Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Ciencias de la Comunicacion

Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura

W% E P
é %

\oJ 5
%, "

R\

7 usae LICENCIATURA

“Estrategias de comunicacion interna para el fortalecimiento del

clima laboral en la agencia 4am Saatchi & Saatchi”

Informe final del Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura
Presentado al Honorable Consejo Directivo por:

Shirley Jadira Silva Aldana
Carné: 200020209

Previo a optar el titulo de:
LICENCIADA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Guatemala, Octubre del 2017



Consejo Directivo:

Director:
M.Sc. Sergio Vinicio Morataya Garcia

Representantes Docentes:
M.A Gustavo Adolfo Moran Portillo
Lic. Mario Enrique Campos Trijillo

Representantes Estudiantiles:
Mario Roberto Barrientos Aldana
Anaite del Rosario Machuca Pérez

Representante de Egresados:
MA. Jhonny Michael Gonzéalez Batres

Secretaria:
M.Sc. Claudia Xiomara Molina Avalos

Coordinador de EPS Licenciatura
Lic. Luis Arturo Pedroza Gaytan

Supervisores de EPS Licenciatura
Licda. Sandra Nohemi Hernandez y Hernandez
Lic. Fernando Ismael Flores Barrios



4AM
SAATCHI & SAATCHI

Guatemala, 11 de 10 de 2017

Lic. Luis Pedroza
Coordinador
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Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Universidad de San Carlos de Guatemala

Estimado Licenciado Pedroza:

Por medio de la presente, hacemos constar que el{a) estudiante(a) epesista Shirley Jadira
Silva Aldana con nimero de camé: 200020209 de la Escuela de Clenclas de la
Comunicacién, de la Universidad de San Carlos de Guatemala; como requisito y previo a
obtener el titulo de Licenciatura en Clencias de la Comunicacién, realizé el Ejercicio
Profesional Supervisado de Ucenciatura en esta institucion especificamente en el
Departamento de Medios cumpliendo con 300 horas efectivas de préctica comprendidas
del 01 de 06 al 31 de 07 del afio en curso; tiempo durante el cual ejecuto el proyecto
comunicacional: “Estrategias de comunicacién interna para el fortalecimiento del clima
laboral en la agencia 4am Saatchi & Saatchi” entregando el material respectivo y
debidamente recibido por: Agencia 4am Saatchi & Saatchi.

En tal virtud manifestamos entera satisfaccion respecto al trabajo del epesista y para
los usos y procesos siguientes en el EPS de Licenciatura, extendemos la presente
CONSTANCIA DE FINALIZACION DE SU PROYECTO DE EJERCICIO
PROFESIONAL SUPERVISADO DE LICENCIATURA en nuestra institucién.

Li¢. Podrd Garpia-Salas
Supervisor . Medios
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D mi consideracidn;

Me complace informarle que he revisade su informe final de EPS de Licenciatura con el titule
ESTRATEGLAS DE COMUNICACION INTERNA PARA EL FORTALECIMIENTO DEL CLIMA LABORAL EN
L& AGEMCLA 4 &M SAATCHI & SAATCHL El citada trabajo cumple bas requisitos de rigar gel presente
programa pos ko cual, emito ICTAMEN FAVORABLE para los efectos subsiguientes.

GSe awtariza su aprabacitn en el a0ta de cierre respectiva v |a distripuckin de su trabajo final de EFS
de Licenciatura de forma digital &n un archivo POF en 7 CO'S que deberdn ser distribuidos en cada
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Para efectos legales, Unicamente la autora es responsable del contenido de este

trabajo.



A Dios

A Maria Madre de Dios

A mis padres

A mi esposo

A mis hermanos

A mis sobrinos

A mis amigos

DEDICATORIA

Nada Sefior he logrado por mis propias fuerzas, tu
infundes en mi vida las fuerzas necesarias para seguir
adelante. A ti mi Dios el honor y la gloria de este éxito,
gracias porque no apartas tu mirada de mi y de los
mios, grande es tu amor por siempre y tu misericordia
insondable, Jesus en ti confio.

A Ti celestial princesa agradezco tu compaifia y tu
amparo, gracias por tu amor y tu intercesion.

A mi madre Aura Aldana, por su amor, por sus palabras
de aliento, por sus oraciones, porque no hay nada mas
grande en el mundo que el saber que esta a mi lado.
Ella es la prueba del amor de Dios en mi vida, te amo.
A mi padre Jose Silva con respeto y carifio.

Compafero de mil batallas José Diaz, gracias por tu
amor incansable, paciencia, comprension y apoyo en
cada paso, por la paz que me das, eres mi bendicion,
te amo.

Cuando Dios da, da en abundancia. A cada uno por el
amor y cariilo, cada uno aporta a mi vida un color
diferente, no me imagino mi vida sin ustedes, los amo
(Ménica, Brenda, Jacky, Mary, Jeremy, Anita).

No sabria qué hacer si fueran mis hijos, pero son mis
sobrinos y a cada uno los amo, gracias por llenar mi
vida. (Jorge, Gianni, Analu, Cris, Quique, Marianita,
David, Natalia y Mike).

Gracias a todos, a quienes estan y a los que se fueron,
hicieron de mi una mejor persona, me dejaron lo mejor
de Uds., a mis comparieros de estudio y de trabajo, a
los que han compartido conmigo un escritorio 0 un
pupitre, a los que han reido y llorado a mi lado, gracias.



AGRADECIMIENTO

A la Universidad de San Carlos de Guatemala, que
abri6 las puertas de par en par para forjarme
profesionalmente.

A la Escuela de Ciencias de la Comunicacion,
especialmente a cada uno de los docentes por su
sabiduria y los conocimientos que compartieron en
cada curso recibido.

Al Lic. Luis Pedroza por el tiempo invertido en este
proyecto, asi como su apoyo Yy sus palabras de aliento.

A los Licenciados Supervisores, en especial a la Licda.
Sandra Hernandez, por su calidad de ser humano y de
profesional, por todo su apoyo asi como sus consejos
de animo cuando mas los necesite, Dios la bendiga
grandemente.

A la Agencia de Publicidad 4am Saatchi & Saatchi por
abrir las puertas de su empresa para que pudiera lograr
este suefo de cerrar mi carrera, a mis compareros del
departamento de medios y de cada area, pero en
especial a mis jefes la Directora de medios Sra. Maria
Paiz, a mi supervisor Lic. Pedro Garcia-Salas, por su
apoyo, paciencia, su acompafiamiento y carifio hacia el
proyecto y hacia mi persona.

A los Licenciados que colaboraron en las estrategias
planteadas, Lic. José Acoli y a Lic. Jose Pablo
Avendano, mil gracias.



indice

RESUMEBN ...t b e et b s sbeens i
INEFOAUCCION ettt bbbt h bt h b sb et et e bt b e bt et ebe ettt et e s eneens ii
JUSTIFICACTON .ttt ettt b e b bt e e bt b ettt e bt nae bt seeneas iii
CAPITULO Lttt sttt sttt s st s et s s et st s s sanes 1
I I T =T | o Lo 1= £ o U PR 1
1.1 ODbjetivOS del DIBGNOSTICO ......c.veuiriiriiieieiirtistesee ettt sttt sttt sbe b nne e eae 1
I R @ L o [=] 1Yo T CT=T 1= = | SRS 1
1.1.2 ODbjJetivoS ESPECITICOS: ..uviiiiiieiiectteseeceect ettt ettt sttt s st e s e e aaesreenreens 1

1.2 LaInstitucién: Agencia de Publicidad 4amSaatchi&Saatchi ........c.ccccccovevvevviveeceeneene, 1
1.2.1 UDIcaciOn GEOGIASICA: ......cevuiriiieiriiiieieee ettt 1
1.2.2 Integracion y Allanzas ESrategiCas: ........ccuerverererieieeriereseeieesie e eeee e sre e seesae e eseeneenes 2
1.2.3 ANTECERUEBNLES ...ttt sttt r bbb 3
1.2.4 Departamentos 0 DEPENUENCIAS:.......ccueiiiriieriieiieieeee ettt ere e esaee e saesreesreens 5
1.2.5 IMHSION ...ttt ettt 13
1.2.8 VISION .ttt et b bbbt b b bt a e bttt aeetas 13
1.2.7 ODbjetivos INSHIUCIONAIES.........c.eeiieeeeecee e et tee e sta e e te e e saneebae e 13
1.2.8 Publico Objetivo de la INSHEUCION ........c.cccvviiicieece e 13
e B @ o= g1(e] =T o - S 14

1.3 MELOUOIOGIA. ...ttt s b ettt b e s bt e b e bt et e st et eneebenaen 15
1.3.1 DeSCripCiOn del METOUO ........cueruiriiiiieiieiireete ettt 15
1.3.2 Técnicas e Instrumentos de RECOIECCION .......cc.ccvrirerieiiininieeeeeee e 16
1.3.3 Cronograma del DIiagnOStCO: .......ccoueeiiiiicieceeceesee sttt st sae e aeeneas 19

I L Toto] o] F= Tod (o] g e (<IN B = 10 1SS 20
1.4.1 Graficas e Interpretaciones de los resultados (Fichas de la entrevista)..................... 20

1.5 Radiografia de la INSHIUCION...........cooiiiiieieceeecee et s be e rees 27
1.5 1 FOMAIBZAS. ...t bbb 27
ST @ T To 18110 F= o =SS 27
1.5.3 DebilIdadES. ..cceiiiiieiiee e e et e e s eab e e e s b be e e s aree e snreas 27
1.5.4 AMENAZAS ...cooveeiieiieieeie ettt et s e s r e r ettt ettt sae e st s e nreenre e reennees 27
CAPITULO I ottt sttt a st es s e s s st nassssessesnansesanen 28
2. Plan de COMUNICACION ....cuiiuiriiiiieieiietetet ettt ettt sttt sb e bbb e 28

2.1 ANtecedenteS COMUNICACIONAIES: . ...ttt e e e e e e e e e eeereereeeeeeaaeeens 28



2.2 ODbjetivos de COMUNICACION ........coevuiiiiriiriieiieie ettt sttt sbe s aesbe e 29

P R © 1 o 11 (1Yo 1= =T - | TR 29
Elaborar un plan de comunicacién interna, en la agencia de publicidad 4amSaatchi&Saatchi.
.............................................................................................................................................................. 29

2.2.2 ODJEtiVO ESPECITICO ...c.veiiiiieriieiieteieet ettt sttt s nee 29
2.3 PUDICO OBJELIVO ...ttt sttt sttt st et ese b 29
A V1Y 0T 1= R 30
AR ] (= L (=0 [T 1 TP 30
2.6 ACCIONES dE COMUNICACION. .....coueeiitiriieiiete ettt sttt et s b bt et et e s besbe et e tesbesbeeseesenaesaeennens 31
2.7 Cronograma 0 CalENANIO .......ccueruiririieieiereree ettt sttt besbeeanens 35

CAPTTULO Il ettt sttt 36
3. INTOIME U@ EJECUCTON ettt ettt te et e et e e b e e et e sabeeanesaaesraesteesseaseas 36
3.1 Proyecto DESAITOIAUO ......c.eccvieiieiice ettt ettt et e e be e eaa e e aae e srae e 36
3.1.1 FINANCIAIMIENTO ....ouviiiiiieiieitesieeitet ettt ettt ettt st sttt b et e e b sbe et e b e nbesae et enaeseeeneenee 36
3.1.2 PrESUPUESTO ...ecutieitieiieie ettt sttt ettt ettt e b et e e bt et e eat e e ab e satesheesbeesmeesbeesbeenneebeen 36
T G = T=T = o =Yg 0 PR RR 37
3.1.4 RECUISOS HUMBINOS. ....coiiiiiiiieiteette ettt ettt ettt et e st e e st e st e sabe e sateesabeesabeesabeesabeesabeean 37
3.1.5 Areas Geograficas e ACCION .........cccuveeveveveeeeeeeeeeeeeeee e sesese e essssesenes s sesesseeeas 38
3.2 Estrategias y AcCIiONes deSarrOlladas ..........cooeeeererenirierinineeese et 38
3.3. Cronograma de ACHVIHAUES.........ccooiriiieiirieieeteeste ettt ettt sne b eaeens 42
3.4 CoNtrol Y SEQUIMIENTO ... ..ot ittt et e e be e teesbeesbeesteeabeensesasesnsesasesraesans 43
CONCIUSIONES .ttt sttt et bt e a et e b e st e e st e s e e beebeeseense b e sbesaeeneentesseeneenes 44
RECOMENUACIONES ...ttt b ettt s be bttt esbe e st et e nbesbeeseensenbenaeas 45

(€10 TST: TaTo o KT =1 411 o o 1= TSSO 46
Bl OGIATTA: o ittt ettt eeta e e taeebe e be e be e te e beebeereenbeens 51
STo ] = |- A SOt 52
AANIEX OIS ittt ettt ettt st e e bt bt e bt e e b et s b et s b et e b et e be e e b et e b et s bt e e b et e reeeereeerees 53
Transcripcion completa de 1a ENrEVISIA: ........cccccveiiriieieieeseeteee sttt ennens 53
FICA € 18 ENIIEVISTA .....eoeieiieieeeeee ettt st et e s e s te e teeteesseesse e teenseenseensenns 64
ReSUIAd0 A€ 18 ENTEVISTAL. ....ccuiiiieieeie ettt sttt sttt e b ettt e e beebeeteenteens 66
GUIA B ODSEIVACION.......eeiiiiitieiiete sttt sttt st a et s b st et e besbe s bt enbesbesaeeneeneestesseeneenes 69
Tablas comparativas, puntos de encuentro y disensos entre entrevistados ..........cccocvecververeenne. 70

IMOOEIO AB ENCUEBSTA ...ttt ettt et e et eeeeeeeeeeeee e e e e e e e e aas s e neeeaeeeeeeeeeeeeesaeeeens 71



Matriz 0 VACIAA0 A AS ENCUBSTAS........ovcvvriieei ittt e ettt e e e eeea et e e s s sseaeteesssssraaseessssssrraeeesssssssaees 74

Imagenes de Charla Motivacional “Trabajo en EQUIPO .......ccvviriieriinieceseereeeeee e 76
Imagenes de Charla — Capacitacion “ASANA” .........o et 77
Cuadros de asistencia a ambas Charlas ...........ceveieiiiiiiiicne e 78
Ficha de registro de horas de PraCtCaA .........ccvvviiieieeiieiee et 80

Carta de solicitud de practica de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién, de la
Universidad de San Carlos a la agencia de publicidad 4am Saatchi & Saatchi.................... 81

Carta de respuesta de la agencia de publicidad 4am Saatchi & Saatchi a la solicitud de
practica de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Carlos de
LU= 1] o = - PR 82



Nombre de la Institucion:

Nombre del Proyecto:

Objetivos del Proyecto:

General:

Especificos:

Desarrollar estrategias de comunicacion, para mejorar el trabajo en equipo y la

comunicacion interna.

Promover lineamientos de informacion entre departamentos, para optimizar

Resumen

Agencia de Publicidad 4am Saatchi & Saatchi.

Estrategias de comunicacion interna para el
fortalecimiento del clima laboral en la Agencia 4am
Saatchi & Saatchi.

Elaborar un plan de comunicacion interna en la

Agencia de Publicidad 4am Saatchi & Saatchi.

tiempo y desarrollar una recomendacién agencia.

Mejorar el clima laboral y los procesos de comunicacion interna actuales, para

garantizar un servicio al cliente integral.

Sinopsis del Proyecto

Este documento de investigacion se hizo con el afan de reforzar la comunicacion interna
y el clima laboral de los colaboradores de la agencia 4amSaatchi & Saatchi, asi como
fortalecer las acciones que deben hacerse en conjunto con los demas departamentos

involucrados, especificamente en el departamento de medios, logrando mejorar el

trabajo en equipo y la relacién interna de la agencia.



Introduccioén

El desarrollo de la investigacion que se presenta a continuacién persigue reforzar
la comunicacién interna de los colaboradores de la agencia de publicidad 4amSaatchi &

Saatchi, asi como fortalecer el clima laboral.

Las estrategias de comunicacién que formula esta investigacion, forma parte de
las tres etapas: diagndstico, planificacidon y ejecucién del plan. Elaborando a un principio
un diagndstico que permitié conocer las estrategias actuales de comunicacion interna y
su relacion con el departamento de medios, partiendo del conocimiento general de la
empresa asi como de cada departamento y sus funciones, en donde cada uno converge

para desarrollar la planificacion de una campafia publicitaria recomendada.

Cada requerimiento inicia a través del departamento de cuentas quien recibe la
informacion completa y pertinente de lo que respecta a una solicitud del cliente, esta
debe ser trasladada a los deméas departamentos, a través de una comunicacion interna
funcional, es aqui en donde se detectaron algunas falencias en este proceso, las cuales

se realizaban de forma inadecuada, incompleta o inexistente.

Se buscé por lo tanto en el desarrollo de planificacion y ejecucion plantear
estrategias que sirvieran como guia y seguimiento de acciones concretas a realizar,
procesos y pasos a seguir para que cada departamento involucrado mejore el dinamismo
de comunicacién, buscando obtener un mejor clima laboral y un verdadero trabajo entre

equipos, mejorando los procesos en seguimiento, tiempo y funcién de los involucrados.

Por lo que podemos decir que las acciones plateadas en este trabajo y en conjunto
consolidardn un aporte en la investigacion que lleva como finalidad mejorar la
comunicacion interna, el clima laboral y el trabajo entre los equipos, a través de un

compromiso por alcanzar los objetivos del cliente.



Justificacion

La presente investigacion es requerida por la Universidad de San Carlos de Guatemala
y de la misma Escuela de Ciencias de la Comunicacion en la divisién de la Coordinacion
del Ejercicio Supervisado de Licenciatura para optar al grado Licenciado en Ciencias de

la Comunicacion por las autoridades pertinentes.

En donde desde hace varios afios se presenta la opcion y la oportunidad de realizar el
Ejercicio Supervisado (E.P.S.) a los estudiantes que cerraron el Pensum de Licenciatura
en Comunicacion, realizando una investigacion que dé como resultado un plan de
comunicacién en una institucién publica o privada, que busca a través de una propuesta
comunicacional fortalecer esta importante tarea como lo es la comunicacion dentro de

cualquier institucion.

El presente trabajo de E.P.S. inici6 a través del diagnéstico comunicacional, realizado en
la Agencia de Publicidad 4am Saatchi & Saatchi, diagndstico que se concluye con
informacion de datos relevantes para el uso e implementacion de una recomendacion de
estrategias efectivas, a través de una planificacion especifica, que correspondan a
establecer y mejorar el dinamismo de comunicacion interna, el clima laboral y la relacion
de trabajo en equipo, involucrando a los colaboradores de diferentes departamentos,
buscando mejorar el ambiente laboral y la continuidad armoniosa de nuevos proyectos

para las marcas que lleva esta agencia.



1.

CAPITULO |

Diagnastico:
“Diagnoéstico Comunicacional Interna de la Agencia Saatchi & Saatchi”

1.1 Objetivos del Diagndstico
1.1.1 Objetivo General:

Elaborar un diagnéstico que permita conocer la comunicacién interna de la Agencia de
Publicidad 4amSaatchi & Saatchi.

1.1.2 Objetivos Especificos:

Conocer los canales de comunicacion y su efectividad durante la planificacidon estratégica

de las campanas.

Examinar la calidad de los mensajes emitidos entre los departamentos involucrados y

su efectividad en el periodo de planificacion.

Identificar la relacion existente entre los departamentos asi como en los grupos de trabajo

en un requerimiento de campafia.

1.2 La Institucion: Agencia de Publicidad 4amSaatchi&Saatchi

1.2.1 Ubicacién Geografica:

Las instalaciones de la Agencia estan ubicadas en la 16 calle 1-01 zona 10, en el

Centro Comercial Plaza Obelisco, 2do Nivel, Local 182.



1.2.2 Integracion y Alianzas Estratégicas:

(10/08/11). El festival de Cannes fue el momento elegido para dar a conocer la
transformacion de Creacion Saatchi & Saatchi en 4am Saatchi & Saatchi. La agencia
luego de consumar el cambio en recursos humanos e infraestructura, lo dio a conocer,
en Cannes, donde ademas lograron su primer Ledn. Ahora José Luis Martinez,
Presidente de la agencia, comparte la historia del nacimiento de 4am Saatchi & Saatchi

y presenta a sus integrantes.

En el mes de Diciembre del 2010, mi hijo Guillermo y yo, tuvimos una reunion para
visualizar el futuro de la compafia a mediano plazo (10 afios). Acordamos en esa
reunién, que el proceso de transicién iniciado en Octubre del 2006 estaba concluido y
con excelentes resultados en la gestion. También tomamos la decision de incorporar a
dos nuevos socios que vendrian a inyectar un nuevo dinamismo a la empresa y nos
apoyarian en las areas de Creatividad y Cuentas, ya que teniamos a las personas

calificadas por sus altos méritos en su trabajo.

Marcelo Alvarez que se integré al equipo en el afio 2009. Es de nacionalidad
uruguaya, publicista de sangre, entregado al servicio al cliente y con una visién como los
uruguayos la tienen del futbol. Actualmente Marcelo es nuestro Director de Servicio al
Cliente. Desde que iniciamos el proceso de reclutamiento para esta delicada area,
nuestro perfil fue muy elevado, ya que estdbamos en el proceso de transicion en el area
gue mas cuidamos: Nuestro Servicio al Cliente. Marcelo se integr6é y ahora es parte de

nuestra familia artesanal publicitaria.

Miguel Mayen. Creativo. Nacio en la publicidad en CREACION S&S en 2001. Su
primer trabajo fue como Gerente de una de nuestras divisiones. Su responsabilidad, don
de gente y carisma, nos hizo integrarlo a la Familia. La inquietud de Miguel lo llevo a
otros rumbos de estudio y fogueo profesional, periodo que duré 10 afos. Habiendo
regresado a su nido en el 2011, ya como un experimentado creativo y como el creativo
mas premiado de la region centroamericana, con palmares creativos en Cannes, Clio,
One Show, D&AD y en El Ojo de Iberoamérica. Un creativo con cancha amplia para

asumir la Direccién General Creativa de nuestra agencia.



Este grupo lo integramos cuatro personas y acordamos que la transformaciéon que
ya teniamos consumada en recursos humanos e infraestructura, la lanzariamos en el
mes de Julio del 2011 en Cannes, Francia. El Plan se cumplié y con un Cannes bajo el
brazo dimos a conocer en el pasado Festival Internacional nuestra nueva ldentidad

Corporativa: 4am Saatchi & Saatchi.

La Filosofia de 4amSaatchi&Saatchib - 4 am es la linea que divide la noche, del
dia. Es justo la parte donde los suefios y la realidad convergen en uno mismo. Las 4 am
es una hora magica dénde estas sofiando lo que te gustaria llegar a ser o estas
trabajando para lograr ser lo que te gustaria ser. Porque es el mundo de los “dreamers
and doers”, porque no hay uno sin el otro. Primero lo sofias y luego lo haces. Esta vision
estd pensada para los clientes, sus marcas, consumidores, personas, etc. Pues la Unica
forma tangible de realizar un suefio, es a través de una idea. Es algo que va mas a alla

de la publicidad, es una filosofia de vida.

Como objetivo a futuro, queremos seguir ganando premios y cuentas, que es el
desafio de cualquier agencia, pero principalmente queremos seguir nuestro camino de

seguir construyendo Lovemarks, nuestra filosofia a nivel mundial.

iLlenar el mundo con los sofiadores que hacen y con los hacedores que suefian!

*tomado de un reportaje divulgado por LatinSpot.com y Adlatina.com

1.2.3 Antecedentes

Saatchi & Saatchi ha crecido de una agencia de publicidad puesta en marcha en
Londres en 1970 a una empresa de comunicacion creativa global con sede en Nueva
York, con 130 oficinas en 70 paises y mas de 6.000 empleados. Saatchi & Saatchi es

parte del Publicis Group, grupo de comunicacion la tercera mayor del mundo.

Son un servicio completo, la red de comunicaciones integrada y trabajamos con
6 de los 10 y mas de la mitad de los 50 principales anunciantes mundiales. Estan en el

negocio de hacer que la gente se enamore de productos y servicios de nuestros clientes.
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A través de sus ideas creativas, a través de todos los medios y todas las
disciplinas, nos dispusimos a convertir las marcas en Lovemarks que, a diferencia de las
marcas, generan lealtad mas alla de la razon. Creemos apasionadamente en el poder de

las ideas para diferenciar y motivar. Y asi, poder tener un mundo mejor.

LOVEMARK: ¢Como enamorar a los consumidores? Con productos vy
experiencias capaces de crear vinculos emocionales profundos y duraderos. “Los seres
humanos buscan nuevas conexiones emocionales: cosas en las que creer y poder amar”,
plantea Kevin Roberts, CEO de Saatchi & Saatchi en su libro Lovemarks, el futuro mas
alla de las marcas. “Las emociones son una espléndida oportunidad para entrar en
contacto con los consumidores”, sostiene. Y de todas las emociones, la mas importante

es el amor.

Saatchi & Saatchi es The Lovemarks Company. El pensamiento de Lovemark es
la manera Unica en que miramos las relaciones que las personas tienen con productos,
servicios y entidades. Las Marcas son el futuro mas alla de las marcas porque inspiran

lealtad mas alla de la razon.

Lovemark trasciende las marcas. Ellos entregan mas alla de sus expectativas de
gran rendimiento. Llegan a su corazén, asi como a su mente, creando una conexion

intima y emocional que no puede vivir sin ella.

Tome una marca lejos y la gente encontrara un reemplazo, saque una Lovermark
y la gente protestara por su ausencia. Las marcas son una relacion, no una mera
transaccion. Usted acaba de comprar Lovemark, algo que abrazar con pasion. Por eso

no quieres dejarlo ir. Sus tres atributos: Misterio, Sensualidad e Intimidad.

Eternos inconformes de la divina excelencia. Nada es imposible. Tenemos un
espiritu inquebrantable y la actitud de constante mejora desde el primer dia en Saatchi

& Saatchi, ya que creemos que nada es imposible.

GUATEMALA « EL SALVADOR « HONDURAS « COSTA RICA



Dentro del catalogo de Marcas gque la agencia ha manejado durante los ultimos
afios, se encuentra: Licorera, Tigo, Fundacion Tigo, Licorera, Quezalteca, Malher,
Nestlé, Botran VIP., Publicar, Llantas Michelin, CORSATUR, Shell, Mazola, Néstum,
Milano, etc. Actualmente la agencia tiene dentro de su cartera las cuentas de Banco
FICOHSA, Lipton, Mercadeo Inmobiliario, Prensa Libre, Dinant, Office Depot, L’Oreal,
Sanofi, ADOC, Par 2, Hush Puppies, CAT, Royal Decameron Salinitas SV., Nestlé -
Malher, Yus, Magui, Nido, Purina, Dow Chow, Cat Chow, Nescafé, Dolce Gusto, Sanofi,

Ranchitas, Anfora, Dominos Pizza, P&G, Unopetrol, entre otras.

1.2.4 Departamentos o Dependencias:

La Agencia de Publicidad Saatchi & Saatchi cuenta con diferentes departamentos
gue colaboran entre si para los procesos administrativos y de comunicacion integral, a
continuacion presentamos uno por uno y su funcion dentro de la empresa, asi como la

relacion que existe con medios.

Direccion General (CEO):

Lider por excelencia, tomador de decisiones que busca en todo momento llevar al
éxito a la organizacion, esto en conjunto con los demas socios y directores CCO y CFO
involucrados al 100% en el manejo y funciones de los departamentos, creando planes
gue deben seguir los directores de cada departamento, lleva el control y da seguimiento
interno y externo a la informacion que puede ser Gtil o de beneficio para los clientes o
para la agencia. La visibn que mantiene de la empresa es a nivel macro, todos los
departamentos le rinden informes de lo que se esta ejecutando dia a dia, se encarga de

ver oportunidad de nuevos negocios y la rentabilidad de ellos.

Departamento Financiero y CFO:

Las funciones de este departamento son muy amplias y basicamente retune el
esfuerzo conjunto de cada uno de los colaboradores que integran el departamento de
contabilidad, asi como la comunicacion financiera en la red de Saatchi & Saatchi en
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C.A., debido a que realizan analisis de rentabilidad de las cuentas que se llevan en la
agencia. Esto hace que exista un mejor ordenamiento y normas a seguir dentro de

empresa.

Contabilidad: Tiene como objetivo llevar el control del tema de recaudacion y
fiscalizacion gubernamental regulada para agencias de publicidad, asi mismo regula el
tema de las comisiones resultado de las contrataciones realizadas a los medios por
marca, pais, campafia y mes. Mantiene una estrecha comunicacion con los
departamentos de contabilidad de los medios, clientes, proveedores y fisco. Cuenta con
un Contador, Tesorero, Facturacion y liquidacion para Gt y para los paises con quienes

tenemos una red como lo son El Salvador, Honduras, Costa Rica.

*Se apoya en el departamento de Medios para llevar un control de las
contrataciones de campafias realizadas por marca que estan en marcha o por salir, para
realizar estimaciones de cobros y de pagos, también es el encargado de pagar los gastos

generales de la agencia.

Dependencia de Recursos Humanos: Tiene a su cargo el reclutamiento, la
evaluacion y contratacion del personal idoneo para los puestos de trabajo que se
requieran dentro de cada departamento, tomando en cuenta la experiencia y capacidad
para desarrollar las funciones. Lleva el control de todos los colaboradores de la empresa
por departamento, beneficios, descuentos y vacaciones, es el enlace entre lo financiero
y el recurso humano, planea actividades especiales, segun sea la ocasion, adicional se
encarga de velar porque existan los insumos necesarios en cada uno de los ambientes

de trabajo.

Relacion del departamento de medios con Recursos Humanos



*Se apoya del departamento de Medios por cualquier requerimiento de induccion
del departamento a algun nuevo integrante sobre el manejo de cuentas y procesos

internos a realizar.

Recepcion: imagen de la agencia ante el publico que los visita, la amabilidad y la
prontitud son dos tareas muy importantes que hacen ver a la agencia como un punto de
llegada en donde pueda ser acogida cualquier solicitud, llamada, atencién, etc. Tiene

mucha relacién con la atencion de clientes, medios, proveedores.

Departamento de Sistemas:

Es de fundamental importancia dentro de la agencia debido a que se encarga de
tener en dptimas condiciones el equipo de computo asi como el buen funcionamiento de
las redes digitales que comunican a todo el personal interno de la agencia asi como el
externo, entre ellos clientes, proveedores, medios, etc., se encarga de optimizar también
todos los programas que se utilizan en los departamentos de disefio, contabilidad, trafico
y medios.

Departamento de Cuentas y CCO:

Este departamento es de gran importancia en la agencia, debido a que son el
enlace del cliente con la agencia, aqui se tiene relacién directa con el CCO quien funge
como Director de Cuentas Regional, quien tiene bajo su responsabilidad la relacion con
los clientes y conocer de primera mano la estrategia y objetivos de Marketing del cliente,
en conjunto con los colaboradores de este departamento, adicional el Depto. de Cuentas
también se encarga de analizar, controlar y darle seguimiento a las necesidades y
requerimientos del cliente en cuanto a disefios, materiales, cambios a Ultima hora, este
departamento debe de controlar el trabajo que la agencia realiza agilizando y asignando
los trabajos dentro del equipo a tal punto de que cada solicitud sea puesta en marcha

con prontitud.



Relacion del departamento de medios con Cuentas

*Se apoya con el departamento de medios para tratar de forma especifica algin
analisis de conducta de grupos objetivos que se persigue conocer y entender, utilizados
para desarrollar y sustentar las estrategias para las marcas propias y conocer las de la
competencia, de hecho se tiene un estratega dentro de esta célula para apoyar la
investigacion de los habitos de consumo, denominado Reserch.

Departamento Creativo:

Es la parte de la agencia que concibe las ideas y conceptos que se transformaran
en mensajes publicitarios, es considerado el nlcleo caracteristico de este departamento,
se destaca por tener una vision excepcional y diferente de las cosas, encontrando la
manera de hacer hablar sobre el producto, la marca o el servicio desde una perspectiva
de experiencia a quien va dirigido. Su principal objetivo es crear, expresar y supervisar

la idea que se haya definido para cada campana.
Relacion del departamento de medios con Creativo

*Se apoya del departamento de medios para conocer la posibilidad de plasmar
alguna innovacion creativa, en los medios idoneos, determinar los espacios

recomendados en el plan de medios.

Departamento de Disefio, Arte y Produccion:

Este departamento plasma la creatividad y la concepcion de la idea a través de
los disefios, colores, sonidos, que luego seran utilizados para la divulgacion del mensaje,
cada uno tiene a su cargo cada una de sus funciones, de una forma técnica y artistica
en donde se va fusionando la idea con la realidad, tanto a nivel grafico como al
audiovisual, de manera a que pueda transmitirse el mensaje en los medios
recomendados. En pocas palabras Disefio y Arte plasma en imégenes, los conceptos
gue trasladan de creatividad y Produccion su funcion es trasladar el concepto de

Creatividad a producciones de radio, television en el segundaje requerido.



Relacion del departamento de medios con Disefio, Arte y Produccion:

*Se apoya del departamento de medios para conocer las especificaciones de los
materiales de los medios recomendados para cada campafa, tamafos, medidas,

formatos, segundaje y el tiempo limite de entrega al medio.

Departamento de Tréfico:

Su labor es controlar de forma interna los procesos que estan en marcha, para
realizar las diferentes necesidades de materiales de las campafias, mejorando asi la
coordinacion entre lo pendiente, importante y urgente, se encarga de cotizar el costo de
produccion, elaboracién de artes, o cualquier solicitud adicional del cliente.

Departamento de BTL:

Este departamento propone a las marcas de la agencia asi como marcas externas,
alternativas de medios no convencionales, una forma més directa de conectar al
consumidor de forma inmediata, asegurandole al cliente acciones creativas que mejoren
la imagen de marca a través de Merchandising, eventos corporativos, actividades

promocionales, etc.

Relacion del departamento de medios con BTL

*Se apoya del departamento de medios, para alguna propuesta puntual para
alguna marca, que complemente camparias de ATL o viceversa en donde las actividades

de BTL necesiten apoyo de medios ATL.

Departamento Digital:

Este departamento ha tomado auge desde hace algunos afios atras, debido a que

las marcas apuestan a que la era digital llega al grupo objetivo en menos tiempo y dinero,



este departamento se dividen en cuatro areas, Comunity Manager: son los
representantes y vigias de la imagen de la marca en las redes sociales, (Facebook,
Instagram, Twitter) establece comunicacion con los clientes, conoce que es lo que
piensan y hablan de la marca, su funcion es generar contenidos, para que esto suscite
una reaccion, buscando que mas gente hable del producto, de igual forma deben de estar
preparados para un manejo de crisis. Social Media Planner: esta area planifica los
medios digitales en base a objetivos que persigue el cliente y el presupuesto asignado.
Analista Web: posterior y en seguimiento de la campafia se inicia con las estadisticas
de medicién, Google Analitycs, Radian6, entre otros, haciendo los cambios necesarios
para que la campafa eleve resultados. Programadores y Disefiadores: esta area
desarrollan los disefios asi como los cédigos para que estos materiales sean subidos en
la Web.

Relacion del departamento de medios con Digital:

*Se apoya del departamento de medios para conformar las propuestas de medios
dentro del plan de una forma integral, esto para que se vea como un todo, al igual que

creatividad, en cuanto a objetivos y presupuesto.

Departamento de Medios:

Es el departamento responsable de planificar la estrategia de medios,
recomendando en base a la experiencia, conocimiento, comparacion y medicién del
mejor mix de medios mas conveniente para cada campafa (television, radio, prensa,
exteriores, internet) de acuerdo al presupuesto asignado por el cliente, orienta a los
departamentos de Cuentas y Creatividad en el tema planes que se presentan al cliente,
cabe mencionar que dentro de este departamento también estd la funcion de
investigacion o Reserch que es la encargada de respaldar toda recomendacién de
medios. Este departamento también es el encargado de entablar negociacién con los
medios y buscar los mejores costos para los clientes, (costo por segundo, bonificaciones
adicionales a las negociadas, espacios primium, exteriores con mayor alcance, anulacion

de recargos, etc.) posterior y en seguimiento al lanzamiento de las campafas. Se sigue
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con la metodologia de evaluacion de resultados y post-compra, asi como los reportes de
implementacion y monitoreo constante de la pauta en medios, en general el
departamento de medios tiene a su cargo varias funciones adicionales y sirve de apoyo
a todos los demés departamentos.

La estructura de medios establecida en la agencia 4am Saatchi & Saatchi se
presenta desde un inicio a traveés de la direccion de Maria Paiz - Directora de medios,
como supervisores de medios se encuentran Pedro Garcia-Salas quien supervisa la
célula de Cuentas Varias y Ana Quiroa Supervisora de la célula de Cuentas Nestlé,
ambos supervisores tienen a su cargo dos Planificadores de Medios, un Comprador, un

Asistente de Competencia y un Analista & Reserch.

Director (a) de Medios: este cargo es de suma importancia para la agencia, en el

recae toda negociacién o compromiso que pueda generar optimizacion para los clientes
y agencia, (negociaciones anuales por volumen). Su relacién con los medios es a otro
nivel, se encarga de mantener buenas relaciones publicas entre medios y clientes, apoya
en la resolucion de conflictos, su dia a dia es estar en reuniones con medios, reuniones
con clientes, reuniones con los demas equipos de trabajo, su funcion es coordinar y
administrar el departamento de medios, es generador de nuevos negocios, se apoya de

los supervisores y rinde informe al Director General.

Supervisor (a) de medios: ser el enlace y contacto entre cliente y agencia, en

temas de medios a nivel macro, evallia en conjunto con el director de cuentas y cliente
el presupuesto anual para cada marca, Su visiOn se concentra mas en estrategia y
optimizador para cada campafia, llevar el control de la inversion del cliente y la inversion
negociada anual con los medios, es también generador de nuevos negocios Yy
rentabilidad de las mismas, mantiene una estrecha relacién con los medios para obtener
beneficios adicionales o conocer de forma anticipada innovaciones especiales para la

marca en especifico.
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Planificador de medios: elabora los planes de medios de las campafias de las

cuentas asignadas, su funcion va mas alla de datos, objetivos y presupuestos, en el recae
en gran parte la eficacia de la campafa incluyendo la decision de cémo distribuir el
periodo de vigencia de la campafia y el mapa de salidas conocido como Timing. Tiene
estrecha relacion con el cliente de quien busca la aprobacién de los planes de medios,
asi como la relacién estrecha con los medios de comunicacion quienes los mantienen
actualizados e informados de los tarifas y costos, especiales de temporada,
innovaciones. Adicional a los dos temas anteriores también tiene a su cargo dar
seguimiento a la entrega de materiales por parte del depto. de cuentas, seguimiento a la
entrega de materiales en tiempo pertinente al medio sino negociar con el medio,

seguimiento a la salida de la campafia en el periodo estipulado.

Comprador: dedicado a la gestion comercial de compra, luego de aprobado los
planes, esto implica una estrecha relacion con los medios de comunicacién, para el envio
y seguimiento en tiempo de los materiales, se encarga de realizar el envio de ordenes
fisicas y digitales asi como la entrega al Depto. de Contabilidad la documentacién que
ampara la compra. Esto en conjunto con el planificador de medios, cuenta con un corto
tiempo para realizar esta labor debido al poco tiempo que se maneja para implementar

la campafia y fechas de liquidacion.

Asistente de competencia: en esta area, se realizan los reporte que amparan la

campafia, es decir Reportes de Implementacion, Reportes de Fin de Campafia,
Monitoreo de Medios (Radio aleatorio , tv y cable aleatorio, exteriores, prensa y revistas),
Reporte de Desempefio de TV, adicional dependiendo de la marca, mensualmente se
realizan los Reportes de Competencia, Flash Report, Reporte de anuncios nuevos,
Reportes de exteriores por catorcena, Compilacion de propuestas de medios, entre otros
requerimiento, para esto es necesario tener conocimientos de los sistemas de medios

gue son alimentados diariamente por la empresa de monitoreo KANTAR IBOPE MEDIA.
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Reserch: expone informaciéon recopilada a través de sistemas de medicion, los
cuales arrojan Informacion del analisis de audiencia, con ellos el planificador respalda la
recomendacion y distribucion del presupuesto en los planes, este apoyo es fundamental
y colabora en esta mision de brindar el andlisis de consumo, para ello debe de tener

familiaridad con el sistema que se utiliza IPSOS.

*ver relacién con los demas departamentos.

1.2.5 Misioén

Retar el presente para transformar con ideas, mercados, marcas y personas.

1.2.6 Vision

Ser un Lovemark

1.2.7 Objetivos Institucionales

Crecer como empresa de comunicacion y estrategias integradas con innovacion,

integridad, liderazgo a través de una vision enfocada siempre al Lovemark.

Objetivo propuesto por la pesista Shirley Silva

1.2.8 Publico Objetivo de la Institucién

Empresas privadas o publicas, que necesiten de una nueva visidon empresarial,
gue no tienen miedo a realizar cambios en la manera de manejar sus estrategias de
comunicacion y ventas de sus productos o servicios, que no se conforman Unicamente

en sobresalir sino mas bien buscan trascender.

G.O. propuesto por la pesista Shirley Silva.
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1.2.9 Organigrama

Fuente: Fernando Ruiz - Arte Finalista — Agencia 4am Saatchi & Saatchi
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1.3 Metodologia

1.3.1 Descripcién del Método

Método Mixto* representa un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias,
producto de toda la informacion recabada (meta inferencias) y lograr un mayor

entendimiento del fendmeno bajo estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2008, p 534).

La triangulacién metodoldgica* esta implica la triangulacion dentro del mismo
método o entre métodos diferentes. En el mismo proceso se puede utilizar diferentes
técnicas e instrumentos provenientes de un método particular referidas al mismo objeto;
o también se puede utilizar una combinacion de métodos (la observacion, la entrevista,
el andlisis de documentos, etc.) que van a dar mayor consistencia a la informacion y
consistencia a la informacion. (Técnicas para investigar, Recursos Metodoldgicos para
la preparacion de Proyectos de Investigacion Yuni Jose Alberto, Claudio Urbano (2006)
p. 36y 37.

Este trabajo fue realizado desde la agencia de publicidad Saatchi & Saatchi, en
el departamento de medios hacia los demas departamentos que en funcién y en
comunicacién tengan que relacién con el proceso de planificacion de una campafa, de

las cuentas que se manejan en el departamento de medios cuentas, creatividad y disefio.

Para ello se tom6 como base la utilizacion de la metodologia mixta, dicha

metodologia de accidén nos permitié indagar de una manera profunda y asi detectar a
nivel comunicacional fallas que puedan estar agrietando o desgastando la comunicacion

y el seguimiento a los procesos internos que se deben de llevar en un requerimiento.

15



En este caso puntual se combinaron ambas metodologias; tanto la metodologia
cualitativa la cual reune de una forma inmediata y real, informacién de primera mano, es
decir que recaba datos sobre su entorno y la relacion que se manifiesta y la metodologia
cuantitativa, la cual logré concentrar mayor informacién del grupo interesado y

comunicacién que existe actualmente entre estas partes como equipo.

Ambos métodos recopilaron ciertos antecedentes que reforzaron de forma precisa
nuevas fuentes de informacion, proporcionando valor a esta investigacion en funcién a

los objetivos plasmados desde un inicio del diagndstico.

1.3.2 Técnicas e Instrumentos de Recoleccion

*Un instrumento de recoleccidn de datos es, en un principio cualquier recurso de que se
vale el investigador para acercarse a los fendmenos y extraer de ellos informacion... ()
La forma del instrumento se refiere al tipo de aproximacion que establecemos de lo
empirico a las técnicas que utilizamos para esta tarea. (Proceso de investigacion, Carlos
Sabino (1974) p.155

La técnica e instrumentos de recoleccion de datos sintetizan toda la labor previa
de la investigacion que a través del uso, brindan a esta metodologia mixta apoyo, nos
permitid a través de la observacidon establecer una primera aproximacion con los
informantes y la realidad en su comunicacién, durante el proceso de solicitudes y
requerimiento para la planificacion de las campafas publicitarias, en las &reas de

cuentas, medios, creatividad y disefio.

Por lo tanto podemos resumir que a través de “la observacion”, Ia” entrevista”y la
‘encuesta” herramientas que pertenecen a una metodologia mixta, sirvieron de apoyo

para obtener datos recabados, obteniendo asi la verdadera condicion detectada y
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diagnosticar las posibles debilidades en la comunicacién interna de este departamento

con el resto de la agencia.

Entrevista: La entrevista* Se define como la visita que se hace a una persona para
interrogarla sobre ciertos aspectos y después informar al publico de sus respuestas... La
entrevista se ha hecho una herramienta imprescindible para todo profesional quienes la
han utilizado con el propésito de desarrollar un intercambio significativo de ideas. (El
Proceso de la entrevista conceptos y modelos Alejandro Ibafiez y Alba Florencia Lopez
(1986) p8.

Esta técnica conocida como “Entrevista” fue utilizada dentro de esta investigacion
como parte esencial en la recopilacion de informacion como fuente primaria, a través de
preguntas estructuradas de una forma abierta, a dos colaboradoras de 2 departamentos:
medios y cuentas. Quienes continuamente mantienen de forma estrecha comunicacién
por el mismo servicio y seguimiento a los requerimientos solicitados por parte de los

clientes de las cuentas que se llevan en esta agencia.

El empleo de esta técnica de recoleccion de datos, busco en todo momento
mantener un equilibrio entre la relacion profesional y la familiarizacion del trabajo en

equipo.

Encuesta: La encuesta* es uno de los métodos mas utilizados en la investigacion
descriptiva porque permite obtener amplia informacién de fuentes primarias. La
realizacién de encuestas siempre debe de proteger los derechos de personas y el de las
sociedades. Corresponde al investigador garantizar que su uso puede reportar una serie
de beneficios de diferente naturaleza a la poblacién...siendo las preguntas de un
cuestionario indicadores (Encuestas, Uso y relevancia en la Investigacion descriptiva —
Paulina Quintero/ Santia Veldzquez, EDU 708: Sept 2009).
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Las encuestas* son instrumentos de investigacion descriptiva que precisan
identificar a priori las preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra
representativa de la poblacién, especificar las respuestas y determinar el método
empleado para recoger la informacion que se vaya obteniendo (Practica de Marketing -
Trespalacios, Vazquez y Bello, 2005).

La “Encuesta” técnica utilizada en esta investigacion, para la recoleccion de datos
sobre el entorno y los aspectos relevantes de los procesos de trabajo y de comunicacion
realizados por los involucrados, a través de una serie de interrogantes dirigidas a una
muestra representativa del grupo objetivo y disefiadas con el fin de facilitar la recopilacion

de informacion.

Se decidi6é tomar como alternativa el uso de esta herramienta de recoleccion de
datos, debido a que era necesario contar con todos los datos posibles de fuentes
confiables, dentro de la agencia como lo son los mismos involucrados en la solicitud de
un requerimiento de campafa, esto con el fin de descubrir los fendbmenos que acontecen
en dicha relacién entre el departamento de medios y los demas departamentos de la

agencia que tienen en comun realizar la planificacion de una campafa.

Esta técnica fue dirigida a supervisores de cuentas y de medios, planificadores de
medios en el area de ATL, Digital, creativos, BTL, disefladores, dando un total de 20
personas que realizaron este proceso. Utilizando preguntas concretas que ayuden a

identificar las situaciones que se manifiesten posteriormente a través de estadisticas.
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1.3.3 Cronograma del Diagnaéstico:

ACTIVIDADES

Propedeutico de EPS 2017
Solicitud de EPS en la agencia
Observacion en la Agencia

Objetivo General y Especifico

Entrega de Formulario

Recopilacion de Informacion de la Agencia
Lecturas de Investigacion

Introduccion Clasroom

Encuestas y Entrevistas

Vaciado y Analisis Encuesta

Analisis de la Entrevista

Redaccion del documento y detalles

Entrega del Documento

Entrega de Carta de Recepcion de aceptacion

Febrero

Fuente: Diagrama Gantt - Etapas o bloques de proyecto.
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1.4 Recopilacion de Datos
1.4.1 Graficas e Interpretaciones de los resultados (Fichas de la entrevista)

Grafica 1.

¢, Cuantos afios tiene laborando para esta
agencia?
10% 10%

P
20%

55%

=0 a 11 meses
=1 a2 afios
= 2 a 3 afios

3 a4 afos

=5 a6 afios

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017

Interpretacion: Segun la estructura de la Agencia la mayoria de personas cuentan entre
un afio o dos de estar laborando para la empresa, en los diferentes departamentos, son
pocas las personas que poseen mas tiempo de laborar para esta agencia, esto nos indica

mucho personal nuevo.

Gréfica 2.

¢A qué departamento pertenece?

= Disefio

= Cuentas

= Medios
Creatividad

= Digital

= Research

= Trafico

= BTL

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017
Interpretacion: La personas que fueron encuestadas fueron de la agencia de 4Am
Saatchi & Saatchi, la mayor cantidad laboran en los departamentos de Disefo, Cuentas,

Medios, Creatividad y Digital.
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Gréfica 3.

¢,Cree que hay una buena comunicacion
entre los departamentos de la agencia
en general?.

50% 50%

= Si =No

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017
Interpretacion: ElI 50% del total entrevistada, indicaron que efectivamente existe una
buena comunicacion en general con los demas Deptos. de la agencia, mientras que el

otro 50% del total opina que no hay una buena comunicacién en general.

Gréfica 4.

¢, Qué departamento es el que tiene mas
relacion con su departamento?

4% 4% = Cuentas

138 = Creatividad
A“ = Medios
13% ‘ Disefio

= Digital
" = Research

= Trafico

\\

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017

Interpretacion: El departamento que tiene mayor relacion a nivel de agencia en es Depto.
de Cuentas, debido a que es el epicentro de la informacion del cliente la cual es
direccionada a cada uno de los departamentos requeridos para alguna funcion especial,

le sigue Creatividad, Medios, Disefio y Digital.
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Gréafica 5.

¢ Existe Algun problema de comunicacion que
frecuentemente se manifieste en su
departamento por cuestion de otros
departamentes?

55%

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017

Interpretacion: El 55% del total de entrevistados opinan que no existe problemas de

comunicacion, el 45% opina que si existe. Amplie: mala instruccion sobre requerimientos

del cliente, los objetivos no son claros, no transfieren los datos de materiales claros o a

tiempo.

Gréafica 6.

Marque con una X los posibles problemas de
comunicacion que se manifiestan entre los
departamentos involucrados, en un
requerimiento del cliente para una campafia.

22%

-

= Requerimiento no claro y especifico

= Requerimiento incompleto
= Requerimiento forma tardia

Deconocimiento en tiempos de entrega del requerimiento

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017
Interpretacion: El 31% indica que se les trasmiten los requerimientos de una forma NO

clara, el 24 % indica que esta incompleto, el 22% indica de forma tardia y un 22% opina

gue el problema estd en que desconocen el tiempo que e se lleva en realizar dicho

requerimiento.



Gréafica 7.

La informacién del requerimiento del cliente
llega a Ud. de forma clara, ordenada, concisa
y precisa:

76%

= S = No

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017
Interpretacion: El 76% de la informacion requerida por el cliente no llega de forma clara,

ordenada, concisa y precisa, solo el 24% opina que si llega de esta forma.

Grafica 8.

¢, Conoce cudles son los procesos de
comunicacion que se realizan, previos a
trasladarle un requerimiento del cliente por
parte del departamento de Cuentas?

50%

=Si =No

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017
Interpretacion: El 50% de las personas entrevistadas, conocen cuales son los procesos
previos de comunicacion antes de trasladarles el requerimiento del cliente, el otro 50%

desconocen cuales son estos procesos y si se implementan o no.
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Gréafica 9.

¢ Los requerimientos del cliente transmitidos a través
de otro departamento, cumplen con toda la
informacion requerida, necesaria y explicita para una
buena recomendacion, planificacién y/o construccién
de la campafia?

30%

70%

=Si =No

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017
Interpretacion: El 70% opina que si son transmitidos los requerimientos del cliente antes
de la planificacion, cumpliendo con la informacion necesaria, el 30% indica que no

contiene toda la informacién necesaria.

Grafica 10.

¢Margue con una X como se comunican los

involucrados el requerimiento del cliente para

una campanfa y si son efectivos en el uso y
seguimiento del mismo, siendo o no efectivos?

8%‘ = Correo Electrénico
= Via Telefonica

= WhatsApp

Skype

. ’ = Imbox

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017

Interpretacion: El 39% de los entrevistados se comunican por Correo, el 27% por

WhatsApp, el 20% via telefonica el 8% por Skype y el 6% por Imbox, siendo estas segun

los entrevistados un 75% efectivas y solo un 25% no son efectivas para la comunicacion.



Gréfica 11.

¢, Después de haber recibido una solicitud por parte

del departamento responsable, cree que cuenta con
el tiempo suficiente para realizarla, sino fuese asi
este departamento negocia tiempos con el cliente?

=Si =No - Aveces

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017
Interpretacion: El 50% indica que si cuenta con el tiempo suficiente para realizar el
requerimiento, un 35% opina que no tiene suficiente tiempo para realizarlo y solo un

15% indica que a veces y que efectivamente el departamento negocia con el cliente.

Grafica 12.

¢ Existe algun formato especifico de la agencia que
Ud. conozca y que contenga una compilacion de
informacién, como STATUS de cada departamento
como seguimiento a un proyecto de campaiia.

35%
65%

=Si  =No

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017
Interpretacion: El 65% indican que si existe un formato, pero que no compila toda la
informacion como un status de los que lleva cada departamento realizado en la

planificacion de la campafia, el 35% indica que desconoce si existe 0 no este formato.
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Gréafica 13.

¢,Cree Ud. que deberia de haber un documento o
sistema que despliegue de forma detallada la
solicitud del cliente por departamento y que sirva
como guia y referencia para cada solicitud?

= Si = No

Fuente: Shirley Silva 15/02/2017
Interpretacion: ElI 100% de los encuestados indica que si es necesario implementar un
documento o sistema que despliegue de forma detallada las solicitudes del cliente por

departamento y que este sirva como guia, referencia y status para cada solicitud.
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1.5 Radiografia de la Instituciéon
1.5.1 Fortalezas

e Experiencia en el mundo publicitario de 41 afios.
e Innovacién y creatividad en las estrategias de comunicacion.

¢ Clientes -Partners que siguen creciendo con el trabajo y apoyo mutuo.

1.5.2 Oportunidades

e Capacitacion comunicacional interna de forma integral.

e Establecer procesos de comunicacion solidos e institucionales para llevar
un control en los departamentos.

e Realizar boletines y/o News letter acerca de noticias relevantes y nuevos
hallazgos de lo que acontece de la publicidad a nivel mundial.

1.5.3 Debilidades

e Debilidad en la comunicacion a todas las escalas.

e Poca Integracion e importancia de los colaboradores en proyectos.

e No existe formatos institucionales segun necesidades de cada departamento,
e Escasa formacién e induccion del personal en las areas de competencia.

e Constante rotacién de personal.

1.5.4 Amenazas

e Clientes directos.
e Competencia de nuevas agencias y las existentes en el mercado.
e Medios que ofrecen de forma directa sus servicios.

e Cambios continuos en la industria.
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CAPITULO II

2. Plan de Comunicacion

2.1 Antecedentes Comunicacionales:
En esta etapa de investigacion se contemplé indagar sobre si existieron
anteriormente investigaciones de tipo comunicacional en la agencia 4amSaatchi &
Saatchi, dandonos como resultado que efectivamente con anterioridad se elaboraron

dos proyectos de comunicacion en el afio 2015.

Ambos fueron realizados en su momento por colaboradores de esta agencia en
mencion, quienes vivieron las falencias expuestas en las investigaciones, en los afios en

gue laboraron para esta empresa.

El primero informe de investigacion comunicacional habla sobre “Las estrategias de
comunicacion para la mejora en el proceso técnico de lineamientos para la entrega de
materiales entre agencias”, realizado por el Lic. Jonathan Flores quien trabajo una
compilacion de lineamientos técnicos necesarios para una estructura correcta de entrega
de materiales entre agencias regionales que son Partners de 4amSaatchi & Saatchi para
las cuentas que en mencién se llevan en los paises de El Salvador, Honduras,

Nicaragua, Costa Rica y Panama.

El segundo informe de investigacion realizado nos habla sobre las “Estrategias de
comunicacion interna para el departamento de medios de la agencia de publicidad 4am
Saatchi & Saatchi en las areas de ATL vy digital” realizado por la Licda. Glendy Matias
quien recopilo informacion sobre la planificacion de ATL y digital, como reestructuracion
de los canales de comunicacién existentes en el departamento de medios y generar

participacion en la planificacién de campafas integrales.
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Ambas investigaciones aportaron beneficios en su momento al departamento de
medios asi como también a la agencia en general, debido a que colaboraron a mejorar

la comunicacién interna, agilizando la carga de trabajo en este departamento.

2.2 Objetivos de Comunicacion

2.2.1 Objetivo General

Elaborar un plan de comunicacion interna, en la agencia de publicidad
4amSaatchi&Saatchi.

2.2.2 Objetivo especifico

Desarrollar estrategias de comunicacién, para mejorar el trabajo en equipo y la

comunicacion interna.

Promover lineamientos de informacion entre departamentos, para optimizar tiempo y

desarrollar una recomendacion agencia.

Mejora el clima laboral y los procesos de comunicacion interna actuales, para garantizar

un servicio al cliente integral.

2.3 Publico Objetivo

Hombre y mujeres de 20 a 45 afios de edad, colaboradores de la agencia
4dmSaatchi & Saatchi, que desarrollen funciones en los departamentos de medios,
cuentas, creatividad y que estén involucrados en los requerimientos de camparia de las

cuentas que se manejan en estas areas.
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Geografica Demografica Psicograficos

Guatemaltecos, Venezolanos, . ) ) o
. ) de 18 a 45 afios deportistas, artistas, muasicos,
Uruguayos, Hondurefios, Chilenos

. . Directores, Creativos,
Catdlicos, Evangélicos, No

Disefiadores, Ejecutivos, sociables, ingeniosos, pensativos
profesan N
Planificadores, Reserch,
) o les gustan los retos, espiritu de
Universitarios .
competencia
2.4 Mensaje

“Una buena comunicacion interna, impulsa el trabajo en equipo”.

2.5 Estrategias

Estrategia 1: Impulsar el trabajo en equipo v potencializarlo.
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Estrategia 2: Agilizar los procesos de comunicacion a través de un formato de Status

de pendientes:

Proceso de agilizacion de pendientes a través de formatos gratuitos digitales como

https://asana.com/ Informacién actualizada de forma diaria por departamento del avance

de campana.

« ca o

Jeasana [ ot i e e |
Move work forward
© 1)

Mission to the Moon Qooe
9
e (]
[
(4]
v (7]

2.6 Acciones de comunicacion.
Accion 1

A que estrategia corresponde la accién

Impulsar el trabajo en equipo y potencializarlo

Problema

Sectorizacion de trabajo y su compromiso de equipo

Producto

Charla Motivacional

Objetivo Comunicacional

Reconocer la importancia de una buena comunicacion interna, impulsando el trabajo en equipo, dentro

de las areas en que se desenvuelven

tipo de mensaje

informativo

Publico Objetivo

Interno (empleados) - involucrados con requerimientos del cliente.

Medio de difusion

Invitacion digital para los involucrados en requerimientos del cliente.

Programa de Motiviacion

Actividad Objetivos Incentivos
Charla- Motivacién Darles un Diploma de
Ser Proactivo en las circuntancias. Reconocer la importancia del trabajo en equipo en todas las areas. participacion
Dinamicas de integracion de equipos. Coffe Break

Hora 11:00 a 12:00 hrs.

Lugar Sala Grande

Expositor Lic. Jose Ascoli

Tema Charla: Importancia de la comunicacién Interna y el trabajo en equipo
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Accién 2

A que estrategia corresponde la accién

Agilizar los procesos a través de un formato de Status de pendientes

Problema

Segumiento a los requerimientos

Producto

Capacitacion

Objetivo Comunicacional

Informar diariamente los cambios o seguimientos a determinadas campafia segun solicitud, en los

grupos involucrados

tipo de mensaje

informativo

Publico Objetivo

Interno (empleados) - involucrados con requerimientos del cliente.

Medio de difusion

Invitacion digital para los involucrados en requerimientos del cliente.

Programa de Capacitacién

Actividad Objetivos Incentivos
Capacitacion - utilizacion de sistema - B - }
o Informar diariamente los cambios o el seguimientos a determinada
ASANA como seguimiento de g Coffe Break

campafia segun solicitud por departamento

campana.
Hora 16:00 a 17:00 hrs.
Lugar Sala Grande
Expositor Jose Pablo Avendafio
Tema Capacitacion - utilizacion de sistema ASANA como seguimiento de
campaina.
Invitacién

Capacitacion: ASANA

Impartida por: Lic, José Pablo Avendano

Lugar: Sala Grande
Fecha: Martes 8 de Agosto
Hora: 16:00 hrs

e

‘Una bucna comunic

acion intema

impulsa ¢l trabajo en equipo |

J% %
) s (my o
oo

o

ﬂ@ %

Informacion del tema

\Sste dhare Asana es un &

rabajo Qoo Mejore b Organize

LM QUe NO% COX

qQue ayuda a mejorar la produ

e haya identf

ela u

tivo, poder

logremos terminar mdas trabajo en menos tiemp

Algunas maneras en como puedes utilzar Asana s

pcin Personal y &
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Diplomas de participacion

L ——
— —_— - s
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@®EPS SHEPS -
=’ Lictnciatena R T 89, g-e'.“ M';:‘mb T
Otorga el presente diploma a:
José Pablo Avendano Otorga el presente diploma
Por su e Ia & de “ASANA™ como parte del progransa de su partcipacson ea la capacitacidn “ASANA” como parte del programa de EPS de
EPS de Licencuanara de Escuela de Crencias de la comunicacion, de la Universasdad de San M*!Mhm&hm‘.hlﬂ.\wﬁkﬁhb
Carlos de Guatemala y 1s Agencia de Publacsdad damSaatchi & Santchi. Guatemala y 1 Agencia de Publicadad damSaatchi & Saatchi
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2.7 Cronograma o Calendario

Actividad

Propedéutico del Plan de Comunicacién

Reunion con Directora y Supervisor de Medios, sobre el
diagnostico vy la planificacién de estrategias de comunicacién para
un plan de Comunicacion.

Investigacion y Recopilacion de contenidos relacionados con las

estrategias que se quieren implementar.

Buscar profesionales de forma interna y/o externa que puedan

Semana Mayor

darnos las charlas y la capacitacion sobre el contenido y enfoque
de las estrategias planteadas.

Gestionar con los conferencistas segun el enfoque, asi como

determinar tiempos de preparacion e induccion para los

colaboradores.

Fuente: Diagrama Gantt - Etapas o bloques de proyecto
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CAPITULO Il

3. Informe de Ejecucion

3.1 Proyecto Desarrollado
“Estrategia de comunicacion para el fortalecimiento del proceso de

Comunicacion Interna de la Agencia Saatchi & Saatchi”

3.1.1 Financiamiento

El total del presupuesto para la ejecucion del plan de comunicacion realizado en

la agencia 4amSaatchi & Saatchi, se distinguié de la siguiente manera:

Un 51% fue gestionado a través del epesista como patrocinio por los 2
conferencistas, un 47% de los gastos fueron asumidos por el epesista y 1% fue asumido
por la empresa a través de impresiones y el uso de equipo y mobiliario para las charlas

impartidas.

3.1.2 Presupuesto

Cantidad Detalle Costo Unitario Costo Total Financiamiento
1 Asesoraria en Comunicaciéon | Q 15,000.00 | Q 15,000.00 Epesista
1 Conferencista Charla #1 Q 12,000.00 | Q 12,000.00 Patrocinio
1 Conferencista Charla #2 Q 5,000.00 | Q 5,000.00 Patrocinio
po |!Mmpresionde Diplomasde | 20.00 | Q 400.00 Empresa
participacion
disefios de invitacién, diploma
3 y documentos de apoyo Q 500.00 | Q 1,500.00 Epesista
charla
3 Coffe Break Q 300.00 | Q 900.00 Patrocinio
Total del Proyecto | Q 34,800.00 | Q 34,800.00
Financiamiento Monto
Epesista Q 17,400.00
Empresa Q 400.00
Patrocinio Q 17,000.00
Q 34,800.00
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3.1.3 Beneficiarios

Beneficiarios Beneficio

Beneficiarios Primarios: integrantes de cada uno
de los departamentos como Cuentas, Medios,
Research, Digital, Contabilidad de la Agencia 4am
Saatchi & Saatchi.

Mejorar la comunicacion interna y el trabajo en
equipo, dentro del nicleo de cada departamento
asi como la comunicacion en general hacia los
demas, brindando estrategias integrales y en
conjunto que ayuden a dar solucién a las
necesidades de los clientes en cada requerimiento

de campafia.

Beneficiarios Secundarios: Clientes-Cuentas que
se llevan en la agencia y que necesitan la
colaboracion del trabajo en conjunto de todas las

areas.

Se mejoré el proceso de comunicacion en cada uno
de los equipos, mejorando la entrega de
propuestas en tiempo, con eficienciay la

colaboracion de todos hacia un mismo objetivo.

3.1.4 Recursos Humanos

Personal ‘

Lic Maria Paiz

Cargo

Directora de Medios

‘ Actividad

Asesoria 'y apoyo en la
realizacion del EPS asi como los
permisos y utilizacion de las
instalaciones de la agencia 4am
Saatchi & Saatchi.

Lic. Pedro Garcia-Salas

Supervisor de Medios

Asesoria y apoyo en los temas
planteados, asi como los
permisos necesarios para la
implementacion de las acciones

del plan.
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3.1.5 Areas Geogréficas de Accion

Ejercicio Profesional Supervisado de Licenciatura, de la Escuela de Ciencias de
la Comunicacion, en la Agencia 4am Saatchi & Saatchi, ubicado en la 16 calle 1-01 Zona
10, Centro Comercial Plaza Obelisco Local 182, Guatemala.

3.2 Estrategias y Acciones desarrolladas

Estrategia 1:
Fortalecer la comunicacioén interna a través de una conferencia sobre “El trabajo en
equipo” para impulsar un clima laboral y comunicacional de los equipos involucrados

para potencializarlos.

Objetivo:
Desarrollar estrategias de comunicacién para el trabajo en equipo y la comunicacion

interna.

Descripcion:

Se realizé una charla presencial con el tema “Trabajo en Equipo” en donde se
enfatizo el rol que cada colaborador desarrolla directamente en los requerimientos de
campafa dentro de la agencia y la importancia en el resultado del trabajo de todos

cuando se tiene una buena comunicacion interna.

Acciones desarrolladas:

a. Se desarrollaron puntos estratégicos sobre el tema a tratar, charla: “Trabajo en
Equipo” y presentacion para una mejor visualizacion del contenido.

b. Elaboracién de trifoliar con informacion complementaria a la charla sobre: “; Qué
es el trabajo en equipo?” y “Consejos para forjar equipos fuertes de trabajo”.
Informacion adicional complementaria “Consejos para organizar tu dia de trabajo”.

d. Diploma de agradecimiento al conferencista.

e. Diploma de participacion.
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Imagenes:

Charla motivacional “Trabajo en equipo”, bajo el
lema “Una buena comunicaciéon interna impulsa el
trabajo en equipo” impartida por el Lic. Jose Ascoli,
proyecto a cargo de la epesista Shirley Silva— Agosto
2017

Charla motivacional “Trabajo en equipo”, bajo el
lema “Una buena comunicacion interna impulsa el
trabajo en equipo” impartida por el Lic. Jose Ascoli,
proyecto a cargo de la epesista Shirley Silva— Agosto
2017

Charla motivacional “Trabajo en equipo”, bajo el
lema “Una buena comunicacion interna impulsa el
trabajo en equipo” impartida por el Lic. Jose Ascoli,
proyecto a cargo de la epesista Shirley Silva — Agosto
2017
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Estrategia 2:

Agilizar los procesos de comunicacion a través de un formato que integre
informacion y procesos para los involucrados, realizado por medio de una capacitacion
del sistema gratuito digital ASANA, para mejorar el clima laboral y la comunicacion

interna.

Objetivo:
Mejorar el clima laboral y los procesos de comunicacién interna actuales, para

garantizar un servicio al cliente integral.

Descripcion:
Se realiz6 una charla capacitacion del sistema gratuito digital ASANA utilizado
para seguimientos y/o status, de cada uno de las funciones que serviran como

acompafnamiento de las propuestas de campafias que se llevan en conjunto o por cuenta.

Acciones desarrolladas:
a. Se desarrollaron puntos estratégicos sobre el tema a tratar, charla capacitacion:
“‘“ASANA”, presentacidon para una mejor visualizacion del contenido.
b. Informacion adicional complementaria “; Qué es Asana?”, su objetivo y como
sacarle provecho y mejorar la productividad en el trabajo.
Diploma de agradecimiento al conferencista.

Diploma de patrticipacion.
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Imagenes:

Charla - Capacitacion “ASANA”, impartida por el
Lic. Jose Pablo Avendafio, proyecto a cargo de la
epesista Shirley Silva — Agosto 2017

Charla - Capacitacion “ASANA”, impartida por el
Lic. Jose Pablo Avendafio, proyecto a cargo de la
epesista Shirley Silva — Agosto 2017

Entrega Oficial del Diploma de agradecimiento
por la charla — capacitacion impartida “ASANA”
al Lic José Pablo Avendaio, proyecto a cargo
de la esista Shirley Silva— Agosto 2017
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3.3. Cronograma de Actividades

Gestionar con los conferencistas segun el enfoque, asi como determinar
tiempos de preparacion e induccién para los colaboradores.

Meses

Reunién con para definir el contenido asi como la dinamica de la charla.

Cotizaciones y gestiones para los conferencistas, diplomas de
participacion y cofee break.

Elaboracion de los diplomas de participacion y para el invitado.

Elaboracion de material didactico para cada charla, trifoliar e informacion
complementaria, asi como invitaciones, esquema del logotipo sobre el
mensaje

Charlas presenciales.
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3.4 Control y Seguimiento

Estrategia

Charla motivacional "Trabajo en
equipo”

Obijetivo:

Reconocer la importancia de una
buena comunicacion interna,
impulsando el trabajo en equipo,
dentro de las areas en que se

desenvuelven.

Indicadores Cuantitativos
(Participacion)
De los 12 invitados entre
Directores, Supervisores y
comparieros de los
departamentos, asistieron los 12
gue inciden en los requerimientos

de campafias.

Indicadores Cualitativos

(Comentarios u opiniones)

Conocer la importancia de una
buena comunicacion interna y el
reconocimiento del trabajo que se

realiza en equipo.

Charla - Capacitacion "ASANA"
Obijetivo:

Informar diariamente los cambios
0 seguimientos a determinadas
campafa segun solicitud, en los

grupos involucrados

De los 12 invitados entre
Directores, Supervisores y
comparieros de los
departamentos, asistieron los 12
gue inciden en los requerimientos

de campafias.

Mejorar la comunicacion interna a
través de la agilizacion de los
procesos de seguimiento de

pendientes
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Conclusiones

Posteriormente a los distintos procesos conformados en el trabajo presentado, podemos
determinar conclusiones que se presentan luego de realizar una investigacién en la

agencia de publicidad 4am Saatchi & Saatchi.

e La agencia de publicidad cuenta con profesionales muy capaces en el area que
cada uno desarrolla, creatividad, disefio, medios, Btl, Research que hasta la fecha
han sido muy buenos con la comunicacion limitante que han tenido, sin embargo
la responsabilidad que manejan a la hora de entregar su trabajo hacen que el

equipo se vea unido.

e El fortalecimiento de la comunicacion interna a través de la implementacion de
ambas charlas han abierto brecha en seguir mejorando el trabajo entre equipos el
cual se tenia, por lo que se mejoré en base al reconocimiento de la importancia

del trabajo que cada uno realiza.

e En base alareaccidn del personal de la institucion en sus diferentes areas, anima
a que se pueda utilizar el sistema Asana que contiene ciertos lineamientos faciles
de forma gratuita para llevar un control y manejo de tiempos en la entrega de

propuestas de campanas.

e Las estrategias planteadas son una iniciativa para que cada director y supervisor
de diferentes areas y departamentos puedan transmitir la informacion para que
cada colaborador evolucione en su trabajo diario y pueda mejorar las acciones

gue vayan encaminadas a los objetivos de la empresa.
e Conocemos la importancia de lo que hoy representamos en cada area, Yy la

responsabilidad que conlleva este proceso anticipado o posterior de una campafa

para la agencia, a través de su compromiso de alcanzar los objetivos del cliente
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Recomendaciones

e Establecer dentro del plan anual de actividades de la agencia 4am Saatchi &
Saatchi el seguimiento trimestral de charlas motivacionales que aporten energia
y fortalezcan el trabajo entre equipos para que de una forma futura puedan tener
acciones concretas, procesos y pasos a seguir determinados para que cada

departamento se sienta apoyados.

e Que la estrategia de implementacion de un sistema de status gratuito, cumpla el
rol para lo cual se recomienda, para cada colaborador para que pueda
desempenfar su labor por lo que se hace importante y necesario su utilizaciéon
brindando la informacién por departamento y dé como resultado una efectiva

recomendacion de agencia.

e Dar relevancia al trabajo que se realiza de forma individual o por departamento
Ccomo un gran engranaje de conocimiento, ingenio y creatividad en lo que se hace

diariamente para las cuentas que se llevan en la agencia.

e Se recomienda hacer convivencias o dinamicas de grupo que aporten beneficios
no solo al departamento de medios sino que también a la agencia en general,
debido a que a través de estas acciones se pueda mejorar la comunicacion interna

y la agilizacion en las cargas de trabajo.

e Dentro de las acciones que se plantean para un buen seguimiento a la ejecucion
de las estrategias de este proyecto, es importante seguir con las capacitaciones,
para que al final del proyecto sean sustentables en el tiempo, asi si el personal es
rotado, los que se integren al equipo sean capacitados ya con el conocimiento de

los procesos que se deben ejecutar.
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Glosario de Términos

1. Agencias de publicidad: es una organizacion independiente, compuesta de
personas creativas y de negocios, que desarrolla, prepara y coloca la publicidad,
por cuenta de un anunciante que busca encontrar consumidores para sus bienes

y servicios o difundir sus ideas.

2. Agencias regionales: son las agencias que poseen oficinas afiliadas en los
principales centros de comunicacién alrededor del mundo y pueden ayudar a sus

clientes a comercializar de manera internacional o global.

3. Agilizacion de procesos: es el uso del menor tiempo posible en la realizacion de
un conjunto de actividades planificadas que implican la participacion de un nimero

de personas y de recursos materiales de forma coordinada.

4. Antecedentes comunicacionales: comunicacion estratégica que plantea abordar a
la comunicacion como fendbmeno historico, complejo, situacional y fluido, este
nuevo enfoque estudia lo comunicacional en tanto acciones y sentidos
emergentes que no se desentienden de los acoplamientos dinamicos y evolutivos
de la realidad y los sujetos. Define a la comunicacion como encuentro

sociocultural.

5. Asana: es una aplicacién web y moévil disefiada para mejorar la comunicacion y
colaboracién en equipo. Fue desarrollada por el co-fundador de Facebook Dustin
Moskovitz y el ingeniero Justin Rosenstein, que tenian, entre otras ocupaciones,

mejorar la productividad de los empleados.

6. Asesoria: al trabajo y el despacho de un asesor, que es una persona dedicada a
brindar recomendaciones, sugerencias y consejos en su ambitos y consejos en
ambitos especializacion. Empresas de todos los rubros contratan servicios de

asesoria para optimizar su funcionamiento.

46


https://es.wikipedia.org/wiki/Creatividad
https://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
https://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor
https://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
https://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_%28econom%C3%ADa%29
https://es.wikipedia.org/wiki/Comunicaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Fluido
https://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_emergente
https://es.wikipedia.org/wiki/Cr%C3%ADtica_sociocultural
https://es.wikipedia.org/wiki/Dustin_Moskovitz
https://es.wikipedia.org/wiki/Dustin_Moskovitz
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Justin_Rosenstein&action=edit&redlink=1

7. Campabfa publicitaria: es el conjunto de estrategias comerciales que tienen como
objetivo dar a conocer el producto o servicio que buscas ofrecer. Esto se logra a
través de anuncios distintos pero relacionados, que aparecen en uno 0 varios

medios de comunicacion durante un periodo determinado.

8. Capacitacion: como el conjunto de actividades didacticas, orientadas a ampliar los
conocimientos, habilidades y aptitudes del personal que labora en una empresa
capacitacion les permite a los trabajadores poder tener un mejor desempefio en
sus actuales y futuros cargos, adaptandose a las exigencias cambiantes del

entorno.

9. Charla motivacional: charla designa a aquella conversacién, que generalmente
ostenta tintes amistosos e informales, y que uno mantiene con otro individuo o con
varios, que hacen las veces de interlocutores, con la misién de comentar algun

tema, ponerlo o tomar conocimiento de algo entre otras cuestiones.

10. Colaborador: es la persona que interactia en todo proceso donde se involucre el
trabajo de varias personas en equipo 0 en grupos como un aspecto intrinseco de
la sociedad humana, se aplica en diversos contextos, como la ciencia, el arte, la

educaciéon y negocios. Esta muy relacionado con la cooperacion y la coordinacion.

11. Comunicacion: es la actividad consciente de intercambiar informacion entre dos o
mas participantes con el fin de transmitir o recibir significados a través de un
sistema compartido de signos y normas semanticas. Los pasos basicos de la
comunicacion son la formacién de una intencién de comunicar, la composicion del
mensaje, la codificacién del mensaje, la transmision de la sefal, la recepcion de
la sefal, la decodificacién del mensaje y finalmente, la interpretacién del mensaje

por parte de un receptor.
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12.Comunicacion interna: es la comunicacion dirigida al trabajador. Nace como
respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de motivar a su equipo
humano y retener a los mejores en un entorno empresarial donde el cambio es

cada vez mas rapido.

13.Cronograma: un calendario de trabajo o de actividades de una lista de elementos
0 procesos de un proyecto en la cual se incluyen ademas sus fechas previstas de
Comienzo y final. ElI cronograma uUnicamente incluye informacién acerca del

tiempo destinado al proyecto en cada una de sus fases.

14.Departamento de cuentas: es el enlace de la agencia con el cliente (cuenta). Su
principal cometido es mantener la relacion con los clientes y coordinar el proceso
publicitario. Y, su tamafio y complejidad vendra determinado por la cartera de
clientes y/o los criterios de desarrollo y expansion de la Agencia.

15. Departamento de medios: en una agencia de publicidad se encarga de resolver la
propuesta de difusion de la campafa, es decir, a través de qué medios de

comunicacién va a poder recibir el publico el mensaje del anunciante.

16.Estrategia: conjunto de acciones que alinean las metas y objetivos de una
organizacion; el proceso de desarrollo e implementacion de planes para alcanzar

propositos y objetivos.

17.Falencias: es engafio o error, Este vocabulario hace referencia a un error,
equivocacion, confusién, embuste, errata, falsedad, fallo, engafio, disparate,
cuento, desacierto, enredo, yerro, descuido o negligencia, falta, privacion o

carencia de algo aplicado a los elementos o cosas.

18.Imagen institucional: Es el conjunto de elementos que identifican y distinguen a
una empresa, institucion u organizacion, como ser las marcas, logotipos,

impresos, colores, uniformes, etc. La identidad corporativa de una empresa es su
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19.

20.

21.

22.

23.

carta de presentacion, su cara frente a la sociedad; de esta identidad dependera

su imagen publica.

Induccién: es un procedimiento basado en el conocimiento, se debe de proveer
de toda la informacién referente a la empresa (antecedentes, etc.) Con esta
informacion el trabajador pueda integrarse a su puesto de trabajo y realizar sus
actividades de manera satisfactoria, ademas de poder sumarse al contexto
humano en el que avanzara su vida laboral. De igual manera al tener conocimiento
de todas las diferentes areas o departamentos de la empresa, le permitira al

trabajador trasladarse dentro de la misma sin complicaciones.

Informe de investigacién: es un documento que se elabora y se difunde una vez
concluida la investigacién, en él se hace publica los resultados y conclusiones
cientificas alcanzadas en relacion al problema que dio origen a la investigacion de

un modo claro y ordenado, facilitando la lectura en su comprension.

Lineamientos: Un lineamiento es una tendencia, una direccién es decir que este
término sugiere al que lo escucha que el emisor sabe lo que quiere y apuesta por

un proyecto definido y que va por el buen camino, sigue en una misma linea.

Lovemark: Anglicismo que hace referencia al concepto creado por Kevin Roberts
gue define la posicion de una marca dentro de una cultura. La empresa atrae al
consumidor a través de los sentidos y logra mantener una relacién leal y estable

gracias a que es capaz de introducir emocion en la forma de relacionarse.

Plan de comunicacién: es un documento que recoge las politicas, estrategias,
recursos, objetivos y acciones de comunicacion, tanto internas como externas,
gue se propone realizar una organizacion. Contar con uno ayuda a organizar los

procesos de comunicacion y guia el trabajo comunicativo.
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24.Procesos: Un proceso es una secuencia de pasos dispuesta con algun tipo de
I6gica que se enfoca en lograr algun resultado especifico. Los procesos son
mecanismos de comportamiento que disefian los hombres para mejorar la

productividad de algo, para establecer un orden o eliminar algun tipo de problema.

25.Publicidad: Difusidén o divulgacién de informacién, ideas u opiniones de caracter
politico, religioso, comercial, etc., con la intencion de que alguien actie de una
determinada manera, piense segun unas ideas o adquiera un determinado

producto.

26.Requerimiento: un atributo necesario, es una descripcion de una condicidén o
capacidad que debe cumplir un sistema, ya sea derivada de una necesidad de
usuario identificada como obligatoria para seguir dentro de los lineamientos

solicitados.

27.Research: Estudio detallado de un tema, especialmente con el fin de descubrir
(nueva) informacion o llegar a un (nuevo) entendimiento, en publicidad se utiliza

para descubrir informacién del consumidor y sus habitos de consumo.

28.Servicio al cliente: es la gestion que realiza cada persona que trabaja en una
empresa asi sea macro 0 micro y que tiene la oportunidad de estar en contacto

con los clientes y buscar en ellos su total satisfaccion.

29. Status de pendientes: es el listado de las 6rdenes o requerimientos pendientes de
dar seguimiento hasta culminar dicha solicitud, puede ser proyecto o circunstancia

o0 transaccion.
30. Trabajo en equipo: e define como la unién de dos o mas personas organizadas de

una forma determinada, las cuales cooperan para lograr un fin comun que es la

ejecucion de un proyecto.
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Anexos:

Transcripcion completa de la Entrevista:

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

EPS LICENCIATURA 2017

Entrevista de Investigacion:

Guia de preguntas dirigida a la Directora de Medios de la Agencia Saatchi & Saatchi,

Maria Paiz.

01.

02.

03.

¢Considera que hay una buena comunicacion entre los departamento de la

agencia en general?

Si existe una buena relacion, creo que a pesar del corre-corre existe una

comunicacién cordial y de respeto entre todos los departamentos

¢ Qué relacion tiene este departamento con los demas departamentos de la
agencia?
Es una relacion, profesional y basada en un solo fin que es prestarle un mejor

servicio al cliente.

¢, Cual es el departamento que tiene mas relacion con este departamento

quey porque?

Bueno considero que el departamento de contabilidad porque la responsabilidad
de la facturacion se inicia en el departamento de medios que somos los que
generamos las ordenes de compras a pesar de que existe un sistema en un
software en el que estamos totalmente comunicados en entre contabilidad y
medios siempre se acostumbra tener cierta relacion para cotejar datos sobre todo

cuando se tienen que hacer las liquidaciones para de que los cobros al cliente asi
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04

05.

como los pagos a los medios y a los proveedores sean de forma correcta y

eficiente.

Es basico porque el departamento de cuentas es el que le proporciona o le
transmite la  informacion o los requerimientos del cliente para un plan de medio
de una campafa especifica. Este departamento es el que debe tener toda la
informacion necesaria del cliente y la campafia para transmitirla al departamento

de medios y ejecutar de buena forma los planes requeridos.

.¢,Conoce de algun problema que frecuentemente se manifieste en su

departamento por cuestion de otros departamentos?

Si tenemos constantemente el problema de la informacion incompleta a veces
esta informacion es tardia y entonces hace como mucho correr al departamento
de medios por que le dejan muy poco tiempo para hacer un buen trabajo... esta
informacion creeria yo que es de suma importancia para que cada uno de los

departamentos inicie su labor.

¢ Conoce cuales son los procesos de comunicacion que se realizan previos

a trasladarle un requerimiento del cliente?

Se acostumbra que al ejecutivo de cuentas tenga reuniones personales con el
cliente para que este le transmita el requerimiento de forma mas amplia y
explicita, a veces esta se refuerza con discusiones de revisién de datos que a
cuentas le parezcan que no estan completos o que deberian de ser un poco mas
amplios y de mas detalle por lo que las reuniones personales son bien
importantes mas sin embargo con la tecnologia pues a veces esto se refuerza

con correos electrénicos

54



06.Los requerimientos del cliente transmitidos a través de otro departamento,
cumplen con toda la informacidn requerida, necesaria y explicita para una

buena recomendacion y planificacion de la campafa.

No necesariamente, existe un formato que llamamos en publicidad de brief, El
brief es un documento donde el cliente debe de detallar y ampliar toda la
informacion no solo de su producto sino de su campafa en los requerimientos
para que el departamento de cuentas lo transmita a medio y medios pueda
elaborar una mejor recomendacién de medios pero no siempre existe la disciplina

de llenar ese formato.

Es decir que muchas veces ese formato no es llenado por el ejecutivo sino
solamente se transmite a través de un correo o de alguna informacion para ese
requerimiento Si el cliente o no tiene tiempo para llenar el brief entonces lo que
hace el area de cuentas es preguntarle al clientes cuales son sus requerimientos
y plasmarlos unicamente en un correo lo ideal seria que el area de cuentas,
ayudara al cliente a llenar ese brief, ya que entendemos que el cliente a veces
tiene muy poco tiempo. Pero el &rea de cuentas deberia de tener la habilidad de
llenarlo conjuntamente con el cliente y ayudarle a hacerlo para poder obtener la

mayor informacion posible.

07.De qué forma les transmiten o comunican los requerimientos del para la

planificacion de una campania.

Idealmente a través del brief. Lo que acabamos de hablar en el punto anterior.
Porque en el brief deberia de estar toda la informacion detallada de los
requerimientos del cliente. Y sin embargo cuando esto no existe entonces se
transmiten a través de reuniones personales también dentro del departamento de
medios y el departamento de cuentas y sino por escrito a través de un correo

electrénico.
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08.Conoce Ud. como se comunican los involucrados vy responsables del

requerimiento del cliente y si son efectivos en el uso y seguimiento del

mismo.

bueno los involucrados se comunican a través de una reunion interna para discutir
los lineamientos y posteriormente dar seguimiento al requerimiento, En este que
repetimos tantas vueltas estamos asumiendo porque nosotros no sabemos ,
porque no lo vemos, pero yo veo constantemente, que estan haciendo pues
pienso que discutiendo algo porque en esta reunion, en esta sala amarilla
constantemente esté en creatividad, esta Pedro, esta Delmi, el ejecutivo con el

creativo porque ademas es el ejecutivo es el que convoca.

Yo creo que deberia aunque aqui haya muchas deficiencias, de hecho el
responsable de la cuenta y el requerimiento es el ejecutivo. Entonces el ejecutivo
tiene que ver como hace para coincidir y llamar a todos. Porque yo veo que estan
metidos alli o si no hay espacio alli estan aqui, pero si pensaria que si se relinen
porque uno ve a un grupo mas de cinco o seis personas en un lugar y seguramente

estan haciendo parte de esto.

Entonces como se comunican, a través de reuniones para tener una tormenta de
ideas, porque también asi empiezan, no voy a poner aqui para pelotear, pero eso
es lo que hace falta en una tormenta de ideas. Si son efectivos. Posteriormente
el area de cuentas tiene que darle seguimiento ya sea a través de una

comunicacién personal o por un formato de status.

09.Después de haber recibido una solicitud por parte del departamento
responsable, cree que cuenta con el tiempo suficiente para realizarla, sino

fuese asi este departamento negocia tiempos con el cliente.

No siempre tenemos el tiempo suficiente, con frecuencia las solicitudes cuentan

con muy poco tiempo y cuando es asi medios pide al area de cuentas que negocie
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con el cliente mas tiempo aunque a veces esto no es posible. También existe la
posibilidad de que sea la misma persona encargada de planificar en el
departamento de medios que se comunique directamente con el cliente, y
negociar tiempos. Cuando esto sucede y es de forma efectiva diriamos que el
tiempo que se consigue adicional, es poco pero al igual es suficiente para que al

cliente le podamos hacer un trabajo mas consciente.

10.Existe algun formato especifico de la agencia en donde se compile la
informacidén necesaria para la labor de cada uno de los departamentos, asi
como el STATUS de cada departamento para dar a conocer el seguimiento

y opiniones de la solicitud del cliente.

El formato existe, creo que todas las Agencias estan obligadas a tener un formato
pero o este no es del conocimiento de Cuentas o no se toma el tiempo para
utilizarlo siempre con el pretexto en este negocio de publicidad de que nunca
tenemos tiempo. Ni tanto los clientes como nosotros mismos dentro de la

Agencia.

11.Considera Ud. que deberiade haber un documento que despliegue de forma
detallada la solicitud del cliente por departamento y que sirva como guia y

referencia para cada solicitud.

Si regresamos un poco a la pregunta anterior existe un documento que se llama
brief donde el cliente deberia de brindar la mayor informacion posible para
responder eficientemente su solicitud este mismo brief deberia de ser igual
discutido en una reunién personal entre el cliente y el area de cuentas para que
si todavia quedaria alguna duda o alguna informacion que no haya proporcionado
de forma satisfactoria pues ampliarla, que el cliente tenga la oportunidad de

ampliarla.
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
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Entrevista de Investigacion:

Guia de preguntas dirigida a la Ejecutiva de Cuentas la Agencia Saatchi & Saatchi. Maria

Paula Reyes.

01.

02.

03.

¢Considera que hay una buena comunicacion entre los departamento de la

agencia en general?

En algunas ocasiones si en otras no. Creo que depende mucho del
Liderazgo que haya en cada persona. Porque por ejemplo yo siempre intento
integrar como a todo el mundo, yo me comunico mucho con los creativos no veo
una gran division entre creatividad y departamento de cuentas. Es algo que he
tratado de reventar desde que trabajo en publicidad, como estar muy apegada al

equipo creativo y funcionar como equipo y no por departamentos.

¢,Qué relacion tiene este departamento de cuentas con los demas

departamentos de la agencia?

Yo siento que el departamento de cuentas es como el epicentro de todo
tiene que ser el puente de comunicacion de todo el mundo el integrador, creo que
es su principal funcién mas alla de coordinar tiempos y entregas y que estén brief
las cosas es poder integrar a todos los equipos de la Agencia Yy que funcione
como algo orgénico para sacar propuestas fiables
¢, Cudl es el departamento que tiene mas relacion con este departamento que

y porque?

Creatividad creeria yo que es como con los que mas tenemos que trabajar,

porgque es el proceso mas largo alli. Desde que se entrega un brief hasta que ya
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se llevan las propuestas y se entregan a los medios. Digamos que tenemos que
estar alli como comunicandonos todo el tiempo pienso que es la parte de proceso
mas larga. Y por eso es que en muchas agencias 0 en muchos equipos esta mas
integrado lo que es cuentas y creatividad, con contabilidad también hay que
hablar todo el tiempo, las ordenes de compras, los presupuestos, con medios
también si salen las cosas pero hay clientes que por ejemplo en esta Agencia no
manejan medios con nosotros entonces yo hablo tanto con medios de otras
Agencias porque estan alla, y listo. Aca tenemos la ventaja de los clientes que
tenemos en comun pues si nos podemos estar comunicando y desarrollando

estrategias integrales

04.Conoce de algun problema que frecuentemente se manifieste en su
departamento por cuestion de otros departamentos.

El desorden eso es fatal, muchas veces ciertas prioridades, por ejemplo a
creatividad les caen una licitacibn o un requerimiento de otra persona y se
mueven las cosas, muchas veces las fechas de entrega no se cumplen, o si no
esté el jefe como que muchas veces los chicos no avanzan porque tiene que estar
alguien encima. Eso creo que tiene mucho que ver con la madurez y la formacién
gue tiene cada persona, porque es como que mi jefe tiene que estar encima para
gue yo haga las cosas y sino que yo tengo que entender que tengo que entregar
un buen producto, este quien este o no. No creo que cuentas tenga que ser el
policia que esté detras de los creativos, creo que no es asi, muchas veces pasa

pero no es el ideal. Es como mi principal problema.
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05.

06.

La informacidon proporcionada por el cliente para un requerimiento de
CAMPANA cumple con los datos que cada uno de los departamentos

necesitan para realizar la mejor recomendacion de agencia.

Depende del Cliente, hay clientes que si envian el brief muy puntuales, hay otros
gue no saben hacer un brief y muchas veces no saben lo que quieren, creo que
también es parte de la funcidn de cuentas saber interpretar y asesorar al cliente
porque aveces quieren blanco pero en realidad lo que funciona es azul. Entonces
creo que alli es hay que asesorar y hacer un acompafiamiento constante para la
entrega de esos brief y también es lo mas importante hacer el brief de las
solicitudes porque nosotros les tenemos que traducir lo que quiere decir el cliente,

para que creatividad lo entienda y pueda desarrollar algo que funcione.

¢ Conoce cudles son los procesos de comunicacidn que se realizan previos

a trasladarle un requerimiento de campafia a otro departamento?

Pues para mi es una reunion es una entrega a todos los involucrados con la cuenta
cémo definir bueno se viene una campafa este es el brief que tenemos entonces
cada uno por su lado repartir responsabilidades, entonces tu empiezas hay que
trabajar esto y cuando nos entreguen los resultados los bajamos a creatividad,
luego creatividad lo da a estrategia que seria lo ideal la estrategia lo baja a
creatividad y alli empezamos el proceso de toda la parte de materiales y
propuestas...

Bueno para medios todavia no he tenido la oportunidad de hacerlo pero si es el
caso si alli tendria lo ideal seria... no sé cdmo hacer un brief de medios, la verdad
si te soy sincera pero pues me gustaria con medios y les digo ok cuales son los
datos que necesitan y los empiezo a llenar de acuerdo a la informacién que yo
tengo, porque yo soy la que mas relacion tiene con el cliente y la que le da el

mayor seguimiento a la marca entonces.
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07.

08.

09.

Cuando no se tiene el brief lleno que es lo que procede 0 en este caso que
es lo que haces para transmitir la informacion, cuales son los pasos que

sigues.

Yo lleno el brief o sea yo hago un brief en de creatividad me toca, pero no

tengo brief de medios.

Los requerimientos del cliente transmitidos a otro departamento llegan a Ud.
en la brevedad posible para que en conjunto con el otro departamento den

seguimiento.

Si no me llega por el lado del cliente, me llega a mi por el lado de medios.
Mira nos estan pidiendo esto porgue muchas veces yo veo por ejemplo Prensa
Libre pero a veces llegan cosas de Clasificados, de yo leo, de Amiga de cosas
gue no estamos ahorita en campafia, 0 no estoy viendo la marca como tal y
necesito un video aqui entonces simplemente me copia para que esté enterada
pero es por si tengo que dar seguimiento, es mas solo te envid el material y ya
del lado de creatividad no hay que hacer nada y solamente darle seguimiento a

esto. Bueno asi lo hemos venido manejando hasta el momento.

Como es que se comunican los involucrados y responsables luego de

transmitir el requerimiento, Yy si estos son efectivos para el seguimiento del

mismo.

Por correo y copiar las cadenas de correos. Si es que es bien relativo el
tener todo el historial de los correos por si pasa algo ok pero la cadena de correos
dice que lo quiere para el viernes pero ahora dice que lo quiere para el jueves.
Mira ta lo pediste para el viernes pero no me pelees. Para eso sirve la cadena de
correos. Yo creo que el correo que se envia el ultimo, Mira te estoy copiando en
resumen va una cadena de correos que te estoy copiando. Eso se pidi6 para el

dia viernes y esto estamos cotizando, esto nos falta el precio, ok entonces hasta
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10.

11.

el viernes lo puedo entregar. No es como te mando una cadena con cincuenta
correos ni yo ni nadie. No hay tiempo para ello. Por tanto yo me empefio en ser
especifica y breve no mandar el correo larguisimo trato de ser muy breve con las

cosas te mando una cadena de correos pero este es el resumen.

Si no hubiese tiempo suficiente para cumplir con un requerimiento de

campafa, busca Ud. apoyar al equipo de alguna forma.

Si trato de negociarlo con el cliente o busco tener mas recursos adentro de
la Agencia. Alli si creo yo que es cuestion de levantar la mano y o negociar con

el cliente.

Existe o conoce algun formato especifico de la agencia en donde se
compile la informacién necesaria para la labor de cada uno de los
departamentos, asi como el STATUS de cada departamento para dar a

conocer el seguimiento y opiniones de la solicitud del cliente.

Si existe uno en Excel con un sistema de seméforo con fecha de cuando
se entrega cada cosa, cuando ingreso la solicitud, cuando tenemos que entregarla
y abajo siempre ponemos las revisiones tal dia y tenerlo todo listo para que todo
el equipo lo tenga como mapeado alli lo de la semana. Yo tengo un cronograma
de entregas donde involucra desde el cliente hasta cuenta, hasta creatividad,
hasta medios, entonces yo les pongo alli como le estoy marcando el cronograma
del mes. Entonces yo les entrego la propuesta el viernes y necesito aprobacion a
mas tardar el martes, por qué el plan de medios se demoran una semana en
hacerlo. Entonces se entrega el siguiente lunes y tiene que estar aprobado para

el miércoles para poder implementar a partir del siguiente lunes vy asi...
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12.¢:Crees Ud. que deberia de haber un documento que despliegue de forma
detallada la solicitud del cliente por departamento y que sirva como guia

referencia y status para cada solicitud?

Creo que si pero siento que esto que deberia ser como algo institucional
de cada agencia que tenga su formato de acuerdo al manejo interno de cada
departamento, yo hago minuta de cada reunidon entonces termino y saco mis
notas con lo mas relevante de la informacion de la reunion y lo mando a todos los
involucrados o a los que faltaron y eso para que tengan el resumen y ese formato
yo me lo invente porque a mi nadie me dijo mira este es el paquete de Saatchi,
entonces aqui esta, y para el siguiente haz unas minutas, cronogramas, brief, no

eso no. Creo que cada quien tiene su forma de trabajo. O sea no hay una forma.
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Ficha de la entrevista

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA e
o 0‘*
ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION "%,,E PS

e’ LICENCIATURA

EPS LICENCIATURA 2017

e Objetivo: profundizar y desplegar a lo largo de esta técnica la recopilacion de
informacion basada en la percepcion y experiencia del trabajo realizado a
personas que laboran en la agencia.

e Guia de preguntas dirigida de forma semi-estructurada y focalizada.

e Dia: 15 de febrero 2017.

e Lugar: Sala de Sesiones de la Agencia de Saatchi & Saatchi.

Entrevista de Investigacion:

1. ¢Considera que hay una buena comunicacion entre los departamento de la
agencia en general?

2. ¢Qué relacion tiene este departamento con los demas departamentos de la
agencia?

3. ¢Cual es el departamento que tiene mas relacion con este departamento que y
porque?

4. ¢;Conoce de algun problema que frecuentemente se manifieste en su
departamento por cuestién de otros departamentos?

5. ¢Conoce cuales son los procesos de comunicacién que se realizan previos a
trasladarle un requerimiento del cliente?

6. Los requerimientos del cliente transmitidos a través de otro departamento,
cumplen con toda la informacién requerida, necesaria y explicita para una buena

recomendacion y planificacién de la campafia.
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7. ¢De qué forma les transmiten o comunican los requerimientos del para la

planificacién de una campafa?

8. ¢Conoce Ud. como se comunican los involucrados y responsables del
requerimiento del cliente y si son efectivos en el uso y seguimiento del mismo?

9. Después de haber recibido una solicitud por parte del departamento responsable,
cree que cuenta con el tiempo suficiente para realizarla, sino fuese asi este
departamento negocia tiempos con el cliente

10. Si no hubiese tiempo suficiente para cumplir con un requerimiento de campafa,
busca Ud. apoyar al equipo de alguna forma.

11.¢;Existe algun formato especifico de la agencia en donde se compile la
informacion necesaria para la labor de cada uno de los departamentos, asi como
el STATUS de cada departamento para dar a conocer el seguimiento y opiniones
de la solicitud del cliente?

12.¢Considera Ud. que deberia de haber un documento que despliegue de forma
detallada la solicitud del cliente por departamento y que sirva como guia Yy

referencia para cada solicitud?
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Resultado de la Entrevista

Entrevista 1
Lic. Maria Paiz

Directora de Medios.

La primera entrevista, nos permitié conocer la importancia de realizar un trabajo
responsable, independientemente de pertenecer y desarrollar las funciones en cualquier
departamento, es necesario ponernos la camiseta, en el momento en el que el cliente
requiera de nuestra colaboracién y nuestro servicio, esto porque para ellos estamos y

por eso y por muchas cosas mas es que vivimos y respiramos publicidad.

Como en toda empresa en donde se desempefian funciones y en donde unas
dependen menos 0 mas de otras, es necesario que haya una buena comunicacién entre
los equipos de trabajo asi como en el entorno en el que se desenvuelven, teniendo una
forma lineal de trabajar con cada cliente indistintamente las necesidades vy

requerimientos que este solicite.

Por lo que se hace necesario compilar la informacién de una forma responsable y
completa, pues de esta informacion depende el trabajo de un equipo y la eficiente y

responsabilidad de un trabajo integral.
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Entrevista 2
Srita. Maria Paula Rey

Ejecutiva de Cuentas Varias

Una buena comunicacion ayuda a que todas las solicitudes fluyan de una mejor
manera y que a pesar del stress que se maneja diariamente por los cortos tiempos, no
impidan el desarrollo de cada solicitud asi como el trabajo de cada departamento en toda

su implementacion hasta el lanzamiento.

Recae en el departamento de cuentas la responsabilidad que la informacion o
requerimiento del cliente llegue a los demas departamentos, de formar a que puedan
involucrarse de forma responsable, a pesar de las circunstancias que el dia con dia,
lleva el manejar varias cuentas al mismo tiempo, cumplir con la informacién minima para
el trabajo en equipo es de gran importancia y no estar detras de las personas para que

realicen su trabajo.

El resultado de la recopilacion entre las dos puntos de vista entre la Directora de
Medios y la Ejecutiva de cuentas, en las entrevistas realizadas, han reflejado que el punto
mas importante es brindar al cliente el mejor servicio y la mejor experiencia en cuanto a

la recomendacion a nivel creativo como a nivel de medios, BTL, Digital, etc.

En el transcurso de la entrevista ambas concluyeron que es en el departamento
de Cuentas en donde recae la responsabilidad de recopilar la informacion necesaria del
cliente, en los requerimientos de campafia, asi como recopilar, indagar y solicitar la
informacion que cada departamento requiere de forma completa al cliente, para que se

pueda trabajar una recomendacion efectiva e integral de agencia.

Es necesario que exista un formato que contenga la informacién requerida por

departamento, asi como un Status del mismo, para que cada departamento tenga a la
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vista de una forma actualizada como va el requerimiento, para que esto ayude a mejorar

la comunicacion interna entre equipos y en los departamentos.
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Guia de observaciéon

GUIA DE OBSEVACION

DATOS GENERALES:

Lugar:

Horario de inicio de la observacion:

Horario de finalizacion de la observacion:

Instrucciones: observar si la ejecucion de las actividades marcando con una (X) el cumplimiento de acuerdo con
la escala establecida (Si, No, Talvez).

Obijetivo: observar y evaluar la comunicacion asi como el desempefio del equipo de trabajo en el requerimiento a
una solciitud de camapafia.

No. Aspectos a evaluar Si No |A veces Observacion

En ocasiones esta solicitud

Solicitud de planes por parte del cliente, a quien se lo .
P porp a es recibida por otra

realiza y si son las personas pertinentes que deben

1 o . - oo X ersona, que

recibir esta informacion para transmitirsela a los P q .
, o oportunamente envia a los
demas y darle seguimiento . . -
involucrados la informacion

Si los requerimientos cumplen con toda la En ocasiones se omite

2 |informacion necesaria para iniciar con el proceso de X informacion importante o
campafias. tiene algun dato erroneo

Si es transmitida la informacién de forma rapida al
3 |equipo de cuentas, creativa, disefiadores, X
productores, trafico, medios

oportunamente se hacen

Si la informacion transmitida fue clara y entendida observaciones o preguntas

para todos los involucrados. para que quede claro la
informacidn
Si existe un documento formal para transmitir de una No hay docuemento
forma detallada lo que cada uno de los departamentos institucional que pueda ser
5 |necesita saber y entender para realizar la funcion por X utilizado para los
la cual esta en la agencia. (Si son disefiadores, requerimientos en los
creativos, planificadores, Reserch). equipos
Si existe tiempo suficiente para realizar los procesos .
. P P L P En algunas oportunidades
solicitados, para la elaboracion y propuesta, o
. o . se maneja tiempos, otros se
6 |Concepto creativo de Campafia, Creatividad, Plan de X debe de trabaiar baio
medios ATL, Plan de Medios Digital, Costos y . ) J
. presion para que salga.
Cotizaciones
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Tablas comparativas, puntos de encuentro y disensos entre entrevistados

Areas

Puntos de Encuento

Desacuerdo

Departamentos de
Medios y Cuentas

La entrega de informacién incompleta o tardia
de los requerimientos del cliente, desordeny la
falta de prioridades, la inmadurez y la
formacion de cada persona.

A traves de reuniones personales con el
cliente para definir requerimientos y luego
reuniones grupales, para transmitir la
informacién al grupo

El cliente debe de llenar el brief, en compaifiia
de la ejecutiva de una forma amplia y precisa,
antes de se transmita la informacion del
requerimiento a los involucrados.

Hay un formato de Brief para ingresar los datos
del requerimiento del cliente, de este parte lo
de los involucrados.

No existe o no conoce formato de Brief de
medios, solo creatividad

Existe un brief pero no es un formato
Institucional, asi como de minutas,
cronogramas y mas.

No existe un formato de STATUS del
requerimiento para saber como va el trabajo de
cada departamento

Si es necesario implementar un formato
institucional de acuerdo las necesidades de
cada departamento, y que al mismo tiempo
tenga un Status.
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Modelo de Encuesta
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Encuesta/ Investigacion:

A continuacién debera responder y/o marcar con “X” o encerrando en un circulo la
respuesta que crea Ud. conveniente, describiendo la situacion interna de comunicacion

en su departamento en conjunto con otros:

01. ¢ Cuéntos afios tiene laborando para esta agencia? ( )

02. A qué departamento pertenece:
Medios ( ) Cuentas ( ) Tréfico ( ) Creatividad ( )
BTL ( ) Diseiio ( ) Reserch ( ) Digital ( )

03.¢Considera que hay una buena comunicacion entre los departamento de la
agencia en general?
Si NO

04.¢Qué departamento es el que tiene mas relacién con su departamento?
Medios ( ) Cuentas ( ) Tréfico ( ) Creatividad ( )
BTL ( ) Disefio ( ) Reserch ( )  Digital ( )

¢ Porque?

05. ¢ Existe de algun problema de comunicacién que frecuentemente se manifieste en
su departamento por cuestion de otros departamentos?
Si NO
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Amplié:

06.Marque con una X los posibles problemas de comunicacién que frecuentemente
se manifiestan entre los departamentos involucrados, en un requerimiento del
cliente para una campafa:

a) Requerimiento del cliente incompleto:

b) Requerimiento del cliente de forma tardia:

c) Requerimiento del cliente de forma no clara, no especifica:

d) Desconocimiento en tiempos de entrega del requerimiento:

Identifica otros:

07.La informacién del requerimiento del cliente llega a Ud. de forma clara, ordenada,
concisa y precisa:
Si NO

08. ¢, Conoce cuales son los procesos de comunicacion que se realizan, previos a
trasladarle un requerimiento del cliente por parte del departamento de Cuentas?
Si NO

09.Los requerimientos del cliente transmitidos a través de otro departamento,
cumplen con toda la informacion requerida, necesaria y explicita para una buena
recomendacion, planificacion y/o construccion de la campania.
Si NO

10.Marque con una X como se comunican los involucrados y responsables del

requerimiento del cliente para una campafa y si son efectivos en el uso y
seguimiento del mismo.

a) Correo Electronico ( )

b) Llamada Telefonica ( )

c) WhatsApp ()
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11.

12.

13.

d) Skype ()
e) Imbox ()

Es efectivo Si NO

¢Después de haber recibido una solicitud por parte del departamento
responsable, cree que cuenta con el tiempo suficiente para realizarla, sino fuese
asi este departamento negocia tiempos con el cliente?

Si NO

¢ Existe algun formato especifico de la agencia que Ud. conozca y que contenga

la compilacion de informacion necesaria para la labor de cada uno de los
departamentos, asi como el STATUS de cada departamento para dar a conocer
el seguimiento y opiniones de la solicitud del cliente?

Si NO

¢, Considera Ud. que deberia de haber un documento que despliegue de forma
detallada la solicitud del cliente por departamento y que sirva como guia Yy
referencia para cada solicitud?

Si NO
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Matriz o vaciado de las encuestas

# VACIADO DE ENCUESTAS Sl NO A VECES VARIOS
éCuantos aios tiene laborando para esta agencia?
0 a 11 meses 2
1 (1 a2 afios 11
2 a 3 ainos 4
3 a 4 anos 1
5 a 6 anos 2
¢A qué departamento pertenece?
Disefio 5
Cuentas 4
Medios 3
2 |Creatividad 3
Digital 2
Research 1
Trafico 1
BTL 1
3 éCree que hay una buena comunicacién entre los 10 10
departamento de la agencia en general?
éQué departamento es el que tiene mas relacidn
con su departamento?
Cuentas 15
4 Creatividad 8
Medios 8
Diseho 6
Digital 6
Research 2
Trafico 2
iExiste de algun problema de comunicacién que
5|(frecuentemente se manifieste en su departamento 9 11
por cuestiéon de otros departamentos?.
Marque con una X los posibles problemas de
comunicacién que frecuentemente se manifiestan
entre los departamentos involucrados, en un
requerimiento del cliente para una campaia
a)Requerimiento del cliente incompleto
17
6
b)Requerimiento del cliente de forma tardia
13
c)Requerimiento del cliente de forma no clara, no
especifica 12
d)Desconocimiento en tiempos de entrega del
requerimiento 12
La informacidon del requerimiento del cliente llega
7 4 13

a Ud. de forma clara, ordenada, concisa y precisa:
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# VACIADO DE ENCUESTAS S| NO A VECES VARIOS
¢Conoce cuales son los procesos de comunicacion que se
8|realizan, previos a trasladarle un requerimiento del cliente 10 10
por parte del departamento de Cuentas?
Los requerimientos del cliente transmitidos a través de otro
9 departamento, cumplen con toda la informacidn requerida, 6 14
necesaria y explicita para una buena recomendacion,
planificacion y/o construccion de la campafia.
Marque con una X como se comunican los involucrados y
responsables del requerimiento del cliente para una
campafia y si son efectivos en el uso y seguimiento del
mismo.

10 Correo Electrénico 20
Llamada Telefénica 10
WhatsApp 14
Skype 4
Imbox 3
¢Después de haber recibido una solicitud por parte del

11 departamento responsable, cree que cuenta con el tiempo 10 7 3
suficiente para realizarla, sino fuese asi este departamento
negocia tiempos con el cliente?
éExiste algun formato especifico de la agencia que Ud.
conozca y que contenga la compilacion de informacion

12 necesaria para la labor de cada uno de los departamentos, 7 13
asi como el STATUS de cada departamento para dar a
conocer el seguimiento y opiniones de la solicitud del
cliente?
éCrees Ud. que deberia de haber un documento que

13 despliegue de forma detallada la solicitud del cliente por 20
departamento y que sirva como guia y referencia para cada
solicitud?

Check List
Actividad Realizada No realizada Descripcion
Elaboracion del disefioy trifoliar X Serealizé como apoyo al tema, como
informativo de charla "Trabajo en equipo". complemento, para el grupo invitado.

Creacion de material informativo L
Se realizé como apoyo al tema, como

complementario de charla "Trabajo en X -
complemento, para el grupo invitado.

equipo".
Creacion de material informativo

Se realizé como apoyo al tema, como

complementario de charla- capacitacién X L
complemento, para el grupo invitado.

"Asana".

Creacion de material complementario
(block de notas) para ambas charlas con el
logo y lema " Una buena comunicacién
interna impulsa el trabajo en equipo".

Se realizé como apoyo para tomar notas
X importantes de ambas charlas, para el
grupo invitado.
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Imagenes de Charla Motivacional “Trabajo en Equipo”

&

Asistencia en la charla motivacional impartida
“Trabajo en equipo”, sala de reuniones de la agencia
4am Saatchi & Saatchi, proyecto a cargo por
epesista Shirley Silva — Agosto 2017

~

Asistencia en la charla motivacional impartida
“Trabajo en equipo”, Gabriela Paz, Pedro Garcia,
Paula Lucero, Daniela Maldonado, José Avendario,
Javier Vicente, Yaimara Palomo. Planificada por la
enesista Shirlev Silva — Aaosto 2017

Asistencia en la charla motivacional impartida
“Trabajo en equipo”, Shirley Silva. Charla y José
Ascoli, proyecto a cargo por la epesista Shirley
Silva — Agosto 2017

—

|
I

Entrega Oficial del Diploma de agradecimiento por
la charla motivacional impartida “Trabajo en equipo”
al Lic. José Ascaoli, por la epesista Shirley Silva —
Agosto 2017

Asistencia en la charla motivacional impartida
“Trabajo en equipo”, Jose Pablo Avendario, Daniela
Maldonado, Javier Vicente, Yaimara Palomo.
Proyecto a cargo por la epesista Shirley Silva —
Aaosto 2017

Entrega Oficial del Diploma de agradecimiento por
la charla motivacional impartida “Trabajo en equipo”
al Lic. José Ascoli, por la epesista Shirley Silva —
Agosto 2017



Imagenes de Charla — Capacitacion “ASANA”:

Asistencia en la charla — capacitacion impartida
“ASANA” Delmy Alvarenga, Andres Mendizabal,
Javier Vicente, Daniela Maldonado, Cristian
Vega, charla planificada por la epesista Shirley
Silva — Aaosto 2017

Asistencia en la charla — capacitacion impartida
“ASANA” Delmy Alvarenga, Andres Mendizabal,
Javier Vicente, Daniela Maldonado, Cristian
Vega, charla planificada por la epesista Shirley
Silva — Aaosto 2017

m

Asistencia en la charla — capacitacion impartida
“ASANA”, sala de reuniones de la agencia 4am
Saatchi & Saatchi, charla planificada por la
epesista Shirley Silva — Agosto 2017

-
"’“‘
Asistencia en la charla — capacitaciéon impartida
“ASANA”, Yaimara Palomo, Javier Vicente,
Daniela Maldonado, Cristian Vega, Pedro
Garcia-Salas. Charla planificada por la epesista

Shirlev Silva — Aaosto 2017

ASANA: La herramienta que
nos ayuda a trabajar en equipo

Asistencia en la charla — capacitacion
impartida “ASANA”, presentacion charla
planificada por la epesista Shirley Silva —
Agosto 2017
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Asistencia en la charla — capacitacion impartida
“ASANA”, sala de reuniones de la agencia 4am
Saatchi & Saatchi, y el Coffe Breake charla
planificada por la epesista Shirley Silva — Agosto
2017



Cuadros de asistencia a ambas charlas

EPS

an " LICESCIATERA

Asistencia Charla "Trabajo en Equipo”

y Participantes Departumento /@ ;
1 |Marin Paiz Medios 4 / ,{
2 |Pedro Garcia Salas Medics !

3 |Cristian Vegn Cuentas

4 |Gabriela Prz Cuentss

5 | Andres Mendizsbal Cuertas

6 |Javier Vicenie Medias

7 | Daniela Maldonado Medios

8 | Pauls Lucero Digital

9  |Jase Pablo Avendaito Digital

10| Yaimam Palomo Research

11 |José Dinz Produccién

12 | Shirley Silva Medbos
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Asistencia Charla "ASANAY

&EPS

AR LECEMCIETOEA

g | Participantes Departamento
1 | Maria Paiz Medina

2 | Pedro Garcin Salas Medins

3 | Cristian Yega Cuentas

4 |Gabriela Paz LCucntas

5 | Andres Mendizabal Cuenias B
4 | Javier Vicenie tedics

7 [Danieds Makdorado hedina

B [Pauln Lucero Digital

9 | Jose Pablo Avendafio Diigical

1 | Yaimara Palomeo Riesearch

11| Dzl Alvarenga Research

12 | Shirley Silva Medios
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Ficha de registro de horas de practica

@EPS

LICENTIATURA

Universidad de San Carlos de Guatemala
Escuela de Gencias da la Comunicacidn

Ejerciclo Professonal Supervisado de Licenciatura 2017

Ficha de Registro de horas de Prictica Profesional Supervisada

Nombre dal Alumno {a):

Ma. Carmié y DPL:
Jefe o Encargada (a):
Institucidn o Emprasa:
Supervisar de EPSL:

Shirley ladira Silva Aldana

0209
Directora de Medios - Maria Paiz
Agencla de Publicidad darm Saatchi & Saatchi
Licda. Sandra Hernandez

5:::' Fechas MES HORAS PRACTICADAS T";:a;:'::::"
Lun | Mar. | Bier. [Jue. |vie. | Sab.
1 (D01 A:02 | Wnio 7 7 " 14
2 |Del: 05/ A10 | Junia 7 7 7 7 7 M ag
el Il:wl-. 12/ A:17 [ Junio 7 7 7 7 g % 35
4 | Del: 19/ &34 | Junie 7 7 F) ¥ B ¥ 3
§ |Del: 26/ Al:01 | Jun / Jul 7 7 7 7 a ¥ 28
6 |Del: 03 f Al:OB | lulia 7 7 7 7 ] ¥ £l
T |Del: 10/ Al 1S Julia 7 ¥ ¥ b g ® £l
B |Del: 17 JAL22 | Julio 7 7T 7| 7|8 |« EL
F |Del 24 JA 29 |Julia 7 7 7 7 8 X 36
10 |Dek 31 FAL Juli | 7| « % x x x 7
) TOTAL DE HORAS DE PRACTICA HE@F_I'E:DM- 300 hra.

Directora de hedias
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Carta de solicitud de practica de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, de la
Universidad de San Carlos a la agencia de publicidad 4am Saatchi & Saatchi

0,09‘” "’6
%‘g Universidad de San Carlos de Guatemala
% ¢ Escuela de Ciencias de la Comunicacion
%“‘c"e Guatemala, 30 de enero del 2017
EPS-UC--2017-0051
Licerciada Maria Paiz
Directora de Medios
Agencia de Publicidad damSaatchi 4
Presents,

Estimada Licencada

Por medio de la presente sohictamos se sirva recibir como practcante de Licenclatura en
Ciencias de la Comunicacidn, al{a) estudlante: Shirley Jadira Silva Aldana carné 200020209quen
manifestd su deseo de hacer Practica Profesional Supervisada en su inststucion, para el efecto
sobcitamos o siguiente:

2. Extenderle una carta de aceptacion.

b Facilttarle los materiales para hacer su practica.
Aceptar que dentro del Plan y Estrategia de Comunicacidn 2017 de su institucion, el(a)

estudiante tenga la oportunidad de hacer un diagnostico, elaborar un plan y ejecutar una
estrategia, que ayude al Process de Comunicacion interno o Externo de su institucion.

C

d. Autorizar que se supervise el Ejercicio Profesional —£PS-,

Atentamente,
"D ¥ ENSENAD A TODOS" - .
- G,
e e
< Msréoa/ \
Coordn EPS Liceneiatva
Cel 42178224/ 55028866
Copla: arclivo

Edfdo N2,
A Oudsd Unwerstaria, zosa 12
Tolsbong (502] 24183920
TR[( ENTENARIA Tebelac (302) 241539100
Universiciad de S Cartos de Gasternis wws comunicacionusac.orgr
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Carta de respuesta de la agencia de publicidad 4am Saatchi & Saatchi a la solicitud de
practica de la Escuela de Ciencias de la Comunicacién de la Universidad de San Carlos
de Guatemala

dadd 5
SAATCHI S SAATCHI

;E...pl!.,_-.._.:' - Wt

Guatermala 23 de febrero del 2017

Lic. Luis Pedroza

Coordinador del EPS Licenciatura
Escuela de Cliencias de la Comunicacidn
Pre,

Deseando éxitos en todas sus actividades, confirme la solicitud
recibida para gue la Practicante de Licenclatura en Clencias de la Cofmunicacisn,
estudiante Shirley Jadira Silva Aldana, Carné 200020209 realice la Practica
Supervisada en nuestra Institucion: Agencia de Publicidad Saatchi & Saatchi

Por nuestra parte no o existe  nlngdn  Inconveniente vy
agradecemos a la Universidad de San Carlos de Guatemala, especificaments a la
Escuela de Clenclas de la Comumnlcacidn por el aporte.

Atentamente

-ﬁff:.-.'c.- ™ uld
ic. lﬂ:ria aiz

Directora de Medios
Agencia dam Saatchi & Saatchi

4am

AN g mi e

18 calla 1-01 2. 10, C.C Plaza Obelisen 2do. Wivel, Lecal 184 of PEXZ428-1111
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