puede ser interpretado.

Marco de referencia: Se refiere al contexto social y personal en tiempo y
espacio en el que sucede el proceso de comunicaciéon. EI mismo determina

el origen, intencién, interpretacion y significado del mensaje.

Lefebvre, citado por Prieto (1990), menciona que «la vida de cada uno
transcurre sobre una gran complejidad, sobre una historia, sobre relaciones
sociales que no resultan claras en el diario acontecer [...]. Ese ambito, marco
de referencia inmediata es el de la vida cotidiana [...] y nos guste o no, se es
emisor, se es perceptor, dentro de esos parametros, lo sepan o no quienes

emiten y perciben».

Canal: Se determina de manera simple como el medio portador del mensaje
en su forma fisica o cualesquiera de sus manifestaciones. Este permite que
cualquiera que se encuentre a ambos extremos del mismo pueda de ser

receptor o emisor.

Interlocutores: En modelos anteriores se consideraba la existencia de dos
actores: emisor y receptor. Conforme evolucionaron las teorias y el
entendimiento de la comunicacion como un proceso activo y dinamico, se
cambié el rol pasivo del receptor para ser perceptor. Actualmente, se
establece que los actores poseen dos capacidades: la capacidad de codificar
el mensaje y la de decodificarlo.
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Por un lado, el emisor es quien transmite el mensaje, con la aclaracién que
«la fase de emisiéon es permanente y so6lo adquiere sentido si se analiza
desde el punto de vista cultural. Emitir significa ofrecer rasgos culturales,

ofrecerlos permanentemente».

Por otro lado, el perceptor es quien extrae la informacion de la realidad para
orientar su propia conducta. Para ello, se encuentra condicionado por el lugar
social que se ocupa, y esto influye en la decodificacion e interpretacion del

mensaje recibido.

Para ambos roles, es la accion de decodificacion y retroalimentacién lo que
dinamiza el proceso y convierte a los actores en interlocutores, mas alla de

seres inertes y pasivos receptores.

Retroalimentacién: Wiener (1948) definid la retroalimentacion como un
intercambio circular de informacion entre dos partes en una interaccion de
causa y efecto a partir de la relacién entre la transmision de informacioén en
los seres humanos, los animales y hasta en maquinas. Wiener establece que,
en este sistema, el rol del ser humano es tanto como un enlace de
transmision como de retorno de la comunicacion «en lo que llamaremos

desde ahora como la cadena de la retroalimentacion».

Este elemento es el que vuelve a la comunicaciéon un proceso dinamico y
adaptativo y transforma al perceptor y emisor en interlocutores, permitiendo
que todos los actores participen en el proceso e intercambien el rol de

perceptor y emisor de manera continua.
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Figura No. 3. Proceso de la comunicacion.

ﬁ}}‘—{> Cﬂdignﬂ

Marco de referencia

Interlocutor Mensaje Interlocutor
Emisor D Receptor
Canal
f‘i‘ <} Retroalimentacion

Fuente: Elaborado por José Ruiz con informacion de Prieto (1990). Agosto, 2017.

3.2 Mercadeo digital

Todo proceso social es dinamico, y como tal, se mantiene en cambio
constante, por lo mismo los consumidores y todas las posibles audiencias de
cualquier proveedor de productos o servicios hacen uso de la tecnologia. El uso que
estos puedan darle a la tecnologia sera diverso, pero brinda la oportunidad para que

todo anunciante se haga notar y atraiga a su audiencia por este nuevo canal.
Este nuevo contacto con las audiencias se logra por medio del mercadeo
digital, definido por Chaffey (2016) como la practica que promueve productos o

servicios a consumidores en el ambito digital.

Dada la popularidad del ambito digital como un nuevo espacio para la

actividad economica, se genera mayor facilidad de acceso a informacién y contenido
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de tal forma que el acercamiento mercadologico deja de ser lineal, como en tiempos

anteriores.

Segun Shyu, et. al. (2015), «las comunidades en linea y redes sociales les
permiten a los individuos crear contenido facilmente y publicar abiertamente sus
opiniones, experiencias, pensamientos y sentimientos sobre muchos temas y

productos, acelerando la difusién de informaciény.

3.2.1 El consumidor digital

Aunque el consumidor digital es muchas veces la misma persona que se ha
tratado como un consumidor tradicional, la presencia de éste en el entorno digital
no es necesariamente la misma. Esto se debe a que cada plataforma digital tiene
una finalidad distinta, por lo que su utilidad y contenido, asi como las audiencias

presentes en ellas y la finalidad que esperan obtener de su uso, es variable.

Por lo anterior, Ryan (2009) elimina el misticismo del concepto de
«consumidor digital» y aclara que los comportamientos, intereses y motivaciones
del consumidor, no cambian, solamente su forma de interaccién. En esta linea, el
autor argumenta que «estos consumidores han estado haciendo exactamente lo
que la gente ha hecho por miles de afos: comunicandose unos con otros. La
tecnologia les permite comunicarse mas rapidamente y a mayor distancia [...]. Se
hablan en el mismo lenguaje y dicen las mismas cosas, solamente no lo hacen
sentados en un bar hablando con una o cinco personas, sino en linea con 15 o
5,000».

Sin embargo, hay algunas caracteristicas que Ryan define como particulares
del consumidor digital giran en torno a:
e Se sienten comodos con el medio, pues la mayoria lo han utilizado por

muchos anos.
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e Lo quieren todo, y lo quieren ya, pues en la web todo sucede rapido y el
tiempo es un lujo; toda comunicacion debe estructurarse en torno a la
gratificacion inmediata.

e Estan en control de lo que ven, por lo que todo contenido de mercadeo debe
ser elaborado en torno al usuario y debe ofrecer un verdadero diferenciador
al consumidor.

e Son inconstantes y es dificil crear lealtad hacia la marca; se expresan
abiertamente a otros usuarios y en diversidad de plataformas y sitios, de

manera positiva y negativa.

3.2.2 Outbound Marketing

La comunicacion de la publicidad y el mercadeo ha sido tradicionalmente
unidireccional, empacada y enviada al consumidor para que este reciba un mensaje
que lo persuada a adquirir un producto o servicio. Este tipo de comunicacion de
espectro variable, busca generar interés en posibles clientes que posteriormente
son puestos en contacto con agentes de ventas.

En la ultima década se ha generado bastante debate sobre la efectividad del
Outbound Marketing en comparacion con el Inbound Marketing, aunque se puede
argumentar que hasta que las personas no conozcan y confien en una marca, e/
Inbound Marketing existente es minimo pues éste funciona para «mantener una
relaciény», mientras que el Outbound Marketing aumenta las probabilidades de un
primer contacto y la posibilidad de establecer una relacién con el consumidor.

3.2.3 Inbound Marketing

Inbound Marketing es un enfoque basado en atraer consumidores por medio

de contenido e interacciones que son relevantes y utiles para éstos. De esta

manera, se logra un proceso que no interrumpe o violenta al consumidor y es
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percibido de manera activa por medio de canales como blogs, motores de busqueda

y redes sociales.

Segun Halligan (2010), las formas de shopping han cambiado, por lo que el
mercadeo debe ajustarse acordemente. El autor menciona que las formas
tradicionales de mercadeo, como anuncios televisados, telemarketing, entre otros,
han perdido efectividad en tanto que las personas «encuentran mejores formas de
bloquear esas interrupciones».

De acuerdo con el portal digital HubSpot (s.f.), que se ha posicionado como
un referente del marketing digital, el inbound marketing «no tiene la necesidad de
luchar por la atencion de potenciales clientes pues creando contenido disefiado a
solucionar los problemas y necesidades de los consumidores ideales atrae
prospectos cualificados y crea confianza y credibilidad para su negocio».

Segun este referente digital, dicho proceso se logra por medio de la metodologia

inbound que consta de cuatro pasos:

e ATTRACT: Atraer a los consumidores ideales por medio de contenido que
les sea compatible. Para lograrlo utiliza las siguientes herramientas: blogging,
SEO (optimizacion de motores de busqueda), paginas web, publicaciones

sociales por otros consumidores.

e CONVERT: Conversion de los potenciales consumidores por medio de la
recopilacion de datos de contacto a cambio de contenido. Las herramientas
que utiliza para esto son: formularios, llamados a la accion (calls-to-action),
landing page (a la que redirige el call-to-action para completar la accion) y
bases de datos.

e CLOSE: El cierre se logra por medio del manejo de relaciones con los
clientes (Cient Relationship Management, CRM), retroalimentacién basada

en datos y campafias por correo electronico.

22



e DELIGHT: La ultima etapa se basa en mantener una relacion continua con
los clientes existentes por medio de encuestas, call-to-actions inteligentes y
personalizados, contenido de interés para el segmento y monitoreo de las

redes y comunidades virtuales.

Figura No. 4. Metodologia Inbound de la entidad digital HubSpot.

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT

Posibles
) : Promotores
Desconocidos clientes

Blog /‘ \ Forums 7‘ \ Encuestas
Keywords Calls-to-action CRM Contenido de

Publicaciones Landing page intteres
Monitoreo

N

Email

Fuente: Extraido de HubSpot. Agosto, 2017.

A.SEMy SEO

De acuerdo a Ryan (2009), el mercadeo de motores de busqueda (Search
Engine Marketing - SEM) es una estrategia de mercadeo en linea que consta de
promover sitios web y aumentar su visibilidad o prioridad en motores de busqueda.
Esto logra que las primeras opciones de la busqueda de un prospecto consumidor
sea la pagina del anunciante y con esto se logre trafico hacia las plataformas

aumentando las probabilidades de venta.

Aunque muchas veces la estrategia de SEM es pagada, no tiene por qué
serlo. Es asi como se origina la optimizacion de motores de busqueda (Search
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Engine Optimization - SEQ). Sullivan (2010) equipara el concepto de SEO con las
relaciones publicas del mundo digital, considerandolo como «el proceso de atraer
trafico desde los listados gratuitos y organicos de los motores de busqueda». Para
ello considera que es importante conocer como utilizar palabras clave (keywords) y
como crear contenido que las incluya para que la comunicacion de la marca sea

amigable con los buscadores.

3.2.4 Generacion de contenido

Dans (2013) menciona que «las grandes empresas se dan cuenta de que la
creacion de contenido resulta absolutamente fundamental en una estrategia de
comunicacion en la web social [...]. Las viejas paginas estaticas ya no funcionan,
no atraen atencion, no generan enlaces ni seguimiento de ningun tipo y languidecen

en la red por pura inactividad, por desinterés».

Sin embargo, la generacion de contenido no esta limitada a las grandes
empresas, sino que es una buena practica disponible para todas aquellas que se
aventuren al mercadeo digital. La generacién de contenido relevante, original y de
interés a la audiencia de una marca es fundamental y debe enfocarse en ser

multimedia, de tal manera que provea una experiencia al consumidor.

Pérez Ansaldi (2015) define las cinco claves de la generacién de contenido
que son:

e Partir de un objetivo.

e Generar contenido que sea facil de encontrar, de leer y de compartir.

e Creatividad que resalte la originalidad y capte la atencién.

e Correcto etiquetado de todo contenido (texto, audio, video, imagen) que
corresponda con facilitar su busqueda.

e Mantener constancia al generar y compartir contenido con la audiencia para

fomentar un habito que atraiga una comunidad.
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Como se ha mencionado con anterioridad, todo lo que se comparte en la Web
debe resultar apropiado para la plataforma en que se publica. Como menciona Dans
«los nuevos canales no estan para ser utilizados igual que los antiguos,

sencillamente porque son otra cosa».

3.2.5 Community Management

En el apogeo de tantas plataformas digitales, ademas de las redes sociales,
los consumidores se distribuyen en diversidad de espacios virtuales para compartir
contenido. Cada una de estas unidades es diferente y puede llegar a estar
conformada por personas diferentes entre si, que aun forman parte de la audiencia

ideal de una marca. Asi es como se generan distintas de comunidades virtuales.

El manejo de estas comunidades es realizado por el Community Manager,
que de acuerdo con Pedde (2014) es la persona encargada de generar relacién con
la comunidad, crear valor para los miembros de la comunidad, ser la conexién entre

la comunidad y la marca.

Adicionalmente, Grayeb (2012) establece que el manejo de comunidades se
sustenta en los cuatro pilares siguientes:

e Crecimiento: Se refiere no solo a la inclusion de mayor cantidad de

miembros a la comunidad, sino a lograr que éstos sean miembros activos

dentro de la misma.

e Engagement. Se refiere a buscar una conexién e interaccion con los
miembros de la comunidad de una manera activa, mas alla de la simple
respuesta a las preguntas y comentarios.

e Escuchar/medir: La recoleccion de retroalimentacion de los miembros de la

comunidad, asi como de comunidades similares para la busqueda de
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oportunidades de la marca. También incluye el analisis con datos de las

interacciones en la comunidad.

e Mejora: De la mano con el punto anterior, se debe mantener una constante
busqueda de oportunidades con la intencion de mejorar y adaptarse a las
necesidades de la comunidad.

Usualmente, la labor de un Community Manager se enfoca primordialmente
en el manejo de redes sociales. Segun Ponce (2012), una red social es «una
estructura social formada por personas o entidades conectadas y unidas entre si

por algun tipo de relacion o interés comun».

Sin embargo, en un ambito digital son plataformas disponibles en Internet
que permiten a sus usuarios la posibilidad de crear sus propios perfiles, compartir y

promover contenido.

3.2.6 Servicio al cliente

Segun Dorling (s.f.), el servicio al cliente se basa en identificar y satisfacer
las necesidades de un cliente y superar sus expectativas. De acuerdo con la autora,
la implementacién consistente de esta practica con altos estandares ayuda a
obtener y mantener clientes fieles y debe ser implementada como una cultura en

todos los niveles de la organizacion.

La autora hace las siguientes sugerencias de manera general:

e Construir una cultura de servicio al cliente: adoctrinar y entrenar a los
empleados en el tema para que sean expertos, comprendan la importancia
que éste tiene sobre el negocio, y sean capaces de tomar decisiones que
lleven a la satisfaccion del cliente.
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e Conocer al cliente: conocer aspectos del cliente para definir, comprenderlo y
obtener retroalimentacion de éste respecto a su opinion sobre la organizacion

y sus productos o servicios, asi como la posibilidad de ofrecerle nuevos.

e Crear expectativas en el cliente: generar expectativas realistas al cliente
sobre el producto o servicio y asegurarse de que éstos cumplan con las

mismas.

e Comunicar: mantener un constante dialogo con los clientes manteniéndolos
informados sobre las acciones de la organizacion, apelando a sus intereses,
mostrandoles aprecio, solicitando sus opiniones e involucrarlos en la cultura

de la organizacion.

3.2.7 Endorsement Marketing

Porteus (2008) explica que el endorsement marketing es la practica
mercadoldgica que se basa en dejar que otras personas hablen de la organizacion,
sus productos o servicios. En otras palabras, es una estrategia basada en que otras
personas ajenas a la organizacion aboguen por ésta y endosen su filosofia,
productos o servicios. Como menciona el autor: «clientes felices y expertos que
hablan bien de ti son mucho mas creibles y efectivos que tu diciéndoselos

directamente».

El mismo autor también define dos tipos de endorsements como los mas
importantes: los que viene de amigos, familiares, colegas o cualquiera a quien se
conozca a un nivel interpersonal y los que vienen de extrafios que cuentan con un

alto nivel de credibilidad.

Sin embargo, lo que el autor enfatiza como el factor mas determinante de un

endorsement, es el nivel de confianza o empatia que éste genera sobre un individuo
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o grupo. Asi, un endorsement se correlaciona directamente con su autenticidad,

aduciendo que «lo que lo vuelve confiable, es la pureza de su autenticidad».

En otras palabras, es diferente recibir un mensaje que se percibe y sabe
como pagado e intencionado, a aquel que es genuino y proviene de una verdadera

creencia en el objeto.

3.2.8 Influencer Marketing

Un influencer es una persona que tiene un impacto mayor al promedio sobre
un proceso especifico en un ambito digital. De acuerdo a Hunckler (2017), son
personas normales que ejercen un grado de autoridad hacia un segmento de
audiencia sobre uno o varios temas. Un influencer mantiene credibilidad y estatus
ante una audiencia, por lo cual una alianza con éstos resulta atractiva para una

marca que busca comunicar un mensaje a dicho publico.

En si, el mercadeo con influencers busca promover productos o servicios

para, con o a través de estos utilizando su imagen y credibilidad.

Las modalidades que definen este enfoque son:

o Mercadeo para influencers: atraer la atencion de estos hacia la marca.

e Mercadeo con influencers: crear una relacion con estos para que aboguen
por la marca o sean embajadores de esta.

e Mercadeo a través de influencers: utilizar la imagen y credibilidad de estos
para incrementar la visibilidad de la marca y su producto o servicio en el

mercado.

Kennedy (2015) define que algunas estrategias efectivas para el mercadeo
con influencers son:
¢ |dentificar a los influencers mas relevantes en relacién a la marca.

e Formar una relaciéon con estos.
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e Determinar preferencias de trabajo con influencers.

e Facilitar el acceso a contenido a los influencers para que estos lo compartan
mas facilmente.

e Considerar todas las plataformas posibles segun la audiencia.

e Respetar regulaciones de la industria o marco legal.

El influencer marketing cobra importancia como una estrategia sofisticada de la
estrategia de mercadeo de boca en boca, pues Duncan (2008) insiste que es de
suma importancia la boca de quién salen las palabras. En ese caso, afirma el autor,
la estrategia se fortalece no solo por la transmision personal del mensaje sino por
el origen de este, desde una persona que esté interesada en el servicio o producto

y que se encargue de iniciar un dialogo sobre los mismos.

Finalmente, el autor argumenta que «los influencers lo son porque tienen
experiencia, acceso a quienes toman las decisiones y porque les gusta influenciar
a otros. Por esto son mas propensos a compartir mensajes que refuercen su
influencia. Lo esencial del influencer marketing es comunicar los mensajes a estos

y dejar que los compartan a los clientes y prospectivos clientes de la marca».

3.2.9 Viralidad

Hunckler (2017) menciona que el contenido digital puede adquirir un estado
de viralidad cuando es compartido y visto por una gran cantidad de personas. Esto
quiere decir que ha tenido un gran alcance e impacto. En algunos casos, este
contenido puede volverse parte de una subcultura digital y ser punto de referencia
para otras publicaciones.

Asi, el mercadeo y la publicidad digital buscan que el contenido que generan

se vuelva viral, especialmente para su publico objetivo. Sin embargo, también es

comun el uso de referencias o parodias a contenido generado desde la perspectiva
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del mercadeo o la publicidad digital tradicional con la intencidn de que la similitud

apele y agrade a la audiencia.

Segun el autor, el contenido viral no siempre presenta informacion unica o
nuevas ideas, sino que funciona en respuesta a tendencias. «La viralidad se trata
de presentar la mejor idea, no necesariamente la mas nueva. El contenido que sera
viral mafiana tendra mucho en comun con el que lo fue ayer, aunque idealmente

tendra una nueva perspectiva», argumenta.

Por su parte, Spartz (2017) opina que las personas comparten contenido para
proyectar una imagen de si mismas ante el mundo, usualmente de naturaleza
emocional y positiva plasmada en articulos comicos o videos de animales lindos.
Este autor resalta que «el contenido positivo proyecta una imagen de nosotros

MismMos que queremos que sea Vvisto por otros y les atraiga».

Segun Holmes (s.f.), generar contenido viral no es tan poco comun como
ganar la loteria, pues considera que para «hacer ruido sobre un negocio» (buzz) se
deben seguir los siguientes pasos:

e Permitir que las personas se sientan inteligentes

e Evitar que las personas se sientan tontas

e Hacerlo corto

e Mantener una perspectiva humana

e Crear contenido que se perciba como genuino

e Hacerlo interactivo

e Permitir los comentarios

e Usar listas o imagenes

e Darle un titulo atractivo (clickbait)

e Utilizar lenguaje y formatos apropiados para la plataforma en la que se

publique.
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3.2.10 Malas practicas de marketing digital

Richards (2014) reconoce algunas malas practicas comunes en la labor del
marketing digital, recomendando «no generar spam» con lo cual hace referencia a
la generacion de contenido irrelevante para el publico o simplemente al bombardeo

excesivo de mensajes que puedan aturdir al receptor.

Esta primera mala practica quiza sea la primera advertencia sobre acciones
contrarias a la gestion de cualquier comunidad virtual. EI mismo autor continua la
lista con dos puntos que pueden tomarse como uno solo: mantener la mente abierta
y no ignorar los datos.

Fundamentalmente, todo gestor de redes y generador de contenido debe
basarse en la respuesta que recibe de su audiencia, medida en las estadisticas de
cada plataforma virtual, campanas publicitarias o sociales y el efecto final en las
ventas o cambio de actitudes. Es decir, para lograr los objetivos no es suficiente
basarse en la intuicidn o criterios propios, siendo que a veces es necesario ir en

contra de estos para alcanzar una respuesta deseada.

El emisor de todo mensaje virtual debe también considerar que todas las
plataformas son diferentes y tienen su propia etiqueta. Esto significa que todas
tienen un propdsito, estética, funciones, publicos y utilidades diferentes. Con ellos,
todo contenido generado debe respetar los marcos estructurales particulares de
cada red, formulando entonces estrategias, mensajes y contenidos multimedia

especificamente adaptados para cada una.

El autor en cuestion, mantiene que al respetar esta regla puede entonces
emitirse contenido que pueda ser percibido como relevante. Adicionalmente, es de
especial importancia considerar que el contenido para redes no necesariamente se
adapta a medios tradicionales y publicidad de tipo ATL (Above The Line) por este

mismo principio.
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Entonces, el generador del mensaje no debe hablar demasiado del producto
o servicio. El autor aclara que «el enfoque no debe estar en tu producto y tus
servicios, sino en los problemas de tu audiencia y en como tus productos le ayudan
en ese aspecto. Si hablas meramente de tus productos o tu marca, tu audiencia va

a tener dificultad en identificarse con tu mensaje».

Finalmente, Kennedy (2015) menciona que debe incluirse el involucramiento
del cliente y el servicio apropiado a este. Un apropiado involucramiento del cliente
con la marca denota y genera interés en la audiencia, asi como también permite dar
credibilidad a la marca. Acompafiado de un buen servicio al cliente, se genera una
fuerte relacién para favorecer la lealtad hacia la marca y la posibilidad de que el
cliente recomiende el producto o servicio.

El autor aclara este punto diciendo que, «debes tener involucramiento del
cliente si deseas ser una marca popular. Debes lograr que ellos promuevan tu marca
y se conviertan en embajadores de la misma. Puedes promover tus productos
usando las fotografias que ellos (tu audiencia) generan y dejar que te hagan la
publicidad. Tus otros clientes se veran impresionados y empezaran a contribuir de

la misma formay.
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IV. INFORME DE PRACTICA

El periodo de practicas oficial fue desde el lunes 4 de junio hasta el martes
29 de agosto del 2017. Debido a platicas y acuerdos previos que el practicante habia
realizado con sus encargados, se iniciaron labores el jueves 1 de junio y se finaliz

el lunes 5 de septiembre.

Se incluyé al practicante en el departamento de mercadeo, el cual esta bajo
la direccion de dos gerentes: el gerente de mercadeo y el gerente de mercadeo
digital y comercial. Aunque el estudiante estaba bajo la autoridad de ambos, su
relacion directa de mando era bajo el gerente de digital y comercial, Todd Whitaker,
y bajo su suplente, el Gestor de Contenido Andrés Ceballos.

Posterior a la induccion que se recibid el 1 de junio, el estudiante se incorporé
al equipo siendo sus labores iniciales inciertas pues aun estaban por determinarse
sus capacidades ante el equipo. Se inicio con la digitacién y alimentacion del banco
de datos para el envio de correos promocionales por medio de la plataforma
MailChimp. En conjunto con ello, se incluyeron labores de redes sociales,
principalmente la respuesta a comentarios en publicaciones de Facebook para la
pagina de Saul Bistro.

Debido a que el practicante fue capaz de demostrar un aceptable nivel de
inglés y su capacidad de redaccion en los primeros dias, se le otorgo la tarea de
traducir los menus de Saul Bistro, Saul Café y Saul L’Osteria al inglés para su uso

fisico en restaurantes.

La segunda gran tarea que le fue asignada al estudiante inicié con darle
acceso a todas las redes de la corporacion para todas las marcas involucradas (Ver
Imagen No. 1).

Son tres las marcas mas reconocidas y de mayor interaccion en redes (Saul

Bistro y sus divisiones, Saul Men’s Style y Saul L’Osteria) y dos las menos conocidas
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(Saul Uniforms y Saul Etiqueta Formal Wear). Para todas existen paginas

individuales en Facebook y un apartado en la pagina web (www.saulemendez.com).

Adicionalmente, las marcas mas reconocidas cuentan con cuentas en
Twitter, Instagram, Snapchat, YouTube, Google for Bussiness y Vimeo. Las marcas
de gastronomia también cuentan con sus propios apartados en TripAdvisor y en la

aplicacion de Mister Menu.

Imagen No. 1. Pagina de Facebook de Saul Méndez.

en Guatemdala = 7

=

+ Friends «»
Sal:“ Méndez + Following v | € Message = ++-

Timeline About Friends 14 Mutual Photos More v

, 7
0 Intro «# Create Post | [8 Photo/Video
| e |

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.

Acceder a estas cuentas implicé gran responsabilidad y confianza depositada
en el practicante pues se le dio acceso a todas las cuentas, correo y pagina web de

la marca, con capacidad de modificar el contenido e interactuar con los seguidores.

Este mismo acceso a las redes de la marca también implico algunas
dificultades puesto que al practicante se le otorgaron las mismas funciones en redes
que al Community Manager, lo que implicaba contestar mensajes privados,
resolucion de dudas, atencion a quejas y retroalimentacidén positiva, creacion de

eventos y en ocasiones, la publicacion de contenido.

Esta tarea se dificultaba por el desconocimiento de promociones actuales y
pasadas, asi como de algunos procesos internos. Cabe resaltar que el estudiante

siempre contd con apoyo del equipo para cualquier duda.
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Con ello le fue asignado el objetivo de activar el icono verde de interactividad
en Facebook que representa la rapidez y efectividad de respuesta de la pagina con
su audiencia en relacion al porcentaje y tiempo de respuesta. En el momento en
que este objetivo fue asignado, no se encontraba activado el icono puesto que los
dos encargados actuales de las redes se encontraban sobrecargados de tareas.

El practicante logré el 100 % de respuesta a mensajes - comentarios y
disminuyo el tiempo de respuesta por debajo de los 15 minutos requeridos para
activar el icono verde de respuesta rapida en las paginas de Saul Bistro Guatemala
y Saul L’Osteria Guatemala.

Las paginas de Facebook de la marca demostraron ser un tanto dificultosas
de manejar por la gran cantidad de paginas no oficiales que los miembros del equipo
han tenido que recuperar por medio de patentes para poder administrar, combinar

con la principal, y/o eliminar.

Imagen No. 2. Paginas de Facebook no oficiales que se tuvieron que

recuperar.

Al Posts People Photos  Videos Shop Pages  Places Groups Apps Eve

Filter Resuits Showing results for sadil bistro

Search instead for saul bistro

LIKED BY FRIENDS

e Sal Bistro Guatemala (Plaza , CallNow o Like
e Sdul Madero Roosevelt] i

CATEGORY
Saul Bistro Guatemala ™ Send Message |  Liked v
L nttw (391) European Restaurant - 130K ke this

g %k dk % (30) - hing Store - 132K like thi

98

Sal Bistro Guatemala (Lux) €, Call Now ol Like
SdUl KRR (@2 wropean Restaurant - 1K ike this

Sail Bistro Guatemala (Casa €, Call Now ol Like
Saul R
5 %k kKkd (145) uropean Restaurant - 1.4K like this
aed
Saiil Bistro Guatemala (Zona 14) | §, Call No ol Like
\1[11 5 KR AKH (475) uropean Restaurant - 1.1K like this

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.

| Saill Men's Sryle Guatemala | @ ShopNow || v Liked v
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La segunda gran tarea que le fue asignada al practicante fue el manejo de la
lista de influencers que han trabajado anteriormente con la marca. Para ello le dieron
un listado original que sirvio de base para la lista de invitados al evento de ese mes,
respecto al lanzamiento de la nueva linea de calzado artesanal Saul by Perera.

Para ello, el estudiante debio realizar la edicion de un video basado en el
video oficialmente producido por la marca para enviarlo por medio de Instagram,
después del envio de las invitaciones a manera de recordatorio. Para el mismo
evento, el estudiante también fue encargado de realizar la transmisién de video en

vivo por Facebook en la pagina de Saul Men’s Style.

Imagen No. 3. Transmision de video en vivo por Facebook.

. Saul Men's Style
Guatemala was live
about 3 months ago - @

Gran lanzamiento de Saul by Perera
#BienHechoEnGuate

O Love ((J Comment L) Share

DO 1456 Top Comments ™
2 Shares
1 Andrea Juarez Guerra - 12:11 quien es el DJ

?

Like - Reply - @ 1 - June 15 at 8:24pm

|..| Saul Men's Style Guatemala  jBuen
dia, Andreal Te contamos que el DJ
que nos acompano fue Jono Jones.

Saludos, Sall
Like - Reply - June 16 at 8:30am
E =4 Xinia Perera Hernandez 2:35 Felicidades a
mi sobrino . Tu patria Costa Rica esta

orgullosa de tus logros
Like - Reply - @ 1 - June 15 at 10:53pm

A R s i (o)
" rite mer () 7

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.
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Posterior al evento de lanzamiento, el practicante fue encargado de dar
seguimiento a las publicaciones que los invitados realizaron durante o después del
evento y hacer un informe del mismo. Adicionalmente, fue asignado para aumentar
la lista de posibles influencers que podrian trabajar con la marca, clasificando para
ello a los actuales y nuevos influencers guatemaltecos segun su posible audiencia,
alcance por seguidores y las marcas de la corporacion que fuesen de acuerdo con

su contenido y personalidad.

Como parte de las labores diarias, el practicante debia atender sugerencias,
comentarios, dudas, felicitaciones y quejas de parte de las audiencias por medio de
las redes Instagram, Facebook, TripAdvisor y Google for Business, aunque era la

segunda la que permitia mayor retroalimentacion de manera constante.

Imagen No. 4. Espacio de dialogo con audiencia en Facebook.

4.0 of 5 stars
391 reviews

v

Oso Ruiz Sall Bistro Guatemala — @&

oy Like (D) Comment > Share
O

) =~ er )
© @ e @

Kp Karla Sall Bistro Guatemala — €3

Hoy fui al restaurante de Plaza Madero, y totalmente decepcionadal A la hora de
hacer el pedido, pedi una ensalada Soleil, mi favorita, que todavia el mesero me dijo
que era muy buena eleccion. Trajeron la comida de la persona que iba conmigo y en
ese momento me dice el mesero que mil disculpas pero que hoy no tenian la
ensalada. Le pido entonces la hamburguesa vegana y como a los 10 minutos
regresa que lo siente mucho pero que no habian champifiones!! Me quedé sin
almorzar. Qué le pasé a Saul?? Antes era excelente, como es posible que pasen
estas cosas? leyendo los reviews son muchisimas quejas de lo mismo. Y no pongo
una estrella sélo porque el mesero pobre no tenia la culpa y se moria de la pena

o Like () Comment > Share
o:.: 814

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.
Para todas las plataformas, las quejas y felicitaciones debian quedar
registradas y ser compartidas con las unidades y encargados correspondientes. Sin

embargo, en el caso de las quejas, el practicante debia asegurarse que se iniciase
un proceso de seguimiento a los clientes. Este solamente era posible en Facebook
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e Instagram pues TripAdvisor y Google for Business no permiten iniciar una

conversacion con el usuario.

De esta manera, el practicante debia mantener contacto con el encargado de
servicio al cliente y en algunos casos con los encargados de unidades o eventos,
para trasladar la retroalimentacion e iniciar el proceso de seguimiento y resolucion

del problema.

La interaccion constante con los usuarios obligaba al estudiante a aplicar sus
habilidades de atencion al cliente, a manera de buscar dar validez a todos los
comentarios, dudas, quejas, buscar mas informacion de ser necesario, ofrecer una
solucion o alternativa, facilitar la informacion y en caso de ser posible sorprender al
cliente con algun servicio adicional que pudiese estar disponible y que fuese de su

interés.

Imagen No. 5. Ejemplo de atencion al cliente digital.
' Like - Reply - @ 2 14 at 2:05pm

®. Marta Flores Disculpe..uds.mandan los paraguas?

R Like - Reply - @ 1 - July 14 at 8:14pm

l‘ Saul Bistro Guatemala @ jBuen dia,
Marta! Lamentamos comentarie que de
momento no contamos con el servicio de
envios. De momento podemos ofrecerie
nada mas nuestro servicio en locacion. Te
invitamos a visitar cualquiera de nuestros
restaurantes para pasar por tu paraguas y
también probar las nuevas Toasts 5 .
Saludos, Saul.
hitps://goo.gl/xi9JV8

Saul E. Méndez -
Ubicaciones
Conoce mas de...

Like - Reply

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.
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Con la marcha del orgullo de la comunidad LGBTIQ que se realiz6 en la 62.
Avenida de la Zona 1, el reconocido periodista y activista en redes sociales Juan
Pensamiento Velasco publicé en su cuenta personal de Facebook una propuesta a
sus seguidores haciendo referencia a Saul Bistro.

La publicacién se considero en la entidad como una posible crisis de marca
y fue referida de inmediato a la gerencia, pues se proponia a toda la comunidad
LGBTIQ dejar de consumir en los restaurantes Saul porque no apoyaba activamente
el desfile. Debe resaltarse que la marca nunca se opuso al desfile, pero la junta
directiva tomo la decision de no manifestar ninguna postura a pesar del comentario

del usuario de redes sociales en cuestion.

Imagen No. 6. Publicaciéon del comentario de Juan Pensamiento en Facebook.

.- Juan Pensamiento Velasco

June 25 - @

LO CHILERO: En la zona 4, Sushi Moto, Karma, Paradigma, Caminito, La
Esquina, Fado, Bunna, Mercado 24, Helados Adela, L'Apero, La Feliz, La
Teterie, Siento8, Saberico, Rojo Cerezo, La Optica, Comic Store, Gula y
Americana accedieron a poner banderas del orgullo LGBTIQ en la fachada
de sus locales, en gustoso apoyo a la causa.

LO MAS CHILERO: En zona 1, el Teatro Lux, el Centro Cultural de Espafia
y Distéfano ademas de las banderas, colaboraron permitiendo el uso del
espacio. Distéfano, incluso, con recursos propios decoro su vitrina y cedio
su azotea para el concierto de Los Tiros.

LO PATETICO: Pese a que sus Negocios se mueven en considerable
medida gracias a la comunidad LGBTIQ (tanto en clientes como en
empleados), Café Sall -por disposicion de Emilio Méndez, con quien se
consultd- respondié que no accedian a permitir que se decorara el exterior
de su local de la sexta, por no poder arriesgarse a "exponer publicamente
su marca" y a que esas decisiones [dizque] "dependen de la junta directiva".

LA PROPUESTA: A mi esto Ultimo me suena a que lo que procede por
parte de la mara LGBTIQ y aliados es dejar de comprar en Sall E. Méndez,
dejar de comer y beber en Café Saul y L'Osteria e ignorar los [ridiculamente
nombrados] Farmer's Markets, ;no creen?

o Like () Comment > Share
@& O Eny Roland Hernandez Javier and 204 others

15 Shares 36 Comments

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.

39



La gerencia decididé que la publicacion debia abordarse y ser monitoreada
tanto en Facebook como en Twitter, aunque se decidid no dar respuesta o
justificacion pues se conocia personalmente al autor y su naturaleza beligerante. De
esta forma se evitd una confrontacion directa con el periodista y la publicacion
mostré ser un tema de discusion unicamente el dia que fue creada, teniendo una
interaccidon esporadica durante las siguientes dos semanas a la publicacion de la

misma.

Durante junio, se le solicitd al practicante colaborar con el asistente del
ejecutivo de cuentas en la elaboracién de una estrategia de turismo. Se generaron
diversas ideas y tacticas para la implementacion de la misma, con el objetivo de
atraer turistas a las unidades de Saul.

Estas apuestas no se limitaron a una estrategia de comunicacion y marketing
digital, sino también se considerd pauta ATL y activaciones BTL asi como algunas
tacticas comerciales que permitiesen generar interés a los turistas y la posibilidad
de encuestar a los que visitasen las unidades. Esta estrategia se presento ante el

Comité Comercial.

Por otro lado, como parte del proceso de monitoreo de la competencia el
practicante fue el encargado de realizar un analisis de los principales competidores
en gastronomia y moda en el pais, siendo los mas importantes: En Un Dos por
Crépes (competidor nuevo y poco conocido), &Café, San Martin, TreFratelli, Grupo
Emporium, Distéfano, Arturo Calle (marca internacional nueva en Guatemala) y

Massimo Dutti.
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Imagen No. 7. Monitoreo de la competencia gastronémica.
Notoriedad

Compartido por Restaurante guatemalteco crea cancién para invitar a
Ricardo Arjona

Guatemala.com
o

Viral en Facebook
3.5K likes
2,607 shares

459 comentarios

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.
Durante agosto, este monitoreo de competencia se realizd en conjunto con

el asistente del ejecutivo de cuentas pues dentro de sus funciones incluye darle
atencion a las relaciones publicas y el monitoreo de la competencia. La presentacion
de este monitoreo fue entregada a la directora de gastronomia y finalmente ante el
Comité Comercial.

Dado que cada mes Saul Bistro dona parte de sus ganancias a la ONG
Accion contra el Hambre para combatir la desnutricion en el interior del pais, la
introduccion de las Toasts (nuevas entradas) fue promovida por medio de

influencers.

De esta forma se contactdé a los enlistados por Saul, enviandoseles una
invitacion para consumir la nueva entrada en cualquiera de los restaurantes. Con
esto se logré aumentar el alcance de la comunicacion oficial de la marca sobre estos

nuevos productos, al ganar el beneficio del respaldo y credibilidad de los influencers.
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Imagen No. 8. Publicacién de la influenciadora Teffa Sierra sobre las Toasts.

teffasierra Followin
Saul Bistro Guatemala cJ

teffasierra Estaba tan pero tan delicioso
que se merecia una foto flatlay @

@estilosaul #foodporn #saulbistro

teffasierra #fashio
#beauty #beautyblog #beautyblogger
#foodblogger #foodphotography #foodie
#modafeminina #modaguatemala
#guatemala #saulemendez #minima
#minimalstyle #wiw #wiwt

ximechavezes Yo quiero # vamos a comer
un dia

isabeaumendez Se ve deli amiga!!! Btw
Quiero esa cartera!

pri_diniz & &
laurenelson Love that yellow bag
raquelcanas Yo quierooo @estilosaul

fiallosjd Que deli!!!! Cuando me vaya a vivir
ahf solo en saul voy a pasar Y

© Q

242 likes

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.

Ademas de atender las redes sociales, las labores diarias del estudiante

también implicaban la actualizacidn de informacion en las redes sociales y la pagina

web, especialmente durante el periodo de la venta de medio afo (23 de junio a 23

de julio) en las tiendas de moda Saul Men’s Style.

Esto implico relacionarse con otros departamentos, tener contacto directo

con las unidades y los asesores de tienda y consulta de inventario. La actualizacion

de informacion era responsabilidad del Gestor de Contenido, el Community

Managery el practicante, siendo que durante la venta de medio afio era fundamental

actualizar al menos una vez por semana (principalmente los viernes) para mantener

informacion actual y veridica que evitase inconvenientes a los clientes que visitaran

la tienda en fin de semana con intencién de comprar
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Imagen No. 9. Seccion de Shop Now en la pagina de Facebook.

Wk Liked v X\ Following~  § Recommend = -

All Products

Saul Men's Style
Guatemala

eGuatema
Fome Traje Viena Traje Viena Traje Lisboa Traje Soho
03,295.00 02,995.00 02,995.00 02,695.00
About
Instagram | , € & ’
Videos . |
Photos
- ¥ P——
i
Reviews
Locations /
Posts
Traje formal Sadl color gris Corbatas Sauil Camisa formal Saul Camisa Formal Saudl
Events Q3.00 0295.00 065000 Q65000
Notes -
Livestream ﬁ
y o~
y
Shop p
Offers pra
Community ~—
—
Camisa Formal Saill Blazer Saiil Azul cuadros Blazer Café Sail Camisa Formal Sail con diseiio
0650.00 02,095.00 01,895.00 0695.00

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.

Adicional a las labores diarias del practicante, este también colaboraba con
la redaccion de copy (texto) para publicaciones en redes sociales y mailing
(campafas por correo electrénico), proofreading (revision de texto) en redes
sociales, materiales graficos y articulos de blog.

Para los articulos del blog, colaboraba en la creacion y redaccion de articulos

con otra de las practicantes previo a su publicacion en el blog de la marca.
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Imagen No. 10. Articulo de blog con la colaboracién del practicante.

;POR QUE DEBERIAS CONFECCIONAR TU TRAJE EN SAUL?

Sibuscas un traje a la medida para verte mejor y que te noten a donde vayas, te damos 5 razones para

confeccionar tu traje en Saal.
Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.
Con la finalizacion del periodo de practicas de uno de los miembros del

equipo, el practicante quedé encargado de la creacidn de historias diarias para

Instagram, varias de las cuales también eran utilizadas para Snapchat.

Imagen No. 11. Historias de Instagram realizadas por el practicante.

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.
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Dado que las tareas anteriores no requerian realizar publicaciones
periddicas, el estudiante debid involucrarse también en el uso y creacion del
calendario de contenido para todas las redes de la marca, el cual estaba a cargo
del gestor de contenido y del gerente de digital y comercial.

La colaboracién interdepartamental es fundamental en casi cualquier
empresa y en Saul la “cultura de servicio” es una practica primordial, por lo que la
asistencia a otros departamentos es bastante comun en la vida diaria del
colaborador de la entidad.

Como consecuencia de ello, el departamento de mercadeo digital
constantemente asistia en la publicacion de plazas disponibles para Recursos
Humanos en redes sociales y en la pagina web. Adicionalmente, el practicante
ayudo a la encargada de la cultura y comunicacion interna y sus practicantes a
tomar video y redactar un guion de locucién para un audiovisual destinado a clientes

de la marca Saul Etiqueta para el alquiler de trajes.

Asi mismo, el practicante asistio a la mayoria de eventos que se realizaron durante
sus tres meses de practica, para realizar tareas de documentacion fotografica, toma
de videos, apoyo en la organizacion de eventos y transmisiones en vivo para

Facebook e Instagram.

Bailando Freestyle

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.
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El estudiante aprendi6é también sobre la importancia del reconocimiento de
oportunidades, destacando el caso del asesor de moda Gabriel Garcia quien
cumplié 28 afios de trabajar en la empresa, por lo que el practicante alert6 al Gestor
de Contenido y se aprovecho la oportunidad para tomar una foto del asesor y
publicarla en redes como parte de la celebracion, lo que gener6 gran interés en el
publico.

Imagen No. 13. Publicaciéon en Facebook promovida por el practicante.

l‘“‘ Saul Men's Style Guatemala
Page £ @

Te presentamos a Gabriel uno de nuestros Asesores
de moda. El dia de hoy cumple 28 afios laborando
en Sall E. Méndez jFelicidades Gabriell Ha sido un

placer tenerte con nosotros siempre con esa actitud
positiva, sonrisa contagiosa y un gran corazon
#EquipoSaul #BienHechoEnGuate

o Like (D Comment > Share
Q0% 42 Top Comments ~
21 Shares

A\ Oskar Jiatz FELICIDADES GABRIEL UN
EJEMPLO DE VIDA Y DE SERVICIO
ENSENANDO EL AMOR A LO QUE HACE UNO
Like - Reply - @ 3at9:5

Monica Maytté Dardon Posadas El mejor asesor
"% que puede tener Saul! Unico, respetuoso, servicial,

conocedor de su clientela, pasa el tiempo y se

sigue sabiendo las tallas de sus clientes!!! Un

excelente ser humano!!! Un gran abrazo

Gabrielito!!!!!! Que se vengan muchos afios

mashin

Like - Reply - @5 - J

% 2 Replies

[ Juan Pablo Gomez Por diferentes razones ya no

&= compro tanto en Saul como hace 15 afios, pero
desde los 13 conozco a Gabriel y lo considero un
excelente amigo, ahora paso mas a saludarlo que
otra cosal Gabriel Garcia un verdadero caballero!
Like - Reply - @2 - J 3 15

g Danny Roldan Madrid Sos grande abeja
Jis #GabrielGarcia aprendi mucho de vos y hasta la
fecha aun cuento historias de ventas que vivi con
tu persona, hasta anécdotas personales como la
de vendedor de gas
Sin temar a eanivacarme cne ol mAs arande de Ia

n ; N ©@
e & v

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.

De manera similar, el estudiante encontré la oportunidad para publicar sobre
la pintura de uno de los muros del salén de reuniones de la empresa realizado por

el reconocido artista de graffitti conocido como Spaint.
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Imagen No. 14. Publicacién en Facebook del mural de Spaint.

l‘l Sall Men's Style Guatemala
Page Liked - July 25 - @

Gracias a Spaint por hacer arte en una de nuestras
salas de reuniones & ;Que te parece? #EstiloSaul

o) Like (J Comment > Share

Q0% 108 Top Comments

1 Share

z Mynor Barrios Pude verte hacer uno, en Universo
de estilos.

#Excelente gy g

Like - Reply - @ 1 - July 25 at 8:53pm
- "J Elii Carrillo Me encantaaaaaaa! Es hermoso &
=SS Like - Reply - @ 1 - July 26 at 3:55pm
Jose Andres Garcia El Mejor de Guate Spaint
(5% Like - Reply - @ 1 25 at 8:35pm

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.

Como parte de la cultura interna de la corporacién, el practicante también
debié integrarse a la realizacion de actividades internas importantes para el
desarrollo profesional en general por la adaptacién a ambientes laborales diferentes

y la integracion con otros miembros de la empresa.

Dentro de estas actividades resaltaron los actos civicos celebrados cada
inicio de mes, celebraciones de cumpleafios y competencias internas promovidas
por el departamento de recursos humanos. Estas ultimas proveian oportunidades
unicas para generar contenido relevante e interesante en redes que permitieran
hablar de la marca sin referirse comercialmente del producto, es decir, de una

manera entretenida.
En este ambito, resaltd la competencia de creacion de porras en donde

quedaron tres finalistas cuyos videos fueron publicados en las redes de la marca

tras la votacion final realizada por el publico de Saul.
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Imagen No. 15. Publicaciéon en Facebook del concurso de porras.

¢ Saul Bistro Guatemala
‘W Juy25-@

En Sall nos encanta motivar a que todos los equipos realicen actividades
diversas y divertidas. Ayudanos a elegir al ganador comentando cual de los
tres te gusta mas: Saul Madero, IT o Saul Etiqueta. La votacién durara 24
horas #EquipoSaul

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.

Durante el periodo de practicas, el estudiante también desarroll6 otras tareas
que le fueron asignadas con el fin de encontrar nuevas herramientas que

permitiesen desarrollar la marca en el ambito digital.

Una de las tareas mas relevantes fue la actualizaciéon de Waze, aplicacion
para teléfonos inteligentes que permite a los usuarios navegar por la mejor ruta a

su destino por medio de reportes de trafico.

Aunque la marca no cuenta con pauta en esta aplicacion, si tiene presencia
de todas sus sucursales en ella. Sin embargo, los usuarios han generado otras
ubicaciones para las mismas, probablemente debido a la ineficiencia del buscador

de la aplicacion.
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Como consecuencia, la busqueda de una sucursal de la entidad en Waze
resultaba en una gran variedad de opciones, algunas erroneas e incorrectamente
nombradas, lo que dificulta la presencia de la marca en la aplicacion y la efectividad
que esta podia tener para ayudar a los consumidores a llegar a las ubicaciones de

la empresa.

El estudiante se dedicd a eliminar redundancias y errores, reporto las

ubicaciones no deseadas y reclamo una sola como oficial para eliminar el problema.

Durante el periodo de practicas, el estudiante también presencié el fenébmeno

de viralidad en varias ocasiones, en las que resaltan dos en particular:

e Un video sobre un ex agente de seguridad que laboraba en el parqueo de
una de las ubicaciones de la marca y ahora labora como barista en la
empresa y estudia Derecho en una universidad; historia que fue publicada en
Facebook por la pagina Guatemala.com.

Este video tuvo un alcance organico (no pagado) de mas de 600 mil
personas, mas de 600 comentarios, mas de 26 mil reacciones y compartido
casi 15 mil veces, lo que muestra los beneficios de que el contenido
relacionado con la marca sea distribuido desde otra plataforma de manera no
comercial, que permite que se reciba con mayor agrado y credibilidad por la

audiencia.
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Imagen No. 16. Video publicado en el sitio web www.guatemala.com.

B Guatemala.com @
uly 13- @

Mario es un claro ejemplo de que si se quiere, se puede &£ jTodo un #OrgulloGT! @

688K Views
il Like (D Comment ) Share
@07 You, Mafi Toledo, Andrés Ceballos and 26K others Top Comments ~

14,849 Shares 639 Comment:

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.

La viralizacion de la crepa Dolce Vitta, el postre estrella de Sadl.
Constantemente se publica una fotografia de una Dolce Vitta, a veces en
contraste con otra crepa, y se publica en el texto la dinamica (ejemplo: Etiqueta
a la personas que te debe un favor y te pagara con una Dolce Vitta).

Al ser un postre tan popular, incluso el uso de fotografias no producidas o
comerciales (la fotografia utilizada fue tomada originalmente por un

consumidor), en conjunto con la dinamica genera gran conversacion.

En las palabras de Todd Whitaker: «es como una pelea de boxeo; das un golpe
con tu mano fuerte, tu producto estrella. Luego retrocedes y das otro golpe con
tu mano no tan fuerte, un producto nuevo o diferente. De lo contrario, cansas a

la gente».
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Imagen No. 17. Publicacion de la dinamica creada para el producto Dolce

‘ﬂL‘ Sall Bistro Guatemala
‘W August9- @

¢ Etiqueta a esa persona que te debia aquel favor? s jEsta es la mejor
manera de compensartelo! & #EstiloSaul

Vitta.

o) Like (D Comment 2> Share
OO Jorge Mario Recinos, Todd Whitaker and 8.1K others Chronological ™

281 Shares

View previous comments 20f615

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.
La tarea final del estudiante consistid en elaborar un video sobre la fabrica

de ropa de la empresa, Industrias Biella, ubicada en San Lucas, Sacatepéquez.

El objetivo de este video era nuevamente generar atencion a la marca sin
hablar de sus productos, por lo que se debia resaltar la vida de los trabajadores y el
ambiente que se vive en esta fabrica a modo que ejemplificara el “estilo de vida

diferente” que la marca propone.

La grabacién de material para este video se realizo en un solo dia, aunque la
edicion tomo varias semanas porque debia hacerse entre los espacios libres de las
labores diarias y estuvo sujeto a correcciones de direccion del gerente de digital y

comercial.
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El primer corte era una edicion de siete minutos que incluia diversidad de
tomas y material de entrevistas, que debio ser recortado a un minuto con 38
segundos para ajustarse mejor a los requerimientos de video efectivos en redes

sociales.
El practicante hizo entrega final del producto el lunes 5 de septiembre y este
fue publicado en la pagina de Saul Men’s Style el miércoles 7 como parte del

contenido del mes patrio.

Imagen No. 18. Video publicado en la pagina de Facebook de la fabrica Biella.

Encarqgada de Muo streo

035 Lk w0

lul Saul Men's Style Guatemala

jEn Saul impulsamos a futuros profesionales!
Conoce Biella, el corazén de Sadl. En esta ocasion José Ruiz, un practicante universitario, visité nuestra
fabrica y se inspir6 para hacer este video. jMiralo! #BienHechoEnGuate

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de Saul E. Méndez. Agosto, 2017.
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V. REFLEXION SOBRE LA EXPERIENCIA

5.1 Perfil del estudiante landivariano

5.1.1 Perfil de ingreso

La Licenciatura en Ciencias de la Comunicacién considera pertinente que el
aspirante deba:

e Estarinteresado en el conocimiento de la realidad nacional y global, asi como
de la diversidad sociocultural, politica y econdmica del pais.

e Poseer habilidades de comunicacion oral y escrita, gusto por el manejo de
los lenguajes audiovisuales y publicitarios y ser un apasionado de las nuevas
tecnologias de la comunicacion, el cine, la television y las artes.

e Tener interés en la busqueda de informacion e investigacion, solucion de
problemas y trabajo interdisciplinario.

o Estar abierto al cambio, tener capacidad de analisis critico y reflexivo,

responsabilidad social, liderazgo y muy creativo.

5.1.2 Al finalizar el proceso formativo

Al culminar la carrera, los egresados seran capaces de generar contenidos
para medios de informacion escritos, radiales, televisivos y multimedia; realizar
producciones audiovisuales y radiales independientes; disefiar y elaborar materiales
graficos y manejar plataformas digitales y gestionar redes sociales; ejercer como
ejecutivo de cuentas, planificador de medios y/o coordinador de trafico; crear planes
de comunicacién organizacional, brindar consultorias y asesorias en comunicacion;
implementar estrategias de desarrollo social y mediar textos; fomentar el dialogo
entre sectores diversos; investigar y analizar medios, investigar y analizar medios,
conocer la realidad social y los campos de incidencia posible, trabajar en equipos

especializados y multidisciplinarios.
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5.2 Reflexién personal

La comunicacion es una disciplina fundamental en todo proceso econémico
y social. En Guatemala aun no ha ganado el reconocimiento merecido en el ambito
laboral. Esta situacién se ve reflejada de varias maneras, desde la ausencia de
departamentos o puestos de comunicacion y la atribucion de estas funciones a otros
departamentos, hasta la ausencia de un colegio para los profesionales de la
comunicacion, y en muchos casos, los salarios otorgados a los profesionales de

esta disciplina.

En el campo laboral, la comunicacion se manifiesta de muchas formas,
aunque la percepcion general la limite a los medios de difusion. De esta forma,
pueden aplicarse conocimientos y principios de la comunicacién en la publicidad, el
marketing, la aplicacion de las anteriores en la era digital, la comunicacion interna
de una organizacion, en la produccion audiovisual, en las relaciones publicas, entre

otras.

Todos estos ambitos son aplicables y funcionales para cualquier

organizacion con o sin fines de lucro.

La Universidad Rafael Landivar incluye de cierta forma, y en diferentes
proporciones, todos estos ambitos dentro de su pensum de estudios. Por lo anterior,
se obtienen diversos conocimientos basicos en muchas disciplinas sin profundizar

demasiado en ninguna.

Tras la experiencia profesional de la practica, se aprecia que esta
metodologia deviene en que el estudiante se sienta desorientado y hasta agobiado
al momento de enfrentarse a la realidad laboral y al enfocarse en uno solo de los
campos de la comunicacion, por lo que siente que no tiene los conocimientos

suficientes para realizar una labor.
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Ademas, el programa de estudios no incluye una guia para unir todos los
campos de la comunicacién y es responsabilidad del estudiante el comprender los
fundamentos basicos de todas las areas, transferirlos y aplicarlos entre ellas de

manera efectiva en una situacion real.

Lo anterior significa que el resultado final es responsabilidad del futuro
profesional, no de la universidad. De esta forma no puede dejarse a un lado la
dedicacion propia como un elemento paralelo al estudio. Esto incluye en incontables
ocasiones, la capacidad de auto gestion y auto aprendizaje, siendo que algunas
veces puede resultar dificultoso acceder a educacion alternativa que complemente

los estudios superiores.

La formacion profesional es un proceso integral y requiere de tiempo y
compromiso, por lo que la universidad y su curriculum resultan ser una herramienta
en el camino y no una maquina magica como se suele percibir. Esto también
significa que el profesional que completa los estudios en una institucidon es efectivo
en proporcidon a la capacidad que haya demostrado para utilizar las herramientas
que le han sido dadas, incluyendo los estudios.

Durante el tiempo en la universidad se obtiene apoyo durante el desarrollo
de las tareas y siempre hay oportunidad de intentarlo de nuevo. La realidad laboral
es distinta, pues el profesional debe contar con la capacidad de realizar sus labores
en un tiempo especifico, aunque puede contarse con apoyo de companeros pero
que siempre estaran ocupados con sus propias responsabilidades.

Por lo anterior, el ambito laboral no permite segundas oportunidades y un

error puede costar mucho mas que un regano y una baja calificacion.
El practicante contaba ya con experiencia laboral en diversos ambitos de la

comunicacion y otros fuera de ella, por lo que la leccién anterior era ya de su

conocimiento. Sin embargo, la contratacion de una persona nueva, como fue el caso
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de esta practica, siempre mantendra incertidumbre en el empleador durante los
primeros dias pues se cuenta solamente con conocimiento de segunda mano sobre

sus capacidades.

El proceso de practicas inicié6 de la misma forma: con incertidumbre. Las
primeras tareas asignadas no implicaban mayor responsabilidad y mantenian al
practicante al margen, minimizando riesgos. Tomé un par de dias, la realizacion
satisfactoria de varias tareas y la disposicién adecuada del practicante para recibir
otras que incluyeran responsabilidad e impacto real, asi como participar
efectivamente en el aporte de ideas y elaboracién de estrategias.

Asi, todas las tareas asignadas al practicante se aceptaron sin
cuestionamiento, pues en la etapa inicial del proceso se debia ganar la confianza y
demostrar capacidad. Fueron la disposicion al trabajo y la dedicacion para terminar
todas las tareas asignadas, lo que permitieron que el estudiante fuese ganando
confianza y se le permitiera realizar tareas serias y de impacto al final de la primera

semana de labores.

Sin embargo, lograr que los empleadores confien en un estudiante
universitario no es el unico reto, sino tan solo el primero. A partir de la confianza, se
debe mostrar constancia. Esto se logra con mantener y cumplir con las expectativas

que se crearon al ganar la confianza, y si es posible, ir mas alla.

Por otro lado, es muy diferente que un empleador confie en las capacidades
de un trabajador, a que confie en su criterio. Al confiar en el criterio de una persona,
se le permite mayor capacidad de auto-gestion y, lo que es mas importante, aportar

ideas que contribuyan al crecimiento de ambas partes.
En cierta forma, toda persona busca moldear el mundo a su propia vision. El

ambito laboral no se escapa de ello. La posibilidad de aportar ideas a una empresa,
que estas sean escuchadas, consideradas y aplicadas, es un acercamiento a la
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realizacion de esa vision. Sin embargo, las ideas aportadas solamente deben y
seran consideradas cuando se alineen a los objetivos de la organizacion, es decir,
que exista una vision compartida.

En el analisis profundo de la experiencia profesional realizada en el ambito
comercial, una marca posee una personalidad. Trabajar en la comunicacion de esta
marca es trabajar su personalidad. Muchos de los conocimientos de la universidad
fueron fundamentales en el trabajo de practicas en Saul, puesto que se trabajaba
mucho considerando el punto de origen y el objetivo deseado, asi como el apropiado
uso de imagenes, sonidos, palabras y frases para la comunicacion de un mensaje,

de una idea, y hasta de un estilo de vida.

Desde las redes sociales de una marca comercial se trabajan varios
aspectos: community management, marketing, publicidad, relaciones publicas y
servicio al cliente, todos de manera integral pues se fusionan en algo que a primera
vista parece simple y hasta de menor significancia. Esta percepcion errénea es un
aspecto que se debe cambiar, pues menosprecia la labor, esfuerzos y capacidades
de las personas que lo realizan y es esta la que repercute una mala remuneracion

a una tarea que no se detiene, aunque sea fin de semana.

La tarea de manejo de redes sociales conllevd el uso de muchos
conocimientos aprendidos en la carrera universitaria, tales como la redaccion y

ortografia, toma y edicion de fotografia, video y semidtica.

El uso apropiado del conocimiento adquirido durante los estudios fue de
suma utilidad e importancia en el desempefio de esta labor; sin embargo, «la
mistica» de las redes sociales en su sentido de marketing, presenté un obstaculo
hasta cierto punto pues la mayor parte de los conocimientos de marketing que el

estudiante tenia fueron adquiridos por iniciativa propia a un nivel primario.

De la misma manera, el manejo de una pagina web, el conocimiento de los

principios del eCommerce y de mercadeo digital fueron un area de nueva
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experiencia en donde el estudiante se vio en la obligacién de utilizar su légica,
imaginacion y habilidades de investigacion, mas alla de los conocimientos previos
de la carrera, pues nuevamente los conocimientos existentes fueron auto
adquiridos.

Las redes sociales y el manejo de comunidades en linea (community
management) también requieren de habilidades de servicio al cliente. Estas, rara
vez se aprenden fuera de la experiencia laboral, por lo que el practicante fue

afortunado de contar con experiencia laboral previa en el ramo del servicio al cliente.

Sin embargo, el estudiante se percatd que el trato con el cliente requiere del
uso de un tono y voz de la marca apropiados, caracteristicas que si fueron

abordados por los estudios universitarios en cuestion.

Un fuerte atractivo de la carrera de Ciencias de la Comunicacion es la
produccion de video y fotografia. Inicialmente quiza se considere un proceso
glamuroso, aunque la practica demuestra lo contrario. Los principios basicos de la
fotografia y el video fueron de bastante utilidad para el practicante, no solo por los
materiales que debid producir, sino también por aquellos que debid evaluar para su

difusién interna y externa.

Los materiales a producir requirieron en buena medida del uso del ingenio,
pues los insumos proporcionados para la produccion de video y fotografia no fueron
mas que una camara profesional de fotografia. Para cualquiera que haya producido
video, la importancia de un micréfono /avalier para la grabacion aislada de sonido
es fundamental. En el caso de aquellos que hayan experimentado con lo audiovisual
en un entorno profesional reconoceran la importancia de los filtros, superficies de

rebote, luces artificiales, etc.
Para el profesional de la comunicacion, el uso de materiales graficos,

auditivos, o audiovisuales es de gran importancia para la transmisién de un

mensaje. Sin embargo, en la mayoria de entornos laborales, y especialmente en
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aquellos en donde el presupuesto es una limitante, se debe aprender a trabajar con
poco.

El conocimiento de los principios basicos de la fotografia y de la grabacion
de sonido son el punto de partida para cualquier solucion creativa. En caso de contar
con conocimiento detallado de las condiciones de grabacion, la preparacién con
informacion adquirida en tutoriales en Internet sobre los temas a trabajar fue de gran

ayuda.

Es de esta forma como el micréfono de un teléfono celular puede volverse un
elemento util en la grabacion de un video, una bolsa plastica blanca inflada utilizada
como filtro suavizador para un flash fotografico, una vieja cartulina vieja utilizada

como superficie de rebote y levante de luz en areas de mucha sombra.

La solucion de los problemas a la mano sin las herramientas especializadas
queda bajo la responsabilidad del profesional. Curiosamente, y probablemente de
manera no intencionada, esta ingeniosidad en el uso de los materiales disponibles
si es algo que puede ser aprendido en la universidad debido a la limitada

disponibilidad de equipo.

La produccion de material grafico, auditivo o audiovisual por parte de una
organizacion siempre esta sujeta a un objetivo, un plan, mensaje y criterio. La
realizacion, vision y ajustes necesarios quedan completamente a discrecion de la
organizacion, pero toda produccidn esta siempre sujeta a cambios a solicitud interna

por diferencia de criterios.

Lo anterior, facilita la produccion de todo material de manera interna o por un
proveedor. Sin embargo, en el caso de que el material sea producido por un tercero,
con algun grado de relacion o alianza con la organizacion, estas correcciones se

complican.

59



En el caso de Saul, pueden mencionarse dos ejemplos:

Material grafico por Plaza Madero Roosevelt.

Durante julio, debido al lanzamiento de los Toasts de Saul Bistro como nueva
opcidn de entrada, el centro comercial decidié lanzar boletines para anunciar
las promociones de los negocios del cengro. Los Toasts de Saul constan de
seis opciones diferentes a combinar, a un precio de dos por Q39. Sin
embargo, el material grafico producido reflejaba una promocion de 2x1 a
precio de Q39.

Se debid solicitar las correcciones adecuadas en el material para evitar
inconvenientes con clientes y posteriormente, mantener un monitoreo de este
material pues la publicacion errénea ocurri6 nuevamente a pesar de haber

sido ya corregida.

Videos por Guatemala.com

Guatemala.com es una plataforma de gran alcance que promociona
contenido de interés sobre Guatemala en lo social, comercial, histérico,
turistico, entre otros. Existe algun grado de relacion de alianza entre
Guatemala.com y Saul, por lo que la marca constantemente busca atraer la
atencion de Guatemala.com para recibir publicity (cobertura mediatica
gratuita sobre las actividades la organizacion) y mayor alcance por medio de

esta.

En caso de que esto suceda, la marca recibe la cortesia de revisar el material
antes de su publicacion para asegurarse de que toda la informacion sea
correcta y evitar perjuicios no intencionados. Esto implica solicitar cambios
en alguna medida en texto, fotos o video. Sin embargo, es una labor bastante
limitada pues es una cortesia extendida por Guatemala.com, que por su
cuenta tiene una linea grafica muy diferente a la de Saul y el producto final

difiere completamente de la personalidad de la marca.
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En el manejo de alianzas durante la practica resalta especialmente aquella
con influencers o generadores de contenido guatemaltecos que han logrado
suficiente relevancia en redes sociales, por ser considerados personalidades o
generadores de tendencia a nivel local. El contacto con estos se realiza a través de
las redes de la marca, en donde debe reflejarse la voz y personalidad de la marca

para mantener su institucionalidad.

En muchos casos, el trabajo conjunto con influencers es pagado, pues una
marca utiliza la imagen y plataforma de estos para darse a conocer a si misma o a
SuU mensaje.

La publicacion pagada es la forma asegurada de lograr aparecer en su
plataforma, pero en redes sociales como Instagram, el material comercial no es muy
bienvenido. Es por eso que Saul busca no trabajar por pago, sino que hace
invitaciones y se esfuerza por lograr el interés de los influencers para que las
publicaciones que hagan sean organicas, reflejen genuino interés, gusto y se

acoplen a una imagen de estilo de vida como el que la marca promueve.

Frecuentemente se trata el tema de los influencers como una nueva
tendencia y se mantiene cierto grado de escepticismo sobre la misma, aunque no
es mas que una adaptacion moderna de un viejo concepto. Con el boom de la
publicidad a mitad del siglo XX y la prominencia de personalidades del cine y la
televisidbn en esa misma época, se inicio la estrategia de endorsements, el uso de
la imagen de una personalidad para que avale una marca, de tal forma que su
credibilidad ante la audiencia permita que el mensaje de la marca sea bien recibido.

En algunos casos, se convierten en embajadores de la misma.

A pesar de que este es un concepto tan viejo como su practica, de tal forma
que es una estrategia muy comun en el marketing y la publicidad, es un tema
importante que no se incluye en el curriculum universitario junto con las redes

sociales.
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El trabajo con influencers requiere buscar a personas que puedan alinearse
con la personalidad y objetivos de la marca. Es por esto que el practicante realizo

un listado de los posibles influencers que podrian colaborar con Saul.

Adicionalmente, fueron segmentados por su contenido, publicos, y marcas
de Saul a las que mas se alineasen. Sin embargo, en la practica la gerencia decidio
seguir trabajando con los mismos influencers a pesar de que la lista y sus

sugerencias quedaron aprobadas por la misma.

La seleccion de los mismos se realizé en conjunto con un monitoreo sobre
otras marcas de la competencia, puesto que la estrategia de influencers es una
tendencia actual. Este monitoreo se solicito como algo basico: qué, quién, cuando,
cuantos. Sin embargo, el practicante decidié que un simple monitoreo cuantitativo
no era suficiente, por lo que se adentré en una evaluacién cualitativa que buscara
analizar el tipo y tiempo de respuesta, la interaccion de las marcas con sus

audiencias y la efectividad de resolucion de dudas o generacion de interés.

El analisis anterior facilit6 mas insights (aportes) de lo esperado y permitié
también al estudiante hacer una autoevaluacidon sobre su propia labor, misma que

le posibilitd mejorar en algunos aspectos su labor como community manager.

La constante comunicacién y colaboracién con otros miembros del equipo fue
fundamental. Mas alla de la realizacion conjunta de tareas, existe mucha
informacion que puede facilitar o enriquecer la labor propia. En el caso del
community management, generar conexiones y confianza con diferentes miembros
del grupo y otros departamentos de la empresa, facilito la resolucion de dudas ante
promociones, procedimientos, resolucién de problemas, entre otros aspectos que

beneficiaron a la marca y audiencia por igual.

El trabajo en equipo es siempre un componente y practica fundamental en

cualquier organizacion, pero también debe considerarse su importancia fuera de ella
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puesto que se logran conexiones sociales y profesionales que pueden ser de gran
utilidad en el futuro. Adicionalmente, permiten fortalecer la imagen que un
profesional crea de si mismo dentro de una organizacion, de tal manera que facilita

ser percibido de manera favorable y habilita su crecimiento dentro de la misma.

En conclusion, las tareas realizadas en la practica se sustentaron en lo aprendido
en el salon de clases, con base en el Magis, aunque no hubiese cursos que trataran
otros temas de manera directa. Los temas y su interdisciplinariedad, la auto-gestion
y el auto aprendizaje del estudiante permitieron la conclusion satisfactoria de las

labores profesionales de la practica.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La labor de redes sociales va mas alla de la publicidad y el mercadeo, y
podria considerarse como una funcion de comunicacional integral, pues se
requieren habilidades de publicidad, mercadeo, fotografia, video, redaccion
y escritura, relaciones publicas, servicio al cliente y community management

para el efecto.

El community management es la gestion de comunidades virtuales que
implica no solo la transmisién de informacion sino también la atencion y
busqueda de oportunidades para obtener la retroalimentacion, ademas de
la busqueda de comunidades relacionadas al tema o marca que se
promueve con las que se establezcan temas de conversacion no

precisamente comerciales.

Cualquier publicacion que se haga en redes sociales debe tener elementos
que hablen y personifiquen el mensaje intencionado por si mismo, evitando
malas interpretaciones que podrian generarse por la semidtica o recursos
multimedia que se utilicen, es decir, es necesario un texto afinado que

aclare el discurso que sea acompanado por insumos audiovisuales.

El mensaje compartido por una institucion debe ser planeado con
anticipacion, creado con un objetivo y evaluado antes de su publicacion.
Esta planeacion aumenta la efectividad y garantiza que el conjunto de la
difusibn sea coherente y responda a una estrategia de comunicacion
adecuada.

Es importante considerar que toda accidn o mensaje de una institucion, o la

ausencia de estos, ademas de generar una identidad también ayuda a
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generar un tipo de promesa a la audiencia que debe aclarar las
condicionantes del producto o servicio ofrecido.

e En temas sociales, politicos, coyunturas, o cualquier otro contexto de
importancia o sensibilidad, los mensajes deben establecer una postura que

reflejara las creencias y valores de una institucion.

e Lageneracion de una cultura laboral permite facilitar un sentido de identidad
en los colaboradores de una institucion. Este sentido de identidad facilita a
que la realizacion de tareas y la asimilacion de objetivos de la empresa se
lleven a cabo a un nivel casi personal. De ser asi, los logros de la institucion

se convierten, y se sienten, como logros de los trabajadores.

6.2 Recomendaciones

e Al departamento digital, la estandarizacion de una voz institucional en redes
sociales con parametros y plantillas personalizables, para mantener la

unidad y coherencia en las respuestas y mensajes de la marca.

e Al departamento de mercadeo, reconsiderar algunas de las alianzas que
mantiene con influencers, pues algunos de ellos no responden
necesariamente a los intereses de la marca, ademas de mejorar su equipo

de fotografia.

e Al departamento de Comunicacion de la URL, cumplir con los plazos
establecidos para la entrega de cartas y se inicien las actividades con
puntualidad.

¢ A los estudiantes, se les recomienda siempre velar por el cumplimiento de
la puntualidad y el cumplimiento de labores académicas y profesionales,

importantes para configurar integralmente todos los ambitos de la vida.
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e Alaempresa Saul E. Méndez, reconsiderar el tamano de su personal digital
debido al aumento constante en la generacion de contenido y, a la vez,
adquirir discos duros que almacenen de mejor manera los documentos y

hagan mas eficiente el rendimiento del equipo de cémputo dispuesto para
el departamento.
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Anexo 1: Publicaciones en Instagram

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de la empresa Saul E. Méndez.

Agosto, 2017.

@ saul Siguiendo

saul Cada espacio de nuestros Bistros son
Unicos con su propia alma, equilibrio y ritmo.
#EstiloSaul

< Q

155 Me gusta

@ saul Following

saul ;Viernes de Toasts para compartir!
;Cudles son tus favoritas? ¥ #EstiloSaul

ulitos_23 Definitivamente muy deliciosas

jackyta_morales Los amo =
casasola_invitaciones W W
pufer13 Mira @eu_pineda07

eu_pineda07 Que rico se ve todo!
@pufer13

saul @eu_pineda07 ;Todas son deliciosas!
Es muy dificil escoger una favorita :D

eu_pineda07 Tendré q probarlas todas!
ricshawdesign Can One order this???

saul @ricshawdesian Hello. Ric! Yes. vou

@ aQ
526 likes
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Anexo 2: Historias de Instagram

Sauil hésaul 4h
[

Bailando Freestyle

Llévate los

ies cortesia!

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de la empresa Saul E. Méndez.
Agosto, 2017.
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Anexo 3: Publicaciones de Facebook

Satl L'Osteria Guatemala

TAI N L'Osteria

l‘"‘ Saul Men's Style Guatemala

5-@

Gracias a Spaint por hacer arte en una de nuestras
salas de reuniones & ;Que te parece? #EstiloSaul

oy Like () Comment > Share
Q07 108 Top Comments
1 Share

b Mynor Barrios Pude verte hacer uno, en Universo

de estilos

Excelente gy g

Like - Reply - @ 1
- ™ Elii Carrillo Me encantaaaaaaa! Es hermoso &
= Like - Reply - ©
§ Jose Andres Garcia El Mejor de Guate Spaint
A Like - Reply - © a

Fuente: Extraido por José Ruiz con informacion de la empresa Saul E. Méndez.

Agosto, 2017.
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Anexo 4. Produccion audiovisual

Agosto, 2017.

e

mpresa Saul E. Méndez.
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Anexo 5. Actividades internas de cultura organizacional

Fuente: Elaborado por José Ruiz con informacion de la empresa Saul E. Méndez.
Agosto, 2017.
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Anexo 6. Induccién del estudiante a la empresa

(ARRIBA
GUATE!

f o1/ CUL}GRA
o [DE SERVICID

A\

Fuente: Elaborado por José Ruiz con informacion de la empresa Saul E. Méndez.
Agosto, 2017.
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Anexo 7. Informes semanales de practica

2

INFORME SEMANAL DE PRACTICA SUPERVISADA

José Rodolfo Ruiz Armas 1130308

Organizacion: Saul E. Méndez
Seccion 03 Profesora: Licda. Claudia Navas

Semana del 12 al 16 de junio de 2017 Tutor responsable:
Todd Whittaker

Area: Mercadeo digital

Las actividades mas relevantes de esta semana:
Lunes 12 de junio

eguimi invitaciones a lider: opinion
Esta actividad fue muy relevante ya que busca mantener un canal de comunicacion abierto y dar
seguimiento, buscando la retroalimentacion y asegurando que el propésito comercial del mensaje inicial
lograse su objetivo (exponer la marca en plataformas ajenas).

Traduccion de mend de espafiol a inglés

Esta fue una actividad constante de toda la semana y que seguira en la préxima. Es importante por dar
lugar a que los pablicos de la marca que hablan inglés no encuentren una barrera idiomatica al visitar el
restaurante y esto facilite su experiencia. El objetivo final de esta actividad es crear la mejor imagen
posible para los clientes, de tal manera que pueda mantenerse una publicidad de boca a boca tanto de
manera interpersonal como digital (criticas en linea).

Adaptacién de video para Instagram
Se crearon dos videos con la productora Maleta Films en aspecto 16:4, lo cual no resulta 6ptimo para la

experiencia de los usuarios en redes considerando que tanto para Facebook como Instagram (las dos
redes con mas seguidores para la marca), la mayor parte de la exposicién se da por medio del teléfono
movil, por lo cual se necesitaba la fusion de ambos anuncios en un aspecto de 4:3 para que la imagen
pudiese ser mejor apreciada sin necesidad de voltear el mévil y buscar una adaptacion de la pantalla al
video. Simplificar la visibilidad del video, minimizando el esfuerzo del perceptor, aumenta la exposicion del
video al publico objetivo.

Miércoles 14 de junio

Envio del vi adaptado a los lider: opinién invitados al evento de lanzamiento

El video que habia sido previamente adaptado y editado para redes fue enviado exclusivamente a los
invitados especiales por Instagram como recordatorio de la invitacion (a finales de la tarde del dia previo al
evento) con la idea de generar interés. Fue importante como téctica de comunicacién ya que la invitacion
inicial generaba expectativa que era complementada por este video.

Jueves 15 de junio

Live Feed del evento en Facebook

Una actividad no prevista por el practicante. Se realiz6 una transmision en vivo del evento por Facebook
desde la pagina de Saul Men'’s Style para el evento de lanzamiento de la nueva linea de calzado Sadl by
Perera. Esta actividad gener6 bastante trafico hacia la pagina y cumplié con satisfacer la expectativa que
habia sido creada en las Ultimas semanas con diferentes publicaciones y cobertura mediatica haciendo
una presentacion formal de los disefiadores y los productos. Asi mismo, hubo patrocinio de Huawei y Ron
Zacapa Centenario, lo cual fue importante para resaltar en el video como exposicion de marcas y
asociacion entre las mismas por compartir publicos similares.
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INFORME SEMANAL DE PRACTICA SUPERVISADA

José Rodolfo Ruiz Armas 1130308

Organizacion: Saul E. Méndez
Seccion 03 Profesora: Licda. Claudia Navas
Semana del 19 al 23 de junio de 2017 Tutor responsable:

: Todd Whittaker
Area: Mercadeo digital

Las actividades mas relevantes de esta semana:

Martes 20 de junio

Entrega final de menus traduci | inglés
La entrega final de los menus para todas las unidades de las marcas de restaurantes de la empresa (Saul
Bistro, Saul Cafe, Saul L'Osteria) asegura que tras su revision final, los visitantes que no tengan
conocimiento del idioma espariol puedan tener una alternativa para poder ordenar y tener una experiencia
agradable en el restaurante.

Jueves 22 de junio

Envio de invitacion exclusiva a client: ctos y ami e la marca

Se envi6 una invitacién exclusiva sobre la venta de medio afio en la tienda de ropa (Sadl Men’s Style) a
los mejores clientes y amigos de la marca (influencers) para que pudiesen gozar de los descuentos en
toda la mercaderia previo a que estuviesen disponibles al pblico general. Como actividad comunicacional
esto constituyd un acercamiento de la marca a los clientes fieles asi como buscar exponer la marca por
medio de “embajadores” en plataformas ajenas para tener mayor alcance y promocionar la venta previo a
SU suceso.

Viernes 23 de junio

Actualizacién de precios de mercaderia selecta

A pesar de que la venta de medio afio aplica a toda la mercaderia en la tienda de ropa, se decidio
destacar los precios de algunos articulos escogidos, principalmente de la nueva coleccion. El estudiante
se encarg6 de buscar los productos a destacar en tienda e identificar el precio original. el porcentaje de
descuento, y el precio con rebaja, corroborando la veracidad de los precios a publicar para evitar
disgustos de clientes en la tienda.

Viernes 23, sabado 24 y domingo 25 de junio

Manejo das en redes

Durante estos dias, el estudiante colabord en la resolucion de dudas en redes sociales respectivas a la
venta de medio afio (precios, descuentos, disponibilidad, etc.) con la intencién de continuar la promocion,
dar seguimiento y dirigir a los clientes con intencion de compra a las tiendas, manteniendo asi un interés
activo en las tacticas comerciales de la empresa.
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INFORME SEMANAL DE PRACTICA SUPERVISADA

José Rodolfo Ruiz Armas 1130308

Organizacion: Saul E. Méndez
Seccion 03 Profesora: Licda. Claudia Navas
Semana del 26 al 29 de junio de 2017 Tutor responsable:

= Todd Whittaker
Area: Mercadeo digital

Las actividades mas relevantes de esta semana:

Lunes 26 de junio

Prevencién de crisis en redes sociales

Durante la mafana de este dia, el practicante encontré dos publicaciones que reflejaban de manera
negativa a la marca.

La primera era sobre el FoodTruck Saudl en una publicacién de la pagina de Facebook “Malparqueados
GT” en donde se criticaba el uso de espacios para minusvalidos, El hecho fue consultado con los
encargados y el centro comercial en donde el FoodTruck se ubicada y se comprobé que fue la ubicacion
asignada y los parqueos para minusvalidos fueron habilitados en la cercania. El practicante debi6
responder a varios comentarios para dar respuesta a las quejas.

La segunda publicacién era una propuesta de boicot a Saul por el periodista Juan Pensamiento Velasco,
quién habia solicitado a la marca se uniese en la manifestacién sobre el orgullo LGBTI. La marca decidié
no manifestarse pblicamente, y esto creo descontento de parte de Pensamiento. Se evalu6 la propuesta
de Pensamiento y se le consideré de amenaza moderada considerando su posicién como influencer en la
comunidad LGBTI. No se tomé accion directa, solamente monitoreo. La publicaciéon en Facebook y Twitter
genero interés inmediato pero perdi6 traccion muy pronto.

Jueves 29 de junio

Actualizacion de articulos io a feri lar

Debido al feriado del Dia del Ejército el 30 de junio, el departamento de mercadeo digital se encarg6 de
remover articulos en Facebook y pagina web de la tienda de ropa que ya no contaran con suficientes
existencias para prevenir inconformidades del publico, evitando que los articulos fuesen promocionados
como disponibles y con descuento cuando ya no estuvieran en inventario.
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Adjuntos:

_‘:'.EF ¥ Malparqueados GT & + added 2 new photos.
Lo 4 at Q n
BRERRY 08 24t 0am - @

Denuncia
Resulta que ahora nos quitaron el parqueo las personas de capacidades
diferentes en Bosques San Nicolds Satil Cafe Guatemala

s Like §8 Comment A Share

S0 22

46 shares

Juan Pensamiento Velasco
ne 2 @

LO CHILERO: En la zona 4, Sushi Moto, Karma, Paradigma, Caminito, La
Esquina, Fado, Bunna, Mercado 24, Helados Adela, L'Aperd, La Feliz, La
Teterie, Siento8, Saberico, Rojo Cerezo, La Optica, Comic Store, Gula y
Americana accedieron a pener banderas del orguiio LGBTIQ en la fachada de
sus locales, en gustoso apoyo a la causa.

LO MAS CHILERO: En zona 1, el Teatro Lux, el Centro Cuitural de Espaia y
Distéfanc ademds de las banderas, colaboraron permitiendo el uso del
espacio. Distéfano, incluso, con recurses propics decord su vitrina y cedié su
azotea para el concierto de Los Tiros.

LO PATETICO: Pese a que Sus negocios se mueven en considerable medida
gracias a la comunidad LGBTIQ {tantc en clientes como en empleados), Café
Salil -por disposicién de Emilio Méndez, con quien se consuité- respondié
que no accedian a permitir que se deccrara el exterior de su local de la sexta,
por no poder arriesgarse a "exponer publicamente su marca” y a que esas
decisiones [dizque] "dependen de la junta directiva”.

LA PROPUESTA: A mi este Ultimo me suena a que lc que procede por parte
de la mara LGBTIQ y aliados es dejar de comprar en Sat! E. Méndez, dejar
de comer y beber en Café Sall y L'Osteria e ignorar los [ridiculamente
nombrados] Farmer's Markets, ;no creen?

ol Like @8 Comment A Share
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INFORME SEMANAL DE PRACTICA SUPERVISADA

José Rodolfo Ruiz Armas 1130308
Organizacion: Saul E. Méndez ]
Seccién 03 Profesora: Licda. Claudia Navas

Semana del 10 al 14 de julio de 2017 Tutor responsable:

) Todd Whittaker
Area: Mercadeo digital

Las actividades més relevantes de esta semana:

Lunes 10 y jueves 13 de julio
No se registraron actividades fuera de lo normal en estos dias.

Martes 11 de julio

1 ra conteni

El dia anterior, el practicante fue encargado con crear sugerencias para contenido web, de principal uso
en redes sociales, que fuese divertido y amigable para promover la nueva opcién del menu (Toasts). La
intencion de esta actividad fue relevante puesto que puso a prueba al estudiante en cuanto a su
capacidad de promover ideas para contenido potencialmente viral, que como tal, resultase beneficioso
para la marca de Sadl Bistro.

Miércoles 12 de julio

Estrategia para turismo

Durante dias previos, el practicante fue encargado con la tarea de asistir en la creacion de una estrategia
para atraer turistas hacia las unidades comerciales de la marca. El dia miércoles, el estudiante hizo
entrega de sus ideas y propuesta para revision y posible inclusién en la estrategia final que sera
presentada como propuesta ante el comité comercial.

Viernes 14 de julio

Dado el inicio del fin de semana, el departamento de mercadeo digital se encargd de remover articulos en
Facebook y pagina web de la tienda de ropa que ya no contaran con suficientes existencias para prevenir
inconformidades del publico, evitando que los articulos fuesen promocionados como disponibles y con
descuento cuando ya no estuvieran en inventario.
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INFORME SEMANAL DE PRACTICAS SUPERVISADAS

José Rodolfo Ruiz Armas 1130308
Organizacion Saul E. Méndez

Seccion 03 Profesora: Licda. Claudia Navas
Semana del 21 al 25 de agosto Tutor responsable:

Area: Mercadeo digital Todd Whitaker

Actividades mas relevante de la semana

Lunes 21 a miércoles 13 de agosto
No se registraron actividades relevantes.

Jueves 24 agosto

Transmisién en vivo

Como parte de las innovaciones de la marca en el drea de gastronomia, el estudiante colaboré en
la transmisién o LiveFeed para Facebook e Instagram de las nuevas Cebra Crépes. Esta no fue la
primera transmisién ni comunicado sobre este nuevo elemento del menu. El propésito fue
mantener una conversacion sobre los nuevos productos de la marca.

Grabacion y fotografias de stock

Como parte del mismo proceso, el estudiante ayudd en generar fotografias y videos de stock para
futuras publicaciones en redes, con mayor énfasis de uso en Instagram y Facebook. El propdsito
de esta actividad era mantener material disponible para otras oportunidades y reducir tiempos
de produccién en futuras oportunidades.

Viernes 25 de agosto

Presentacién de video

Dado que el estudiante habia estado trabajando en la edicién de un video sobre la fabria de ropa
Biella, presenté un primer corte con el fin de que la direccién y presentacién general del video
fuese adecuada. Se hicieron las observaciones debidas y el practicante inicié sobre los cambios. El
propdsito de esto era lograr que un material de comunicacién cumpliese con los objetivos ya
establecidos para el mes patrio de septiembre.

82



Anexo 8. Carta de solicitud de practica

Universidad
Rafael Landivar

Tradicion Jesuita en Guatemala

Guatemala, marzo de 2017

Sefores
Talento Humano
Corporacion Merino, S.A.

Estimados sefores:

El estudiante de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Rafael Landivar, José
Rodolfo Ruiz Armas, que se identifica con el carné 1130308 le corresponde realizar su Practica
Profesional durante los meses de junio a agosto del afio 2017.

La Préctica que realizan nuestros estudiantes tiene el objetivo de brindarles la oportunidad
de trabajar en un area especifica de la comunicacién donde puedan ejercer lo aprendido en la

carrera y adquirir nuevos conocimientos a través de la experiencia en el campo.

Este ejercicio contabiliza 450 horas totales que debera realizar en jornada a tiempo

completo (8 horas diarias/40 semanales).

Por tal motivo se extiende la presente carta para conocer la disponibilidad de brindar un
espacio al estudiante para los meses correspondientes. La gestién formal de colocacién y

compromiso de préctica se iniciara a partir de abril.
Agradezco su atencion y consideracion a esta solicitud.

Atentamente,

Vi S €O Ma//g

Coordinadora Académica

Universidad Rafael Landivar

83



Anexo 9. Carta de compromiso

-

P g

Universidad
Rafael Landivar

Tradicion Jesuita en Guatemala

CARTA DE COMPROMISO PARA REALIZACION DE PRACTICA SUPERVISADA DE ESTUDIANTES DE
LA LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

En la Ciudad de Guatemala, a los 30 dias del mes de mayo del afio dos mil diecisiete, nosotros: en nombre
del Departamento de Ciencias de la Comunicacion de la Facultad de Humanidades de la Universidad Rafael
Landivar -URL- y Saul E. Mendez (Corporacién Merino, S.A.), firmamos esta Carta de Compromiso para
desarrollar un proceso conjunto de formacién de estudiantes de la licenciatura en Ciencias de la

Comunicacién.

El objetivo de la Practica Supervisada es que el estudiante interrelacione los aspectos teéricos aprendidos
durante la carrera con la experiencia practica, insertandose en un ambiente andlogo al campo laboral de la
comunicacién, en condiciones similares a los del grupo de personas que ya estdn trabajando en la entidad.

El periodo de préctica consta de 450 horas que debera cubrirse en jornada a tiempo completo (8 horas
diarias, 40 a la semana). La contabilizacién de horas debera iniciar el 5 de junio y culminar el 29 de agosto
del afio en curso o hasta haberse cumplido la totalidad de horas antes indicadas.

De acuerdo con estas primeras disposiciones, las partes proceden a comprometerse de buena voluntad en
los siguientes puntos:

En representacién de Sadl E. Mendez (Corporacién Merino, S.A.), yo, Todd Whitaker, me comprometo a:

Primero: proporcionar un espacio al estudiante José Rodolfo Ruiz Armas, carné 11300308, con las
condiciones laborales adecuadas para que el proceso de aprendizaje sea lo mads éptimo posible,
considerando que la practicante desarrollard su trabajo como si fuera un colaborador mas.

Segundo: ser el canal de comunicacién con el estudiante-practicante, o bien, designar a Francisco Ceballos,
como intermediario para el efecto.

Tercero: garantizar la supervision y el acompafamiento de todo el proceso de practica, lo que implica
ofrecer tiempo para supervisar y ensefiar al practicante, actividad que puede ser desarrollada por la
persona responsable designada anteriormente, quien deberd mantenerme informado de los avances y/o
dificultades que se registren.

Cuarto: a no propiciar que el estudiante-practicante realice trabajos o labores que no sean atingentes a la
comunicacién o relacionados con su carrera profesional.

Quinto: brindar la correspondiente retroalimentacion que requiera la URL, asi como firmar los formatos de
control de asistencia semanal del practicante o, bien, delegar esa funcién en la persona designada.

Sexto: brindar un informe final del estudiante-practicante, de cardcter confidencial, lo mas apegado a la
realidad de la practica y a la ética profesional.
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Séptimo: no otorgar ninglin pago al practicante por la labor desempefiada en la institucién que represento.

En base a estos puntos la Mgtr. Miriam Madrid, en calidad de Directora del Departamento de Ciencias de la
Comunicacién, se compromete a:

Primero: velar porque se cumplan los objetivos de esta formacién complementaria, en el marco del curso
Practica Supervisada.

Segundo: designar a un docente para que realice un monitoreo semanal del cumplimiento del plan de
trabajo propuesto y evaluar en forma constante el ejercicio de la practica profesional. Asimismo sera quien
deberd velar porque el estudiante-practicante realice un trabajo de calidad, apegado a la ética y cumpliendo
las normas de la entidad.

Tercero: delegar a la Coordinadora de Practica Supervisada, Licda. Myriam Chicas para acompafiar el
proceso de supervisién cuando este se trate de aspectos administrativos o de asuntos susceptibles
relacionados a la experiencia.

Por tanto, yo, José Rodolfo Ruiz Armas, carné 11300308, estudiante de quinto afio de la Licenciatura en
Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Rafael Landivar, me comprometo a:

Primero: cumplir todas las normativas, sugerencias y observaciones que reciba de la Coordinadora de
Practica Supervisada, de los Docentes del curso, asi como los responsables en la entidad que me brinda la
oportunidad de realizar la Préctica Profesional.

Segundo: cumplir con los horarios establecidos, trabajar con responsabilidad ética, moral y social, asi como
velar por mi seguridad personal, no cometiendo actos temerarios o imprudencias de ningln tipo.

Tercero: acatar las indicaciones que me brinden los responsables de la entidad, en la medida que estos me
permitan crecer en experiencia profesional y se conviertan en un enriquecimiento personal.

Cuarto: Dar lo mejor de mis capacidades creativas; actuando con seriedfd )y fundamentando todo mi
e he adquirido en la carrera de Ciepcids gdada Comunicacion.

I

— |

desempefio, en los conocimientos

Meo &%5

Lic. Todd Whitaker Mgtr. Miriam Madrid
Representante Directora
Saul E. Mendez (Copporaciéon Merino, S.A.) Depto. de Ciencias de la Comunicacion

‘¥
L |/

—

Licda. Claudia Navas L-’/,’Aiosé Rodolfo Ruiz Armas

Docente Estudiante Carné 1130308

La presente carta compromiso, no constituye un documento de caracter legal, sino un acuerdo de buena voluntad entre las partes.
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Anexo 10. Carta de agradecimiento

. B Facultad de Humanidades

UnlverSlciad ‘ Departamento de Ciencias de la Comunicacién

g . Teléfono: (502) 24262626 ext. 2442

& ; f l L d Campus Central, Vista Hermosa Ill, Zona 16

Rafael Landivar

Tradicion Jesuita en Guatemala Fac_hum@url.edu.gt
Guatemala, agosto 30 de 2017 &

Lic.

Todd Whitaker

Chief Digital Officer

Saul / Corporacién Merino
Ciudad de Guatemala

Estimado Licenciado Whitaker:

Reciba un cordial saludo de parte del Departamento de Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad Rafael Landivar y nuestros mejores deseos en el desempefio de sus actividades.

Como es de su conocimiento, la realizacion de précticas profesionales por parte de los estudiantes
de la licenciatura en Ciencias de la Comunicacion constituye un proceso esencial en la culminacion
de su formacion universitaria al permitirles un acercamiento real al entorno profesional del que
préximamente seran parte.

Debido a ello, agradezco a Saul / Corporacién Merino y, especialmente a su persona, por la valiosa
contribucién y apoyo a esta labor educativa, al permitirle a José Rodolfo Ruiz Armas, realizar la
experiencia de Practica Supervisada en su organizacién; de igual manera, por el tiempo y
acompafiamiento brindado durante todo el proceso.

El siguiente paso para el estudiante Ruiz Armas es realizar la sistematizacion de la experiencia de
practica, la cual quedara plasmada en el Trabajo de Grado y disponible para consulta a través de la
red de bibliotecas de la Universidad Rafael Landivar.

Sin otro particular, atentamente,

Mgtr. Miriam Madrid
Directora
Depto. Ciencias de la Comunicacion

& Foam s <o
0. Bo. /
Todd Whitaker  C2blles
Sal/Corporacion Merino
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