UNIVERSIDAD RAFAEL LANDIVAR
FACULTAD DE HUMANIDADES
LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

"REFLEXION DE LA EXPERIENCIA DE PRACTICA PROFESIONAL EN EL AREA
DE PUBLICIDAD Y MERCADEO DE LA AGENCIA BBDO GUATEMALA, JUNIO - AGOSTO

2015."
SISTEMATIZACION DE PRACTICA PROFESIONAL

HELLEN MARIA ALEJANDRA ARIAS MEDRANO
CARNET 10773-11

GUATEMALA DE LA ASUNCION, ENERO DE 2016
CAMPUS CENTRAL



UNIVERSIDAD RAFAEL LANDIVAR
FACULTAD DE HUMANIDADES
LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

"REFLEXION DE LA EXPERIENCIA DE PRACTICA PROFESIONAL EN EL AREA
DE PUBLICIDAD Y MERCADEO DE LA AGENCIA BBDO GUATEMALA, JUNIO - AGOSTO

2015."
SISTEMATIZACION DE PRACTICA PROFESIONAL

TRABAJO PRESENTADO AL CONSEJO DE LA FACULTAD DE
HUMANIDADES

POR
HELLEN MARIA ALEJANDRA ARIAS MEDRANO

PREVIO A CONFERIRSELE

EL TITULO Y GRADO ACADEMICO DE LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

GUATEMALA DE LA ASUNCION, ENERO DE 2016
CAMPUS CENTRAL



AUTORIDADES DE LA UNIVERSIDAD RAFAEL LANDIVAR

RECTOR;: P. EDUARDO VALDES BARRIA, S. J.

VICERRECTORA ACADEMICA: DRA. MARTA LUCRECIA MENDEZ GONZALEZ DE PENEDO

VICERRECTOR DE ING. JOSE JUVENTINO GALVEZ RUANO

INVESTIGACION Y

PROYECCION:

VICERRECTOR DE P. JULIO ENRIQUE MOREIRA CHAVARRIA, S. J.

INTEGRACION UNIVERSITARIA:

VICERRECTOR LIC. ARIEL RIVERA IRIAS

ADMINISTRATIVO:

SECRETARIA GENERAL: LIC. FABIOLA DE LA LUZ PADILLA BELTRANENA DE
LORENZANA

AUTORIDADES DE LA FACULTAD DE HUMANIDADES

DECANA: MGTR. MARIA HILDA CABALLEROS ALVARADO DE MAZARIEGOS
VICEDECANO: MGTR. HOSY BENJAMER OROZCO
SECRETARIA: MGTR. ROMELIA IRENE RUIZ GODOY

DIRECTORA DE CARRERA:  MGTR. NANCY AVENDANO MASELLI

NOMBRE DEL ASESOR DE TRABAJO DE GRADUACION
LIC. JUAN FRANCISCO ROMERO MARTINEZ

REVISOR QUE PRACTICO LA EVALUACION
MGTR. JUAN JOSE ALVARADO JUAREZ



Guatemals, 20 deo noviembre de 2015

Sefloen

Conasrja Facultad Humanidades
Departamento de Comanicacién
Universided Rafael Landivar

Estimados Sciiores

Reciban un cordial saludo, acompaiiado del deseo que todo marche bicn, [Mor este medio me
permilo presentar ¢ trabgjo final del Proyecto de Grado “Reflexinn de Ia experiencia de prietica
profesional en €l drea de publicidad y mcreadeo de 1a apencia BBDO Guaternala, jnnio-
ayusto 2015" de la alunna Hellen Maria Alejandra Arias Medrano que se identifica con of
carnet nimero 10773-11.

A mu unlmo este frabgjo cumple con los lineamientos establccidos la Facuitad de
Humanidades, por la que doy el aval correspondiente para que sea sometido a/,iRevisién Finsl".

|

|

Atcntamente, ] !

L. Inan Francisco 0 Martinez
tedratico Practica Supervisada
Codigo 9682

Faculted de Humanidades;
Universidad Rafael Landi



Universidad FAGULTAD DE HUMANIDADES

.. Rafael ]-Jandllvar No. 051187-2016

Tradkiin Jecurg en G.npr )

Orden de lmprasién

Pe acuerdo & la aprobaclén de la Evaluacion del Trabgje de Graduacién en la variante
Sisternatizacion de Practica Profeslonal de ka estudiante HELLEN MARIA ALEJANDRA ARIAS
MEDRAND, Camst 10773-11 on la camera LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA

. COMUNICACION, del Campus Gentral, que consta en el Acta No. 05536-2016 de fecha 16 de
enero de 2018, se autoriza |a impresion digital del trabajo tituiado:

"REFLEXION DE LA EXPERIENCIA DE PRACTICA PROFESIONAL EN EL AREA
DE PUBLIGIDAD Y MERCADEC DE LA AGENCIA BBDO GUATEMALA, JUNIO - AGOSTO
2015.™

Previc a conferlrsele el titulo y grado académico de LIGENCIADA EN CIENCIAS DE LA
COMUNICACIQN.

Dado en la cludad de Guaternala de la Asuncion, a los 19 dias del mes de enera del ado 2016.

i Universidad

f

I..;'%}‘Ra .( el a 3 Vﬂr
i '7.;,,g.:nu|wm0«l"!g e

raguliey @B Humanos
. Qacreisrs de Facuitad

iﬁw’plu-:u:_(—‘;&éxo_‘ \
MGETR. ROMELIA IRENE RUIZ G 06\/. SE%RETARIA
HUMANIDADE
Universidad Rafael Landivar




indice
Resumen Ejecutivo
| Contextualizacion
I.I Historia
.1l Estructura Organizativa
Il Caracteristicas basicas de la institucion
I.IV Caracteristicas del Departamento
I.V Situacion de la empresa en Guatemala
[.VI Contexto nacional e internacional
II. Plan de Préctica
[I.I Horario Pactado
[I.1l Descripcién del departamento
[1.11l Objetivos Establecidos
[I.IV Funciones Pactadas a Desarrollar
II.V Presentacion de las modificaciones y andlisis de las razones
[ll. Fundamentacion Tedrica

[Il.I Mercadotecnia

[ll.I.I Mezcla de Mercadotecnia

[1I.1.1I Mezcla Promocional

[1l.1l La publicidad como una herramienta de comunicacion
[.11.1 Publicidad

.11l Tipos de Publicidad

[LILIII Campaia Publicitaria

LI Planificacion de los medios de comunicacion
[I.11I.] Estrategia de Medios

[L.I11. 1l Medios de comunicacion

L1111 Tipos de medios

[Il.IV Segmentacion

[I.1V.1 Publico objetivo

© ©O© 00 0 N N O 0O o O b~ W W N DN B

10
10,11
11
11,12
12

13
13,14
15
14-15
15
16

16-17



[11.V Origen de la Agencia de Publicidad 17-18

[11.V.I Agencia de Publicidad 18
[I1.V.II Tipos de Agencias 18-19
I.V.1ll Departamentos 19-20
[1.V.IV Administracion de la agencia 20-21
[11.V.V Agencia Interna 21
[11.V.VI Duracién de la relacion cliente-agencia 21-22
IV. Informe de Practica 22
IV.I Introduccion a la Experiencia 22-28
IV. Il Actividades Realizadas 28-37
IV.1lIl Evidencias 38-40
IV.IV Percances 41
V. Reflexion de la experiencia 41-52
VI. Conclusiones 53-56
VI.I Recomendaciones 57
VII. Referencias Bibliograficas 57-58

VIIl. Anexos 59



Resumen Ejecutivo

En la actualidad el mundo laboral es cada vez mas exigente y cambiante para los
nuevos profesionales que deben enfrentarse a un mundo competitivo donde el
conocimiento de una buena teoria no lo es todo sino también las habilidades,
destrezas y la experiencia en el campo, buscan una formacion integra, con

facilidad de cambio y adaptaciéon a las nuevas tecnologias.

Por esta razon las practicas han tomado un papel importante en la formacién
académica de los estudiantes universitarios, la oportunidad de experimentar y
poder entrar en contacto con el area mas afin de la carrera, es un aporte que en
las aulas de clase no se logra obtener, es combinar la teoria en el campo segun

las necesidades del mercado y cliente, exponer la capacidad de analisis.

Tras cinco afios de formacion académica en las diferentes areas de comunicacion
se llegd al ultimo peldafio para cerrar la Licenciatura en Ciencias de la
Comunicacion, la Universidad Rafael Landivar propuso para el dltimo semestre
una recopilacién de conocimientos y valores con el fin de aplicarlos en el curso
final, practicas supervisadas, donde se identifico el area con mayor interés para

desempeiiar un puesto laboral.

Publicidad, fue la rama de comunicacién con mas interés e inquietud por conocer;
sin embargo, es de la que menos clases se tuvo en la carrera. Un reto, a
comparacion del area de medios de comunicacion. Uno de los fuertes de la
carrera donde ya se contaba con la experiencia, laborando actualmente en una
estacion de radio, el deseo de expandir la experiencia a otra area con la

oportunidad de aprendizaje.

Las précticas tuvieron lugar en la agencia de publicidad BBDO Guatemala, desde
el 08 de junio hasta el 28 de agosto con un total de 450 horas realizadas en el
departamento de cuentas, como ejecutiva de cuentas. En el presente trabajo de
grado se expone cada parte del proceso y cada uno de los hallazgos que
aportaron a que la experiencia fuera Unica en la ultima etapa de formacion de

comunicadora y landivariana.



I. Contextualizacion

Arens, Weigold y W. Arens comentan que “La publicidad es igual a la
comunicacién, una de clase especial, es contar la verdad bien dicha esto significa
que los anunciantes éticos y las agencias que emplean, trabajan como un equipo
para descubrir y usar los mejores métodos posible para narrar su historia al
mercado con veracidad y en forma creativa. Para alcanzar el éxito, deben
entender los elementos del proceso de comunicacion de la publicidad, el cual se

deriva del proceso de comunicacion humano basico.” (2008, p.32)

I.1 Historia

BBDO WW fundada en 1,981, New York, como una empresa dedicada a la
comunicacién y publicidad, en la actualidad cuenta con un total de 287 oficinas en
79 paises, convirtiéndose en una de las agencias de publicidad mas prestigiosas

del mundo.

Cuando George Batten abri6 en New York la primera agencia bajo el nombre de
Batten Co. con un empleado, al pasar los afios llego a alcanzar 50 empleados y a
ocupar un piso del edificio. En 1918 muere Batten y William H. Jhons toma el
frente de la empresa, un afio después se forma Barton & Durstine Co., hasta que
Osborn llega a la agencia y se renombra como Barton, Durstine & Osborn Co.
Finalmente en 1928 Barton, Durstine & Osborn se une a Batten Co., formando lo

gue al dia de hoy se conoce como BBDO.

Por lo tanto el nombre BBDO nace de las siglas de sus fundadores; Batten,
Barton, Durstin y Osborn, desde ese entonces la agencia trabaja bajo un
lema: “The Work, The Work, The Work” que no es mas que la busqueda constante

de la excelencia en su trabajo.

En 1,989 se funda Guatemala Avance BBDO; sin embargo en 1,991 se desliga de
Avance independizandose como BBDO Guatemala, fundada por Ernesto Villa,
gue hasta la fecha lleva 26 afios en el mercado publicitario y paso a formar parte

de la red mundial de agencias BBDO Woldwide.



[.Il Estructura Organizativa

’7 Director General

Directora Director de Director de
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*Esta es la estructura organizativa que posee el team tres de la agencia BBDO

Guatemala donde se llevaron a cabo las practicas profesionales
I.IIl Caracteristicas basicas de la institucion

BBDO Guatemala ha crecido y experimentado varios cambios con el paso de los

afos, se encuentra en constante innovacion al igual que la industria publicitaria.

Se caracteriza por su trabajo y servicio al cliente, principalmente la agencia de
publicidad cuenta con una cultura y filosofia, donde el trabajo lo es todo, no existe

nada mas importante que el gran trabajo que elaboran para sus diversos clientes.

Para la agencia el trabajo es cada accion, idea, propuesta y pensamiento que
realiza cada persona que busca construir grandes marcas para transmitirselos a
sus consumidores, la agencia es el medio por el cual se filtran las ideas y se

concretan.



Dentro de sus actividades principales se destacan; la elaboracion de campafas
publicitarias, manejo de crisis, planificaciones, matrices, elaboracion de briefs, vy

manejo de imagen entre otras.

Para brindar estos servicios la agencia decide distribuir estratégicamente los
departamentos y su personal, ya no de la manera tradicional. Cre6 cuatro teams
de trabajo a los que les fueron asignados diferentes cuentas, adaptandose mejor a
la necesidad del cliente y mercado, dando la seguridad y facilidad de un equipo
completo de trabajo a su disposicion. Esta distribucion se vincula a la filosofia que

maneja la agencia, donde el trabajo realizado para el cliente es lo mas importante
I.IV Caracteristicas del Departamento

BBDO Guatemala es una agencia de publicidad dedicada a brindar un servicio
completo a grandes y pequeias empresas que desean marcar la diferencia con su
publicidad, desarrollando estrategias de comunicacién impactantes y memorables.

Cada team de la agencia cuenta con su propio departamento de cuentas, al cual le
fueron asignados diferentes clientes y estan a cargo del Brand leader o Ejecutivo.
Este es el primer contacto que tendré el cliente con la agencia y el que mantendra
durante la relacion laboral, es el encargado de conocer las solicitudes del cliente y

la necesidad de la marca

Por lo que crear y mantener la relacion es una de las principales caracteristicas
del departamento de cuentas, ademas de comprender los objetivos, recopilar
informacion relevante y coordinar las solicitudes con el equipo de trabajo; es decir,
gque se mantiene en constante contacto con el cliente. EI Brand Leader es el
encargado de coordinar espacios, solicitudes, presupuestos y tiempos de cliente,

para luego trasladarlo al equipo como guia de trabajo.

Actualmente BBDO Guatemala opera bajo este sistema de células por el cual
distribuye todo su trabajo, cada team cuenta con su propio equipo de trabajo;
brand coach, brand leader, digital brand leader, trafico, planner, director creativo,

disefiador, disefiador digital y community management.



.V Situacion de la empresa en Guatemala

BBDO Guatemala es parte de la red mundial de la agencia BBDO Worldwide, una
de las empresas publicitarias mas grandes. En Guatemala ha logrado
posicionarse y mantenerse constantemente en el mundo de la publicidad nacional

trabajando con todo tipo de empresas.

Actualmente su personal ejecutivo esta conformado por Ernesto Villa; Presidente y
Gerente General, Alma Iris de Castillo; Vicepresidenta Administrativa, Angel
Barrios; Vicepresidente de Servicio al Cliente, Rodrigo Costas; Director General
Creativo y Santiago Londofio; Gerente General OMD Guatemala (Agencia de
medios de BBDO Guatemala).

La agencia inicio con pocos clientes, lo cual cambio con el transcurso de los afios
donde adquiri6 presencia y experiencia, su talento humano aumento de 12

colaboradores desde su inicio hasta mas de 126 colaboradores en la actualidad.

Su cartera de clientes estd conformada por; Bayer S.A, Frito Lay, Industrias
Licoreras de Guatemala, Pepsico, Pollo Campero, Telepizza, Tortrix, Zapaterias
Coban, Zeta Gas, Dr. Scholls y Curacao entre otras marcas con las que ha

creado grandes campafas publicitarias

Actualmente BBDO Guatemala, es la agencia que ha ganado cinco veces
consecutivas el premio Agencia del Afo del festival de Antigua; bajo la direcciéon
de Ernesto Villa y Victor Garcia. Ademas nombrada agencia nimero uno de
Guatemala en el Ranking Creativos Crema durante cinco afios consecutivos del
2,005 al 2,009 y merecedora del Gran Effie en el 2,007 y 2,009.



I.VI Contexto Nacional e Internacional

BBDO Guatemala se encuentra ubicada en la ciudad de Guatemala en la 5ta
avenida, zona 14, edificio Europlaza, torre 1V, nivel 17. En Centro América cuenta
con corresponsales en El Salvador; Apex BBDO, Honduras; BBDO Honduras,
Nicaragua;, BBDO Nicaragua, Costa Rica; Garnier BBDO y Panama; Insight
Publicidad.

La creatividad y efectividad del trabajo de BBDO Guatemala ha sido premiada a
nivel nacional e internacional, con un equipo de trabajo profesional y especializado

en el area, innovando en los habitos del consumidor por medio de la publicidad.

Con la oportunidad de trabajar con marcas locales e internacionales, alineando
campafas publicitarias a nivel regional, lo que amplia el alcance de la agencia con

un conocimiento amplio sobre el mercado y consumidores.

Reconocida por su calidad y experiencia de manejo de cuentas, ha trabajado con
marcas nacionales y multinacionales, lo que demuestra que no solo es una
agencia local; transcendiendo fronteras al formar parte de la red mundial de
BBDO Worldwide.

Il. Plan de Practica
I.I Horario Pactado

Las practicas profesionales se llevaron acab6 en la agencia de publicidad BBDO
Guatemala con fecha de inicio el 08 de junio hasta el 28 de agosto del 2,015 con

un total de 450 horas durante ese periodo de tiempo.

El horario pactado con la agencia durante los tres meses; fue el de una jornada
laboral de ocho horas diarias de lunes a viernes, ingresando a las 8:00 AM y

saliendo a las 5:00 PM de las instalaciones de la agencia.



[I.Il Descripcién del departamento

Las practicas se llevaron a cabo especificamente en el departamento de cuentas
del team tres de la agencia, bajo la supervision de la directora de cuentas; Lucky
Aparicio, con el Gnico fin de asumir el rol de una ejecutiva de cuentas,

experimentar sus obligaciones y responsabilidades en una agencia.

Dicho departamento tiene a cargo marcas como: Ron Botran, Ron Zacapa,
Zapaterias Coban, Telepizza, Banco Antigua, Zeta Gas y Rhino. Con las cuales se

relaciond y se puso en practica los conocimientos adquiridos en la universidad.

Siendo el apoyo de una ejecutiva de cuentas, se desarrollaron tareas como:
estrategias publicitarias, ingreso de 6rdenes, elaboracion de meeting reports,
cotizacibn de producciones, envios a clientes, coordinacién de reuniones,
monitoreo de medios, presentacion de campafias, planificacién, lluvia de ideas,

research, entre otras actividades rutinarias de una ejecutiva de cuentas.

Cuentas es el primer contacto de la agencia con el cliente, encargado de trasladar
las 6rdenes al departamento de creatividad, los materiales cuentan con un tiempo
especifico de entrega al cliente. Para esto se trabaja de la mano con el
departamento de trafico, encargado de monitorear tiempo y el estado de las
ordenes con creatividad. En ese proceso la comunicacién y organizacion son
indispensables en cada actividad realizada en la agencia, ya sea interna o

externa.
[I.11l Objetivos Establecidos

Con el fin de obtener una formacion integral y adquirir experiencia laboral en el
mundo de la publicidad se establecieron los objetivos, con el fin de aplicar

conocimientos y desarrollar nuevas destrezas durante el periodo de practicas.

Se establecieron como objetivos los siguientes: acercamiento a la agencia de
publicidad en sus actividades, vivir de forma presencial el rol de una ejecutiva de
cuentas y lo que esto implica tanto como obligaciones y responsabilidades, desde

la confidencialidad hasta la puntualidad de la entrega de trabajos.



Conto con las responsabilidades de una ejecutiva de cuentas, aplicacion de los
términos basicos de la publicidad segun los diferentes escenarios que se dieron y
participacion en creacion de campafias publicitarias, se conocidé los procesos

internos de la agencia y participé activamente en la organizacion.
II. IV Funciones Pactadas a Desarrollar

Las funciones que se pactaron y desarrollaron durante la practica fueron; apoyo en
las diferentes actividades que cuentas realiz6 o en el area creativa, ambas se

encuentren relacionadas con la comunicacion y sus diferentes ramas.

Con el fin de aplicar conocimientos académicos y ampliarlos, la funcion principal
consisti6 en el apoyo a las ejecutivas de cuentas del team; cada una con
diferentes cuentas, asistir a las reuniones semanales con los clientes, elaboracion

de los meeting reports, envio de materiales, cotizaciones e ingreso de érdenes.

Participacion en la logistica de los procesos internos y administrativos, para
comprender el funcionamiento de la agencia, se tuvo a cargo la elaboracion de

pendientes al inicio de cada semana.

Principalmente se establecié estas funciones como punto de partida durante las
practicas; sin embargo, se identificaron fortalezas en algunas areas como tréafico y
creatividad por lo que las funciones variaron segun las actividades del dia como:
acompafamiento en la elaboracion de estrategias de comunicacion, contacto con

proveedores y recoleccion de informacion para la elaboracion de reportes.
II.V Presentacion de las modificaciones y andlisis de las razones

En un inicio de las practicas las funciones pactadas fueron para el puesto de una
ejecutiva de cuentas o bien asistente de alguna de ellas en el departamento de
cuentas, esto se sostuvo hasta el primer mes donde se incorporé también al
departamento de trafico, debido a que la plaza estaba vacante, compartié tiempo
en ambos departamentos realizando tareas y actividades de cada uno ampliando

la experiencia durante las practica.



La decision fue tomada por la tutora de préacticas, Lucrecia Aparicio, debido al
apoyo que necesitaba en esa area y que las habilidades daban para poder
experimentar en otro departamento, por la facilidad de adaptacién y manejo de las
plataformas de trabajo de trafico. Con la ventaja de poder complementar el
aprendizaje de las practicas no solo en cuentas sino también de la mano de

trafico, dos departamentos que trabajan muy unidos.
lll. Fundamentacion Tedrica

I1l.I Mercadotecnia

La publicidad apoya a la organizacién para lograr las metas de la mercadotecnia,
al igual que en la investigacion de mercados y publico. El tipo de publicidad a

utilizar depende de la estrategia u objetivo de mercadotecnia, partiendo de ella.

Segun Castafieda (2004, p.6) cita a Kotler y Armstrong (1998) “Es el proceso
social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos obtienen lo
gue necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de productos y

valores con otros”

Jerry W. Thomas (1996) la define como el proceso de planear y ejecutar la
concepcion, asignacion de precio, distribucién y promocion de ideas, bienes y
servicios para crear intercambios que satisfagan las necesidades, deseos y

objetivos percibidos de individuos y organizaciones.

La publicidad se apoya en ella y viceversa para poder satisfacer las necesidades
del cliente y del consumidor. Por lo que su relacién es inevitable cuando se trata

de camparias publicitarias, cada una aporta sus propias estrategias.
lll.I.I Mezcla de Mercadotecnia

Existen cuatro elementos de la mercadotecnia que influyen en el tipo de

publicidad, mejor conocidos como las 4P’s de la publicidad.



Castafieda (2004, p. 6) comenta como para Kotler y Armstrong (1998) “es el
conjunto de instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia, que la

empresa mezcla para producir la respuesta que quiere en el mercado meta”.

C. Arens, Weigold y W. Arens (2008) comentan cuando la organizacién determina
el mercado, disefia la estrategia de mercadotecnia que no es mas que la mezcla

de elementos estratégicos que repercutirdn en la campafa publicitaria, cita:
-Producto: Categoria de bienes y servicios

-Precio: Estrategias para asignacion de precios

-Plaza: El elemento de distribucion y entrega

-Promocion: Elemento de comunicacion

[I.I.I Mezcla promocional

Ademas de la publicidad, William, Weigold y Arens (2008) comentan que las

principales herramientas de comunicacion de la mercadotecnia son:

e Venta personal: Acercamiento con clientes o potenciales, establece
canales de comunicacion y una relacion.

e Relaciones publicas: Consiste en trabajar en la imagen de la marca o
servicio en la mente de los consumidores por medio de diferentes
actividades.

e Promocion de venta: Actividades realizadas por un periodo de tiempo con
el fin de promover la compra por medio de muestras, cupones e incentivos
entre otras herramientas promocionales.

e Publicidad: Castafieda (2004) “Es la comunicacion pagada e impersonal
que sirve para promover ideas, bienes o servicios; es elaborada por un

anunciante.”
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La agencia las utiliza segun la necesidad y objetivos, cada una ofrece
oportunidades y beneficios para la comercializacion del producto o servicio.
La publicidad es una herramienta de la mercadotecnia, que ayuda a abrir
canales de comunicaciéon y conceptualizar el mensaje de la manera
adecuada, por ejemplo; sin publicidad no puede existir una promocion de

venta exitosa o un evento sin un buen manejo de relaciones publicas.
[ll.Il La publicidad como una herramienta de comunicacion

“‘La publicidad es uno de los elementos mas flexibles y adaptables de
comunicacion de la mercadotecnia” C. Arens, Weigold y W. Arens (2008, p.32) las

diferentes organizaciones la utilizan con un sin fin de propdsitos.

Los autores sostuvieron que “la publicidad especifica que el fundamento del éxito
depende de la planeacion” C. Arens et al., (2008, p.32). Como primer paso se
debe conocer el plan de mercadotecnia, para que los objetivos de la publicidad se
complementen ademas; de las metas generales del plan, objetivos de marketing,
analisis situacional, problemas y oportunidades, plan financiero y la investigacion,

para proceder con el plan de publicidad para lograr las tareas de comunicacion.

La publicidad es de las herramientas con la que mas se trabaja, en muchos casos
la méas utilizada por su alcance. Se adapta segun la necesidad y presupuesto,

tiene la ventaja de ser masiva, lo cual es atractivo para el cliente.

lI.11.1 Publicidad

“A principios del siglo XX, Albert Lasker, quien en la actualidad es considerado
como el padre de la publicidad moderna, poseia una agencia de publicidad
prominente: Lord & Thomas. En esa época el definid publicidad como: El arte de
vender en forma impresa, motivada por un porqué.” Galbraith (1988, p.80) Ademas
C. Arens, Weigold y W. Arens (2008) también comentan que este hecho fue
mucho antes del advenimiento de la radio, television o la internet, ya que el
alcance de los negocios y la publicidad eran bastantes limitados, un siglo después

todo ha cambiado al igual que los negocios y el mundo de la publicidad.
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“Hoy abundan las definiciones de publicidad, depende del escenario. Por ejemplo,
un periodista podria decir que es un proceso de comunicacién, relaciones publicas
0 persuasion; la gente de negocios la ve como un proceso de mercadotecnia y los
socibdlogos tienden a enfocarse en su importancia econdmica, social o ética.” C.
Arens, et al., (2008, p.7)

La necesidad de crear un concepto que se apegue mas a la realidad, contexto de
la publicidad y que englobe todos sus elementos, finalmente se define de la
siguiente forma: “publicidad como la comunicacion no personal estructurada y
compuesta de informacion, por lo general pagada y de naturaleza persuasiva
sobre productos (bienes, servicios o ideas) por patrocinadores identificados a

través de varios medios.” Arens et al., (2008, P.7)
.11l Tipos de Publicidad

La publicidad se divide en diferentes categorias para poder filtrar de mejor forma la
informacion o mensaje, la publicidad no siempre es la misma. Castafieda (2004)
cita a Lambin (1995) que segun dependiendo de los objetivos del anunciante, se
pueden fijar diferentes tipos de publicidad:

e De imagen: Comunicacion que se relaciona con el producto, tiene como
objetivo apuntar a la postura del comprador frente a la marca.

e Promocional: El contenido se encuentra enfocado al comportamiento de
compra y no tanto a la actitud.

e Interactiva: Mensaje publicitario personalizado que pretende instaurar un
didlogo entre el anunciante y el cliente potencial, necesitando de una
respuesta mediante la cual se pueda establecer una relacién comercial.

e Institucional: Pretende crear o reforzar una actitud positiva hacia la

empresa, no habla del producto.

Tomando en consideracion que las campafas dependen del objetivo y tipo de
marca que se maneja; por lo mismo, los tipos de publicidad ayudan a canalizar la

idea dependiendo del objetivo y el momento de la marca.
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LI Campafa Publicitaria

Dependiendo de los objetivos que se desean alcanzar se debe establecer una
campafa publicitaria, la cual busca informar y persuadir de manera correcta al

publico objetivo de un servicio o producto.

Wells, Burnett y Moriarty (1996) definen una campana publicitaria; “Es un plan de
publicidad amplio para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que

aparecen en diversos medios durante un periodo especifico”.

A diferencia de Pérez (2005) que cita a Stanton (1996) haciendo referencia a que
una campana publicitaria “Son todas las actividades requeridas para transformar
un tema en un programa publicitario coordinado, cuya finalidad es alcanzar una
meta especifica del producto o marca, a través de la propuesta creativa”. Ademas
menciona que es un plan de publicidad extenso para una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un

periodo especifico.

La evidencia de una campaifia publicitaria son los cambios por los que atraviesa
desde la concepcion de su idea, creacion y presentacion. La misma lleva tiempo
para pulirse, que pueda salir con la aprobacién del cliente y consentimiento de la
agencia. Es un proceso largo y agotador que se facilita con una buena esencia de
concepto, mensaje claro y balance de elementos visuales. La campafia publicitaria
es el conjunto final de todas las piezas de los diferentes medios donde se

expondra la marca con el mensaje.
[IL.III Planificacion de los medios de comunicacion

Guiltinan, Paul y Madden (1998) explican que al establecer un programa de
medios se debe tomar decisiones en la compra de tiempo y espacio, en base al
presupuesto. Recalcan la importancia del alcance que el medio seleccionado
tenga ya que el éxito del anuncio dependera de esto para alcanzar los objetivos
publicitarios, por lo mismo la importancia de la planificacion de medios como

herramienta.

13



La planificacion de los medios de comunicacion es un aspecto relevante en la
campafia publicitaria, en algunos casos los maneja una agencia de medios
externa o interna, quien se encarga de la cotizacién, compra, envié y monitoreo de
los espacios etc. Sin embargo, esto no quiere decir que la ejecutiva de cuentas no
posea responsabilidad sobre el tema, es la encargada de recomendar los medios

y espacios mas afines a la marca siempre con la aprobacion del cliente.
[I.11l.] Estrategia de Medios

El mensaje debe llegar a su audiencia, la estrategia es el proceso de seleccion y
distribucion de medios y espacios que seran utilizados como el vehiculo para la
colocacién del mensaje al publico objetivo

“Los primeros pasos para escoger un medio son acumular informacion del perfil de
la gente que ve, escucha, o lee los medios, también recaudar cifras que describen
el tamano de las audiencias y cobertura global” de acuerdo a Escobedo ( (2012)

que cito a Wells, Moriarty y Burnett. (2007).

Antes de elaborar la estrategia se evaltan criterios como horario, presupuesto,
audiencia, afinidad y cobertura de los diferentes medios. Este tipo de aspectos son
tratados en las reuniones con el cliente, una vez se recopila esta informacion la
ejecutiva trabaja con la agencia de medios para distribuir la campafia publicitaria
de la mejor manera. Una buena mezcla de medios puede ser la clave del éxito de
cualquier camparfia, con una buena estrategia se puede optimizar varios recursos

segun las demandas del cliente, quien tiene la ultima palabra
[.111.11 Medios de comunicacion

El medio es el canal de comunicacion masiva como; la television, radio, periddico
y revista, también hace referencia a otro vehiculo de comunicacion, las nuevas

tecnologias como lo son los medios digitales.

“‘El medio que lleva el mensaje del anunciante es la conexion vital entre la
compafiia y el cliente.” C. Arens, Weigold y W. Arens (2008, p. 127) El

conocimiento de diversos medios y entender su funcionamiento en el mercado es
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importante para el mundo de la publicidad, ya que cumple un papel estratégico en

la campaifia.

Son el vehiculo que se utilizara para hacer llegar el mensaje, la agencia debe
mantener una excelente relacion con cada uno de los medios de comunicacion,
uso de relaciones publicas. Cada medio trabaja de diferente forma y bajo sus
términos de trabajo, por lo que la agencia debe estar al tanto de estas, en caso de
algun inconveniente la responsabilidad cae sobre la ejecutiva quien maneja un

calendario con fechas y especificaciones del medio.
LI Tipos de medios

Existen cinco categorias en los medios de comunicacion y cada uno cumple una

funcioén diferente segun el objetivo establecido comenta Arens et al., (2008):

e Medios impresos: Todo medio impreso como revistas, periédicos y
directorios entre otros.

e Electronicos: También conocidos como medios de transmision, estan la
radio y television.

e Digitales Interactivos: Se caracteriza por que la audiencia participa de
manera interactiva e inmediata, internet y redes sociales.

e Fuera de Hogar: Caracterizado por ser un medio efectivo y barato para
llegar al publico, estos son traseras de buses, carteles en estaciones,
banners, muppies y vallas entro otros.

e Correo Directo: Se hace uso de una base de datos del publico y por
medio de correos se hace llegar la publicidad, puede ser electronico o
tradicional.

Cualquiera de estos medios es funcional, con sus ventajas y desventajas,

dependiendo del publico que desea abarcar la campanfa.
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[ll.IV Segmentacion

A una empresa se le dificulta la venta del producto o servicio cuando trata con un
mercado homogéneo, por lo que se ve obligada a segmentar, para poder
identificar a cual grupo de consumidores desea alcanzar del universo. Esto en la

publicidad es fundamental para poder crear un tipo de campafia funcional.

Tellis y Redondo (2002) comentan que la segmentacion del mercado; no es mas
que, la divisidon conceptual del mercado en grupos de consumidores homogéneos
segun gustos o preferencias entre otras categorias para poder atender mejor sus

necesidades.

La segmentacion de publicos da como resultado la orientacion del consumidor, la
satisfaccion de sus necesidades repercute en la empresa y su mercado. Por lo
gue es de suma importancia que conozcan a sus consumidores, la segmentacion
es una herramienta que se basa en cinco criterios para su clasificacion segun

Tellis y Redondo (2002) citan los siguientes:

e Segmentacién demogréfica: Incluye variables como sexo, edad, ingresos
y nivel de estudio etc.

e Segmentacion geogréafica: Relacionada con territorios, clima, cultura o
nacionalidad.

e Segmentacion por uso: Enfocada al uso de producto en base al
comportamiento del consumidor para identificarlos.

e Segmentacién psicografica: Basado en el estilo de vida de las personas.

e Segmentacién por beneficio: Consiste en dividir el mercado segun los

beneficios que busca el consumidor.
[II.IV.l1 Publico objetivo

Este surge de la segmentacion, una vez realizado ese ejercicio e investigacion que
da como resultado el publico objetivo. “Una vez se identificd los segmentos del
mercado, deben decidir si quieren dirigirse a todos a todos, varios 0 uno en
concreto”. Tellis y Redondo (2002, p. 29).
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La segmentacion del publico objetivo es primordial en cualquier tipo de campafa
publicitaria que se trabaje, esta informacion solo la puede brindar el cliente o el
departamento de mercadotecnia de la marca. En conjunto con la agencia se llega
a un publico objetivo con ciertas caracteristicas, bajo esta linea se trabaja el
concepto y mensaje para que este especificamente dirigido al consumidor de la

marca o servicio, es un filtro que elimina el ruido en el mensaje.
[11.V Origen de la Agencia de Publicidad

Las actuales agencias de publicidad tienen sus origenes en los agentes de
publicidad o bien los actuales ejecutivos de cuentas. “A mediados del siglo XIX, al
expandirse el mercado de bienes y anuncios de los estrechos locales a més alla
de las fronteras estatales y nacionales, los editores de periédicos y revistas debian
vender sus espacios a un mayor numero de fabricantes. Estos a su vez tenian que
comprar espacios en medios alejados de sus localidades. Asi surgieron los
agentes de publicidad, contrataban grandes bloques publicitarios a los editores y
prometian venderlos a los anunciantes a un precio fijo.” Tellis y Redondo (2002, p.
15)

En 1,840 data el primer vendedor de espacios, Volney B. Palmer, solicitaba
anuncios para periédicos que tenian dificultades para conseguir publicidad de
clientes de fuera de la ciudad. Palmer se contactaba con las editoriales y les
ofrecia conseguirles negocio por una comisién del 50 por ciento, aunque la
mayoria de veces aceptaba menos. En aquella época, no existia una tarifa fija; por
ejemplo, la primera cuota de $500 dolares de los periddicos podria reducirse,
antes de que el trato se cerrara. Palmer procedio abrir oficinas en Philadelphia,
Nueva York, y Boston lo que abrié espacio a mas agentes con diversos tratos.
Rusell, Lane y King (2005)

Los agentes trabajaban exclusivamente para los medios, estos ultimos les daban
una comisién por sus servicios y espacios vendidos, este fue el inicio del sistema
de remuneracion por comisiones de la publicidad. Al aumentar la demanda en el

negocio y la experiencia de los agentes, las necesidades de los fabricantes
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aumentaban, los agentes empezaron a ofrecer mas servicios que incluian la
planificacion de mercados, siendo este uno de los primeros servicios de muchos

que hoy en dia ofrece una agencia, el origen se dio en los medios.
[11.V.I Agencia de Publicidad

Como mencionan Tellis y Redondo (2002, p. 82) “Una agencia de publicidad es
una organizacion que elabora anuncios a cuenta de sus clientes y los inserta en
los medios de comunicacion, es la institucion que la gente asocia con la

publicidad.”

Por otro lado la American Association of Advertising Agencies define una agencia
como “Un negocio independiente, compuesto por gente creativa y de negocios,
quienes desarrollan, preparan y colocan la publicidad en medios publicitarios para
los vendedores que buscan encontrar clientes para sus bienes o servicios.” C.
Arens, Weigold y W. Arens (2008, p.108)

En los términos mas simples; la agencia da un servicio completo, ofrece a los
clientes todos los servicios necesarios para manejar la funcién de publicidad total,

planeacioén, creacion, produccién, colocacion, evaluacion y mas.

Las empresas buscan una agencia de publicidad para poder obtener un punto de
vista objetivo y productivo, ademas del ahorro de tiempo que les proporciona ya
que la agencia cuenta con los contactos y personal indicado. “Las agencias son
independientes, no trabajan ni para medios o proveedores, su Unica obligacion es

con el cliente de forma moral, ética, financiera y legal.” C. Aren et. al (2008, p.109)

La agencia juega un papel estratégico, es diferente el resultado de una empresa

gue hace su propia publicidad y a quien la realiza en compafiia de una agencia.
[I.V.Il Tipos de Agencias

Como bien mencionan C. Arens, Weigold y W. Arens (2008) existen diversos tipos
de agencias publicitarias, estas se clasifican de acuerdo al tipo de servicios que

ofrecen:
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e Agencia Local: Pequeias agencias acreditadas que buscar ofrecer
servicios a los anunciantes locales, que son sus principales clientes.

e Agencias Regionales y Nacionales: Agencias que tienen mas
participacion y presencia en la publicidad y se encuentran en alguna
asociacion de Agencias de Publicidad.

e Agencias Internacionales: Estas tienen la ventaja de ayudar al cliente a
tener presencia en el mercado internacional. Son agencias que tienen
oficinas o afiliadas en diferentes ciudades del mundo.

e Agencias de servicios completo: Se caracteriza por brindar servicios de
publicitarios y no publicitarios, desde planeacion, creacién y relaciones
publicas.

e Agencias servicio especializado: Son aquellas agencias que brindan un

servicio limitado a su cliente con alguna especializacion.
HL.V.1ll Departamentos

Una agencia de publicidad puede presentarse de diferentes maneras y tamafos,
no existe una estructura oficial. Desde las pequefias hasta las mas grandes, cada
agencia administra sus recursos y estructura organizativa de acuerdo sus
necesidades. Rusell, Lane y King (2005) exponen que existe una estructura de
organizaciéon que es la mas utilizada y funcional, la que se encuentra en la
mayoria de agencias, dividida por departamentos; cuentas, creatividad, marketing
y administracion y finanzas. Algunas agencias le cambian los nombres pero los

departamentos cumplen la misma funcion.

La agencia puede ser operada por una o dos personas y algunas otras por miles
esto segun el tamafo, cada una con sus propias caracteristicas. C. Arens,
Weigold y W. Arens (2008, p.32) exponen como se distribuye su personal en los

diferentes departamentos y que funcién cumplen:

e Cuentas: Uno de los departamentos mas importantes, conjunto con los

ejecutivos de cuentas son el contacto entre la agencia y el cliente. La
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ejecutiva tiene la obligacion de tener conocimiento sobre el mercado y
producto que maneja al igual que la competencia.

Investigacion y planeaciéon de cuenta: Antes de crear algun tipo de
publicidad, se investiga el mercado, publico y producto para analizar la
situacion y en qué momento se encuentra la marca, también se puede
investigar otros aspectos. Se hace uso de esto antes o después de la
campafia para evaluar.

Conceptos Creativos: Integrado por redactores de texto, directores de arte
y diseflador grafico bajo la supervision del director creativo son los
encargados que los elementos visuales y verbales tomen forma en las
piezas que se presentaran al cliente.

Produccion de publicidad: Una vez el equipo de creatividad y disefio
trabajo en el material procede a produccién o bien arte final para dar los
toques finales y sea aprobado.

Planeacion y compra de medios: Este es el encargado de calendarizar
las publicaciones y negociar espacios en los diferentes medios de
comunicacién para el cliente.

Gestion de trafico: Responsable de coordinar cada una de las piezas
realizadas y su produccién para que estas sean entregadas a tiempo, es un
filtro y monitorea tiempos.

l.V.IV Administracion de la agencia

“En agencias pequenas, las funciones administrativas pueden ser manejadas por

los principales actores de la empresa a diferencia de las agencias grandes, que

suelen tener departamentos de contabilidad, recursos humanos, procesamiento de

datos y compras entre otros.” C. Arens et al., (2008, p.117)

El tamafio, personal y organizacién de la agencia de publicidad depende de la

cantidad de cuentas que esta maneja. Pueda que exista una persona o varias para

cada puesto o departamento, también que la misma persona ejerza diferentes

roles segun sus conocimientos. Cada agencia cuenta con su propio organigrama

segun sus necesidades.
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Se pueden identificar dos formas tipicas de administracion, departamental o grupo,
ambos sistemas tienen importancia y relevancia ya que se basan en diferentes
suposiciones sobre cdmo motivar al personal y realizar proyectos, también para

dar un mejor servicio al cliente. Tellis y Redondo (2002)

e Sistema Departamental: Usado generalmente para agencia
pequefias y medianas, trabajo por departamentos separados.
e Sistema de Grupo: La agencia se divide por grupos cada una con

sus departamentos.
l11.V.V Agencia Interna

C. Arens, Weigold y W. Arens (2008) explican que a las agencias internas también
se les conoce como las agencias de la casa, esta modalidad es adoptada en su
mayoria por marcas grandes que se les facilita tener una agencia de publicidad

dentro de su organizacién

“La agencia interna puede hacer todo el trabajo de una firma independiente de
servicios completos entre ellos tareas creativas, produccion, colocacion de medios
y publicidad, estas agencias esperan ahorrar, reducir costos e intensificar el
control sobre la publicidad.” C. Arens, et al., (2008, p. 120)

[11.V.VI Duracion de larelacién cliente-agencia

“Los clientes generalmente retienen a las agencias tanto tiempo como la relacion
parezca estar funcionando. Sin embargo, la mayoria de los contratos permiten su
cancelacién a los 90 dias por cualquiera de las partes si la relacién no funciona, al
mismo tiempo las agencias pueden renunciar a una cuenta si difieren de las

metas del cliente y la cuenta es rentable.” Rusell, Lane y King (2005)

La relacién entre el cliente y la agencia es una de las cosas mas valiosas con las
gue cuenta el mundo de la publicidad de esta depende el éxito de la campafia y
nombre de la agencia. C. Arens, Weigold y W. Arens (2008) El trabajo es la carta

de presentacién para los clientes y su relaciéon la conexién con futuros clientes.
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Ninguna marca se casa con una agencia, su estadia es incierta y por lo mismo la
exigencia de un buen servicio al cliente. Siendo esta la Unica forma de retraerlo y
con los resultados obtenidos durante la campafa de publicidad, si bien esta no

garantiza el aumento de ventas pero si el trafico de gente al punto de venta.
IV. Informe de Practica
IV.l Introduccién ala Experiencia

Durante tres meses se llevo a cabo las practicas profesionales en la agencia de
publicidad BBDO en el departamento de cuentas, para desarrollar las habilidades

y conocimientos adquiridos en la carrera de Ciencias de la Comunicacion.

Asistiendo a una empresa que pertenece al mundo de la comunicacion, BBDO
Guatemala agencia de publicidad, donde se pudo conocer el ambiente laboral
cotidiano y las solicitudes de los clientes entre otras cosas.

La experiencia inicio cuando solicitdé la aprobacion para realizar las practicas en
BBDO Guatemala, tras varias platicas se afinaron detalles sobre cuéles eran las
funciones que se iban a desempefar durante los tres meses. Ademas de asignar
un equipo de trabajo y un asesor que acompafaria y guiaria durante todo el

proceso, para acercarse a una experiencia laboral formal.

Con la oportunidad de introducirse al area profesional de la comunicacion y tener
la experiencia personal con los compaferos del equipo de trabajo. El primer dia
08 de Junio del 2015, considerado el mas dificil de todos, con la mejor actitud y
disponibilidad asisti6 a la agencia a primera hora para comenzar esta experiencia

y nuevo camino en la formacion académica.

Uno de los propdsitos principales era desarrollar habilidades y actitudes en los
diferentes escenarios que se dan en la agencia de publicidad al tener contacto con

colegas y clientes externos, ningun dia es igual al otro.
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Como estudiante de ciencias de la comunicacion la habilidad para comunicarse e
involucrarse no fue ningun problema, incluso el equipo de trabajo la acepto de
manera inmediata y lo que hizo el proceso de integracion mas facil, una vez
superada esta etapa y con la confianza de por medio se procedié a conocer los
procesos y estructura bajo la cual se trabajaba en el equipo. Proceso que no tardd
mas de 15 dias en acoplarse y adaptarse al clima laboral de la agencia, aspecto
que sorprendi6 a la asesora.

Como toda agencia de publicidad posee procesos internos y una estructura propia
que los caracteriza y facilita el trabajo, para BBDO Guatemala esto no es una
excepcion. Lo aprendido durante la carrera tuvo que ser aplicado en funcién de la
agencia, no tomo mucho tiempo en adaptarse, por ser la primera experiencia

laboral en una agencia, todo el conocimiento fue nuevo.

Comenzd con tareas, trabajos y responsabilidades pequefias partiendo de lo mas
sencillo hasta los trabajos mas complejos y elaborados. Las primeras semanas
consistieron en adaptacion y captacién de toda la informacion posible sobre las
actividades que se realizaban, cudl era el papel de una ejecutiva de cuentas en
ellas. Ingreso a la mayoria de reuniones semanales con los clientes del equipo, en
estas primeras como oyente y tomando nota de todo lo hablado, asistiendo a las

ejecutivas de cuentas en la organizacion de las reuniones y su convocatoria.

Para el primer mes, fortalecié debilidades como; la redaccién y ortografia con la
responsabilidad de elaborar un meeting report en cada una de las reuniones con
los clientes, el documento no es mas que la minuta de los temas que se hablaron,
comentarios y las solicitudes del cliente, posteriormente se le envia por correo
electrénico para que este vea el resumen de la reunion y este enterado sobre lo
gue se estara trabajando, es fundamental para la agencia y su equipo de trabajo.
Quedo como una responsabilidad fija en cada una de las reuniones, para luego

entregarsela a las ejecutivas y que ellas lo enviaran al cliente.
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La ventaja de trabajar los meetings reports, es conocer a los clientes y el perfil que
maneja, llevarles el historial sobre lo que se les esta trabajando. Esto permitié
involucrarse de mejor manera en cada una de las 6rdenes de los clientes y apoyar
de diferente forma a las ejecutivas, llevando un control o monitoreo del status de

las 6rdenes de los clientes.

Para finales del primer mes un nuevo reto se sumo, organizacion y puntualidad en
cada una de las tareas, una vez comprendié la mecénica de trabajo y conocio a
los clientes. En el segundo mes, la asesora ve la oportunidad de que no solo sea
parte de cuentas sino también del departamento de trafico, compartiendo tiempo y
responsabilidades de ambos cargos para aprovechar los conocimientos,
habilidades y capacidades que pueden apoyar en el funcionamiento del equipo.
Los tres meses de las practicas fueron cargados por la adaptacién y
responsabilidades del puesto, uno de los retos era no ser una carga Sino un apoyo

en las areas que ya dominaba.

La decisién de formar parte del departamento de trafico fue gracias a las destrezas
expuestas en las diferentes actividades, que permitieron al equipo de trabajo y a
las asesora conocer las capacidades de un comunicador en las diferentes areas
de publicidad, lo cual fue una sorpresa para el poco tiempo en la agencia, tal
esfuerzo lo reconocid y brindo la oportunidad de ampliar las actividades durante la

practica.

El crecimiento laboral fue notable y motivante, el trabajo bajo presion aumento el
interés por el aprendizaje. Cada dia eran actividades nuevas, lo que permitid
participar y tomar la iniciativa en ellas. Por ejemplo, habia situaciones en las
cuales el asesor no profundizaba en la explicacion del trabajo, solo daba los

lineamientos bajo los cuales se debia cumplir.

Por otro lado en el departamento de tréfico, las responsabilidades consistieron en
llevar un historial de las 6rdenes ingresadas y monitorear constantemente su

estatus. En base a esto informar a las ejecutivas para que tomaran en cuenta la
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planificacion; el tiempo de entrega de los materiales, cotizaciones con los

proveedores y reportes finales para las reuniones de pendientes con el equipo.

Esta fue una actividad més a realizar dentro de las labores cotidianas de la
agencia, un informe diario de érdenes que se entregaba a primera hora a las
ejecutivas de cuentas sin excepcion, una vez con su aprobacion fuera enviado al

equipo de creatividad quienes trabajaban en base a él.

Cada departamento tenia diferentes procesos, se trabajéo con un sistema de
lineamientos que se debia cumplir y llevar a cabo para continuar en la actividad
que se realizaba. Uno de ellos fue el trabajo en equipo, fundamental y parte de la
rutina, cada puesto contaba con responsabilidades definidas en base a la solicitud

del cliente, he aqui la importancia de los tiempo con lo que se trabajoé.

A la experiencia se sumo la comunicacion clara y directa en el trabajo en equipo,
si bien en su mayoria los proyectos en la universidad eran grupales y ya existia un
conocimiento de cémo hacerlo y que actitudes eran las adecuadas para lograr el
objetivo, pero en la agencia esto tomo un papel mas profesional y con un grado
mayor de responsabilidad. Por lo que el trabajo en equipo tomo otro sentido mas

profesional, aspecto que en su mayoria de compafieros tenian claro.

El tiempo transcurrid6 mas rapido de lo pensado, con esto las responsabilidades
aumentaron al igual que la participacion en las actividades que se realizaban.
Tiempo, es uno de los recursos mas apreciados de las agencias de publicidad, se
trabaja en contra de él, toda solicitud urge o tiene un tiempo limite para ser
entregada por lo que la presién formo parte de la rutina laboral, esta capacidad se
desarrolld con el tiempo y el nivel de exigencia de parte del asesor y comparieros

de trabajo.

El progreso fue gradual, se independizé de manera que el trabajo se realizaba sin
gue alguien mas lo recordara o solicitara, cuando se pedia ya estaba realizado.
Con el paso de los dias, el tiempo libre era menos de lo que fue en un inicio de las
practicas, se aprendié a distribuir el tiempo segun prioridades de trabajo, algo
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totalmente nuevo ya que en la universidad se realizaba por comodidad personal a

diferencia de las précticas.

La formacion de valores profesionales fue primordial e inevitable, durante los tres
meses de practicas también se adopto la cultura de trabajo de la agencia en el
medio, el aprendizaje aumentd desde la convivencia, trato de cliente y
conocimiento de materiales. La aplicacion de los valores landivarianos en cada
tarea asignada facilito el proceso de adaptacion a la agencia, el perfil de
estudiante concordaba con la calidad de trabajo que realizaba, los lineamientos

eran parecidos a los de la universidad.

Definitivamente en cada oportunidad se exponian los conocimientos de la carrera
y se adquirian otros en la practica, por ejemplo el vocabulario al inicio era reducido
y anticuado sobre en términos de publicidad y sus herramientas, esto cambi6 con

el tiempo y mejoro.

Las préacticas profesionales cumplen la funcién de aprendizaje en el campo
laboral, en este caso de publicidad. Resolver cualquier duda o inquietud es parte
del proceso, asi como también avocarse al asesor para que este expligue o de

una fuente confiable donde se pueda avocar e informar correctamente.

Por otro lado las practicas estaban enfocadas al area de cuentas, como ejecutiva
la presentacién personal debia ser impecable por ser el primer contacto con el
cliente, pasa a ser la cara de la agencia. Otro aspecto a tomar en cuenta como
ejecutiva es que el cliente tiene la razon en la mayoria de los casos, por lo que los
cambios a ultima hora o solicitud de emergencias era un factor con el que se
contaba la mayoria de veces, la publicidad es un sector cambiante. El equipo
debia estar preparado para estos casos y la ejecutiva capacitada para manejarlos
y que el cliente este satisfecho con el resultado.

De aqui la importancia del conocimiento de un vocabulario adecuado y el uso de
las expresiones correctas, la ejecutiva de cuentas es quien responde las dudas o
inquietudes al cliente en todo momento. Ademas se debe ir un paso adelante de

él, la organizacion, es la mejor herramienta de la ejecutiva quien debe tener
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archivado cada uno de los materiales, el historial de cada una de las campafas o
artes que se han trabajado con el cliente, como evidencia en lo que se ha

trabajado, por si surgiera la duda durante una reunion o en otras situaciones.

Se puso en practica la investigacion, una agencia debe estar al tanto de lo que
sucede a su alrededor con las marcas que son competencia y el mercado que lo
rodea. El equipo debe estar en constante investigacion de su entorno, ellos le
llaman “research” también es util para el cliente, con este conoce el contexto de
su mercado en cuanto a la publicidad. Dicha actividad toma tiempo en la seleccion
de la informacion correcta, se tuvo la experiencia de entrar en contacto con la

investigacion informal de caracter cualitativo como lo es la publicidad.

Las practicas pusieron en evidencia la mayoria de los conocimientos y actitudes
que se formaron durante los cinco afios de la carrera Ciencias de la
Comunicacion, siendo la base de unas enriquecedoras practicas en publicidad, un
area que continua en formacion. A un inicio el Unico conocimiento era la teoria y
una vaga idea de como operaba y se organizaba una agencia de publicidad,

aspecto que cambio con el paso de los dias en la organizacion.

Inicio como un proceso académico con el objetivo de adquirir una experiencia
laboral en una organizacién formal, con un horario y cargo a desempefiar con la
mejor actitud y disponibilidad para el aprendizaje en el mundo la publicidad, que
término siendo una de las ramas de comunicacidon con mayor interés y de las

primeras puertas abiertas al mundo laboral.

Unas de las principales preocupaciones eran la adaptacion al ritmo de trabajo y el
rendimiento esperado, un reto que se superé durante los tres meses de practica
gracias a la confianza que el asesor y comparfieros de trabajo brindaron en cada
una de las actividades realizadas. Un proceso por el que se atraveso, la asesoria
fue disminuyendo y los trabajos fueron de lo mas sencillo a lo mas complejo con

aspectos como: el grado de dificultad o tiempo invertido.
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Para el tercer mes sin duda alguna se desarrollaron nuevas competencias y
destrezas, para esto se incursiono en los diferentes departamentos del equipo
como trafico, creatividad, investigacion, disefio y principalmente cuentas.
Evidenciando que un comunicador con la profesion de publicista debe abarcar

cuanto campo el mercado lo exija.

Las practicas no solamente fueron trabajo, también relaciones interpersonales con
los comparieros de trabajo que son parte de la rutina y equipo, la buena relacion y
sinceridad es vital para que el ambiente de trabajo sea adecuado y agradable.
Este dltimo fue indispensable para que las préacticas fluyeran correctamente con

un espacio e infraestructura agradable y funcional para el trabajo.

Sin duda no solamente fueron comparfieros de trabajo si no también amigos, en la
agencia habian dias bastantes pesados y otros no tanto, pero ningun dia parecido
al otro. Por lo tanto no hubo oportunidad de desmotivacién durante los tres meses,
ya que si no eran en cuentas donde se apoyaba lo hacia en otro departamento.

IV. Il Actividades Realizadas

Durante los tres meses de practicas profesionales en BBDO Guatemala en el
departamento de cuentas del equipo numero tres de la agencia, se desarrollaron
un sin fin de actividades, desde lo mas sencillo hasta lo mas complejo con el fin de
conocer cada una sus areas, procesos internos y trabajos enfocados a la

publicidad.

Previo a comenzar actividades, se tuvo contacto con el departamento de recursos
humanos donde introdujeron sobre ¢Quién es BBDO Guatemala?, posterior a
esto se hizo un recorrido por las instalaciones de la agencia y por ultimo se
presentd a la asesora de las practicas, quien es la Brand Leader Coach del equipo
tres, que luego presento con todo el equipo de trabajo y describié cada una de las
funciones o tareas a desarrollar durante los tres meses, por ultimo se hizo entrega

del lugar, material y equipo a utilizar.
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Meetings Reports: Documento de la agencia que se utilizé durante las reuniones
con el cliente, era la agenda de los temas que se trataban por parte de la
ejecutiva. Sobre estos puntos se tomaba nota de las solicitudes o modificaciones a
trabajar, todo lo discutido o referente al tema iba anotado en este documento,
posteriormente de la reunion la ejecutiva es la encargada de redactarlo y tiene un
lapso de 24 horas para ser enviado al cliente y este notificado de lo acordado en

la reunidn.

Ingreso de Ordenes: La ejecutiva de cuentas tenia acceso a un programa que se
llama trafico, como el departamento, con esto era la encargada de utilizar la
plataforma e ingresar todas las solicitudes de las cuentas de sus clientes, ingresar
al sistema las oOrdenes con su tiempo, indicaciones, referencias, materiales
adjuntos y la asigna a la persona que la trabajara, en su caso un disefiador. Una
vez ingresada se trabajaba el material, no se podia realizar ningan tipo de material

sin la orden ingresada al sistema.

La tarea a realizar era ingresar las érdenes de las ejecutivas desde cada uno de
sus usuarios, esto en base a los correos que los clientes enviaban con sus
solicitudes o también se podia trabajar desde los meetings. Una vez ingresadas en
el sistema se les daba el seguimiento, que si fueron asignadas a la persona
correcta y monitorear su tiempo de entrega. Cuando el material se encontraba listo
debia salir por esta misma via, el creativo o disefiador debia adjuntar el material
en la orden y regresarla a la ejecutiva, para que esta revise el material de la orden,
Si esta necesitaba correcciones o modificaciones se debia trabajar en base a un

anexo de la orden.

Informes de Ordenes Diarios: Cada ejecutiva era responsable de llevar una
bitacora de las érdenes que se encontraban aun en proceso, para saber que
creativo esta trabajando en ella. Diariamente se elaboraba este informe para
enviarlo con copia a los disefiadores y a la brand leader coach, era como
actualizar e informar al equipo cuales eran las 6rdenes que se dedian trabajar
durante el dia, para una mejor organizacién interna y manejo de las 6rdenes

respetando su tiempo.
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Este informe se elaboraba con el apoyo del sistema de trafico y Excel, es un
cuadro que lleva el namero de orden, correlativo, descripcion, fecha y encargado.
Debia ser una de las primeras actividades a realizar en el dia, por ser los informes
de tres ejecutivas debian estar listos antes de que los disefiadores empezaran a
trabajar para que ellos organizaran su tiempo, era la primera tarea que realizaba

todos los dias.

Fotocopias: Por ser una agencia de publicidad necesita que algunos documentos
tengan copia para ser archivados o bien para repartir. Las fotocopias es una
actividad de oficina, sin embargo sin alguna experiencia previa sobre la misma, la
primera vez se necesitd de ayuda, luego de esto ya se asigné como la encargada

de realizar esta tarea a quienes lo necesitaran en el equipo.

Se fotocopiaba todo tipo de documentos, desde briefs, campafias publicitarias,
informes de investigaciones o estudios de mercado, que quedaban archivados
como evidencia para el cliente y respaldo de la agencia.

Sesion de Fotos: La agencia ofrece diversos servicios, cuando se elabora una
campafa de publicidad visual o audiovisual se realizaba un guion que buscaba
reproducir la idea lo més real posible, como si fuera un prototipo con todos los
elementos que conforman la idea. Lo mas facil en algunos casos es elaborar un
story board con las imagenes reales de lo que se busca, algunos clientes los piden

otros no.

En varias ocasiones se apoy0 a los demas equipos con estas sesiones de fotos
para el guion, donde necesitaban a una modelo para que desarrollara la historia
en los diferentes lugares. Teniendo contacto con el director creativo, equipo y

guion, acercandose mas al lado de produccion y asistiendo en esta parte también.

Cuando esto era aprobado por el cliente, se procedia a cotizar con modelos
reales, locaciones, equipo y un fotégrafo. Esto proceso también lo acompafa la
agencia, ejecutiva y director creativo, la agencia con ayuda de proveedores es el

intermediario entre ellos y el cliente en la realizacion del material.
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Durante los tres meses, se realiz6 una produccion de este tipo para una marca de
bebidas alcohdlicas y su Brand Embassador, mediante relaciones publicas se
obtuvo el vestuario, zapatos y joyas con una marca que lo patrocino. Como
ejecutiva se tuvo la responsabilidad de coordinar personal en la locacion y

supervisar la sesion de fotos a cargo de un fotografo profesional.

Se logré poner en practica algunos de los ejercicios realizados en la universidad
en los cursos de fotografia, el uso basico de una camara y conceptos. En la
publicidad el enfoque cambia, es comercial, entonces la intencion de la fotografia
varia. Pero esto no quiere decir que la base no sea la misma, aspecto que se
conoci6 en este tipo de actividades y depende de la creatividad del fotografo como

desea manejar el concepto.

Casting: EIl cliente puede seleccionar fotografias de un stock, pagar por los
derechos de autor de ellas o bien producir su propia carpeta de fotografias, esto
dependia de la pieza gréfica que se trabajaria. Ahora bien si el cliente decidia
producir su propia carpeta, se debia llevar a cabo un casting para seleccionar a los

modelos de acuerdo al perfil de la marca y concepto de la campafia.

La agencia tiene una base de datos de varias agencias de modelos, este casting
podia ser presencial viendo las fotografias de los modelos, no importa cual sea, la
ejecutiva debia estar presente con el director creativo y el cliente para hacer la

seleccién.

En una oportunidad se realizo el casting por medio de fotografias, fue interesante
presenciar y observar bajo qué criterios se realizaba la seleccién, se tom6 nota de
los modelos seleccionados y estos fueron enviados con su fotografia al cliente por
correo electrénico como respaldo. Al igual se informé a la agencia de modelos
para que esta los contactara e hiciera la convocatoria para la sesion de fotos y

afinara detalles de contratacion.

Menciones de Radio: El departamento de creatividad era el encargado de
elaborar los textos de las menciones, el trabajo de la ejecutiva de cuentas era

indicar cual era el mensaje principal que debia contener esta.
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Se elaboraron 10 menciones para una marca, estas debian incluir ciertas palabras
claves dentro del mensaje y no debia de sobrepasar las 15 palabras. Un mensaje
creativo, relevante y llamativo, era lo que el cliente solicito para dar a conocer un
nuevo servicio. Debido a la experiencia en el campo de la radio, fue asignada esta
tarea para ponerla en practica y para conocer el proceso de elaboracion de estas
menciones previo a salir al aire en el medio. El director creativo fue el encargado

de supervisar y aprobarlas.

Research: Es una pequefia investigacion de un mercado o tema en especial que
la agencia necesita informar al cliente o viceversa. Esta busqueda se realizaba
casi siempre en internet o redes sociales, que son buenas fuentes de informacién
y son accesibles. Los resultados se montaban en una presentacion, donde era
expuesta al cliente con su respectiva explicacion, en otros casos era utilizada
para dar una breve introduccion al tema y que el cliente conociera los diferentes

contextos de la marca.

Esta actividad fue una de las mas realizadas, mas o menos una por semana o
cada 15 dias, el equipo necesitaba estar en constante actualizacion al igual que el
cliente, esta era una de las ventajas del research que puede tener diversos usos.
Se llevaron a cabo varias de estas actividades para las diferentes marcas que el
equipo trabaja, una vez recaudada la informacion, se redactaba y se apoyaba de
imagenes para ser trasladadas posteriormente a una presentacion, esta pasaba
por ultimo a una revision de la ejecutiva de cuentas quien daba la aprobacion o

solicitaba los cambios necesarios.

Normalmente este es un trabajo que la ejecutiva debia realizar como encargada
de la marca, sin embargo durante las practicas se les apoyo y en una ocasion tuvo
la oportunidad de presentarle al cliente personalmente el research y sus hallazgos

como introduccion a una presentacion durante la reunién como ejecutiva.

Envios: Una actividad que se realizaba con frecuencia, la agencia enviaba
papeleria, material al cliente como dummies, cuando este no podia asistir a la

agencia o se necesita aprobar un material con urgencia.
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La ejecutiva de cuentas era la encargada de realizar este tramite, se debia de
elaborar una nota de envio especificando a quien iba dirigido y de parte de quien,
direccion y especificacion de que era lo que contenia él envid, este documento
con copia para que el mensajero entregara una en el lugar y la otra se la firmaran

de recibido para archivo de la agencia.

Correccion de texto en visuales: La ortografia y redaccion son dos
caracteristicas primordiales en el texto de los visuales previo a darles salida y que
el cliente los reciba para su aprobacion.

Se apoyd en esta area como comunicadora y ejecutiva de cuentas, con la
responsabilidad de verificar cada material que salia de tréfico, ver que se trabajo
con las indicaciones que decia la orden y corroborar los textos. Una vez realizada
esta revision, se informaba a la ejecutiva de cuentas para que le diera salida a la

orden.

Reunidn con Clientes: Una actividad vital de una ejecutiva de cuentas, la agencia
estipulaba un dia especifico de la semana para tener la reunién de pendientes con
el cliente, que buscaba ponerlo al dia y platicar sobre los avances en las
solicitudes o cambios en los materiales que se estaban trabajando. Entonces cada
cliente tenia un dia durante la semana con su propio ejecutivo donde asiste a la
agencia, por otro lado estaban las reuniones para presentar campafia o0 ya sea
también que el cliente necesitaba con urgencia revisar otros detalles, este tipo de
reuniones son programadas de igual forma pero no son semanales como lo son

las de pendientes, suelen ser mas esporadicas.

Debido a esto la ejecutiva durante la semana debia tener por lo menos una
reunion de pendientes con cada uno de sus clientes, puede ser en la agencia
como sucedia en la mayoria de casos o hay situaciones donde la ejecutiva debia
asistir a la empresa del cliente, para cada reunion se elaboraba una agenda de

trabajo la cual se convertia después en el meeting report que cada cliente espera.
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Asistir a la mayoria de las reuniones permiti6 conocer mas al cliente y la marca,
conocer sus solicitudes y tiempos con los que trabaja, ademas de ver como la
ejecutiva desarrollaba la reunion, resolvia dudas y tomaba nota de los comentarios
y Ordenes a trabajar. En esta Ultima se apoy0, al ingresar a las reuniones se tenia
la responsabilidad de tomar nota, luego elaborar el meeting report y calendarizar la
siguiente reunion y coordinar la refaccion, se comenzo6 siendo una oyente con el
paso de los dias ya se involucré6 mas una vez se entendid la légica de las

reuniones.

Visita y entrevista con proveedores: La agencia trabajaba con varios
proveedores como lo eran los medios de comunicacion o empresas que brindaban
servicios de impresion y colocacion de material para ciertas campafas

publicitarias.

Un cliente en especifico trabajo publicidad dentro del aeropuerto, se contacté dos
proveedores con cada uno se reunio la ejecutiva en la agencia, se les habl6 sobre
la idea de que asistieran al aeropuerto y pudieran ver el espacio en el que se
deseaba trabajar para que en base a esto crearan una propuesta y luego se
pudiera presentar al cliente y en conjunto con el equipo de trabajo seleccionar la

mejor propuesta.

Fue la primera vez que se tuvo contacto con alguien externo que no fuera un
cliente, se acompand a los proveedores y a la ejecutiva al aeropuerto para poder
explicar mejor y que conocieran el espacio donde se trabajaria la idea, para este
tipo de escenarios la ejecutiva debia tener clara la idea y poder transmitirsela
correctamente al proveedor y su propuesta fuera cercana a la solicitud del cliente.

A los dias se recibieron las propuestas de ambos proveedores, a los que la

agencia les solicito algunos cambios antes de presentar al cliente.

Visita a Hospital: Al equipo de trabajo le fue asignada una institucion publica a la
cual se le debia trabajar una campafa de publicidad social, para dar a conocer sus
servicios. Se programaron dos visitas para que el equipo entero pudiera asistir y

conocer mejor sus instalaciones concepto, mision, vision, causa y personal
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Con esta actividad se logré tener contacto con un lado mas humano de la
publicidad, no tan comercial si no méas social. Se conocieron las necesidades del
hospital y que es lo que deseaban plasmar en su campafia con la ayuda del
equipo de trabajo. Se trabajaron lluvias de ideas con todo el equipo, para que los

creativos tuvieran apoyo al realizar las propuestas.

Focus Group: Una de las herramientas de investigacion mas utilizada en la
publicidad, la cual consistié en la seleccion de un grupo de personas, estas fueron
interrogadas con la ayuda de un cuestionario abierto que trataba de un tema en

especial que la agencia necesita conocer por parte de estos individuos.

Durante las précticas ingreso una marca nueva a la cartera de clientes de la
agencia y fue asignada al team tres. Tras varias reuniones con el cliente para
elaborar el brief y dar una propuesta de campafa publicitaria segun la solicitud del
cliente, la antropologa sugirié la importancia de llevar a cabo un focus group con
cierto grupo de trabajadores de la empresa, esto con el fin de conocer mejor la
identidad y cultura de los colaboradores, para crear un acercamiento entre la
agencia y cliente que ayude a que el trabajo fluya de mejor manera y que la

campafa este orientada a donde debe ir.

Se llevé a cabo el focus group con los trabajadores de mayor antigiiedad en la
empresa, se dividieron en grupos para obtener mejores resultados. Se asistio a la
antropologa en la entrega del material: hojas, crayones, refaccién y en grabar cada
una de las sesiones. Para luego proceder con las escuchas y se elaboro el reporte

con los resultados obtenidos.

Guion: Principalmente lo realizaba el director creativo en conjunto con los
disefiadores. En una ocasion el cliente solicito un guion de un audio que ya existia,
solo que debia acortarse el texto para reducir su duracion. En conjunto con el
director creativo se escucho, restructuro y transcribié segun la solicitud del cliente,
se elaboré un guion nuevo que fue enviado al estudio para que en base a este se

trabajara la edicion.
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Jicaras: La contabilizacion y separacion de las jicaras que fueron enviadas a
diferentes paises, cada envio con una cantidad especifica segun el pais de
destino. Luego se procedid a solicitar al cliente las direcciones y demas
informacion que solicitaba el currier para el envid, se llené la papeleria
correspondiente. Luego para que el cliente tuviera un comprobante se elabor6 un
cuadro donde indicaba cantidad, destino, persona encargada y el comprobante del

envio.

Reunidon Pendientes: En la agencia cada lunes al llegar todos los del equipo se
llevaba a cabo esta reunion, donde se encontraba el personal de cuentas, creativo
y digital con el fin de poder hablar sobre las 6rdenes que estaban en proceso y
cuadrar sus tiempos para que todo el equipo estuviera enterado en que se
trabajaria durante la semana. Esta era una reunién de actualizacion e informacion

general.

De esta se reunion se partia para elaborar un reporte de 6rdenes general y que el
equipo pudiera ver cudles eran sus responsabilidades durante la semana y se
tomara nota de los comentarios. Esto se elaboraba como un informe, que luego de
la reunién de pendientes debia redactar el departamento de trafico y enviarselo al
Brand Leader Coach quien lo aprobaba y al equipo.

Fotografias para Matrizz El uso de la matriz ayudo a calendarizar las
publicaciones en las redes sociales que se deseaba pautar, se elabor6é un
calendario con imagen y texto que incluiria la publicacion, esto para respaldo del

cliente y de la agencia.

Para este tipo de publicaciones el cliente podia pagar para comprar los derechos
de autor de la fotografia o que la agencia tomara las fotografias, para la
celebracion del dia del padre se hizo una sesion fotografica en la que se convoco
a todos los papas de la agencia a una actividad, obteniendo el material para las

publicaciones.
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Grabacion de Audios: El cliente habia solicitado unos spots de radio para su
campafia, sin embargo no queria solo el texto si no el audio también previo a
autorizar su produccién. Por lo que se procedio a grabarlas de manera casera,
para luego ser editadas en el estudio, para que el cliente tuviera una idea de como

podian llegar a sonar.
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IV.1ll Evidencias

A) Sesion de fotos para elaboracion de guion de material audiovisual para

presentar al cliente como propuesta
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B) Fotografia utilizada para matriz de Facebook de Telepizza, se poste6 como
parte de la matriz del mes de agosto
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C) Banco Antigua, menciones de radio para promocion de nuevos productos,
para este proyecto se trabajé el texto de las menciones y se presté la voz
para la grabaciébn como evidencia para el cliente de como podrian
escucharse.

1. Adquiere hoy un crédito en Banco Antigua y duplica tu bono. Banco de
Antigua, la solucion, facil y rapida.

2. Banco antigua te regala tiempo de aire y 200 megas de navegacion al
adquirir tu crédito desde Q5, 000.00.
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3. Duplica tu bono con Banco Antigua, adquiere un crédito y te regalamos
tiempo de aire y 200 megas de navegacion.

4. Te prestamos otro bono, este si es tuyo. Adquiere hoy tu crédito con Banco
Antigua, la solucion, facil y rapida.

5. Banco Antigua te presta otro bono y este si es tuyo, adquiere tu crédito hoy
desde Q5,000.00.

6. Banco Antigua, la solucion, facil y rapida, te presta otro bono y este si es
tuyo, adquiérelo hoy.

7. Si adquieres hoy tu crédito con Banco Antigua, te llevas tiempo de aire y
200 megas de navegacion.

8. Duplica tu bono hoy desde Q5,000.00 con Banco Antigua ademas adquiri
tiempo de aire y 200 megas de navegacion.

9. Banco de Antigua, la solucién, facil y rapida

10.Te prestamos otro bono y este si es tuyo, desde Q5,000.00, Banco de
Antigua, la solucién, facil y rapida

D) Jingle Ron Botran, conmemoracién 75 afios, celebracion aniversario
propuesta para campafia publicitaria para radio, trabajando en la realizacion
del guion.

Cancion:
Para mi cuba el viejo, si, para mi cuba el viejo.
Locutores:

Ni hablar para una cuba libre, sabrosita y bien preparadita el sabor triunfante de
fabuloso Ron Botran viejo, puro, sabroso y afiejo.

Cancion:
Para mi cuba el viejo, si, para mi cuba el viejo, puro sabroso y afiejo.

Para mi cuba el viejo, si, para mi cuba el viejo, puro sabroso y afiejo.
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IV. IV Percances

Durante los tres meses de practicas casi no hubo percances, el Unico fue el
tiempo y mas comuan en la agencia de publicidad, el tiempo de trabajo era corto
para la cantidad de trabajo que demandaba el cliente, pocas veces se atraso la
entrega de un material. Sin embargo, sucedi6 y fue trabajo de la ejecutiva de
cuentas negociar nuevamente con el cliente la fecha de entrega, si en dado caso
esto no fuera posible era responsabilidad del equipo sacar el trabajo haciendo

horas extras sin que afecte lo demés.

El tiempo sera siempre un factor en contra del mundo de la publicidad, pero la
experiencia da las herramientas necesarias de como combatir este factor sin que
perjudique lo demas. Por eso el equipo utilizaba las reuniones de pendientes,
informe de drdenes diario para prever estas situaciones y de darse que sean

controlables.

V. Reflexién de la experiencia

Los cinco afios de preparacion, formacién y los cursos aprobados en la carrera de
Ciencias de la Comunicacion tomaron sentido y un propdésito durante los tres
meses en que se llevd a cabo las practicas profesionales en la agencia de
publicidad BBDO Guatemala.

El aprendizaje y las aptitudes sobre la publicidad estuvieron expuestos durante los
tres meses, con la oportunidad de realizar las practicas en cualquier institucion
gue tuviera relacion con comunicacion y que el puesto también lo tuviera. El reto
fue seleccionar la agencia y que esta autorizara las practicas, una vez ya se habia
decidido por el area de comunicacion en que deseaba enfocarse y experimentar,
la publicidad fue una de las primeras opciones dentro de la lista junto con

relaciones publicas.

La dltima etapa para alcanzar el titulo en Licenciatura de Ciencias de la
Comunicacion eran las practicas profesionales, un escalén mas del largo camino

pero satisfactorio de la carrera. Todo lo aprendido y vivido en las clases, trabajos
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en grupo y en el estudio se puso en practica y evidencio la afinidad por el area de

publicidad, como primera opcion para futuros trabajos como profesional.

Un comunicador tiene un amplio campo de trabajo, la decision en que &rea se
realizarian las practicas fue una decision dificil de tomar, seria el primer paso y
contacto con el mundo laboral. La Universidad Rafael Landivar apoya esta
experiencia y establecio tres meses para realizar las practicas, tiempo prudencial
para poder adentrarse a la institucion, adaptarse al puesto asignado con sus
responsabilidades, formar parte de una cultura institucional y vivir la experiencia lo

mas cercana posible para terminar de cerrar el proceso de formacion académica.

A diferencia de la mayoria se inclind por la publicidad, los medios de comunicacion
se considerd que es uno de los fuertes de la carrera y ademas ya contaba con un
trabajo como locutora en una estacion radial por ende ya existe un conocimiento y
practica en esta area, incluso se considerd tomar esto como una fortaleza para

conocer la publicidad que también tiene relacion con los medios y produccion.

A pesar que Unicamente fueron tres cursos de publicidad lo que se llevo durante la
carrera, se vio a grandes rasgos cual era el papel de la comunicacion dentro de
este mundo. Las aptitudes de un comunicador se complementan con todas las
areas, unas mas fuertes que las otras, por lo que pueda que la publicidad no fue el
fuerte de la carrera pero se complementd con las demds, lo que facilita su

aprendizaje.

Aun asi siendo una de las areas mas deébiles de la carrera, el interés y oportunidad
para profundizar en temas inconclusos y obtener nuevos conocimientos se dio en
la agencia de publicidad, donde puso a prueba la teoria contra la realidad y como

ambas se fusionan para llevar el trabajo a cabo del cliente.

La teoria fue la principal herramienta al inicio y en base a esto se partio, ademas
de ser la uUnica comunicadora dentro del equipo los demas eran publicistas o
disefiadores, incluso para ellos fue desconcertante comprender la labor que
desempeniaria en el departamento de cuentas al no haber estudiado publicidad o

mercadotecnia, lo cual dejo claro que existen estereotipos para los puestos en una
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agencia de publicidad y que el campo de trabajo para un comunicador es

reducido.

En los ultimos afios todo el conocimiento de la publicidad provino de los libros y
de las aulas, fue inevitable la comparacién de ambos escenarios al tener contacto
con la agencia BBDO Guatemala que tiene una estructura de trabajo por equipos

debido a la gran cantidad de cuentas que maneja y la demanda de trabajo es alta.

Si bien el mundo de la publicidad no para, el primer dia fue fundamental ya que
marco la pauta del ritmo de trabajo con la que se enfrentaria durante la préactica,
sin horario de salida hasta terminar los materiales en algunos casos, disponibilidad
al cliente ante cualquier inquietud o cambio, capacidad de trabajo bajo presion,
habilidad en trabajo en equipo, responsabilidad y puntualidad. El cliente es lo mas
importante para la agencia y también lo es para sus colaboradores, no solo la

calidad de trabajo es evaluada si no también el servicio.

Fue fundamental el pequefio tour en la agencia y la presentacion de los
compafieros de trabajo como introduccion de que responsabilidad posee cada uno
dentro del equipo, ademas de explicar el organigrama, las marcas, servicios y
trabajos que se realizan dia a dia para tener un contexto amplio sobre como

funciona el equipo y cudl iba a ser su puesto en cuentas.

La experiencia dio inicio en cuentas, como asistente de las ejecutivas mientras se
lograba acoplar al puesto y pudiera asumir tareas sin supervision. Un puesto con
bastantes tareas y mucha responsabilidad, ademas del constante contacto con el
cliente sin duda la ejecutiva debia estar en cada proceso y estar informado sobre

los cambios.

A diferencia de los demas puestos del equipo, la ejecutiva debia tener amplios
conocimiento no solo de su departamento sino también de arte, disefio, texto,
produccion, redes sociales y relaciones publicas por que sobre ella recae la
responsabilidad de la marca, no solo es el primer contacto con el cliente también

es el ultimo al final del dia y quien representa a la agencia y equipo de trabajo.
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Considerando esto la adaptacion al departamento de cuentas fue rapida y sin
complicaciones, el conocimiento parti6 desde como realizar las tareas segun los
lineamientos de la agencia y el formato en el que se trabaja para uso interno o
externo. Debido al ritmo con el que trabajaba la ejecutiva asi fue como se acoplo
dia tras dia, absorbio los conocimientos, procesos e informacion correcta no hay
mejor escenario de aprendizaje que las situaciones reales que se atienden en la

agencia.

Una vez adentrada en las practicas la base cambio ya no solo fue la teoria la
herramienta principal; la observacion y capacidad de analisis para realizar las
tareas tomaron mayor relevancia y sentido al momento de hacer el trabajo.
Tomando consciencia que no solo se podia trabajar partiendo de la teoria,
existieron escenarios o situaciones que exigian mucho mas que eso; creatividad,

eficacia y originalidad.

Ningun dia fue parecido al otro en la agencia de publicidad, las necesidades del
cliente cambiaban al igual que el trabajo y los métodos variaban, por lo que rara
vez se hacia lo mismo. No existi6 un manual que seguir, los clientes eran quienes
marcaban el ritmo y rumbo a donde deseaban que la agencia los llevara. Esto es
lo interesante de la publicidad la constante innovacién y capacidad para

sorprender.

Muchas veces la teoria se encuentra desactualizada o fuera de contexto, existen
soluciones que deben ser dadas en el momento y en situaciones de esto dependio
la habilidad de manejo de crisis de la ejecutiva, que solo se lo da la experiencia. El
mayor aprendizaje de las practicas estuvo en las reuniones con los clientes,
revisando material, conversaciones con el trabajo de equipo y observando el

trabajo de los demas departamentos.

El acercamiento con los demas departamentos termino de convencer que el mejor
puesto que un comunicador puede aspirar y el mas adecuado segun las aptitudes

desarrolladas y que se pusieron en practica es el de ejecutiva de cuentas. Con en
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diferentes areas, conocimiento de los medios, estrategias de comunicacion,

relaciones publicas y lenguajes web entre otros.

Por lo que el enfoque de publicidad en la Carrera de Ciencias de la Comunicacion
de la Universidad Rafael Landivar se encontraba dirigido para cuentas, siendo el
area donde se enfoco la formacion que brindo la posibilidad de desarrollar y
exponer las habilidades que llevaron a otro nivel las practicas, cuando no solo se
trabajo en cuentas sino también en el departamento de trafico apoyando con el
ingreso de 6rdenes y los reportes.

Las primeras tareas realizadas no fueron las mas importantes o complejas, inicio
con procesos internos mas propios de oficina no tan relacionados a la publicidad
como tal, sin embargo este tipo de actividades permitieron dar el siguiente paso
introduciéndose a cuentas y trafico donde las tareas fueron mas faciles de realizar,
ya sabia que debia hacer y cual era el proceso de cada una. Definitivamente
hubieron procesos que no se podian saltar, al igual que la carrera las practicas
también tenian un propdsito, el conocimiento es gradual y proporcional para poder

aplicarlo correctamente.

Paciencia y constancia fueron dos aspectos que se reforzaron al formar parte de la
agencia debido a la alta demanda de trabajo, la tutoria no fue siempre la prioridad
del equipo para esos momentos se hacia a un lado y apoyaba en las actividades
gue lo necesitaran por este motivo es que conocié diferentes ambitos de la
publicidad, esto enriquecioé el panorama y de esas actividades era de donde se

extraia la mayor parte de informacion.

Existieron brechas en cuanto al uso de algunos términos publicitarios, como
consecuencia del poco uso y aplicacion de estos durante la carrera, hubo otros
gue se conocieron durante la practica, este era parte del objetivo aun asi se logro
resolver las dudas que surgieron durante las diferentes actividades y con la
persona responsable que pudiera explicarla de mejor manera para que en futuras
ocasiones no saltara la misma interrogante en el trabajo. La libertad de poder

cuestionar sobre procesos 0 términos cuando estos no quedaban claros fue
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fundamental de lo contrario el resultado del trabajo no seria el esperado corriendo

con el riesgo de repetirlo lo cual en la publicidad es una perdida.

Debido a este tipo de situaciones con el tiempo se aprendié a tomar nota sobre
cada detalle, informacion o acuerdo que se llegara con el cliente o equipo, debido
a la cantidad de trabajo esto solia olvidarse con facilidad. A demas a quien
recurrira el cliente para consultar sobre lo acordado es a la ejecutiva y esta debe
tener cada detalle a la mano. Estas habilidades se fueron reforzando con el tiempo
y la mejora en las actividades fue notable, mientras més claro quedaba el tema en

discusién mucho mejor para el cliente y agencia.

Incluso los apuntes ayudaron para una mejor realizacién del trabajo en equipo,
mientras mas detallada iba la orden mejor es para el disefiador comprender la
solicitud del cliente. Cada departamento tenia una funcién principal que cumplir
aun asi debia estar al pendiente del trabajo de los deméas y apoyarse de ser
necesario, como una cadena de solidaridad y honestidad dos valores clave para

trabajar en equipo y que este funcione.

El trabajo en equipo fue fundamental en la agencia, se debia tener una
comunicacién adecuada, clara, concisa y efectiva al momento de trasladar la
informacion del cliente. La comunicacion era vital y estratégica para alcanzar los
resultados, se debia trasladar todo lo que sucedia en la orden y actualizacion
constante de su proceso, de tal forma que el equipo estuviera enterado de todo lo
gue sucedia. Era llevar a otro nivel lo que en su momento se realizo con los
ejercicios en clase, de acéa la importancia de que la mayoria de trabajos fueran en
grupo, en la actualidad pocas son las responsabilidades que son individuales en

una agencia de publicidad.

Respecto al clima laboral de la agencia, vivid una experiencia inigualable con el
equipo y cada uno de los profesionales que lo conformaron durante ese tiempo,
sin duda la pasion por su oficio es notable y el talento aun mas. Durante las

practicas se adoptd una cultura organizacional con la cual se sinti6 comoda e
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identificada con los valores que se promueven en ella, a pesar que la publicidad es

un &rea susceptible facil de corromper la ética del profesional.

Incluso con referencia en algunos escenarios reales durante la préactica la agencia
dejo al cliente en claro que la responsabilidad, honestidad y puntualidad son
inquebrantables en cualquier tipo de trabajo. Esto va de la mano con la calidad de
clientes que cuenta la agencia en su cartera, que tampoco estan dispuestos a
exponerse a un escandalé donde se vea involucrada la ética y credibilidad de la
marca. Evidencia de que la cultura organizacional se encuentra en la misma linea
con sus trabajadores, lo cual no fue limitante u obstaculo durante las practicas ya
gue se apegaba a los valores de la Universidad Rafael Landivar, una razén mas

por la cual el proceso de adaptacion no fue dificil.

Un ambiente calido de trabajo es un elemento clave para una buena
comunicacion y en la publicidad un mundo con alto nivel de exigencia en el trabajo
no puede faltar. Definitivamente este no era el trabajo adecuado para alguien
individualista, por lo mismo existieron varias actividades que combatieron esta
idea dentro del equipo como la reunién de pendientes de todos los lunes que se

enfocaba en unificar todo el trabajo y organizarlo como un efecto domino.

La autoridad dentro del equipo recae sobre el Director Creativo y la Brand Leader
Coach, son la méaxima autoridad y pueden tomar decisiones, era a quienes se
debe acudia en caso de alguna crisis de la marca o problemas con el cliente, eran
las personas capacitadas y con mayor experiencia que podian dar la solucién mas
viable si el problema se salia de las manos. Esto no quiere decir que no se podia
emitir opiniones, la libertad de expresion era bien vista y bienvenida en la agencia

siempre y cuando se realizara con responsabilidad y objetividad del tema.

Y no solamente para la toma de decisiones, también para la creacion de
campanfas publicitarias o algo relacionado a este tipo de trabajo donde el equipo
completo se involucraba y aportaba por ejemplo la lluvia de ideas, lo interesante
de la publicidad es que todo comentario es bienvenido. Durante las practicas se

realizé varios ejercicios de este tipo y la experiencia fue interesante como algunas
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veces la persona sesga pero al incluir mas gente esto disminuye y es

reconfortante sacar las ideas de la cabeza.

Al formar parte del mundo de la publicidad no solo se aceptaba una profesion si no
también un estilo de vida y una forma de pensar, no tomo mucho tiempo solo los
tres meses para identificar un factor que puede ser el mejor amigo o el peor amigo
de un publicista, la critica, se encuentra constantemente expuesto a ella. El trabajo
generard comentarios, algunos destructivos y otros constructivos que son los del
equipo o del cliente que buscan que la pieza sea mejor, la capacidad para
escuchar y aceptar se trabajo constantemente. Incluso el saber pedir consejos es

de un profesional, nadie es duefio de la verdad absoluta.

Y la practica no fue la excepcién, algunos trabajos salian de la forma correcta y
otros no, por lo que se recopilaban los comentarios para los cambios hasta que
este quedara a su perfeccion y en la calidad para mostrar al cliente. Ahora la
teoria mencionaba que la agencia es el medio o vehiculo entre el cliente y
consumidor por lo que este se debia dejar asesorar para alcanzar el objetivo, no

ser un obstéaculo.

Esta es una de las cosas mas contradictorias de la publicidad, el cliente contrata a
la agencia y luego él quiere construir la campafia publicitaria, esto no es posible,
durante muchas reuniones se identific6 esto como una lucha de poderes y hubo
pequeios roces cuando el cliente no se dejaba asesorar y orientar. El especialista
es la agencia por lo tanto asi debe ser la relacion y es la encargada de marca la

pauta una linea limite.

El tiempo es otro factor con el cual se debia lidiar, al cliente la mayoria de veces le
urgia el trabajo y la agencia debia atender esta solicitud, sin embargo existian
tiempos que cumplir como cuando hay medios de por medio, impresiones o
proveedores donde no solo se depende del trabajo de la agencia, sino también de
la aprobacion del cliente del material. Lo cual suma tiempo, la ejecutiva de cuentas
debia ser organizada y sumamente cuidadosa con las fechas de entrega, al igual

que estar notificando de ellas al cliente para que este aprobara con anterioridad o

48



solicitara los cambios de necesitarlos, si este proceso era constante se lograba

educar al cliente para evitar conflictos de ultimo momento.

Aun asi surgieron imprevistos o solicitudes de emergencia por algun motivo, este
altimo muy raro pero se conocid algunos casos. Ante estas situaciones el equipo
debia estar preparado para poder manejar y canalizar el trabajo de la forma
adecuada, la ejecutiva con la directriz en mano. La capacidad de negociar con los

medios y cliente debe ser su prioridad para no perder la publicacion.

Por lo mismo la habilidad de un comunicador encaja perfectamente con las de un
ejecutivo de cuentas, conocimiento de medios, relaciones publicas y manejo de
crisis. Acostumbrado al trabajo bajo presién como lo es en la mayoria de medios

de comunicacion, la publicidad tampoco descansa esta activa todo el dia.

Partiendo de esto la carrera de Ciencias de La Comunicacion es una excelente
base para introducirse al mundo de la publicidad aun asi esto no basta se debe
complementar con otro tipo de estudio que ayude a terminar de englobar los
demas términos y herramientas de la publicidad, que es una rama en constante

crecimiento por que el mercado asi lo demanda.

Para realizar las practicas profesionales en un area que no es el fuerte de la
carrera el resultado fue satisfactorio pero también influye el tipo de agencia y el
ritmo con el cual se aprendié, no habian dos oportunidades solamente una para
observar, tomar nota y aplicarlo en la segunda ocasion que no habia nadie
acompafnando. Algo importante fue la confianza por parte de la agencia y
comparferos en cada una de las actividades asignadas donde veian que podia
aportar, con el paso del tiempo la independencia fue algo inevitable por la cantidad

de trabajo y cada vez eran menos las dudas a resolver.

Al plantear las practicas y las 450 horas a realizar parecia que era bastante tiempo
incluso hasta de mas, sin embargo una vez se adentrd en la institucion y mundo
de la publicidad los tres meses no bastaron para cubrir cada una de las diferentes
actividades que se pueden llevar a cabo en una agencia el tiempo se queda corto

y el aprendizaje queda plasmado mas no a su totalidad, 200 horas mas seria
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considerado lo que hizo falta para terminar de asegurar las practicas para un total
de 650, hubieron campafas que quedaron a medias 0 proyectos por presentar que
se hubieran podido terminar para vivir la experiencia desde el principio hasta el

final y no cortar el proceso.

Esto permitié una fusion entre la teoria y experiencia adquirida en los ultimos tres
meses, ampliando conocimientos, rompiendo barreras y fortaleciendo habilidades,
actitudes y valores. Poner en practica los Ultimos cinco afios no tiene precio mas
que un valor académico y personal, un inicio en la vida profesional que marca una
pauta para partir al futuro. El acercamiento al mundo publicitario confirmo la
afinidad a esta profesion, conocer cada una de las areas de trabajo y la gente que
lo conforma permitié obtener una vision mas clara sobre el rol de un comunicador

en la publicidad.

La préactica favorecio la aplicacion de la teoria y reconocimiento de las fortalezas y
debilidades en el area, con la facilidad de trabajarlas con ejercicios reales y poder
integrar los conocimientos y habilidades que con el tiempo se construyeron con la
creacion de campafas publicitarias, reportes, ordenes, meeting reports, reuniones,

fotografias y mas que se llevaron a la realidad.

La realizacion de la practica ayudo y facilito a comprender que en el campo de la
publicidad no necesariamente la teoria sea la llave al éxito, si es una herramienta
primordial mas no la mas importante, como lo fueron las aptitudes para
desarrollarse al igual que la disponibilidad para poder conocer nuevas técnicas.
Cada agencia desarrolla sus actividades de una manera particular y propia, la
facilidad de aprendizaje de nuevos procesos que no solo existe una forma de
hacer las cosas si no varias y que puedan funcionar solo depende del equipo de

trabajo.

La experiencia del trabajo en equipo fue extraordinaria el intercambio constante de
conocimiento y consejos son parte de lo que la teoria no pudo brindar, se debia
tener el contacto con los compafieros de trabajo para que se pudiera adquirir el

conocimiento empirico que brindo la experiencia a través de la observacion, la
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toma de decisiones donde se fusionan todo los elementos y la ética profesional
que pasa a un plano personal, una reflexion adquirida a partir del ejercicio

constante de la profesién durante los ultimos tres meses.

La ética fue un valor inculcado en cada trabajo y negociacion que se realizé en la
agencia, por ejemplo los derechos de autor son primordiales en cualquier pieza
gue se trabaje ya sea que se produzca en la agencia o se compre, se realiza el

proceso transparente de compra que respalde a la marca tanto como a la agencia.

Las limitaciones detectadas como futura comunicadora no son mas que lograr
ingresar al campo publicitario sin limitacion por estereotipos, una de las principales
barreras que detecto durante las practicas, el desconocimiento de las habilidades
gue posee un comunicador en la publicidad y como estas pueden aplicarse a la
perfeccion, como se hizo en el puesto de ejecutiva de cuentas y por un tiempo en

trafico.

La integracion de los conocimientos obtenidos en la carrera fueron la base,
materia prima con la que cont6 y la habilidad en los diferentes campos de la
comunicacién fue la combinacion perfecta, por la cual cualquier tipo de actividad
no solo era un desafié a realizar si no también una oportunidad para poder aplicar
lo que por cinco afios se estuvo preparando, se combinaron varias areas como
periodismo, redaccion, produccién audiovisual, relaciones publicas, radio, redes
sociales y disefio entre otras que permitieron realizar un trabajo de calidad en

diferentes ocasiones.

Sin duda hubo destrezas que fortalecer durante las practicas no solo personales si
no profesionales, dependi6 del ritmo de trabajo de la agencia y como la presién
obligd a trabajar constantemente en ellas, de lo contrario las responsabilidades
asignadas disminuian y el objetivo de la practica se perdia, algo que no sucedio,
al contrario se obtuvieron resultados satisfactorios para el equipo y personales en

cada tarea que llevo a cabo.
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La capacidad de analisis y evaluacion de cada proyecto realizado donde el aporte
no solo fue el conocimiento si no también la oportunidad de una participacion
activa durante todo el proceso, aprender el ¢ Como? realizar varias tareas de una
agencia es algo que no aporta la teoria, es un aspecto que no sera siempre el
mismo, no existe una formula fija en la publicidad de cémo obtener de resultado la
mejor campafia esto depende de muchos factores como tiempo, espacio,
presupuesto, el cliente, objetivo y los medios entre otros. Por lo que el ¢(Como?
depende del escenario y equipo de trabajo, como se ingeniaran para alcanzar el
propésito con los recursos obtenidos, analisis que solo en la experiencia con la

base correcta se logro obtener.

Este tipo de conocimiento y habilidades son parte del aprendizaje que solo con la
practica y constancia se conocen, el adentrarse a la publicidad requiere mas que
una buena base tedrica. El desenvolvimiento de una ejecutiva de cuentas por los
altimos tres meses ayudo a cambiar la mentalidad y ampliar conocimientos,
favoreciendo el desarrollo personal y profesional como futura comunicadora ya
sea en publicidad o en cualquier campo donde se especialice, el contacto con el

mundo laboral amplia la vision del alcance y comportamiento que se debe tener.

Con nuevas competencias como aplicar la teoria en la practica de manera correcta
y como la experiencia hace que la teoria tome otro sentido. Se concluyé el periodo
de practicas en publicidad con la reflexibn que la publicidad es un trabajo que
requiere tiempo y dedicacion para ver los resultados esperados, se debe estar
abierto a comentarios y cambios, el tiempo es un factor constante con el que se
luchard, por dltimo lo mas importante es un area competitiva que exige constante

formacion.

La satisfaccidbn de que la asesora reconociera el esfuerzo plasmado en cada
actividad, aumentara la responsabilidad y oportunidad de aprendizaje fueron los
principales motores de trabajo durante las practicas. Con el tiempo fluyeron las
aptitudes y valores que identifican a un landivariano no solo como profesional sino

también como persona.
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VI. Conclusiones

El departamento de cuentas es una de las principales vertebras de una agencia de
publicidad, de alli parten las indicaciones generales para los trabajos que el cliente
solicita hacia los demas departamentos. La ejecutiva de cuentas, la persona
encargada de transmitir esta informacion debe contar con tres principales
caracteristicas en todo lo que realiza; responsabilidad, honestidad y puntualidad.
Un puesto que demanda constante contacto con la gente y una buena
comunicacién, durante la practica se evidencio que este es el puesto mas afin a
las aptitudes de un comunicador, donde mejor puede desarrollar sus habilidades y

conocimientos en una agencia de publicidad.

Una agencia de publicidad trabaja como una célula y sus canales de comunicacion
forman parte fundamental de su funcionamiento, por lo que este factor es decisivo
para el trabajo en equipo como lo son casi la mayoria de sus actividades ademas
de la comunicacion fluida, son aspectos con los que se trabaja diariamente. Son
responsabilidades que recaen sobre las maximas autoridades del equipo, director
de arte y directora de cuentas, quienes deben promover e incentivar por medio de
actividades una excelente comunicacidon con su equipo, es una cadena por la que
pasa el trabajo, todos deben estar enterados de lo que sucede con la solicitud del

cliente no importando de que departamento sea la persona.

El tiempo, un factor con el que se estaba acostumbrado a operar ya que en las
areas de comunicacién se trabaja en contra de él, en la publicidad no es la
excepcion, un aspecto que el comunicador conoce y domina sin problema. Una
realidad que se vivio durante las practicas y ayudo a fortalecer otras habilidades,
como la toma de decisiones rapidas cuando surgia este inconveniente, lo cual es
normal en una agencia de publicidad, lo importante es la solucién que se le da al

problema vy el trato con el cliente.
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Al inicio de cualquier oportunidad, en este caso profesional, era esencial iniciar
conociendo los procesos basicos y conceptos que ayudarian a relacionarse con el
ambiente y la gente que lo conformaba, para luego partir hacia tareas mas

complejas.

La agencia de publicidad es una fabrica de ideas que toma los recursos con los
gue cuenta el cliente y parte de ello para poder alcanzar un objetivo. Durante las
practicas se observé que cualquier tipo de idea es bienvenida, no estd de mas
emitir un comentario o aportar, la lluvia de ideas era algunos de los ejercicios que
se realizaban constantemente en el equipo para poder obtener informacién de

algun tema en especial para alguna cuenta.

El mercado de las agencias de publicidad en Guatemala es cada vez mayor, su
principal foco es la innovacion, creatividad y percepcion del puablico a quienes sus
clientes buscan llegar. Principales agencias de publicidad a nivel regional estan
colocando su mirada en el mercado de publicidad en Guatemala, debido a su
crecimiento en los ultimos afios. La competencia, los clientes y los consumidores
cada vez son mas exigentes por un trabajo correctamente plasmado y digerido por

el mercado.

Las practicas supervisadas son solo una pequefia muestra de la realidad
profesional que se vive en las diferentes areas de Ciencias de la Comunicacion,
en este caso la publicidad, por factor tiempo no se logr6 abarcar o conocer a
totalidad todos los departamentos dentro de la agencia, pero si la mayoria de
actividades y procesos basicos que forman parte del trabajo de una ejecutiva de
cuentas. Por medio de esto se logréo ampliar los conocimientos y se experimento
en los diferentes escenarios que se dieron dénde como comunicadora pudo
desenvolverse adecuadamente, la oportunidad de poder adaptarse a otras areas

fue el reto y una limitante por los estereotipos dentro de la agencia.

La cultura organizacional juega un papel importante en la agencia por que engloba
la ideologia, creencias y valores de la empresa que contribuyen en el clima laboral

y dan los lineamientos para que el colaborador se adapte y desenvuelva
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correctamente, por lo mismo fue indispensable durante las practicas para que la
ejecucion del trabajo fuera mas fluido. Esto refleja el nivel de satisfaccion que se
vivib en BBDO Guatemala por parte de sus colaboradores, en base a la libertad y
flexibilidad, lo que permite que sus actividades diarias fluyeran con naturalidad y

fueran ejecutadas de la mejor forma en beneficio al cliente.

Las competencias y conocimientos adquiridos en la Universidad fueron plasmados
en las actividades o eventos de la agencia, la integracion de sus habilidades fue
facil en su mayoria. Se cont6 con la tutoria de un compafiero, conjuntamente se
evidencio que no era suficiente la teoria para poder ejecutar la labor en la agencia
y desenvolverse adecuadamente dentro del campo, existen mas factores a tomar
en cuenta. Por lo que la teoria versus la realidad profesional en las agencias de
publicidad esta desactualizada ya que difiere con algunos textos, la constante
innovacion hace que las tendencias sean pasajeras y esto exige, obliga y hace

gue mercado se innove con frecuencia.

La toma de decisiones en la organizacion es fundamental, se centralizan en base
a lo que el cliente solicita. En algunas ocasiones se logré intervenir con una
consultoria previa para asesorar la idea del cliente con un poco més de libertad y
creatividad, delegando asi responsabilidades con un grado de exigencia donde se
analiza, se discute y se toma la mejor propuesta de trabajo para exponérsela al

cliente sobre lo que se solicito.

Ante un gran crecimiento de la industria, las agencias de publicidad tienen que
estar actualizadas y buscan ser pioneros en el medio para lo que BBDO
Guatemala esta preparada y logra adaptarse a las nuevas tendencias en el
mercado publicitario, dando asi muestras de alta calidad y satisfaccién en sus
clientes en cada uno de sus trabajos. Como lo es en el area digital, mejor conocida
como las redes sociales, la cual dia tras dia toma importancia y relevancia en la
imagen de una marca, los clientes estan haciendo mas uso de esta plataforma
segun lo que se logré observar durante la practica las marcas también buscan

innovar por medio de ella.
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Respecto a la ética, es un tema serio y delicado en la agencia al cual la mayoria
de empleados lo respetan y practican, existe una ética grupal como equipo de
trabajo y la personal, esta Ultima era la mas marcada y reflejada en el dia a dia. La
falta a la ética profesional en la publicidad puede traer consecuencias graves,
existen contratos de confidencialidad sobre informacion de la agencia y de algunos
clientes. Por lo mismo existe informacion que no pudo ser relevada en el presente

reporte de practicas.

Las préacticas fueron el cierre perfecto de la Carrera de Ciencias de la
Comunicacion, conocer y entrar en contacto con el area mas a fin del gran
universo de la comunicacion deja grandes recuerdos y el aprendizaje de formar
parte de una agencia. El trabajar con clientes y marcas reales, contar con un
equipo de comparieros de trabajo, tener a cargo responsabilidades y el espacio
para desarrollar las habilidades adquiridas durante los dltimos afos fue la
evidencia del esfuerzo aplicado, vivir el proceso desde el primer al Gltimo dia con
un nivel de independencia en el puesto hizo que la experiencia fuera lo mas real

posible.

Como ejecutiva de cuentas se debe tener un amplio conocimiento sobre las tareas
que se realizan en el equipo, la teoria brinda solo una parte de lo que debe hacer
en su dia a dia. Cada aprendizaje en el aula toma sentido desde la relacién con
los comparieros, forma de expresarse, puntualidad y personalidad que son
elementos que en conjunto forman a un profesional que al entrar a contacto con el
mundo laboral se activan. Una experiencia que sin duda estaria dispuesta a repetir

y que no deberia de hacer falta en ningun universitario.

Tener la experiencia previa de trabajar en la radio, fue una ventaja en muchos
aspectos sin embargo se adquirieron nuevos conocimientos propios del medio de
la publicidad. Al igual que el perfil como estudiante de la Universidad Rafael
Landivar congenio perfectamente con la cultura y valores de la agencia, lo cual
evidencia que no solo es el conocimiento si no también la formacion académica

de un profesional la que se toma en cuenta al optar por una plaza laboral.
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VI.| Recomendaciones

Se recomienda que en vez de 450 horas de practica sean 650, en el caso de la
publicidad existen tareas que llevan cierto tiempo de trabajo, desde su concepcién
hasta la revelacion, son proceso largos que llevan diferentes etapas. Para que el
aprendizaje sea completo el practicante deberia formar parte de esto en tiempo
real y no dejarlo a medias. De ser asi se tendria la oportunidad de conocer otro

tipo de actividades que no son tan frecuentes si no mas temporales en la agencia.

Que aumenten y actualicen los cursos de publicidad en el pensam de la carrera de
Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Rafael Landivar, ya que durante la
practica se evidencié que el area de publicidad se encuentra en constante
innovacion y no solo la teoria sino también sus actividades y herramientas que

forman parte de la rutina de un publicista.

Para el curso de practicas supervisadas, que la realizacién del proyecto de grado
sea simultdneo con las practicas, no esperar a que terminen las horas para dar
inicio con este, debido a que es demasiada la informacion recolectada y esta
puede ser utilizada de mejor manera para dicho trabajo, que de realizarse después

el estudiante no siente la misma motivacion.
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VIIl. Anexo
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Lencada
Lucrecia Aparicio
Brand Coach
BRDO Guetamala

Estimada Lcda. Aparicio:

Raciba un cordial saludo de parte dal Departamento de Ciencias de la Comunicacion de s

LIniwersidad Hatael Landivar ¥ MUESTTOS MEpIres desens an el HES-EFI'IFIEI'IIZI de sus actividades.

Como es de su conocimiento, la realizacidn de practicas profesicnales por parte de los estedianias
de bk licenciaburn en Cencias de @ Comunicacion Constiluye un proceso esencial @n i culmsmacion
de su formacion universiaria al parmitiles tener un acercamients real al entormo profesional del

Que prasimaments serén pare.

Detwdo a elle, egredezco 8 BBDO Guatemala y, especielmente a su perscna, por & valosa
conlribucksn y apoyo & esta lebor educativa, al permitile a Halien Maria Alejendra Arigs Medrano
raalizar la experigncia de Pracics Supervisada en su arganizacion; de igual manera, por el empo
¥ acompanamients brindedo durante todo &l proceso.

El siguiente paso para la esudiante Aries Medrano es realizar una sistematizacion de la

axperiencia de préclica, la cual guedard plasmada en el Trabajo de Grado y dsponible pars

consulta a traves de la red de bibliobecas de b Unwversidad Ratael Landivar,

Sin alrg particular, atemamene, .
Cireciora SR

Dephn. de Ciencias de 18 Comunicacin w Ll

w1105 GE PUBLICIDAD :
¥ MERCALCT, §.4, BEDO Guatefala
Brand Coach
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