UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA

ESCUELA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

“ OS RUIDOS DE LA COMUNICACION EN UNA
AGENCIA DE PUBLICIDAD”’

TRABAJO DE TESIS ELABORADO POR
Norma Elizabeth Coy Delgado
Previo a optar el titulo de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion
Asesor de Tesis:

Lic. Hugo Nery Bach



Director
Lic. Gustavo Bracamonte Zeron
Consejo Directivo
Representantes docentes
Lic. Julio Estuardo Moreno Chilin
M.A. Fredy Morales
Representantes de Profesionales Egresados
M.A. Pavel Matute
Representantes estudiantiles
Adriana Leticia Castafieda Morayata
Milton Lobo
Secretario
M.A. Axel Santizo
Tribunal Examinador
Lic. Hugo Nery Bach (Presidente)
M.A. Otto Roberto Yela Fernandez (Revisor)
Lic. Marco Julio Ochoa (Revisor)
Lic. Ismael Avendafno (Examinador)
M.A. Fredy Morales (Examinador)

Lic. Marco Antonio Pineda (Suplente)



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

Guatemala, 30 de septiembre de 2008
Dictamen aprobacion 79-08
Comision de Tesis

Estudiante

Norma Elizabeth Coy Delgado

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad de Guatemala

Estimada estudiante Coy:

Para su conocimiento y efectos, me permito transcribir lo que acordo la
comision de tesis en el inciso 1.3 del punto 1 del acta 05-2008 de sesion celebrada
el 30 de septiembre de 2008.

1.3. Comision de tesis acuerda: A) Aprobar a la estudiante Norma Elizabeth Coy
Delgado, carné 200215202, el proyecto de tesis LOS RUIDOS DE [A

COMUNICACION EN UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD. B) Nombrar como asesor
a: licenciado Nery Bach.

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

Copia Comision de Tesis
AM/Eunice S



c-._‘\‘?"-b;%
{89 '\) Escuela de Ciencias de la Comunicacién
'V G f Universidad de San Carlos de Guatemala

APROBACION TERNA REVISORA
Guatemala, 09 de septiembre de 2009

Senores

CONSEJO DIRECTIVO

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Edificio

Distinguidos Seiiores:

Atentamente informamos a ustedes que el (la) estudiante NORMA ELIZABETH COY DELGADO

Carmé 200215202

Ha realizado las correcciones y recomendaciones a TRABAJO DE TESIS, cuyo titulo es:

Los ruidos de la comunicacién en una agencia de publicidad

En virtud de lo anterior, se emite DICTAMEN FAVORABLE, a efecto de que pueda continuar con el
tramite correspondiente.

&
Atentamente,

/D Y ENSENAD A TODOS”

— A—sr
Miembro\éo nisi
Lic. Marco Juli

Miembro Comision Revisora
a, Otto Roberto Yela Ferniandez

: 77
—M_ e
"- BT A

A LA
- ‘ - - !"
Preside Revisora )

\ : \ o /

Cc. Archivo
WWW .comunicacionusac.com.gt



Guatemala, 29 de enero de 2009
ECC 48-09

Sefior (a) (ita)
Norma Elizabeth Coy Delgado
Esc. De Ciencias de la Comunicacion

Estimado (a) Sefior (a) (ita):

Para su conocimiento y efectos me permito transcribir lo acordado por El Consejo Directivo, en
el Inciso 12.18 del Punto DECIMO SEGUNDO del Acta No. 02-09 de sesion celebrada el 22-
01-09.

“DECIMO SEGUNDO:...12.18...El Consejo Directivo, con base en el dictamen favorable y lo
preceptuado en la Norma Séptima de las Normas Generales Provisionales para la elaboracién de
Tesis y Examen Final de Graduacion vigente, ACUERDA: 1) Nombrar a los profesionales Lic.
Hugo Nery Bach (Presidente), M.A. Otto Roberto Yela Fernandez y Lic. Marco Julio Ochoa,
para que integren el Comité de Tesis que habra de analizar el trabajo de tesis del (a) estudiante
Norma Elizabeth Coy Delgado, carné 200215202, cuyo titulo es: “LOS RUIDOS DE LA
COMUNICACION EN UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD”. EIl comité contard con quince

dias calendario a partir de la fecha de recepcion del proyecto, para dictaminar acerca del
trabajo”.

Atentamente,

A TODOS”

Lic. AxeJ/A. Santizo F.
Secretafio

AASF/Im



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

Guatemala, 29 de octubre del 2008

M.A. Aracelly Mérida

Coordinadora

Comision de Tesis

Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Edificio '

Distinguida M.A. Aracelly Mérida:

Por medio de la presente informo a usted que he revisado la version final
de la tesis de la estudiante, worma Elizabeth Coy Delgado Carné 200215202

cuyo tema es: Los ruidos de la comunicacifn en una agencia de publicidad.

El citado trabajo llena los requisitos de rigor, por lo cual emito DICTAMEN
FAVORABLE para los efectos subsiguientes.

Atentamente,
"IDY ENSENAD A TODOS"
(f) - _
H:
~—" ASESOR

Edificio M2,
Ciudad Universitaria, zong 12.
c.c. archivo. Teléfonos: {502) 24769926

(502) 2443-9500 extensién 1478
Fax: {502) 24769938
www.comunicacionusac.com.gt



230039

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

Guatemala, 13 de octubre de 2009
Tribunal examinador de tesis y
orden de impresion

Ref. CT-Akmg- No. 43-2009

Estudiante

Norma Elizabeth Coy Delgado

Carné 200215202

Escuela de Ciencias de la Comunicacion
Ciudad Universitaria, zona 12

Estimado(a) estudiante Coy:

Por este medio nos dirigimos a usted para informarle que se autorizé la impresion
de su trabajo de investigacion con el titulo Los ruidos de la comunicacion en una
agencia de publicidad.

El tribunal examinador esta integrado por:

=12, Hugo Nery Bach, presidente

M.A. Otto Roberto Yela Fernandez, revisor
Lic: Marco Julio Ochoa, revisor

Lic. Ismael Avendano, examinador

M.A. Fredy Morales, examinador

Lic. Marco Antonio Pineda, suplente

Diez tesis impresas debera entregarias en la Secretaria de la Escuela para que se
fije la fecha del examen privado de graduacion; seis tesis y dos cds en formato PDF en la
Biblioteca Flavio Herrera; dos tesis y un cd en formato PDF en la biblioteca central de esta
universidad.

Atentamente,

Copia: archivo
ABRIMT AR I cimimna ©



Para efectos legales, el siguiente trabajo de tesis se encuentra

bajo la responsabilidad total de la autora.

Norma Elizabeth Coy Delgado

Carné 200215202



DEDICATORIA
A Dios por ser el autor principal de esta investigaciéon y darme la oportunidad de
ver realizado mi suefio.
A mis padres Francisco Coy y Maria Glencita por recibir de ellos el maximo apoyo
incondicional durante toda mi vida, gracias por guiarme espiritual y moralmente

para ser una mujer de bien.

A mi esposo por ser la persona que me llena de felicidad y por darme siempre su
apoyo incondicional y por ser siempre mi mejor amigo. A mi suegro por su apoyo.

Al Lic. Hugo Nery Bach por ser mi asesor y el profesional que me dirigié de
manera sabia e integra dentro de este trabajo de investigacion. A mis revisores
M.A. Otto Yela y Julio Ochoa, por su dedicacion y consejos para la elaboracion de
esta tesis. A la Master Araceli Mérida por su apoyo y consejos para culminar con
esta meta.

A mis hermanos Israel, Lucrecia, Wendy a mis abuelitas Reyna y Sixta, a mis
sobrinos Francisco Ariel y Benjamin Alexander por ser una luz en mi vida.

A mis cuiados y cufiadas por ser parte de mi vida y apoyarme incondicionalmente
Thelma, Lucy, Letty, Armando, Manuel, Silvia, Ludwing.

A mi amigo Marvin Hernandez por sus consejos y amistad en todo momento.

A todos y cada uno gracias por ser parte de mi vida y hacer mi vida tan especial.

Gracias

Norma Elizabeth Coy Delgado



iINDICE

RS UM BN ..ttt ittt eitteattseenssssnnnsssanssssnnssssnnssssnnnssssnsssssnsnnnn v
19T oo o [T o o5 Lo o 1 vii

1.1
1.2
1.3
1.4
1.5

21
2.2

2.3

24

CAPITULO |
Marco conceptual

Titulodel tema.........cccoiniiii e e 9
Antecedentes del problema...........ccccriii e 9
JUSHIfICACION. ... 10
Planteamiento del problema...........ccccoiiiiiiiiiiiiiic s s e 12
Alcances y limites........c.cciviiiiiiiii i e 13

CAPITULO Il
Marco teodrico

Definiciones de comunicacion............ccocviiiiiiiiiiicic s e 14

Origen de la comuniCacCioN..........ccvviiiiiiiiiii e s s e e 15
221 La era de los signos y sefales...........cccceveeviviicncvnnnanas 15
2.2.2 La era del habla y del lenguaje..........cccccviviiiiiivccirnnnas 16
223 Laeradelaescritura.........ccccoiiiiiiiiiiiiiic i s ranas 16

Elementos en el proceso comunicativo...........cccceveeviciinnvinnaas 17
2.31 Comunicador.........ccoiiiiiiieice e e 17
2.3.2 Perceptor. ... s a e 17
233 MeNSaje. ... 18
234 Canal.... ..o e r s 18
235 L0 o T | o ' X PR 18
2.3.6 ConNteXtO. ..o 18
2.3.7 RetOrNO....c.ee e 18

Tipos de COomMuUNICACION.........cccviiiiiiiiiiiiccrcrc e nrraranas 19
241 Comunicacion interpersonal............cccoeciiiiiiiiiccr s varanans 19
242 Comunicacion descendente.............ccceveviviiiiinnnraranes 20
243 Comunicacion ascendente............ccccoevevieiiiiiiannnnnnnnns 20
244 Comunicacion horizontal.............c.ccooiiiiiiiiii s 21
245 Comunicacion circular...........c.cocoeeiiiiiiiiic s rranaas 21

246 Requisitos de la comunicacion...........c.c.cccceieviiinncninunns 21



25

2.6
2.7
2.8
2.9
2.10
2.1
212
213
214
215
2.16

31
3.2

3.3
3.4

3.5
3.6
3.7
3.8
3.9

Definicion de ruido..........ccoeiiiiiiiiiii e 22
251 Tipos de ruidoS......ccveeviiiiiiiiiie e v s s s rmas 23
2.5.1.1 RUidOS fiSICOS......cciuiiiiiiiiii s ra e 23
2.5.1.2 Ruidos fisiol0gicos...........cceiviiiiiiiiiiiii e v 25
2.5.1.3 Ruidos psicolOgiCos........ccciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciie s s e ranaas 26
2.5.1.3.1 Ruidos ideoldgicos..........cocviiiiiiiiirrnmranans 27

2.5.1.3.2 Ruidos culturales...........ccccoeviiiiiiinnmvanans 27

25133 RUMOrES.....cieiiiiiriic i e 27

252 RuUidos semantiCoS.........cccviviiiiiiiiiiririie e nrnaeas 29
2.5.3 Ruidos administrativos............ccocviiiiiiiiiiiii s 30
¢Qué es la publicidad?..........ccovviiiiiii 31
Historia de la publicidad...........ccccciiiiiii s e 32
Tipos de publicidad...........cccoeiiiiiii e e 33
Coémo opera la publicidad..........ccccviiiiiii s 35
Concepto de agencia de publicidad.............ccccoriiiiiiiiiiiiiirnns 36
Otros tipos de Agencia de publicidad..............c.cccciiiiiiiiiiiiiinnnas 38
Organizacion de la agencia de publicidad...............ccccocivviinnnens 39
Diferentes departamentos de la agencia de publicidad.............. 40
El trabajo en eqUipPO......c.cciiiiiiiiii s 41
El trabajo en equipo se basaenlas 5¢C........c.ccocviiiiiiiiiiiiinivenans 44
Sinergia dentro de la agencia de publicidad..................c.ccceuiees 46

CAPITULO Il
Marco metodoloégico

Tipo de investigacion...........ccooiiiiiiii i s e 47
Objetivos de la investigacion.............ccoceiiiiiiiiicicc s v 47
3.21 Objetivo General.........cccooiiiiiiiciiii e v 47
3.2.2 Objetivos especificos........ccooviiiiiiiiiiiiiiiicic s 47
HIipOteSiS...oviiii e e 48
Variables...... .o 48
3.41 Variables independientes..........c.ccocviiiiiiiiiiiiiii i s s nrnnes 48
3.4.2 Variables dependientes...........ccccoviiiiiiiiiiiiic s neranas 48
= 4] TSRO 48
INStrumMentos. .......cciiii e 49
PobIacion. ..o e s 49
Muestra estratificada............c.ccoiiiiiiii 49

Procedimiento.. ... ... u 49



CAPITULO IV

4.1 Analisis de Resultados..........c.ccooiiiiiiiiiiii i v 51
4.2 Descripcion de Resultados...........c.ccooviiiiiiiiiiciicecr v s v 57
CoNCIUSIONES. ... e e 59
Recomendaciones.........ccooiiiiiiiiiiii v e e e 60
Referencias Bibliograficas............ccccooviiiiiiiiciiicies e 62
N 1= o =P 65
€] Lo =7 T o 71
Propuesta de términos y medidas...........c.ccccviiiiiiiiiiiiicin e 87
Términos utilizados en Publicidad....................cociiiiine 88-91
Ejemplo de materiales varios............ccoceviiiiiiiiiiiiiiiiiinee 92-101
Esquemas de ODT utilizadas en una Agencia Publicitaria...102-112
Formatos de impresion...........cccceviiiiiiiiiciiiicc e e 113-119

Medidas de medios escritos y tarifas..............ccoeviiiiinnnnn. 120-147



RESUMEN

Titulo:

Los ruidos de la comunicacion en una agencia de publicidad.
Autora:

Norma Elizabeth Coy Delgado
Universidad:

Universidad de San Carlos de Guatemala.

Unidad Académica:

Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

Problema investigado:

¢, Qué relacién existe entre los ruidos de la comunicacion vy la

productividad de los empleados de los departamentos de

cuentas, creatividad y arte de una agencia de publicidad?

Instrumentos Utilizados:

Fichas bibliograficas y cuestionario.



Procedimiento para obtener datos e informacion

Con este proposito se realizd una investigacion bibliografica y
documental en las bibliotecas de la Universidad de San Carlos de
Guatemala y Flavio Herrera, de la Escuela de Ciencias de la

Comunicacion, asi como por Internet.

El instrumento que se utiliz6 para poder obtener los resultados fue el
cuestionario, se realizd uno por departamento cada uno de 11

preguntas, estos contenian un rango de edad, sexo y departamento.

Resultados y conclusiones

Uno de los ruidos que mas interfiere en el proceso de comunicacion
son los rumores que se dan en los Departamentos de Cuentas,
Creatividad vy Arte.

La conclusion principal del estudio realizado es que los ruidos que
afectan la productividad de los Departamentos de cuentas,
Creatividad, Arte e interfieren en el proceso de comunicacién son:

fisicos, psicologicos, semanticos, administrativos y rumores.
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INTRODUCCION

Esta investigacion trata sobre los ruidos de la comunicacion en los
Departamentos de Cuentas, Creatividad y Arte en una agencia de publicidad y
sobre los obstaculos que enfrentan diariamente, los empleados, para poder tener

una comunicacioén eficaz.

Algunos de los problemas a los que se enfrentan son la falta de comunicacion
interna, al momento de ingresar una ODT se pueden detectar faltas de ortografia o
datos incorrectos para que los Departamentos de Creatividad y Arte trabajen lo

solicitado.

Se han realizado varios estudios sobre los ruidos de la comunicacién, pero en
el presente trabajo se hace referencia a todos los ruidos de comunicacion el cual
permite ver de qué manera afectan los ruidos de la comunicacién a los

Departamentos.

El objetivo fue demostrar que los ruidos son barreras con los que la
comunicacién choca y el receptor no recibe el mensaje, existe gran diversidad de
ruidos los cuales se abordaron en esta investigacion, fisicos, psicologicos,
fisioloégicos, administrativos y se dio algunas soluciones a la problematica que

enfrentan los empleados de una agencia de publicidad.

En el capitulo | de esta investigacion se presentd el Marco Conceptual que
incluye: los antecedentes, planteamiento del problema, la importancia, alcances y

limites de la investigacion.

En el capitulo Il del Marco Tedrico, se hizo una recopilacidon de las teorias
expuestas en torno a la comunicacion y a los factores que intervienen en la misma
para que se produzcan los ruidos de la comunicacion. Se hablé del origen de la
comunicacion, los tipos de comunicaciéon, definiciones, proceso de comunicacion
todo gira en torno a la comunicacion, que son los ruidos y los tipos de ruidos que

impiden el objetivo primordial de la comunicacién, tipos de agencias de publicidad
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que es una agencia de publicidad, trabajo en equipo, sinergia, todos los temas de

una manera légica.

En el capitulo Ill, se abordd el Marco Metodoldgico con el tipo de investigacion,
los objetivos del mismo, tanto el general como los especificos, hipotesis,
metodologia de trabajo, poblacion, variables, muestra e instrumentos de

recopilacion de la informacion.

En el informe se presentaron las graficas de los datos obtenidos de las
encuestas realizadas, asi también el analisis correspondiente a cada una de estas
fueron elaboradas por Departamentos. También se incluyd el glosario y la

bibliografia consultada.
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CAPITULO |

1. MARCO CONCEPTUAL

1.1 Titulo del tema

Los ruidos de la comunicacién en una agencia de publicidad.
1.2 Antecedentes del problema

Se investigo en las tesis de La Escuela de Ciencias de La Comunicacion y
no se encontré ninguna con enfoque directo en cuanto a los ruidos o barreras de
la comunicacion dentro de una agencia de publicidad, pero que si estan

relacionadas al tema de los ruidos o barreras de la comunicacion.

La tesis consultada que se acerca mas en cuanto a informacion es la
elaborada por Marcos Delfido Ajin Lopez en 2007 previo a obtener el titulo de
Licenciado en Ciencias de la Comunicacién titulada: La existencia de los ruidos en
la comunicacion en el nivel educativo superior segun criterio estudiantil, llegando a
la conclusion de que los ruidos que afectan a los estudiantes son fisicos,

psicoldgicos, fisiologicos, y semanticos.

Se consulté la tesis de la Licda. Lesvia Margarita Morales que presentd en
1999 previo a optar el titulo de Master en Docencia Universitaria en La Facultad de
Humanidades de La USAC. Su tesis: se titula Los ruidos Semanticos en el proceso
de ensefianza-aprendizaje de la Educacion Superior; sin embargo, su enfoque fue

basado en una sola clase de ruidos.

En el afio 2008 Geovanni Garcia Culajay, elabor6 la tesis El ruido como
barrera comunicacional y contaminante en la ciudad universitaria zona 12 y como

limitante en el proceso de ensefianza y aprendizaje, en esta tesis se investigo el



ruido como contaminante en el ambiente sin embargo hace referencia a los

diferentes tipos de ruidos.

También se consultd la Tesis de Beberly Adriana Morales Estrada, previo a
obtener el titulo de Licenciada en Ciencias de la Comunicacién en el afio 2007
titulada La realimentacion el proceso ensefianza aprendizaje en la Escuela

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

1.3 Justificacion

La comunicacion es un factor de mucha importancia, se da entre dos o mas
personas, en este proceso intervienen varios elementos los cuales vale la pena

mencionar: mensaje, emisor, canal, receptor, contexto, cédigo, canal.

Los ruidos o barreras de la comunicacién son de diferente indole entre los
cuales se pueden mencionar: administrativos, fisicos, psicolégicos, semanticos
etc. Estos ruidos interceptan la comunicacion como un tipo de pared en el cual la
informacion choca y no llega a cumplir su funcién principal, la cual es de transmitir

informacion al receptor.

La importancia de esta investigacion es darle solucion a los ruidos o
barreras de la comunicacién que afectan en gran medida a los Departamentos de
Creatividad, Cuentas y Arte de una agencia de publicidad, causando pérdida de

tiempo y mala calidad de trabajo o bajo rendimiento en el personal.

Es importante mencionar que cuando se ingresa una ODT a cualquiera de
los Departamentos (Creatividad y Arte), se detectan ciertas barreras o ruidos en la
comunicacién que obliga al encargado de trabajar la ODT a consultar con el

ejecutivo de cuentas sobre lo que este solicita.
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Dentro de los ruidos o barreras a los que se enfrentan los departamentos de
Cuentas, Creatividad y Arte, se encuentran: el correo no sirve, el sistema se cayd,
se va la luz, no hay papel en la impresora, o las ODT no van completas para que

el Departamento de Creatividad trabaje en las propuestas o bien los artes.

Otro de los factores importantes a tratar son las relaciones interpersonales
dentro de los departamentos, éstas se ven afectadas por varios ruidos, en su
mayoria el Departamento de Cuentas esta conformado por mujeres y se sabe que
la mujer sufre algunos trastornos hormonales como cambios de humor, irritabilidad
etc. Este es un factor que a menudo afecta la relacion interna dentro de los

Departamentos.

Otro de los factores que afecta la comunicacion dentro de dichos
Departamentos es la falta de conocimiento en cuanto a términos, procesos y
medidas de los materiales que se manejan dentro de una agencia de publicidad, al
trabajar un anuncio de prensa depende del grupo objetivo al que se dirija, si en la
ODT no van los datos que son indispensables para que el creativo o arte finalista
trabaje un anuncio la comunicacion no se lleva a cabo ya que no se entiende lo

que se solicita.

Otro factor que es importante mencionar son todos los formatos y
caracteristicas en los que se trabajan los materiales para los proveedores como
por ejemplo el formato jpg o png, freehand, photoshop, archivos modificables,
excesos en los materiales, area de pliegue 6 sisa. También es importante saber en
qué tipo de material se va a imprimir, ya que se debe tomar en cuenta asi el
encargado de arte sabe qué resolucion puede utilizar dependiendo del material

que se esté trabajando.

La gran diversidad de materiales que se trabajan como por ejemplo afiches
18x24”, 60x90 CMS, trifoliares, insertos, volantes, table tend, spot de radio de 157,
30” TV.60” 30” 20, afiches termo formados, banderolas, colgantes, mantas

vinilicas, sticker para vidrio, para vinyl, pizarras etc.
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La falta de respeto, los rumores o bien la rivalidad dentro de las mujeres
del Departamento de Cuentas y los chismes, son tipos de barreras que se
pretenden si no erradicar, tratar de disminuir en la medida de lo posible, dado el

efecto negativo que este produce en el entorno laboral.

Dentro de los Departamentos existe siempre un intermediario que debe
fungir como arbitro y tratar de que las cosas fluyan de una manera simple y
efectiva, pero al contrario se ve inmiscuido en muchas situaciones personales que
afectan la relaciéon dentro de los Departamentos, causando un efecto contrario

provocando que el trabajo se retrase y no fluya como debe ser.

Otros aspectos que vale la pena mencionar a la hora de encontrar solucion
a los ruidos de la comunicacién es: ahorro de tiempo, mayor satisfaccion vy
motivacion del personal, mejor integracion del personal, mejor ambiente de

trabajo, mayor coordinacion y cooperacion entre los miembros del equipo.

El término de sinergia queda bien aplicado a la agencia de publicidad ya
que este se da cuando se aprovechan las capacidades de un equipo directivo para

gestionar simultaneamente varios negocios.

Es una accién y un proceso creativo, para buscar en la interaccion de
personas o cosas, mejores posibilidades que las actuales y que beneficiaran a
todas las partes involucradas; al existir el todo es mayor a la suma de las partes.
Hay sinergia cuando dos o mas personas producen juntas mas de lo que podrian

producir separadas.

1.4 Planteamiento del problema

Al momento de ingresar una ODT por el ejecutivo de cuenta, pueden surgir
algunos inconvenientes, que son ocasionados por faltas de ortografia, mala

redaccion, poca informacion o datos incorrectos.
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Esto ocasiona que el receptor (Creatividad-Arte) tenga que abocarse al
emisor, en este caso el ejecutivo de cuenta quien es el encargado de darle
seguimiento a la ODT que ingresa al sistema de tréafico.

Dichos ruidos o interferencias obstaculizan la recepcion del mensaje emitido
por el ejecutivo de cuenta, en muchos casos es por falta de conocimiento respecto

a términos utilizados en el ambito de la publicidad.

Esto ocasiona que los materiales y propuestas se retrasen y se tenga que
invertir tiempo extra cuando no se envia lo que se solicita. Por lo anteriormente
expuesto se hace necesario investigar ¢ Qué relacion existe entre los ruidos de la
comunicacion y la productividad de los empleados de los departamentos de

Cuentas, Creatividad y Arte de una agencia de publicidad?

1.5 Alcances y limites

Se estudiaron los ruidos de la comunicacién en los diferentes tipos y se
determiné que estos ruidos interfieren en el proceso de comunicacion en los

Departamentos de Cuentas, Creatividad y Arte.

Este estudio se realizd del 20 de abril al 30 de octubre del 2008, en una
agencia de publicidad ubicada en la zona 10 de esta capital, los Departamentos
que se incluyeron en esta investigacion fueron los de Cuentas, Creatividad y Arte

de dicha agencia de publicidad.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 Definiciones de comunicacion

Segun lo indica Interiano (1995: p1) “La comunicacion es el oxigeno de la
sociedad; es el elemento a través del cual el hombre ha hecho posible el avance

cientifico, tecnologico, y en todos los ordenes de la vida”.

Segun el diccionario de la comunicacion (71988: p161) clasifica la
comunicaciéon como una ciencia que relaciona el contenido de un mensaje que
pasa de un emisor hacia un receptor y que se dan a través de distintos medios,

tales como los personales o masivos, humanos o mecanicos.

Ferro (1975: p119) “La denomina como una accion; es decir, un

movimiento, algo activo que hace participar a una persona situada en una época’.

Para Rojas (2000: p35) “La palabra comunicacion viene del latin “comunis’,
“‘comun”. Comunicar seria hacer comun, es decir, crear comunidad, comulgar en
algo. Por tanto, implica una puesta en comun entre dos o mas personas,
consideradas en su integridad dimensional, las cuales comparten conocimientos,
pensamientos, ideas, opiniones, sentimientos, sensaciones, actitudes, deseos,

acciones e interacciones”.

En palabras de Barker (2001: p14) “La comunicacion es el proceso de

creacion de entendimiento, es una muestra del pensamiento de una persona’.

Para Gamez (2007: p12) “Comunicacion es uno de los factores
fundamentales en el funcionamiento de las organizaciones sociales, es una
herramienta, un elemento clave en la organizacion y juega papel primordial en el

mantenimiento de la institucion. Su actividad es posible gracias al intercambio de
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informacion entre los distintos niveles y posiciones del medio; entre los miembros
se establecen patrones tipicos de comportamiento comunicacional en funcion de

variables sociales, ello supone que cada persona realiza un rol comunicativo”.

Sea cual sea el concepto que muchos expertos le dan a la comunicaciéon se
llega a la conclusidén de que el ser humano comunica lo que siente, lo que piensa
con el fin de satisfacer sus necesidades. El hombre se vale del lenguaje tanto

hablado como escrito.

Existen algunas interferencias a las que el mensaje se enfrenta el cual
impide que este cumpla con su funcién, transmitir informacién en este proceso el

receptor no recibe la informacion.

Dentro de la agencia de publicidad la comunicacién juega un papel
importante, si no se mantiene una comunicacién clara se ven afectados los
Departamentos invirtiendo tiempo y esfuerzo en la elaboracién de materiales y

propuestas de creatividad.

2.2 Origen de la comunicacion

2.21 Laerade los signos y senales

Segun la Enciclopedia Autodidactica Océano (1987: p 1461) “Es
indudable que el hombre, tal como se le conoce, se caracteriza por poseer
cualidades morfologicas y fisiolégicas muy particulares, lo que evidencia su

separacion respecto de los demas animales en su comportamiento”.

Hay historiadores que dividen la historia de los medios de comunicacion,

en las siguientes etapas que se detallan a continuacion.
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2.2.2 La eradel hablay del lenguaje

Segun la Enciclopedia Autodidactica Océano (71987: p 1461) “La
facultad basica y esencial del hombre es el uso del lenguaje, capacidad

ausente en los demas animales, incluso en los mas proximos a nosotros.”

Probablemente el lenguaje se debe al hecho de que sblo el hombre
tiene un conjunto acumulativo de pautas de comportamiento, de las cuales
carecen los animales. Por otro lado, es evidente que el lenguaje presupone
un desarrollo muy complejo del sistema nervioso, desarrollo que fue
relativamente temprano. Posiblemente los australopitecinos carecieron de
lenguaje, aunque este podria haber surgido ya en la época del Homo

erectus.

Se situa con la aparicion del hombre de Cromagnon, entorno a los
90,000 y 40,000 afios A. C. cuando se produce la aparicion del habla.
Desde hace unos 35,000 afios el lenguaje ya es de uso comun. Este va a
ser el instrumento a través del cual se va a realizar el desarrollo. La

tradicion oral es importantisima”.

2.2.3 La era de la escritura

Esta transicion se produce en torno a los 5.000 A. C. La escritura
nace para atender las necesidades de la nueva sociedad en torno a la
agricultura, la cual inicia su desarrollo. Surge de forma independiente en
varias partes del mundo. Las primeras civilizaciones urbanas en las que se
habia desarrollado la escritura plasmaban por escrito la transmision de
noticias y avisos, la primera publicacién periodistica conocida fue el Acta
Diurna, una hoja de noticias que, por orden de Julio César, se colocaba
diariamente en el Foro de la antigua ciudad de Roma a partir del siglo I,
A.C.
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2.3

El primer periddico impreso de bloques de madera tallados, aparecio
en Pekin en el siglo VII u VIII D.C. en Europa, la invencion, en el siglo XV,
de la imprenta, basada en los tipos metalicos moéviles, permiti6 una

distribucion de las noticias mas rapida y facil.

Elementos en el proceso comunicativo segun Interiano
(1995: p4-16)

Definicion de proceso

En palabras de Doria (1980: p397) “se llama proceso a todo sistema cuya

principal caracteristica es el constante cambio, o sea, la dependencia de sus

estados en relacion al tiempo”.

2.3.1 Comunicador

Es llamado también emisor (aunque este término se aplica mas a la
teoria de la informacion); es quien emite o envia un mensaje. Del
comunicador depende en gran medida que los mensajes que envia sean

correctamente decodificados por quienes los reciben.

Para Melgar (2005:p42) “el comunicador y el productor del mensaje,
es decir de aquel factor que ejerce sus efectos de modo inmediato en el
perceptor. EIl comunicador decide sobre las materias que deben ofrecerse

al perceptor y sobre el modo en que han de configurarse estas materias”.
2.3.2 Perceptor

“El perceptor es quien recibe el mensaje enviado por el
comunicador.” Es llamado también receptor por los teoricos de la

informacion. El perceptor puede ser individual o grupal. Es el que capta,

almacena, analiza sintetiza y da una respuesta a los mensajes que recibe.
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2.3.3 Mensaje

Es el elemento objetivo del proceso, lo que el emisor estructura y
llega a los sentidos del perceptor, el cual sélo se produce si responde a un
determinado codigo. Es la informacion que deseamos transmitir; el conjunto
de ideas, pensamientos, sentimientos que el emisor o comunicador envia al

perceptor.

2.3.4 Canal

Es el medio a través del cual se transmiten los mensajes. Por esa
razon puede llamarsele también medio. Los canales o medios de
comunicaciéon son diversos y dependen de las circunstancias y necesidades

histéricas de la humanidad.

2.3.5 Cadigo

Se define el cédigo como el conjunto estructurado de signos, en base
a ciertas leyes propias, utilizado para la elaboracién de mensajes. Es un
producto de acuerdo social, por ejemplo el idioma es un cbddigo porque sus
signos, letras, palabras y sonidos corresponden a un orden de seleccién y
combinacion que ha venido estableciéendose desde los albores del

castellano como lengua romance.

2.3.6 Contexto

Es el marco socio-econdmico y cultural donde se difunden los
mensajes en un determinado periodo histérico. Cada mensaje debe ser
elaborado especialmente para ser transmitido a perceptores que

pertenezcan a un contexto determinado.

2.3.7 Retorno

Es el proceso mediante el cual se da una respuesta a los mensajes
recibidos. “Se le llama también retroalimentacion, respuesta o feed back.
Dicha respuesta puede darse, utilizando el mismo cdodigo y canal o con

codigos y canales distintos”.
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2.4

Acto de comunicacion humana

Codigo

Comunicador B . Perceptor
A

Mensaje ‘
——— ——— e o —— = -

=NCONTEXNC NS

Acto de comunicaciéon humana segun Interiano (71995: p16)

Tipos de comunicacién en una agencia de publicidad

2.4.1 Comunicacion interpersonal

Segun Interiano (1995: p42) “La comunicacion humana es
esencialmente social e interpersonal. 'Y para ejemplificar esto basta con
encontrarnos por la calle con otra persona e intercambiar con ella el saludo
cotidiano. De este acto puramente rutinario y aparentemente carente de
significado, puede nacer una profunda amistad, una inmensa camaraderia o

un exitoso compromiso de negocios.

La comunicacion interpersonal es la llave que abre los caminos de
las relaciones humanas, de la convivencia entre los individuos, del progreso
y desarrollo social, de la procreacion de la familia y por ende, de la

conservacion y multiplicacion de la especie”.
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Segun Press (epconsultores.com) en una empresa coexisten

diferentes niveles de comunicacién: la comunicacidon vertical, entre
diferentes niveles de jerarquias y la comunicacién horizontal, en el mismo

nivel.

Estos niveles se desarrollan a su vez siguiendo canales formales (los
organigramas) a través de encuentros, reuniones y entrevistas, los canales
informales, a través de encuentros casuales, o no siguiendo las vias

jerarquicas formales.

2.4.2 Comunicacion descendente

Permite mantener informados a los miembros de una organizacion de
todos aquellos aspectos necesarios para un buen desenvolvimiento.
Proporciona a las personas informacion sobre lo que deben hacer, el como

y qué se espera de ellas.

2.4.3 Comunicacion ascendente

Para un directivo puede ser la mas importante, ya que le permite
conocer que funciona y que no. Permite mantener contacto directo con sus
colaboradores, conocer las opiniones y necesidades de la gente que trabaja

en su empresa, herramienta muy necesaria para la toma de decisiones.

Permite conocer el estado de animo y motivacion de cada
colaborador, percibir la magnitud de los problemas. Promueve la
participacion y el aporte de ideas. Genera un acercamiento hacia los
directivos, lo que crea condiciones para que las decisiones sean mejor

comprendidas por las personas de la base.
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2.4.4 Comunicacion horizontal

De subordinado a superior. Va de unidades administrativas
inferiores a las unidades superiores. El mensaje generalmente contiene
informes, relaciones de cuentas, solicitudes, etc. Aqui el trabajador se
siente con la confianza de opinar o dar sugerencias o bien de emitir si no

esta de acuerdo con alguna cosa.

Genera espiritu de cuerpo y clima de trabajo en comun. Facilita la
disolucion de rumores y malos entendidos. Permite la creacién de

confianza y companerismo.

2.4.5 Comunicacion circular

Es la que se realiza en la empresa o institucién con fines no laborales
(sociales, culturales o de entendimiento entre jefes, empleados y a veces
publico. Por ejemplo en el convivio de la agencia todos tienen los mismos
derechos y obligaciones, entre las cuales podrian destacarse las

actividades de servir y ser servidos. No existe distincion de papeles.

2.4.6 Requisitos de la comunicacion

Claridad: Efecto y distincion que por medio de los sentidos, especialmente
la vista, se puede percibir y expresar sensaciones de una manera clara,

esto a través de inteligencia e idea.

Concision: Brevedad y economia de medios en el modo de expresar un

concepto con exactitud.

Precision: Estilo, concisiéon y exactitud rigorosa sobre lo que va a tratar.

Originalidad: Principios que tienen origen y nacimiento del escritor y que

no es traducido o doblado de otro autor.
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e Correccion: alteraciones o cambios que se realizan en textos escritos; para
eliminar defectos o errores o para darles mayor perfeccion. Por ejemplo a
la hora de ingresar una ODT cuando el ejecutivo revisa y se da cuenta que

le hizo falta algo lo coloca a mano o lo elimina.

e Ortografia: Manera correcta de escribir las palabras y de emplear los

signos de puntuacion segun las normas de una lengua determinada.

2.5 Definicion de ruido

En (monografias.com/trabajos/lacomunica/lacomunica.shtml) en palabras

de Gamez (2000: p19) Se denomina ruido a cualquier perturbacién experimentada
por la sefial en el proceso de comunicacion, es decir, a cualquier factor que le

dificulte o le impida el afectar a cualquiera de sus elementos.

Las distorsiones del sonido en la conversacion, en radio, television o por
teléfono son ruido, pero también es ruido la distorsion de la imagen de la
television, la alteracion de la escritura en un viaje, la afonia del hablante, la
sordera del oyente, la ortografia defectuosa, la distraccion del receptor, el alumno

gue no atiende aunque este en silencio.

Para evitar o paliar la inevitable presencia del ruido en la comunicacion es

habitual introducir cierta proporcion de redundancia en la codificacion del mensaje.

La redundancia en el cddigo del mensaje, consiste en un desequilibrio entre

el contenido informativo y la cantidad de distinciones requeridas para identificar.

Flores de Gortari y Orozco Gutiérrez (1980: p1) “Puede sefialarse que no
hay autor en materia de comunicaciones, que haya dejado de intentar una
clasificacion de las barreras, ni de enfatizar la importancia de removerlas o

superarlas para asegurar una comunicacion fluida y que traiga como resultado una
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operacion mas eficiente de las organizaciones o una mejora de las interrelaciones

humanas en lo general.”

Llamamos ruidos de la comunicacion a todas las barreras o interferencias

que impiden un libre flujo de mensajes entre un comunicador y un perceptor.

Estas interferencias son llamadas de distinta forma: barreras, ruidos,
interferencias, obstaculos, etc. No importa como se les denominen es necesario

sefalar las posibles fuentes de las mismas.

En primer lugar se hara una clasificacion de las fuentes que pueden originar
ruidos. Asi se remite al comunicador, al perceptor, al canal, al mensaje y sus

elementos concomitantes: el contexto y el codigo.

Lo anterior significa que en cualquiera de los elementos que intervienen en

el proceso de comunicacion, pueden originarse los ruidos o barreras.

Las barreras pueden clasificarse, segun su naturaleza, fisicas, fisioldgicas,
psicologicas, semanticas, administrativas, técnicas, etc., y pueden provocar el
rompimiento del proceso comunicativo en cualesquiera de las instancias del
mismo impidiendo asi que el mensaje cumpla con su objetivo que es de transmitir

cierta informacion al receptor.
2.5.1 Tipos de ruidos
2511 Ruidos fisicos
Segun Interiano (1995: p27) define las barreras fisicas como
“Las fallas o deficiencias en la fuente o canal para la transmision del
mensaje. Las barreras o ruidos fisicos pueden ser de distinta indole,

dependiendo de la naturaleza de las fuentes y especialmente, del

canal que se esté utilizando en el transporte del mensaje’.
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Un ejemplo de ruidos en la fuente podria ser, la imposibilidad
de captar todos los detalles de un mensaje o noticia (una noticia que
no alcanz6 a tomar todo el espacio de un accidente, ya que en el
momento de hacerlo habia aglomeracion de personas, o el cuerpo

habia sido cubierto, total o parcialmente).

Ruidos o barreras en el canal, son todas las lagunas de
legibilidad por defectos de transmision. En espacios visuales como
el periddico, constituyen ruidos las manchas de tinta, las letras muy
débiles y lineas o dibujos de baja calidad de impresion. En los
canales electrénicos, constituyen ruidos de las interferencias en la
transmision por desperfectos en el mismo canal, por cese
momentaneo de la corriente eléctrica por averiarse una cinta

magnetofdnica, etc.

Segun Rojas (2000: p62) lugar, ambiente, distancia fisica entre
los interlocutores, interferencias de ondas o de imagenes y todos los

obstaculos a nivel del canal.

En palabras de Gamez (2007: p22) Esta barrera se presenta
cuando los medios utilizados para transportar el mensaje no permiten

que éste llegue nitidamente al receptor y provoca incomunicacion.

El medio es el vehiculo, instrumento o aparato que transmite la

informacion, los medios mas empleados son:

e Cartas

e Teléfono
e Radio

e Cine

e Television
e Periddicos

e Revistas
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e Conferencias, paneles, debates, reuniones, etc.
e Carteles
e Libros

e Telégrafo

Otros casos que sirven como ejemplo de este tipo de barrera

serian:
¢ Interferencias en el radio o en el teléfono
e El exceso de ruido.
e La distancia.

251.2 Ruidos fisiolégicos

En Copernic.com define este tipo de barreras como barreras
que emitir o recibir con claridad y precision un mensaje, debido a los
defectos fisiol6gicos del emisor o del receptor. Tales defectos pueden

afectar cualquiera de los sentidos, ya sea en forma total o parcial.

Ej. Sordera - deficiencias foniatricas (sordomudos)

Segun Interiano (1995: p28) Estas barreras o ruidos se
producen por mal funcionamiento en los o6rganos de emisién y

recepcion tanto de comunicadores como de perceptores.

Los problemas de audicion por parte de los perceptores, asi
como los problemas en el aparato de emision de la voz, son ruidos
tipicos de caracter fisiolégico. En la visibn también pueden
detectarse ruidos, cuando las personas tienen dificultad para captar
las formas y los colores. Son ruidos asimismo, el tartamudeo, el

siseo, efc.
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En palabras de Gamez (71998: p22) Surge cuando una de las
personas que intervienen en una comunicacion interpersonal
(conversacioén) presenta defectos organicos en la vista, en la audicion
0 en la zona de articulacion, lo que ocasiona interferencias en el acto
comunicativo. Tal es el caso de los sordos y los ciegos; pero
también, podemos sefalar a aquellas personas que sin llegar a tales
extremos, presentan alguna deficiencia fisiologica, tienen alguna falla

y no ven, no escuchan o no hablan bien.

2513 Ruidos Psicolégicos

En Copernic.com hay muchos factores mentales que impiden

aceptar o comprender una idea.

Algunos de ellos son:

No tener en cuenta el punto de vista de los demas, sospecha o
la aversidon preocupacibn o emociones ajenas al trabajo, timidez

explicaciones insuficientes sobre valoracién de si mismo.

Todos estos factores influyen en la persona que escucha para
que acepte o rechace las ideas que le han sido comunicadas. A una
persona generalmente es necesario explicarle, convencerla.

Observar su actuacion y también dejar que ella hable.
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Dentro de los ruidos psicolégicos se encuentran los
siguientes segun Velasquez (2002: p34-35)

2.5.1.3.1 Ruidos ideoldgicos

Estos consisten en que el emisor y receptor no

comparten el mismo codigo.

2.5.1.3.2 Ruidos Culturales

Estos son aquellos que se originan por la diferencia de
costumbres, tradiciones y valores de los diferentes grupos

sociales.

2.5.1.3.3 Rumores

Estos se suelen considerar como elementos
distorsionadores de la comunicacion interpersonal o
colectiva. Surgen como informacién divulgada, no
verificada o poco fidedigna, se manifiestan en mensajes
que socialmente se toman por ciertos malos entendidos a
nivel personal, familiar, laboral. Por ejemplo cuando hay
ascensos dentro de la agencia comentan Norma fue

promovida por que se acosté con el jefe.

Gamez (1998: p23) define los ruidos psicologicos de la
siguiente manera; todo ser humano tiene una forma
particular de vivir, percibir y entender el mundo en el cual
se encuentra inserto. Esta forma recibe nominacion

psicoldgica: esquema referencial.
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Se aceptan las comunicaciones que se adapten a
nuestro esquema referencial. Usualmente se ve, escucha
y se siente de lo que se encuentra a nuestro alrededor y
toda comunicacidbn que encierra para nosotros alguna
amenaza, agresividad o critica, no son rechazadas. Es
por ello que, muchas veces, resulta dificil entendernos con
la gente. Esa dificultad se traduce en reacciones
emocionales, en obstrucciones para evitar la sensacion de
malestar, miedo, incertidumbre, ansiedad, etc. Estas
barreras se producen en el interior de cada individuo, en el

mundo del yo.

El tono de voz del jefe, el uso que hace del vocabulario
o su falta de tacto puede hacer que un empleado se sienta

subestimado, agredido o rechazado.

Siempre que se emitan mensajes en donde se encierre
una amenaza, peligro o provocacién, la psiquis del
individuo producira una barrera para repeler cualquier

agresion.

Son muchos los factores que influyen en una persona
que escucha para que acepte, comprenda o rechace el
mensaje que le es dado.

Algunos de ellos son:

¢ No tomar en cuenta el punto de vista de los demas.

e Mostrar recelo, sospecha o aversion.

¢ Registrar emociones ajenas al area laboral.

e Mostrar excesiva timidez.

e Emitir instrucciones, explicaciones poco precisas y
claras.

¢ Manifestar preocupacion por problemas personales.
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e Demostrar sobre valoracién o subestimacion.

Cuando se manipula una maquina solamente se
necesita apretar teclas o botones; en cambio, cuando se
establece comunicacion con otras personas, es necesario
que explique, converse, observe gestos, posturas,

reacciones y dejar que “ella o ellas” hablen.

La comunicacion establecida entre dos 0 mas personas
es una puesta en comun. Un proceso de interaccion. Por

eso se debe tratar de comprender a los demas.

A continuacién se citan algunas de las causas que

contribuyen a crear barreras psicologicas:

e Alta posicion o jerarquia.

e Poder para emplear o discutir.
e Uso del sarcasmo.

e Criticas punzantes.

e Maneras demasiado formales.
e Apariencia fisica imponente.

e Interrumpir a los demas cuando hablan.

2.5.2 Ruidos Semanticos

Segun Interiano (1995: p29) La semantica estudia el significado de

las palabras, desde el punto de vista linguistico. En comunicacion se refiere

a barreras semanticas al entorpecimiento de la realidad, puede ser

producida por diversos factores. Quiza el factor mas comun es la escasa

referencialidad de algunos mensajes en torno a la tematica central del

mismo, o a la descontextualizacién de algunos signos utilizados para la

elaboracion de los mensajes.
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Para Lopez (2000: p62) es otra barrera de la comunicaciéon eficaz
puede atribuirse a la distorsion semantica que puede ser deliberada o

accidental.

En palabras de Gamez (1998: p19) si al hablar o escribir se emplea
una palabra con una acepcién que no corresponda, se produce una barrera

semantica. Esto quiere decir, cambio de significacion.

Estos ruidos o barreras se registran a diario. Los vehiculos mas
eficaces en el uso y divulgacion de los mismos son los medios de

comunicacion social.

2.5.3 Ruidos administrativos

Todos forman parte de una sociedad, institucion o empresa, esto
quiere decir que son parte de una estructura grande y compleja, la mayoria

de las veces, por su configuracion, puede causar distorsion de mensajes.

Los factores que pueden originar barreras administrativas serian

entre otras:

e La estructura organizacional.

e Los circuitos, redes y patrones de comunicacion.
e Ambigledad en los estatus y roles.

e Lasideas.

e La ejecucién o rendimiento.

e La organizacion.

Estos factores generan barreras relacionadas con las personas.
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2.6.

A continuacion un ejemplo para ilustrar una barrera a este nivel:

El Gerente de la agencia de una empresa “X”, situada en Guatemala,
envia una carta al Gerente de la casa principal situada en Miami, sin
embargo, la misma llega con seis dias de retraso esto debido a que la

cadena de entrega no funcion6 debidamente.

Como se ve la comunicacion es un proceso de multiples facetas

cesibles a perturbaciones, problemas, predisposiciones, etc.

La dispersion o barreras vistas y las investigaciones realizadas sobre
la conducta humana, dejan entrever que el hombre vive dentro de un estado
de desesperacion creciente, debido a lo dificil que se hace en la actualidad
la comunicacion. Si por un lado, no podemos negar el proceso de los
diferentes medios de comunicacion, por otro, debemos aceptar la

importancia del hombre para comunicarse.
Para comprender la comunicacién en la sociedad contemporanea, es

necesario conocer la manera de como los hombres trasmiten informacion,

se relacionan, difunden sus mensajes.

¢ Qué es la publicidad?

Segun La Enciclopedia de Publicidad (7990: p3) es una comunicacion

masiva cuya finalidad es transmitir informaciéon y/o incidir sobre las actitudes

(creandolas, modificandolas o reforzandolas) para impulsar a los destinatarios de

la misma a un comportamiento favorable a los intereses del anunciante.

Para Wells (1996: p13) Es comunicacién impersonal pagada por un

anunciante identificado que usa los medios de comunicacion con el fin de

persuadir a una audiencia o influir en ella.
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En La Enciclopedia Comunicacion y Publicidad (7990: p115) la finalidad de
comunicacién masiva es transmitir informacién y/o incidir sobre las actitudes
(creandolas, modificandolas o reforzandolas) para impulsar a los destinatarios de

la misma a un compartimiento favorable a los intereses del anunciante.

Segun Erickson (1997: p10) La publicidad consiste en informar a una o
varias personas sobre un producto o servicio por medio de un anuncio pagado,

con la intencién de conseguir un objetivo.

2.7. Historia de la publicidad

Para Erickson (71997:p11) la publicidad existe desde los tiempos de la
Grecia antigua, pero fue en el Siglo XIX cuando comenz6 a cobrar verdadero

auge. A continuacion se exponen someramente las causas de esta evolucion.

En otras épocas, la familia se abastecia de su propia huerta o de sus
animales. Cuando adquiria algun producto ajeno, casi siempre procedia de un
vecino o de los comerciantes que acudian al mercado local. Eran productos

anénimos, es decir, no llevaban marca.

Con la revolucion Industrial se incrementé notablemente la producciéon de
bienes de consumo. Las grandes industrias iniciaron la fabricaciéon en masa, lo
que les permitié lanzar al mercado muchisimos mas productos a un precio mas

bajo.

La gran productividad de las nuevas maquinas obligaba a mantener una
produccion altisima para poder reducir los costos. Mientras mas producian, mas
ganaban. Pero, a su vez, era necesario promover el consumo, es decir lograr que

las personas dejaran de autoabastecerse para que comprar los articulos fabriles.

Esta labor se vio favorecida por las enormes emigraciones de campesinos a
las ciudades, que se convirtieron en obreros que ya no podian autoabastecerse.

Por otro lado, también el publico comenz6 a reconocer las ventajas que traia el
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dedicarse a una sola actividad que aportaba el dinero para comprar los articulos

gue se necesitaban.

Hacia mediados de siglo, en Gran Bretafia, muchos propietarios de tiendas
de comestibles se agruparon en cooperativas con el fin de aprovisionar a los
trabajadores. Asi se crearon las primeras cadenas de tiendas para la venta
masiva de productos. Ante esta avalancha de productos, se hizo presente la

competencia.

Cada fabricante quiso demostrar que su producto era el mejor. La unica
manera era dandole un nombre, una identificacion —una marca- a su articulo. De
esta manera, el publico podia reconocer la marca de mayor calidad y reclamarla al
detallista. Asi, por primera vez, se establecié un vinculo directo entre el fabricante

y el consumidor.

Con esta practica resultaron beneficiados todos. Los fabricantes
incrementaron su produccion hasta cuotas insospechadas. Los minoristas
vendian como nunca lo habian hecho antes. Los clientes sabian a que atenerse
en cuanto a calidad, ademas de disponer de una gran variedad. Asi se fue

gestando el comercio moderno.

2.8. Segura (2000: p6) define los Tipos de publicidad de la

siguiente manera:

Publicidad nacional: El término de publicidad nacional no tiene un sentido
geografico; define la publicidad que hace el propietario de un producto o servicio
de marca de fabrica, que se vende a través de diferentes distribuidores o tiendas.

No significa que el producto se venda por fuerza a escala nacional.
Este tipo de publicidad crea imagen para el producto, por lo general hace

hincapié en la introduccion de marcas de productos nuevos y en una mayor lealtad

hacia las marcas de productos.
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Publicidad detallista (local) La publicidad detallista debe competir fuertemente
para vender grandes volumenes de mercancia. Esta combina dos aspectos, la
imagen de la tienda y el personal que atiende al consumidor. La publicidad
detallista incluye informacion de precios, servicios y pélizas de beneficios,
ubicacion de la tienda y de horarios de funcionamiento. Por lo general, los
anuncios de los detallistas incluyen varios productos para ofrecer una amplia

gama de estos.

Publicidad de producto final: La publicidad de producto final se dirige a
consumidores finales, detallistas y fabricantes de los ingredientes de los
productos. Sin embargo, a estos ultimos, la publicidad los apoya fuertemente
porque son fabricantes de articulos que constituyen el producto final que se vende

al consumidor.

Publicidad de respuesta directa: Esta publicidad es la que realiza directamente
el fabricante para el consumidor, obviando al detallista. Puede utilizar todos los
medios de comunicacion, pero el mas comun es el correo. También se utilizan las

demostraciones y el 1-800 para informacion.

Publicidad para los negocios y las profesiones: Este tipo de publicidad va
dirigida a almacenistas, doctores, arquitectos y otras personas que consumen

algun producto.

Publicidad industrial: Este tipo de publicidad va dirigida a fabricantes que
compran maquinaria, equipo, materias primas y componentes que se requieren

para fabricar los productos que venden.

Publicidad profesional: Esta clase de publicidad va dirigida a aquellos que tienen
alguna relacién con profesionales tales como: medicina, leyes o arquitectura, cuya
posicion les permite recomendar el uso de un producto o servicio determinado a

sus clientes.
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Publicidad corporativa (o de efecto duradero) Esta es la que hace una
organizacién cuando habla sobre su trabajo, puntos de vista y problemas en
general, con el objeto de hacerse de la buena voluntad y del apoyo del publico,
mas que para vender un producto en especial. A veces se le denomina publicidad

de relaciones publicas.

Publicidad no relacionada con productos

Publicidad de ideas: Esta es la publicidad que se emplea para promover una

idea o causa, en lugar de utilizarsele para vender un producto o servicio.

Publicidad de servicios: Esta es la publicidad que hace las empresas para
ofrecer sus servicios al cliente, a través de testimonios, presentacion de los

empleados, entre otros.

2.9. ¢;Como opera la publicidad?

A partir de este modelo surgieron otros que se fueron modificando y
ampliando, como el que presentan los expertos, Segun Segura (2000: p9) Si se
entiende que la publicidad es una comunicacibn masiva se comprendera
facilmente como opera. Gracias al cientifico lvan Pavlov y el trabajo con perros,
se pudo establecer el modelo basico de la comunicacion. Este modelo comprende
un estimulo que produce una respuesta. En este caso el estimulo es la

comunicacién y la respuesta la reaccion a esta comunicacion.

Estimulo Respuesta

En comunicacién Paul Lazarfeld, C.l. Hoveland, Wilburn Scharamm y otros:
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Modelo de comunicaciones masivas

ANUNCIANTE------ MENSAJE------ MEDIO------ FILTRO------ RECEPTOR

RETROALIMENTACION

R= RUIDO O INTERFERENCIA

En lo que respecta a publicidad, el anunciante es el emisor que elabora un
mensaje para enviarlo a través de los medios a sus receptores, que en este caso
son los clientes. Estos clientes efectuan una realimentacion reaccionando al
mensaje enviado.

Es decir, se puede saber si el cliente recibié el mensaje cuando acude a la

tienda a adquirir el producto que la publicidad sugiri6 que comprara.

Adicionalmente existen otros factores que se le llaman ruidos o
interferencias en la transmisioén del mensaje. El ruido puede presentarse en uno o

en todos los pasos del modelo.

2.10. Concepto de agencia de publicidad

Segun la American Association of Advertising agencies (Asociacion
Americana de Agencias de Publicidad) la agencia de publicidad es una
organizacién comercial independiente, compuesta de personas creativas y de
negocios, que desarrollan, preparan colocan publicidad en los medios para
vendedores que buscan encontrar consumidores para sus bienes y servicios Otto
Kleppner (1993:25).

36



Segun Copernic define a la agencia de publicidad de la siguiente manera:

Es una organizacion independiente de servicio profesional que planifica,
realiza comunicaciones en masa y provee su talento para el desarrollo de las

ventas, el que se integra a los programas de mercadeo y relaciones publicas.

Las agencias de publicidad son empresas dedicadas a la prestacion de
servicios relacionados con la creacion, ejecucion y distribucion de campafias
publicitarias, en la cual se encuentran personas naturales o juridicas que se
dedican profesionalmente y de manera organizada a crear, programar o ejecutar

publicidad por cuenta de un anunciante.

Como toda empresa tiene una forma juridica que normalmente es la
sociedad anénima y unos medios econdémicos con los que cumplir sus fines,
consistentes en dar servicios publicitarios a los anunciantes. Esta unidad experta
de servicios de comunicacion como tal mantiene un equipo creativo y profesional
de personas especializadas en comunicaciones y desarrollo de ventas para la
creacion de ideas y la solucién de problemas, ademas es un organismo que esta
capacitado para desarrollar conocimientos y técnicas de comercializaciéon en
cualquiera y en todas las areas industriales y comerciales y aplicarlos para

desarrollar las oportunidades de un anunciante.

Por lo que, la agencia publicitaria cumple dos funciones basicas:

e Sirve de enlace entre el anunciante y los medios de comunicacién, a

través de la negociacion de los espacios publicitarios.

e Planifica, organiza y desarrolla el material publicitario requerido por el
anunciante. Actualmente se observa que existen diferentes tipos de
agencias y oficinas publicitarias, cada una posee caracteristicas

propias que permiten ofrecer servicios publicitarios especificos.
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2.11. Otros tipos de agencia de publicidad:

Basicamente existen tres tipos de clasificaciones:

Por tamaio:

Es decir de personas que trabajan en la agencia o el tamario y variedad de
sus departamentos.

Grande: Alrededor de 150 personas

Mediana: Alrededor de 80 personas

Pequenas: Menos de 30 personas aproximadamente.
Origen
Nacionales:Agencias con capitales e inversionistas netamente,

guatemaltecos.

Internacional: Agencias con casas matrices en el extranjero y sucursales en

Guatemala.

Mixtas: Agencias en que parte de la propiedad de la Agencia esta en manos

guatemaltecas y parte en extranjeras.

Orientacion:

Puede ser orientada hacia el mercadeo o creatividad.

Mercadeo: Si bien cumple con todas las funciones basicas de una agencia

estdn mas orientadas al marketing que a la creatividad.

Creatividad: Desarrollan publicidad altamente creativa (mas enfocada a ganar

premios).
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2.12. Organizacion de la agencia de publicidad

El Director General

Es el propietario de la empresa o bien uno de los socios. Es un hombre de
negocios a la vez que publicista, planifica y controla el desarrollo general de una
campafa publicitaria.

Director Creativo

En (http://www.elprisma.com/apuntes/curso.asp?id=6275) se define al

director creativo como la persona que genera las ideas que diferencien los
mensajes publicitarios de los de la competencia y sean efectivos en lograr

acciones positivas en los consumidores.

Para Segura (2002: p15) El director creativo, el jefe de arte, los dibujantes o
disefiadores, redactores de textos, el productor y la asistente, conforman el
departamento creativo. EIl trabajo en equipo permite crear y plasmar ideas o

mensajes creativos, para los diferentes medios de comunicacion.

Segun Kleppner (1993: p132) dice, “Es el responsable de la eficacia de la
publicidad producida en la agencia. El director establece la filosofia de la agencia
y sus estandares de capacidad y genera un ambiente estimulante que inspira a las
mejores personas a buscar trabajo alli’.

Ejecutivo de cuenta.

En (http://www.elprisma.com/apuntes/curso.asp?id=6275) se define al

ejecutivo de cuenta como la persona que tiene la misiébn de mantener el contacto
entre la agencia y el cliente. Deben representar los intereses de la agencia ante

los anunciantes y los intereses del anunciante ante la agencia publicitaria.
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Segun Kleppner (1993: p135), el ejecutivo de cuenta es el contacto continuo
de las diversas cuentas. Es decir, es la persona responsable de mantener la

relacion con el cliente.

El ejecutivo a través del reporte de contacto describe las solicitudes del

cliente y es el encargado de velar el cumplimiento de las mismas.

2.13. Diferentes departamentos de la agencia de publicidad

Departamento de Finanzas y Administracion

Se ocupa de las operaciones puramente contables de la agencia y si bien
no guardan una relacion especifica con la funcion técnica si estan relacionados

con el aspecto comercial o administrativo, contable y financiero.

Departamento de Investigaciones

Las investigaciones son realizadas por un experto que tiene la funcion
especifica de recopilar registrar y analizar todas aquellas informaciones
relacionadas con el producto, el mercado y los consumidores, que serviran para

orientar la direccidn de una campafa publicitaria.
Departamento de Medios

El Jefe de Medios tiene a su cargo la relacion de la agencia con los medios
publicitarios. Es una persona con experiencia en la seleccién de ellos y conoce

perfectamente sobre tarifas, circulacién, audiencia y otros aspectos cualitativos y

cuantitativos de los medios.
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Departamento de Redaccion

Es dirigida por un escritor de originales conocido también como copywriter y
posee habilidades y conocimientos especiales para encontrar la frase adecuada
para expresar las ideas formuladas por el departamento creativo.

El Director de Arte

Es una persona con capacidades artisticas y técnicas en dibujo comercial.

Visualiza y elabora el original de arte

Gerente
General
T 1
Director de Director de Director Director de
cuentas trafico creativo produccién
]

L L
| 1 1

Ejecutivo Ejecutiva _ Creativo
z Creativo
de cuentas Junior conceptual

/

|
l Asistente l Asistente l : l :
de cuenta de cuenta Copy Write Copy Write

Organigrama de una Agencia de publicidad
Enciclopedia de publicidad (1992: p399)

2.14. El trabajo en equipo

En (http://www.aulafacil.com/Trabequipo/Lecc-11.htm) define como debe

ser la comunicacion en la Agencia de Publicidad



Para que un equipo funcione de forma eficaz es fundamental que exista un

gran nivel de comunicacion dentro del mismo.

El trabajo en equipo exige ante todo coordinacion y esto sélo se logra con

una comunicacion fluida entre sus miembros.

La comunicacion debe darse en todas las direcciones:

e De arriba hacia abajo (es decir, del jefe hacia sus colaboradores).

e De abajo hacia arriba (de los colaboradores hacia el jefe).

e Horizontalmente (directamente entre los colaboradores).

Una de las principales causas de fracaso de los equipos es la falta de

comunicacion.

Ademas, muchas veces cuando este problema se manifiesta es ya
demasiado tarde. Cuando parece que todo va bien, que el ambiente de trabajo es
bueno, que no existen conflictos, pero problemas de comunicacién hacen que al
final las distintas partes del proyecto no encajen, que los miembros hayan asumido

supuestos diferentes y que las fechas de entrega no se cumplan.

Uno de los principales objetivos del jefe es conseguir desde el principio un

buen nivel de comunicacion en el equipo.

Si el equipo empieza a funcionar con una comunicacion fluida entre sus
miembros es posible que ésta se mantenga durante todo el proyecto. Si por el
contrario, al principio falla la comunicacién es posible que el equipo arrastre este

problema durante toda su existencia.
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La comunicacion va a depender en gran medida de la actitud que adopte el
jefe. Si éste es una persona accesible, con una politica de puertas abiertas, que
comparte con sus colaboradores la informacion que recibe, que fomenta el dialogo
y el debate dentro del grupo, esta sefalando a sus colaboradores que actitud debe

imperar en el equipo.

Si por el contrario, se muestra inaccesible, no comparte informacion, critica
las opiniones que no son coincidentes, etc. es muy probable que en el equipo se
imponga el secretismo (los colaboradores se guarden informacion: la informacién

es poder).

Mantener reuniones periddicas es una buena oportunidad de fomentar la
comunicacién dentro del equipo. Una comunicacion fluida entre los integrantes

del equipo se favorece cuando existe una buena relacién personal entre ellos.

El lider debe favorecer esta relacion personal, siendo para ello muy util
promover actividades extra-laborales, por ejemplo salir los viernes después de la
jornada laboral, celebraciones de cumpleafios, jornadas de camping con toda la

familia, etc.

Como ya se ha comentado, no se trata de que los miembros del equipo
tengan que ser forzosamente amigos intimos pero si que exista una relacién

cordial entre ellos.

Por ultimo, es importante sefialar que también entre compaferos deben
preocuparse por mantener una comunicacion fluida con el resto de Ia

organizacion.

El personal no puede vivir de espalda a la organizacion, tiene que
involucrarse en la misma. Ademas, necesitara con toda seguridad informacién
generada dentro de la empresa por lo que tendra que establecer los canales

oportunos.
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Cada miembro del equipo es responsable de un cometido y sélo si todos

ellos cumplen su funcién sera posible sacar el proyecto adelante.

Ejemplo en un equipo de una agencia de publicidad (ejecutivo de cuentas,
asistente, creativo, arte finalista, etc.) todos conforman el equipo de trabajo porque
ninguno de ellos puede actuar en bienestar de él mismo ya que todos necesitan de

todos.

Cada miembro de este equipo va a realizar una tarea especifica; el de todos
ellos es fundamental para que la ejecucién de una campafa resulte exitosa y para

ello sus actuaciones han de estar coordinadas.

2.15. El trabajo en equipo se basa en las "5 c"

Dentro de la agencia de publicidad el trabajo en equipo es fundamental para
que el trabajo salga avante. No se debe olvidar que el mismo funciona como una
maquinaria con diversas piezas, todos deben funcionar a la perfeccion, si uno falla
el equipo no cumple con su objetivo. Es importante que tanto directivos como
empleados, cumplan su trabajo en su respectiva area, pero sin afectar el

desempenio de los demas.

En el mundo de la publicidad los tiempos son muy limitados para poder
elaborar propuestas o realizar los trabajos de arte final o bien producciones, por lo
cual el trabajo en equipo es sumamente importante para poder cumplir con los

tiempos estipulados.

Cuando un empleado hace algo bien, se le debe reconocer y no solamente
cuando las cosas no marchan como se espera. En este ultimo caso el liderazgo,
mas que coaccionar, debe ir enfocado a escuchar, prestar atencion y tratar de
entender por qué las cosas no funcionan, es decir, cada uno debe concentrarse en
su trabajo y colaborar en conjunto para que todo marche bien, lo que se logra
trabajando en EQUIPO.
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Cabe mencionar que la autocracia laboral es uno de los factores que afecta
la productividad de los trabajadores debido a que los trabajadores no se sienten
felices con lo que hacen, se sienten coaccionados y presionados. Por lo que a la
hora de que se necesita un poco de colaboraciéon los empleados no lo hacen con
agrado si no que se sienten presionados con que tienen que realizar el trabajo, sin

dar mas de lo que simplemente se espera.

Quien ostenta el verdadero trabajo en equipo es aquel capaz de entender el

trabajo de aquellos equipos poseedores de las 5c:

1. Complementariedad: cada miembro domina un area determinada y en
donde todos poseen los conocimientos necesarios para sacar el trabajo
adelante. Cada departamento es experto en lo que realiza creatividad,

produccion audiovisual, arte final, cuentas.

2. Coordinacién: En la que el grupo de trabajo aparte de ser bien encabezado
por un lider, debe actuar de forma organizada con vista en llevar adelante a
la organizacion. Cada departamento cuenta con un director Director

creativo, Director de cuentas, Director de Arte final.

3. Comunicacién: El trabajo en equipo exige una comunicaciéon abierta entre
todos sus miembros. Este punto es muy esencial para coordinar las
distintas actuaciones individuales y por ende cuando no se posee, falla el
sistema administrativo ante el mas minimo descuido. Se utilizan las
Ordenes de trabajo ODT utilizan el sistema de trabajo y se trata que las

mismas vayan con la mayor claridad posible.

4. Confianza: es la que cada persona confia en el buen hacer del resto de sus
companferos. Esta confianza le lleva a aceptar anteponer el éxito del equipo
al propio lucimiento personal y en la que la labor del lider es esencial pues
de su trabajo también dependen los demas. Cada uno es experto en lo que
realiza y tiene la suficiente experiencia para cumplir con el trabajo que se le

asigna.
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5. Colaboracion: en donde cada miembro trata de aportar lo mejor de si
mismo, al no buscar destacar entre sus companeros sino confia en que
estos haran lo mismo y en donde el lider comprende que éste es el unico
modo de que el equipo pueda lograr su objetivo, pues piensa en el beneficio

general y no individual.

En conclusion, se puede decir que el equipo de trabajo depende del
liderazgo que sus directivos posean. Ellos iran donde éstos ultimos los lleven,
pues el puesto no los hace verdaderos lideres, este unicamente proporciona
autoridad para ejercer. El liderazgo se gana y ostenta con acciones, como lo indica
un refran: “Se predica con el ejemplo” y es asi como se debe comenzar a practicar
el verdadero liderazgo. Para que la organizacion sea mas productiva y no

simplemente produzca. Se debe ser realmente lider.

2.16. Sinergia dentro de la agencia de publicidad

En (http://www.unicaribe.edu.mx/general/nego/queessinergia.html)

Es una accion y un proceso creativo para buscar en la interaccién de
personas o cosas mejores posibilidades que las actuales y que beneficiaran a
todas las partes involucradas; al existir el todo es mayor a la suma de las partes.
Hay sinergia cuando dos 0 mas personas producen juntas mas de lo que podrian
producir separadas.

Suma de * Trabajo * Obtencién de resultados
_85UBrZos en equipo Alcance de objetivos
individuales

Las caracteristicas mas importantes dentro de una empresa son la
confianza y la cooperacion, para que cada una de las partes que la componen
trabaje en un todo arménico. El secreto radica en valorar las diferencias,
respetando las diferencias y viéndolas como una oportunidad de aprendizaje,
buscando la complementariedad. El objetivo es buscar soluciones en conjunto a
partir de las opiniones de otras personas, sus puntos de vista, perspectivas,
talentos y dones son precisamente las diferencias las que permiten descubrir y

producir cosas en conjunto que seria improbable producir individualmente.
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CAPITULO Il

Marco Metodolégico

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion que se realizd es de campo, ya que, este tipo de
investigacion se apoya en informaciones que provienen entre otras, de entrevistas,
cuestionarios, encuestas y observaciones. Es compatible desarrollar este tipo de
investigacion junto a la investigacion de caracter documental, se recomienda que
primero se consulten las fuentes de caracter documental a fin de evitar una

duplicidad de trabajos.
3.2 Objetivos de la investigacion
3.2.1 General
Determinar la existencia de los ruidos de la comunicacion en los
Departamentos de Cuentas, Creatividad y Arte de una agencia de
publicidad y como éstos afectan la productividad de los empleados y buscar
posibles soluciones.

3.2.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar cuales son los ruidos que afectan la comunicaciéon de los

Departamentos de Cuentas, Creatividad y Arte.

e Determinar que tipo de comunicacion utilizan los empleados de los

Departamentos de Cuentas, Creatividad y Arte.
o Detectar de qué tipo son los ruidos de la comunicacion a los que se

enfrentan los empleados de los Departamento de Cuentas,
Creatividad y Arte.
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e Exponer posibles soluciones para evitar que los ruidos de la

comunicacién afecten a dichos departamentos.

3.3 Hipotesis

Los ruidos de la comunicacién afectan la productividad de los

Departamentos de Cuentas, Creatividad y Arte de una agencia de publicidad.

3.4 Variables

Ruidos fisicos, psicolégicos, administrativos, semanticos, todos los ruidos
que afecten el proceso de comunicacién dentro de los Departamentos de Cuentas,

Creatividad y Arte de una agencia de publicidad.

3.4.1 Independiente

Ruidos de la comunicacion, fisiologicos, psicologicos, fisicos,

semanticos y administrativos en una agencia de publicidad.

3.4.2 Dependiente

Productividad de los empleados de los Departamentos de Cuentas,

Creatividad y Arte de una agencia de publicidad.

3.5 Técnica
Se realiz6é una recopilacion bibliografica consultando 24 fuentes incluyendo
Internet. También se elaboré un modelo de cuestionario el cual se realizé al
personal de cada Departamento.
Posteriormente se realiz6 la guia de observaciéon en donde se anoto6 las
experiencias de cada individuo y de los obstaculos a los que se enfrentan

diariamente.
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3.6 Instrumentos

e Cuestionario 2 de 10 preguntas y 1 de 11 preguntas.

e Guia de observacion.

3.7 Poblacion

Empleados de los Departamentos de Cuentas, Creatividad y Arte, asi como

sus respectivos directores de area.

3.8 Muestra estratificada

Abarcoé a los Departamentos de Cuentas, Creatividad y Arte y a los

Directores de area de una agencia de publicidad en zona 10.

3.9 Procedimiento

Para recabar la informacion en los tres Departamentos se disefid un
cuestionario (los modelos se pueden consultar en los anexos, se realizd uno por

Departamento)

Estos fueron realizados en las siguientes fechas:

El 10 de octubre del 2008 se encuesté al Departamento de Cuentas de la
siguiente manera: 1 hombre y 9 mujeres, 4 entre los rangos de 20-30 y 6 entre los
rangos de 30-40.

El 12 de octubre del 2008 se encuest6 al Departamento de Creatividad de
la siguiente manera: 8 hombres Y 2 mujeres, 7 entre los rangos de 20-30 y 3 entre

los rangos de 30-40.
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El 15 de octubre del 2008 se encuestdé al Departamento de Arte de la
siguiente manera: 10 hombres, 1 entre el rango de 20-30, 7 entre el rango de 30-
40 y 2 dentro del rango de 40-50.

El total de encuestados es de 30 personas 11 mujeres y 19 hombres.
Se elaboraron las graficas que identifican en cada departamento los ruidos
de la comunicacion, con lo cual se puede concluir que si existen los ruidos de la

comunicacion y que estos afectan la productividad de cada uno de los

departamentos.
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CAPITULO IV

Graficas de resultados

4.1 Analisis de Resultados
Datos Demograficos
Departamento de Cuentas

Pregunta 1

Gréafica 1

@ Masculino

BFemenino

En la agencia de publicidad la mayor parte de integrantes del Departamento
de Cuentas son mujeres de 10 encuestados 9 son de sexo femenino y 1 de sexo

masculino.
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Pregunta 3
¢,Coémo se desarrolla el proceso de comunicacion con el Departamento de
Creatividad y Arte?

Grafica 3

m80%

HBueno

B Malo

De 10 personas, 8 coincidieron en que dicho proceso es malo debido a que
existes ruidos fisicos, psicolégicos, semanticos y rumores en el proceso de

comunicacion.

Pregunta 8
¢ Considera usted que los rumores afectan la relacién con sus comparneros?
Grafica 8

m100%

Los rumores conforman uno de los ruidos que mas afectan las relaciones
internas, no soOlo dentro de los Departamentos si no a nivel general, estos
provocan malestar fisico, psicologico y bajan la productividad de las personas ya

que estas se sienten amenazadas o intimidadas por los rumores.
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Departamento de Creatividad

Pregunta 1

Grafica 13

B Masculino
mF i

Por el tipo de trabajo en este Departamento es mayor el numero de

personas de sexo masculino, 8 son de sexo masculino y 2 de sexo femenino.

Pregunta 3
¢ Considera que el ejecutivo de cuentas traslada toda la informacion para la

elaboracién de los trabajos con claridad?

Grafica 15

m80%

De las 10 personas encuestadas 8 personas respondieron que el ejecutivo
no traslada toda la informacién con claridad debido a la existencia de ruidos

fisicos, semanticos dentro del proceso de comunicacion.
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Pregunta 6
¢ Considera usted que los rumores afectan la relacién con sus companeros?
Grafica 18

m90%

De 10 personas encuestadas 9 coinciden que los rumores afectan la

relacion con sus compaferos ya que estos los afectan fisica y psicolégicamente.

Pregunta 9
¢ Considera que el desconocimiento de términos y medidas por parte de los
ejecutivos de cuenta interfieren en el proceso de comunicacion y afectan su

trabajo?

Gréafica 21

m90%

De 10 encuestados, 9 coinciden que la falta de desconocimiento de las
marcas es uno de los ruidos que interfiere en el proceso de comunicacién lo cual
entorpece su trabajo ocasionando bajo rendimiento.
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Departamento de Arte Final
Pregunta 1

Grafica 25

m100%

En el Departamento de Arte laboran 10 personas de sexo masculino.

Pregunta 4
¢ Considera usted que la mala redaccion y las faltas ortograficas en las ODT

afectan su trabajo?

Gréafica 28

m90%

De los 10 encuestados, 9 coinciden que los ruidos semanticos como las
faltas de ortografia en las ODT interfieren en el proceso de comunicacién para la

elaboracion de los trabajos de arte final.
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Pregunta 5
¢, Considera usted que el desconocimiento de la marca por parte de los ejecutivos

de cuenta interfiere en el proceso de comunicacién y afecta su trabajo?

Grafica 29

m80%

De 10 encuestados 8 coinciden que el desconocimiento de la marca
interfiere en el proceso de comunicacion y afecta su trabajo ocasionando bajo

rendimiento.

Pregunta 7

¢ Considera usted que los rumores afectan la relacién con sus companeros?

Gréafica 31

m100%

Uno de los ruidos psicologicos que mas afectan la relacion dentro de los

departamentos son los rumores ya que estos afectan fisicay psicologicamente.
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4.2. Descripcion de resultados

Los ruidos que se detectaron estan clasificados de la siguiente manera por

departamento
Departamento de Cuentas

Ruidos fisicos: Se detectd que los ejecutivos de cuentas al ingresar las ODT
en estas tienen faltas de ortografia dando como resultado la mala comunicacion
dentro de los empleados de los departamentos de cuentas, creatividad y arte. Esto
ocasiona el retrazo en la entrega de los materiales de arte y propuestas de
creatividad, la mala redacciébn es otro ruido que afecta el proceso de

comunicacion.

También el desconocimiento de la marca ocasiona que se soliciten trabajos
que no cumplan con los parametros manejados por la misma, esto a su vez
ocasiona retraso en las propuestas y artes finales ya que no cumplen con lo

establecido.

También se pudieron detectar dentro de los ruidos fisicos que la falta de
correo electrénico, luz o papel son algunos de los ruidos que interfieren en el

proceso de comunicacion generando retraso en el proceso de comunicacion.

Uno de los ruidos que afectan la relacion dentro de los Departamentos son
los rumores, estos son ocasionados cuando se escucha algo y no se verifica dicha
informacion o bien como existen grupos o bandos estos afectan la relacién dentro
de los departamentos, el yo escuché o él dijo, son ruidos que afectan la

productividad de los empleados.
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Departamento de Creatividad
En este Departamento también los ruidos que se detectaron fueron fisicos
ya que al no funcionar el correo electronico, fax o no tener papel en la impresora o

fotocopiadora el trabajo se ve afectado.

Los ruidos como el desconocimiento de la marca también les afectan en su

rendimiento en cuanto a productividad ya que no se trabaja lo que se solicita.

Los ruidos psicolégicos como el abuso de autoridad por parte de los
ejecutivos y directores y el no aprovechamiento de las capacidades de los
empleados o bien la mala evaluacion para promover a alguien de puesto o bien
aumentarle crean las barreras psicoldgicas.

Los rumores también afectan la relacion dentro de este departamento.

Departamento de Arte

En este departamento también los ruidos que se detectaron fueron fisicos,

psicologicos, administrativos los cuales se explicaron en los casos anteriores.
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CONCLUSIONES

Segun los resultados obtenidos, el proceso de comunicacién se ve afectado
por los ruidos dentro de los Departamentos de Cuentas, Creatividad y Arte
de una agencia de publicidad uno de los ejemplos del bajo rendimiento del
personal son los rumores ya que las personas se enfocan mas en el que

diran que en ser productivos.

Los trabajadores coincidieron en que los ruidos dentro de los
Departamentos afectan el proceso de comunicaciéon, lo que ocasiona su
bajo rendimiento ya que no se sienten cdmodos en un ambiente hostil de

trabajo.

Los ruidos que se detectaron en el Departamento de Cuentas, Creatividad y
Arte, fueron fisicos, psicolégicos, administrativos, semanticos y rumores.
Todas las personas encuestadas respondieron que existen ruidos fisicos
dentro de los departamentos ejemplo en las mujeres su periodo menstrual.
Dentro de los ruidos administrativos se pudieron detectar el abuso de
autoridad, el promover a personas por afinidad y no por su experiencia oy

preparacion.

El ruido que mas afecta la relacion dentro de los departamentos son los
rumores ya que estos afectan fisica y psicoldgicamente ocasionando
interferencias en el proceso de comunicacién y afectando la productividad

de los empleados.

El lugar de trabajo es donde pasamos la mayor parte de nuestro tiempo.
Los elementos que son fundamentales para tener un ambiente sano de
trabajo son: La comunicacion, relaciones de trabajo, el clima cultural y

organizacional son importantes para que la empresa sea productiva.
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RECOMENDACIONES

Induccidon de las marcas tanto a los departamentos de cuentas, creatividad
y arte ya que se detectd que el desconocimiento de la marca interfiere en el
proceso de comunicacion entre estos tres departamentos tratar de que este
tipo de induccidn se realice conjuntamente con los tres departamentos para

que la informacion sea impartida a todos por igual.

Induccion a los ejecutivos de cuenta para poder solicitar tanto creatividad
como arte final y asi evitar que las ODT lleven faltas de ortografia, siseo o
se solicite algo con desconocimiento de términos, medidas vy

especificaciones.

Realizar actividades fuera de la oficina recreativas para poder limar
asperezas, una actividad sugerida por los empleados es un torneo de

boliche o bien ir al cine con las invitaciones de los medios.

Realizar reuniones periédicas una vez al mes para ver el flujo de trabajo y
ver en que aspectos se esta fallando, esto seria como una reuniéon de

pendientes. Dar una refaccion para que todos se sientan con confianza.

verificar el manual de las normas de convivencia que sea el Departamento
de Recursos Humanos el encargado de dar a conocer por medio de la

induccion al personal una vez al afio a nivel general.

Verificar el manual de las normas por una comision de la agencia para

revisar las mismas.

Evaluar el método que se utiliza para evaluar al personal ya que muchas
veces los ascensos solo se dan por afinidad o por influencias a personas

ajenas a dicho departamento.
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8. El trabajo en equipo es fundamental una de las causas de los ruidos es la

falta de comunicacion.

9. Esta investigacion puede extenderse o aplicarse en cualquier agencia de
publicidad que cuente con los Departamentos de Cuentas Creatividad y
Arte, ya que los ruidos de la comunicacion pueden interferir en el proceso

de comunicacion dentro de dichos departamentos.

10.Crear sinergia dentro de la agencia, cuando las personas laboran juntas
como un equipo de trabajo todos se benefician. Inculcarles que el trabajo
funciona mejor si todos trabajan en conjunto ya que todos salen

beneficiados del conocimiento, trabajo y apoyo de los miembros del equipo.

11.Identificar las malas relaciones dentro del equipo de trabajo: Rumores,
miedo y encubrimiento, baja productividad y falta de compromiso tanto
para su equipo de trabajo como para la empresa. Sensacion de poca

confianza para realizar alguna actividad.

12.Dar un curso de redaccién y de ortografia al personal de los departamentos

de cuentas, creatividad y arte final.
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ANEXOS

Modelos de cuestionarios

Instrumento #1

Cuestionario para el personal del Departamento de cuentas de una agencia
de publicidad.

A continuacidon se presenta un cuestionario en el cual se espera su valiosa
colaboracion. La informacion que usted escribira sera estrictamente
confidencial.

Cargo
1.

2.

Departamento

Sexo M__ F

Edad 20-30 30-40 40-50

¢,Como se desarrolla el proceso de comunicacion con el Departamento de
Creatividad?

Bueno

Malo

¢, Considera que los Departamentos de Creatividad y Arte cumplen con los
tiempos de entrega de las propuestas y artes?

Si

No

¢, Considera usted que trabajan como un equipo con los Departamentos de
Creatividad y Arte?

Si

No

¢,Cree usted que los Departamentos de Creatividad y Arte interfieren en el
proceso de comunicaciéon cuando no leen las ODT?

Si

No

¢ Cree usted que los creativos y arte finalistas tienen una mala actitud
cuando se les pasan ODT fuera de horario o urgentes?

Si

No

¢ Considera usted que los rumores afectan la relacién con sus compaferos?
Si
No

¢,Cree usted que la mala redaccion y las faltas ortograficas en las
propuestas de creatividad y arte impiden que el cliente las apruebe?
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10.

11.

12.

Si

No

¢ Realizan alguna actividad conjunta con los Departamentos de Creatividad
y Arte fuera del trabajo?

Si

No

¢, Considera usted que la falta de conocimiento de la marca de los creativos
y arte final, interfieren en el proceso de comunicacion?

Si

No

¢, Cual de los siguientes ruidos afecta en mayor cantidad la relacién dentro
de los departamentos?

Rumores

Falta de conocimiento
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Instrumento #2

Cuestionario para el personal del Departamento de Creatividad de una
agencia de publicidad.

A continuacion se presenta un cuestionario en el cual se espera su valiosa
colaboracion. La informacion que usted escribira sera estrictamente
confidencial.

Cargo
1.

2.

Departamento

Sexo M__ F

Edad 20-30 30-40 40-50

¢ Considera que el ejecutivo de cuentas traslada toda la informacion para la
elaboracioén de los trabajos con claridad?

Si

No

¢, Considera usted que la mala redaccién y las faltas ortograficas en las ODT
afectan su trabajo?

Si

No

¢ Considera usted que el desconocimiento de la marca por parte de los
ejecutivos de cuenta interfieren en el proceso de comunicaciéon?

Si

No

¢ Considera usted que los rumores afectan la relacién con sus compaferos?
Si
No

¢ Cree usted que la mala actitud de los ejecutivos de cuenta le predispone
cuando se solicita algo?

Si

No

¢ Cree usted que existe abuso de poder por parte de los directores de
cuenta o ejecutivos?

Si

No

¢ Considera que el desconocimiento de términos y medidas por parte de los
ejecutivos de cuenta interfieren en el proceso de comunicacion y afectan su
trabajo?

Si

No
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10.

11.

12.

¢ Considera usted que estos ruidos entorpecen su trabajo (no funciona el
correo electronico, no funciona la impresora) la burocracia para poder
realizar cualquier tipo de tramite?

Si

No

¢ Considera usted que trabajan como un equipo con el Departamento de
Cuentas?

Si

No

¢ Realizan alguna actividad conjunta con el Departamento de Cuentas fuera
del trabajo?

Si

No
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Instrumento #3

Cuestionario para el personal del Departamento de Arte final de una agencia
de publicidad.

A continuacion se presenta un cuestionario en el cual se espera su valiosa
colaboracion. La informacion que usted escribira sera estrictamente
confidencial.

Cargo
1.

2.

Departamento

Sexo M__ F

Edad 20-30 30-40 40-50

¢, Considera que el ejecutivo de cuentas traslada toda la informacion para la
elaboracién de los trabajos con claridad?

Si

No

¢ Considera usted que la mala redaccion y las faltas ortograficas en las ODT
afectan su trabajo?

Si

No

¢, Considera usted que el desconocimiento de la marca por parte de los
ejecutivos de cuenta interfiere en el proceso de comunicacion y afecta su
trabajo?

Si

No

¢,Cree usted que existe abuso de poder por parte de los directores de area
y de los ejecutivos de cuenta?

Si

No

¢, Considera usted que los rumores afectan la relacién con sus compaferos?
Si
No

¢,Cree usted que al no promover a las personas afectan su rendimiento
laboral?

Si

No

¢ Considera usted que la mala actitud lo predispone cuando se lo solicita
algo?

Si

No

69



10.

11.

12.

13.

¢, Se siente usted con la suficiente confianza como para consultar con el
ejecutivo de cuentas sobre lo que se le solicita este siempre tiene una
buena actitud cuando usted le consulta algo?

Si

No

¢, Considera usted que trabajan como un equipo con el Departamento de
Cuentas?

Si

No

¢ Realizan alguna actividad con el Departamento de Cuentas fuera del
trabajo?

Si

No

¢, Considera que el desconocimiento de términos y medidas por parte de los
ejecutivos de cuenta interfieren en el proceso de comunicacién para poder
ingresar las ODT con claridad?

Si

No
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GLOSARIO

Canal
Es el medio a través del cual se transmiten los mensajes por eso también se le
llama medio.

Caodigo
Se define el codigo como el conjunto estructurado de signos.

Comunicador
Es llamado también emisor es quien envia un mensaje.

Contexto
Es el marco socio-econdmico y cultural donde se difunden los mensajes en un
determinado periodo historico.

Comunicacion ascendente
Genera un acercamiento hacia los directivos, lo que crea condiciones par que la
decisiones sean mejor comprendidas por las personas de la base.

Comunicacion circular
Es lo que se realiza en la empresa o institucion con fines no laborales (sociales,
culturales o de entendimiento) entre jefes, empleados y a veces publico.

Comunicacion descendente

Permite mantener informados a los miembros de una organizacion de todos
aquellos aspectos necesarios para un buen desenvolvimiento. Proporciona a las
personas informacion sobre lo que deben hacer, el como y que se espera de ellas.

Comunicacion horizontal
Facilita la disolucion de rumores y malos entendidos, permite la creacion de
confianza y companerismo.

Comunicacion interpersonal

Es la llave que abre los caminos de las relaciones humanas, de la convivencia
entre los individuos, del progreso y desarrollo social, de la procreacion de la familia
y por ende, de la conservacion y multiplicacién de la especie.

Rumores

Estos se suele considerar como elemento distorsionadores de la comunicacion
interpersonal o colectiva. Surgen como informacion divulgada, no verificada o poco
fidedigna, se manifiestan en mensajes que socialmente se toman por ciertos
malos entendidos a nivel personal, familiar, laboral.

Departamento de creatividad

Es el encargado de trabajar las propuestas para los materiales y las campanas
son los encargados de la creatividad.
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Departamento de cuentas
Son las personas encargadas de la relacion entre el cliente y la agencia.

Departamento de arte
Son los encargados de la elaboracion de los artes finales.

Mensaje
Es el objetivo del proceso lo que el emisor estructura y llega a los sentidos del
perceptor.

Perceptor
Es quien recibe el mensaje enviado por el comunicador.

Proceso
Se llama proceso a todo sistema cuya principal caracteristica es el constante
cambio, o sea la dependencia de sus estados en relacion al tiempo.

Publicidad
Es una comunicacibn masiva cuya finalidad es transmitir y/o incidir sobre las
actitudes (creandolas, modificandolas o reforzandolas) para impulsar a los
destinatarios de la misma a un comportamiento favorable a los intereses del
anunciante.

Retorno
Es el proceso mediante el cual se da una respuesta a los mensajes recibidos.

Ruido
Barrera o interferencia que impide un libre flujo de mensajes entre un comunicador
y un perceptor.

Ruidos administrativos

Todos forman parte de una sociedad, institucion o empresa, esto quiere decir que
forman parte de una estructura grande y compleja, la mayoria de las veces, por su
configuracion, puede causar distorsidon de mensajes.

Ruidos Fisicos

Las fallas o deficiencias en la fuente o canal para la transmisién del mensaje. Esta
barrera se presenta cuando los medios utilizados para transportar el mensaje no
permiten que este llegue nitidamente al receptor y provoca incomunicacion.

Ruidos fisiolégicos

Estas barreras impiden emitir o recibir con claridad y precision un mensaje, debido
a los defectos fisiologicos del emisor o del receptor. Tales defectos pueden
afectar cualquiera de los sentidos, ya sea en forma total o parcial.

Ruidos semanticos
Al entorpecimiento de la realidad, puede ser producida por diversos factores.
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Departamento de Cuentas

Pregunta 2

Griéfica 2

W20-30
B30-40

En el Departamento de Cuentas se da mucha rotacion de personal debido
al sistema que utilizan para evaluar al personal y promoverlas lo que provoca que

en su mayoria el rango de edades sea de 25-35 afios.

Pregunta 4
¢ Considera que los Departamentos de Creatividad y Arte cumplen con los tiempos
de entrega de las propuestas y artes?
Grafica 4

|70%

Los ruidos fisicos, psicolégicos, semanticos y rumores afectan el proceso
de comunicacion el cual afecta la productividad de las personas de los
Departamentos de Creatividad y Arte por lo que no cumplen con los tiempos de

entrega establecidos, de 10 personas 7 coinciden que no y 3 que si.
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Pregunta 5

¢, Considera usted que trabajan como un equipo con los Departamentos de
Creatividad y Arte?

Gréafica 5

|70%

Los departamentos de Creatividad y Arte NO trabajan como un equipo
debido a la existencia de ruidos fisicos, psicolégicos, semanticos y rumores estos

afectan su relaciéon de 10 encuestados 7 coincidieron que no y 3 piensan que si.

Pregunta 6

¢ Cree usted que los Departamentos de Creatividad y Arte interfieren en el proceso
de comunicacion cuando no leen las ODT?

Gréafica 6

m100%

Uno de los mayores ruidos dentro de los Departamentos de Creatividad y
Artes se da por que no estan acostumbrados a leer las ODT y no consultan con el
ejecutivo de cuentas sobre lo que este le solicita debido a la mala actitud que este

presenta cuando se le consulta.
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Pregunta 7
¢ Cree usted que los creativos y arte finalistas tienen una mala actitud cuando se

les pasan ODT fuera de horario o urgentes?

Gréafica 7

m80%

La mayor parte de las personas de Creatividad y Arte tienen una mala
actitud cuando se les solicita algo fuera de horario o urgentes por que consideran
que los ejecutivos se tardan en ingresar las ODT desde el momento que tienen

toda la informacion.

Pregunta 9
¢ Cree usted que la mala redaccion y las faltas ortograficas en las propuestas de
creatividad y arte impiden que el cliente las apruebe?
Grafica 9

B|70%

La mayoria de las propuestas o artes que NO son aprobados

inmediatamente se debe a las faltas de ortografia o mala redaccion.
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Pregunta 10
¢ Realizan alguna actividad juntamente con el departamento de creatividad y arte
fuera del trabajo?
Gréfica 10

B 100%

Los Departamentos NO realizan ninguna actividad en conjunto ya que NO
estan acostumbrados a trabajar en equipo, cada uno es independiente en su labor
y debido a los ruidos que afectan el proceso de comunicacién no realizan ninguna

actividad fuera de la oficina.

Pregunta 11
¢ Considera usted que la falta de conocimiento de la marca de los creativos y arte
finalistas interfieren en el proceso de comunicacién?

Grafica 11

B90%

La falta de conocimiento de la marca tanto en los creativos y arte finalistas

provoca perdida de tiempo en las propuestas y en la elaboracién de los artes.
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Pregunta 12
¢, Cual de los siguientes ruidos afecta en mayor cantidad la relacién dentro de los

Departamentos?

Rumores

Falta de conocimiento

Gréafica 12

| 100%

Uno de los ruidos que mas interfiere en el proceso de comunicacion son los

rumores estos se dan tanto en el Departamento de Cuentas, Creatividad y Arte.
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Departamento de Creatividad

Pregunta 2

Gréafica 14

m20-30
H30-40

Dentro de este Departamento también existe mucha rotacion de personal
debido a que la falta de promocién dentro de dicho Departamento ocasiona
inconformidad dentro de los empleados. La mayor parte de las promociones son
por afinidad.

Pregunta 4
¢, Considera usted que la mala redaccion y las faltas ortogréaficas en las ODT

afectan su trabajo?

Gréafica 16

m80%

De las 10 personas encuestadas 8 consideran que las faltas de ortografia y
la mala redacciéon si afectan el proceso de comunicacién ya que las ODT no son

trasladadas con claridad.
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Pregunta 5
¢, Considera usted que el desconocimiento de la marca por parte de los ejecutivos

de cuenta interfieren en el proceso de comunicacién?
Grafica 17

De 10 personas encuestadas 9 coinciden en que el proceso de comunicacion se
ve interferido por desconocimiento de las marcas ocasionando ruido en el proceso

de comunicacion.
Pregunta 7
¢ Cree usted que la mala actitud de los ejecutivos de cuenta le predispone cuando

se solicita algo?

Grafica 19

m100%

De 10 personas encuestadas todas coinciden que ante una mala actitud

ellos presentan rechazo y cuando se les solicita algo estan a la defensiva.
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Pregunta 8
¢, Cree usted que existe abuso de poder por parte de los directores de cuenta o

ejecutivos?
Gréfica 20

De 10 personas encuestadas 9 coinciden en que si existen ruidos
administrativos por parte de los directores y ejecutivos de cuenta los cuales tiene
abuso de poder sobre los demas.

Pregunta 10
¢ Considera usted que estos ruidos entorpecen su trabajo (no funciona el correo
electronico no funciona la impresora) la burocracia para poder realizar cualquier

tipo de tramite?

Grafica 22

De 10 personas encuestadas 9 coinciden en los ruidos fisicos interfiere en

el proceso de comunicacion afectando su trabajo.
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Pregunta 11
¢, Considera usted que trabajan como un equipo con el departamento de cuentas?

Grafica 23

De las 10 personas encuestadas 9 coinciden que NO trabajan como un equipo.

Pregunta 12
¢ Realizan alguna actividad juntamente con el departamento de cuentas fuera del
trabajo?

Grafica 24

m100%

De las 10 personas encuestadas todas indicaron que ninguna realiza
actividades fuera de la oficina con los ejecutivos de cuenta. Estos son
ocasionados por los ruidos de la comunicaciéon los cuales afectan el proceso de

comunicacion.
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Departamento de Arte Final

Pregunta 2

Gréafica 26

m20-30
W30-40
W 40-50

1 persona de sexo masculino de 20-30 afios
7 personas de sexo masculino de 30-40 afios

2 personas de sexo masculino de 40-50 afos

Pregunta 3
¢ Considera que el ejecutivo de cuentas traslada toda la informacion para la
elaboracién de los trabajos con claridad?

Grafica 27

m100%

Los 10 encuestados coinciden en que el ejecutivo de cuentas NO traslada

toda la informacién necesaria para la elaboraciéon de los artes con claridad.
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Pregunta 6
¢ Cree usted que existe abuso de poder por parte de los directores de area

y de los ejecutivos de cuenta?

Grafica 30

De 10 personas encuestadas 8 coinciden que si existe abuso de poder por
parte de los directores de area y de los ejecutivos de cuenta lo cual interfiere en el

proceso de comunicacion.

Pregunta 8

¢,Cree usted que al no promover a las personas afectan su rendimiento laboral?

Grafica 32

De los 10 encuestados todos coinciden que al no promover a las personas afectan

su rendimiento laboral ya que se sienten desmotivados o subestimados.
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Pregunta 9
¢, Considera usted que la mala actitud lo predispone cuando se lo solicita algo?
Grafica 33

m100%

La mala actitud de los ejecutivos predispone a la personas cuando se les

solicita algo ya que se sienten predispuestos.

Pregunta 10
¢, Se siente usted con la suficiente confianza como para consultar con el ejecutivo
de cuentas sobre lo que se le solicita este siempre tiene una buena actitud cuando
usted le consulta algo?

Gréfica 34

|10%

De 10 encuestados todos coinciden en que no existe confianza como para
consultar con el encargado de ingresar la ODT sobre lo que este solicita ya que

este presenta una mala actitud cuando se le consulta.
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Pregunta 11
¢, Considera usted que trabajan como un equipo con el departamento de cuentas?

Gréafica 35

B 100%

De las 10 encuestadas todas coinciden en que NO trabajan como un equipo

ya que todos son muy individuales.

Pregunta 12
¢ Realizan alguna actividad juntamente con el Departamento de Cuentas fuera del
trabajo?

Gréfica 36

De las 10 personas encuestadas todas indicaron que ninguna realiza
actividades fuera de la oficina con los ejecutivos de cuenta. Estos son
ocasionados por los ruidos de la comunicaciéon los cuales afectan el proceso de

comunicacion.
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Pregunta 13
¢ Considera que el desconocimiento de términos y medidas por parte de los
ejecutivos de cuenta interfieren en el proceso de comunicacion para poder

ingresar las ODT con claridad?

Grafica 37

De los 10 encuestados 9 coinciden en que el desconocimiento de la marca
interfiere en el proceso de comunicacién ocasionando perdida de tiempo en la

elaboracion de los artes.
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Propuesta de términos y medidas

Se sugiere la siguiente propuesta para dar una induccién a los empleados de las
agencias de publicidad de los departamentos de cuentas, creatividad y arte que

inician sus labores en agencias de publicidad.

Esta guia tiene como objetivo evitar los ruidos dentro de los departamentos de
cuentas, creatividad y arte que suelen darse dentro de dichos departamentos. Los
ruidos que se detectaron y que pueden evitarse son los ocasionados por el

desconocimiento de términos, medidas y del manejo de marca.
En esta guia encontrara los siguientes temas:

e Términos publicitarios.

e Ejemplos de materiales varios.

e Esquemas de las ODT utilizados en la agencia de publicidad y una breve
explicacion de para que sirve cada una de ellas.

e Formatos de impresion.

e Especificaciones de como elaborar los archivos para los medios impresos
de Medidas estandar para los medios impresos escritos de prensa.

e Medidas y Tarifas de algunos medios escritos.

Norma Elizabeth Coy Delgado

Carne 200215202
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Términos utilizados en publicidad

Above the line: Significa sobre la linea es un término utilizado para referirse a los
medios de comunicacion tradicionales masivos. Consiste en usar publicidad
tradicional e impactante para campafias de productos o servicios, enfocandose por
lo general en medios de comunicacion costosa y masiva ejemplo television, radio,
cine, via publica, diarios y revistas entre otros.

Banner WEB: Forma tipica de presentar publicidad en un sitio Web. Consiste en
una imagen, a veces interactiva y animada, que muestra un producto o servicio y
cuyo objetivo es que el visitante pulse en ella para ampliar la informaciéon que
contiene.

Banner up: Estos se trabajan de una medida de 0.80 de ancho x 2.00 mts. de
altura. Estos son utilizados para colocar en las entradas de eventos.

Below the line: Significa debajo de la linea mas conocido por su acréonimo BTL,
es una técnica de mercadeo consistente en el empleo de formas de comunicacién
no masivas dirigidas a segmentos especificos desarrollada para el impulso o
promocién de productos o servicios mediante acciones cuya concepcion se
caracteriza por el empleo de altas dosis de creatividad, sorpresa y sentido de
oportunidad, creandose novedosos canales para comunicar mensajes
publicitarios, y corporativos internos.

Branding: Significa generar y potenciar la imagen de marca. Cuando se coloca un
banner en una pagina no sélo se consiguen clic y ventas, sino que el anunciante
esta potenciando también su imagen de marca.

Brainstorming: Lluvia de ideas o tormenta de ideas es la reunidn que tiene los
Creativos y ejecutivos de cuenta para generar ideas.

Brand: Marca.

Boceto: Es el trabajo que se le presenta al cliente, es el borrador preliminar a la
realizacion de un arte final.

Cabecera de Goéndola: Extremo de una fila de estanterias en un establecimiento
detallista. Es un emplazamiento privilegiado para los productos expuestos.

Casting: Seleccion de modelos o actores que participaran en un comercial para
television o en las fotos de una campafa grafica. Por lo general antes de la
elaboracién de los comerciales de TV. Se realiza el casting o seleccion de las
personas que participaran en él, esto depende del grupo objetivo al que va dirigido
el comercial.
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Campana paraguas o Campafa Umbrella: Es la campafia que se realiza para
diferentes productos o marcas.

Cobertura: Area geogréafica que cubre con sefial un medio determinado.

Departamento de Trafico: Es el departamento encargado de la distribucion de
trabajo dentro de los distintos departamentos de una agencia de publicidad, por
aqui es donde pasan las ordenes de trabajo y todos los presupuestos de trabajo.

Director de Cuentas / Account Manager: Profesional que dirige el departamento
comercial de una agencia de publicidad, y que supervisa el trabajo de varios jefes
de grupo o ejecutivos de cuenta.

Ejecutivo de Cuentas / Account Executive: Técnico de publicidad de una
agencia que dirige la campafa de publicidad de un anunciante, o uno de sus
productos o0 marcas, y coordina las relaciones de la agencia con el cliente y la de
ambos con los medios. Es la persona que tiene el contacto directo con el cliente,
con el departamento de creatividad, arte y produccion.

Familia de Marcas /Brand Family: Conjunto de productos similares que cubren
necesidades parecidas o tiene procesos de fabricacién o canales de distribucion
comunes, a los que se le impone una sola marca.

Flow chart: Una representacion visual de la actividad cronologica del plan de
medios.

GIF: Formato de archivo visual de 256 colores con una buena compresiéon de tamano,
muy utilizado en paginas Web y con algo menos de definicion que el formato JPG o
JPEG. Debe sus siglas a las palabras Graphic Interchange Format; traducido al espanol
formato de Intercambio Grafico.

Grupo objetivo: Es el publico al cual se debe dirigir la campafa y que es en
ultima instancia el que decide la compra, el comprador y/o usuario de un
determinado producto o servicio. Generalmente se lo agrupa por sexo, edad vy
nivel socioeconémico.

Imagen de Marca/Brand Image: Es una representacion mental de los atributos y
beneficios percibidos por el producto o marca. Es un fenémeno multidimensional
que depende de cdmo se perciben tales atributos y beneficios.

Jingle: Voz inglesa que se utiliza para referirse a la cancion que acompana a un
anuncio, con el fin de facilitar el recuerdo de un mensaje publicitario.
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Logotipo/ Logotype: El logotipo es un término que en su acepcidon original se
refiere a un grupo de letras, cifras, abreviaturas, terminaciones, etc., fundidas en
un solo bloque, con el fin de facilitar la composicion tipografica con el cual se
representa una marca o bien el nombre de un producto. Es el grafismo utilizado
para distinguir la marca.

Mailing: Término inglés que se utiliza para referirse al envio por correo de cartas
personalizadas, con proposiciones de venta, acompafiadas o no de folletos
publicitarios. Los mailing personalizados, mediante la utilizacién de sistemas
informaticos, permiten una gran selectividad de los segmentos de mercado
objetivo.

Marca/Brand: Es un nombre, término, simbolo o disefio, o una combinacién de
ellos, que trata de identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los competidores. En una marca cabe distinguir el
nombre y logotipo o "logo". El nombre es la parte de la marca que se pronuncia.

Mascota: Es una figura que se trabaja pensando en representar la marca de una
manera distinta.

Media Mix: Distribucion de la inversion de una marca en los diferentes medios,
dada en porcentaje.

Mdédulos: Es la medida que se maneja en los medios escritos por ejemplo un
pagina completa corresponde a la medida de 6x8 modulos.

Montaje: Es la idea decorativa con productos integrados, que permiten al
transeunte a comprender el mensaje promocional.

Oferta Promocional/ Offer/Sale: Producto que se ofrece rebajado de precio, para
estimular su propia venta o para que sirva de "gancho" en la compra de otros
productos.

Penetracion: Es el porcentaje de hogares o personas que son poseedores de un
aparato receptor de television o radio o bien estan suscritos a un medio impreso.

POP (point of purchase): Es el material promocional colocado en las tiendas
para captar la atencion del consumidor e impulsarlo a comprar, incluye letreros
que se colocan en los estantes, anuncios en las ventanas, table tent, banner up
etc.

Publicidad: Enviar un mensaje de venta a clientes potenciales o ya existentes a
través de los diversos medios de publicidad radio, TV. Prensa, revistas.

Plaza o distribuciéon: Es una de las variables del marketing que se ocupa de la
organizacion de la distribucion fisica de los productos. Abarca un conjunto de
operaciones necesarias para llevar los productos desde el lugar de fabricaciéon
hasta los lugares de consumo.
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Producto: Es el conjunto de atributos, funciones y beneficios que le dan la
capacidad de ser intercambiados o utilizados.

Relaciones publicas: Es el departamento encargado de la relaciéon con los
diversos medios de comunicacién Radio, Prensa, TV. Etc.

Target: Es el tipo de personas a las que se dirige una campana de publicidad,
porque les pueda interesar el producto o servicio publicitado. También son las
caracteristicas de las personas que visitan un sitio Web. También es conocido
como el grupo objetivo.

Volante: Material impreso normalmente en cushe 80 o texcote 12 o bond es un
material que sirve como apoyo publicitario para alguna promocion de algun
producto o servicio.

El tamafio estandar que se utiliza es Tamafo carta 8.5"x11”. Especificaciones para
entregar arte final: Fh/Ph o ai 150 lineas para imprimir en el papel seleccionado
por el cliente.

Unifoliar: Material utilizado para apoyo publicitario.

Medidas y especificaciones: 4" de ancho x 3.75" de alto con 1/8" de excesos en
los programas fh/ph todos los textos convertidos a path cmyk 150 lineas en
formato Tiff o Psd. imprimen en texcote 12.

Bifoliar: Material utilizado para apoyo publicitario de algun producto o servicio.
Medida estandar utilizada normalmente 7.5"x 8.5" abierto tiro y retiro.
Especificaciones para entregar el arte final Fh/Ph 150 lineas CMYK para imprimir
en Husky

Trifoliar: Material utilizado para apoyo publicitario.

El tamafio estandar que se utiliza es Tamafio carta 8.5"x14”. Especificaciones para
entregar arte final: Fh/Ph o ai 150 lineas para imprimir en el papel seleccionado
por el cliente. Formatos tiff o psd.

Sobre de facturacion: Medida 23.8 x 10.4cms + 0.635 excesos.

Programas Fh/Ph o ai textos convertidos a path a 4 colores imprimen en bond.
También se pueden trabajar a una sola tinta.
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Ejemplos de materiales varios

Mosaico: El tipo de material y la medida
dependen del costo.

Toldo Termo formado: El material termo formado es
con relieve, es un proceso que consiste en calentar
una plancha o lamina con volumen termoplastico, de
forma que al reblandecerse puede adaptarse a la
forma de un molde por accién de presion.

Goéndolas: Estos muebles son utilizados para colocar
los productos son estanterias por ambos lados que se
encuentran en los supermercados o0 centros
comerciales para colocar los productos de determinada
marca.
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Banner up:

Este material se utiliza para colocar en la entrada de
los eventos para dirigir al publico a determinado lugar
| 0 bien se utiliza con imagen de marca o alguna
- promocion.

Se imprimen en vinyl normalmente en plotter.
Especificaciones para entregar artes tamafio real
RGB 72 DPI o JPG, freehand o Photoshop.

La medida estandar que se utiliza es de:

0.80 CMS. de ancho x 2.00 mts. de altura. La medida
puede variar dependiendo del proveedor.

Vallas:

Es un panel publicitario es un anuncio espectacular o simplemente es un
soporte plano sobre el que se fijan carteles publicitarios.

Las vallas se comercializan por mes, en algunos puntos el precio de renta de la
estructura es de $.1, 500.00 + impuestos en puntos de mayor trafico vehicular y de
personas como por ejemplo el Trébol, boulevard Liberacion, Carretera al Salvador
+ precio de lona vinilica aproximadamente $.1, 165.00+impuestos incluidos.

Las vallas pueden tener una saliente maxima de 1.50 mts.

Plano mecanico con medidas de la valla area total y con saliente.

Especificaciones para los materiales: Fh/ph o ai, formato Tiff, eps. Jpg o psd textos
convertidos a path

b 2.87 mts. |

T \ |
0.70 486 mts. ——

R &

[}
EYJ\E/nﬁmesﬁ

§

p————————— 6.00 mis.

k 15.00 mts. |
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Mupis:

Estos son muebles ubicados en las principales avenidas y calles de cada localidad
capital e interior.

La publicidad colocada en este medio esta expuesta tanto a trafico vehicular como
peatonal. Se colocan en las paradas de autobuses.

La comercializacion de mupis es por catorcena, con dos modalidades Premium y
genéricos, con 50% de instalacion flujo vehicular y 50% de contra flujo.

Imagenes Urbanas 1.01x2.43

Eugua Tamafio del cartel 121x177 CMS.
Especificaciones para entregar los materiales
Fh/Ph o ai

Cmyk

Textos convertidos a path

Resolucién recomendada

Tiff o psd

Laterales y traseras de buses:

Las traseras y laterales de buses se comercializan por $.300.00 + impuestos
mensual el minimo son 10 incluye impresion del material.

Este tipo de publicidad es para colocar en los buses

Los laterales miden 11x2.70 mts.escala

La trasera 2.70x2.92 mts.

Especificaciones para entregar los materiales
Fh/Ph o ai

Resolucién 450 Dpi

Formato psd
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Gigantografias:

Son posters o carteles impresos en gran formato, se pueden hacer en impresion
por inyeccion de tinta, laser o en revelado quimico, siendo este ultimo el método
que brinda el resultado con mejor calidad, resolucion y definicion.

La comercializacion de Gigantografias o vallas perimetrales es catorcenal, su
precio de renta es de $300.00 + impuestos + lona vinilica se puede comercializar
desde una, lo recomendable son 25 en la ciudad capital.

Perimetral sencilla

4.5 mts .x 2.12 mts. de alto

Perimetral doble

9.40 mts. X 2.12 mts. de alto

Perimetral triple 14.2 mts.x 2.12 mts. de alto

Especificaciones para entregar los materiales tamafio real, resolucion minima de
100 dpi en formato Tiff. Jpg. psd. Cmyk textos convertidos a path

P ™~ ’

Cajas de luz:

Las cajas de luz mas comunes son las instaladas en los lobbys de los cines del
Circuito Alba y de Miraflores estos se comercializan Unicamente a las marcas con
presencia en cine, aun que existen excepciones se renta mensual el costo
aproximado es de $.300.00 + impuestos cada caja.

Tamafo del cartel 205.0x154 CMS. superficie visible 197x147 CMS. centrado
Cartel

Impresion en proceso digital

El cartel siempre va en posicién horizontal

Durante el dia iluminado por luz natural y por la noche retroiluminado con efecto
diapositiva

Material

Lona back Light

Color blanco

Vida util maximo de 3 catorcenas
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Vallas de transmetro:

Impresion en proceso digital

Cartel siempre va en posiciéon horizontal
Durante el dia iluminado por luz natural y por la noche retroiluminado con efecto
diapositiva

Material

Lona back Light

Color blanco

Vida util maximo de 3 catorcenas
Tamafo del cartel 206.5x154 CMS.
Superficie impresiéon 200x150 CMS.
Superficie visible 197x147 CMS. centrado

Banner para centros comerciales
Datos de instalacion banner de parqueos en CC
a. Poste
b. Tubo que fija el banner
c. Bolsa en los extremos del banner con 8 CMS. de diametro, para introducirle
el tubo
d. Banner con medidas
3.20 mts.x0.98 mts.

0.08 cms.

3.25 mts.

0.08 cms.

- — — — ——
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Grafick movil

Tamano de las unidades

Ciudad: Lateral 4.65 mts. de largo x 2.15 de alto
Trasera 1.90 mts. x 2.45 mts.

Interior medianas: Lateral 3.65x 2.15 mts.
Trasera 1.90 mts.x2.45 mts. de alto

Interior pequenas: Lateral 3.05 mts de largo x
1.83 mts. de altura

Especificaciones para entregar los
materiales:

Fh/Ph o ai

Formato Tiff, Eps, Jpg, o Psd

Artes a tamafio real para POP deben tener 600 Dpi como resolucién minima para
una buena calidad de impresion.

Todos los textos convertidos a path

Pasarelas

Reformita |

Area visible 18.40 mts.x 1.50 mts.
Area excesos 18.70 mts.x 1.80 mts.
Reformita Il

Area visible 8.10 mts. x 1.50 mts.
Ara de excesos 8.40 mts. X 1.80 mts.
Trébol Cara |

Area visible 34.79 mts. x 1.50 mts.
Area de excesos 35.09 mts.x1.80
mts.

San Jorge

Area visible 23 mts. x1.50 mts.

Area excesos 35.09 mts. X 1.80 mts.
Boulevard Proceres

Lado Pricemart

Area visible 8 mts.x1.50 mts.

Area excesos 8.30x 1.80 mts.

Lado iglesia

Ara visible 9 mts. x 1.50 mts.

Area excesos 9.30 mts. x 1.80 mts.
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Como trabajar artes para diferentes vehiculos

Para los vehiculos normalmente es muy dificil contar con las medias exactas un
consejo para poder trabajar artes sin necesidad de contar con las medias es tomar
fotos de los laterales, frente y trasera a una buena resoluciéon para que el arte
finalista los trabaje a un tamafo proporcional. Los archivos se entregar en layes
modificables para que el proveedor pueda trabajar segun las medidas que
necesite.

Medidas para vehiculos

La medida del furgon es de 4.5 metros de
largo por 1.88 de alto y 1.93 ancho.

Puerta trasera 1.80 alto por 1.85 ancho
Puerta Roll up 1.73 alto por 1.20 ancho

Panel Mitsubishi

Lateral completo: Largo 3.98 mts. x 1.76 mts.
Frente: Largo 1.88 mts. x 39 CMS. alto

Parte trasera: Largo 1.80 mts. x 1.49 de altura

Panel Toyota

Lateral completo: Largo 3.98 mts.x 1.76 mts.
Frente: Largo 1.88 mts. x 39 cms. de altura
Parte trasera: Largo 1.80x1.49 mts.
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Vallas Perimetrales:

Son vallas perimetrales las que se encuentran ubicadas en los alrededores de la
ciudad capital e interior, éstas estan ubicadas a la altura de los ojos de peatones y
automovilistas.

Su comercializacion es catorcenal tiene un precio de renta de $300.00 +
impuestos + lona vinilica se puede comercializar desde una lo recomendable son
25 en la ciudad capital.

Banderolas laminadas:

Material que se coloca en el PDV

Tamafo 43.2*30.5+5.1 de doblez.

Programas Fh/ph cmyk resolucién recomendada
guia de troquel en freehand.

Tuc Tuc:
La comercializacién del tuc tuc es mensual tiene un precio de $.160.00 +
impuestos + lona $.250.00 + impuestos minimo
son vehiculos para transportar personas

se utiliza actualmente la trasera y laterales para
colocar publicidad.

Medidas y especificaciones de los materiales
vertical 0.70 ancho x 1.20 mts alto

0.40mts ancho x 0.25mts alto lateral 0.50 cms. X
0.33 CMS.
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Motonetas:

Las motonetas son un medio nuevo que se aprovecha para colocar publicidad.
La medida es de 1X1.50 mts. Especificaciones para los materiales textos
convertidos a path Fh/Ph textos a 300 dpi cmyk tiff o PSD.

Es importante tomar en cuenta que estas medidas son tamafos estandar y
pueden variar, la medida depende de lo que el creativo sugiera o bien el cliente
haya cotizado para imprimir su material.

Es importante considerar que el arte finalista y el creativo necesitan que en las
ODT se coloque el tamafio y material en el que van a imprimir el material y si van
a imprimir en plotter o litografia.

Los materiales que normalmente se imprimen en litografia son materiales que
necesitan ir a una mayor resolucion ya que la impresién es mas fina.

Los materiales impresos en plotter son un poco mas rustica pero igual es
necesario especificarlo en la ODT para que el arte finalista sepa a que resolucién
se debe grabar.

Afiches: Materiales que se colocan en el PDV para apoyo
de fuerza de venta.

Las medidas utilizadas normalmente son

60x90 CMS. 6 18"x24”

Especificaciones jpg, tamano real, 200 dpi, rgb

formato tiff o psd textos convertidos a path.

Table tend: Material publicitario que se coloca en el PDV
Medidas y especificaciones 4.2" x 11" cerrado + 1/4"

de exceso en cada lado solo tiro, full color,

Programas Fh/Ph 300 Dpi con guia de troquel
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Aplaudidores:

Material publicitario utilizado en eventos con imagen de marca.

Medidas y especificaciones 5.5"x35" y tamano total 6"x40"

Programas Fh/Ph imprimen en plastico polietileno, reservar areas para logos en
blanco.

Colgante:

Material publicitario se coloca en el PDV

Las medidas varian todo depende de lo que el cliente
desea.

Ejemplos de medidas 20 x 25" o bien 8” de diametro

Especificaciones para entregar elementos de produccion de TV.:
Formato PSD
Medidas 720 X 486 100 Dpi

Especificaciones para entregar elementos para banner Web:

Tamanfo 299 pixeles de ancho X 153 pixeles de alto.

Normalmente el proveedor que elabora los banners debera enviar dichas medidas
y los requerimientos de como los necesiten.

Especificaciones para subliminal paquete deportivo:
1/8 de pantalla

Full color

Duracion 7 segundos

Sigues de Noti 7:

Y% pantalla al centro
Full color

Duracion 7 segundos
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REPORTE DE CONTACTO

Se elabora luego de finalizar la reunion con el cliente se
envia por mail a todos los que estuvieron presentes en la
reunion para que den sus comentarios al respecto. Es un
informe que realiza el ejecutivo de cuentas, el cual
describe la informacion obtenida en la reunion de trabajo
acerca de los requerimientos.

Cliente: Eventos S.A.

Producto: Relanzamiento evento

Lugar de reunion: Agencia Vision Publicidad, S.A.
Fecha:26/09/2011

Presentes por el Cliente: Presentes por la Agencia:
Licda. Nancy Pivaral Efrain Medina

Susana de Donis Norma Coy

Lic. Hugo Nery Bach Juan Chavez

Resumen de los puntos tratados durante la reunion:

1.

2.

Se acordé cotizar el casting para el comercial de Tv.

Se indicd que los modelos deben estar 1 hora antes en el estudio para
tener tiempo en maquillarlos, peinarlos y seleccionar el vestuario.

El comercial de TV. se reducira a 30”
Se realizara el spot de radio de 30” de la versién Te amo.

Si no se elige el dia de hoy el casting se deberan enviar otras propuestas el
dia de miércoles en el transcurso del dia.

Reporto

Norma Elizabeth Coy Delgado
Ejecutiva de Cuenta
nelizabethcd@hotmail.com

Tel. (502) 5931-1319
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P~ Status Report

. Es la Calendarizacion del proyecto aqui se anotan las
- fechas en las que se tiene programado cotizar, trabajar

artes etc.
CLIENTE: Vision S.A.
FECHA: 26/07/2011
FECHA DE | FECHA DE
PRODUCTO TRABAJO INGRESO SALIDA |RESPONSABLE

Cotizar los souvenir afiches
Trafico volantes 27/07/2011 | 28/07/2011 | Lucia Pivaral

Cotizar costos con las personas que
van a abrir el evento. (Tambor de la
Tribu) Gerardo Castillo ex integrante
de la Academia, Carlos Penia,
Yuridia ex integrante de la

Medios Academia. 29/07/2011 | 30/07/2011 | Ruby Juarez

Trafico Cotizar la impresion de los
materiales 01/08/2011 | 03/08/2011 | Lucia Pivaral

Reunién con los representantes de
los grupos y cantantes para hablar
Medios sobre costos 05/08/2011 | 08/08/2011 | Ruby Juarez

Arte final Trabajar artes de vallas y muppys 10/08/2011 | 12/08/2011 | David Rivera

Produccion | Produccion de comercial de TV y
audiovisual |radio 16/08/2011 | 18/08/2011 | Juan Chavez

Firma:
Norma Elizabeth Coy Delgado
Ejecutiva de Cuentas
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Plataforma Creativa o Brief:

Es el documento de trabajo que desarrolla el ejecutivo de cuenta para poder
ingresar a creatividad o arte final la orden de trabajo en donde se solicita lo que el
cliente indico en la reunién. Dicho documento incluye los beneficios claves del
producto o servicio, el tono y la manera como se presentaran esos beneficios y por
ultimo se describe la reaccion que se espera obtener del consumidor luego de
haber estado expuesto al mensaje publicitario.

También es conocido como brief. A continuacion se detalla que es lo que debe
llevar este documento, este es sumamente importante ya que esto es lo que le
sirve al creativo para poder generar las propuestas de la campafia o bien del
material requerido.

Objetivos o propodsitos: Describe lo que se pretende alcanzar con la campafia
publicitaria.

Consumidor Objetivo: Indica las caracteristicas del individuo a quien se quiere
alcanzar con el mensaje en términos geograficos, demograficos, sicograficos y
estilo de vida.

Beneficios claves del producto o servicio: Primarios y secundarios, define
todas aquellas necesidades reales y percibidas del consumidor, las cuales seran
cubiertas por el producto o servicio ofrecido.

Justificacion o razén del por que de los beneficios descritos: Detallar aquellas
cualidades unicas y significativas que convenceran al consumidor objetivo que el
producto o servicio cumplira con los beneficios ofrecidos.

Tono y manera: Indicar a través de cuales sentimientos, estilos o tratamiento se
le creara personalidad al producto o servicio.

Percepcion del consumidor: Definir la reaccion que deseamos obtener de parte
del consumidor luego de haber estado expuesto al mensaje.

Grupo Objetivo o target:
Sexo

Edad

Nivel socioeconémico

Beneficios clave:

e A los patrocinadores se les dara libertad de colocar su imagen sin
restringirlos de nada.

e Es un evento en el cual se fomenta la belleza y la inteligencia de la mujer
guatemalteca.
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Justificacion:

Promover este evento que es 100% guatemalteco para poder motivar a las
personas a que asistan a dicho evento.

Tono y manera:

El tono a utilizar sera sentimental e institucional

Percepcion del grupo de objetivo o target:
Se espera obtener una actitud positiva y de conciencia, ante el tema la publicidad

realizada para los patrocinadores y para las personas que sean invitadas a dicho
evento.
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— Orden de trabajo
v- - Esta es la orden que se genera internamente para
! cualquier departamento creatividad, arte final, trafico,

producciéon audiovisual etc.

No. 2008/0920.63
Emision:11/10/2011
Hora: 09:35:37

Cliente: Eventos, S.A.

Producto: Certamen Miss universo Radio:30”

Campana: Relanzamiento Certamen Miss universo

Ejecutivo: (Norm) Norma Elizabeth Coy Prensa: 6x8

Piezas: Color: f/c

Depto: (01) Creatividad Version: Miss universo
Recibe: Francisco Israel Delgado Otros:

Pais: Guatemala

\ Descripcion

Hola

Necesitamos propuestas para el relanzamiento del certamen de Miss universo
(adjunto el brief y la plataforma creativa)

El cliente solicita los siguientes materiales:

-radio 30" TV. 30”

-prensa 6x8 maodulos full color

-Vallas

-Muppys

-Invitaciones

-Materiales Pop (afiches 18x24”, volantes 7% carta)

Cualquier duda me cuentan
Gracias

Norma Elizabeth Coy Delgado

Firma Ejecutiva Dead Line:

11/09/2009 17:00 PM
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Plan de medios

Indica la planificacion de los medios de comunicacion a utilizar para
determinada campafia. Aqui se incluyen presupuesto de medios, mapa

de compra y racional de medios.

Presupuesto de medios

Eventos
Cliente S.A.
Miss
Producto universo
Miss
Campania universo
Periodo Noviembre
Version Animate
Fecha Noviembre
Medio/posici Tamafo/ 25% Costo
on Version Fecha Color | Duracién | Tarifa | posicion | Bonificacion | Costo U. | T.
11/10/20 | Full
Radio Animate 11 | color 30"
11/10/20 | Full
Television Animate 11| color 30 8,000 0
Se abona
11/10/20 | Full 6x8 pero casi no
Prensa Animate 11| color modulos | 42900 53625 |dan
IVA 12%
Timbre
de
prensa 0.01%
Sub total
Total
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Mapa de compra

Total de
inserciones/Spots

Cliente Eventos S.A.
Producto Miss universo
Marca Institucional
Fecha Mes Octubre
Mes de Noviembre 2011
Sabado | Domingo
1 2
Miércoles |Jueves |Vierne |Sabado |Domingo
Lunes 3 Martes 4 5 6 s7 8 9
Miércoles |Jueves |Vierne |Sabado |Domingo
Lunes 10 Martes 11 12 13 s 14 15 16
Miércoles |Jueves |Vierne |Sabado |Domingo
Lunes 17 Martes 18 19 20 s 21 22 23
Miércoles |Jueves |Vierne |Sabado |Domingo
Lunes 24 Martes 25 26 27 s 28 29 30

El mapa de compra es en donde se detallan las fechas y cual es el total de spot a pautar.
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Racional de

medios

Eventos
Cliente S.A.
Producto Miss universo
Marca Claro Prepago
Campana Animate
Periodo Octubre
Fecha 11/10/2008
Grupo Objetivo

Personas de 20 a 60 anos de cla

se ABC

Objetivos

Tratar de abarcar la mayor parte

del los patrocinadores y personas que asistan al evento.

Estrategia de medios

Depende del presupuesto que nos den

Medio Principal

TV. Radio Prensa

Medio Secundario

Vallas Muppys Eugua e imagenes urbanas

Share de medios
(Propuesta de
presupuesto)

Cuando del presupuesto se
asigno a TV. Radio tanto en el
interior como en la capital

Media Mix (Grafica Pie)

el porcentaj
medios

e de lo que va a Radio TV. Vallas a todos los

Total de inversion

Observaciones
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— Orden de trabajo
Ejemplo

No. 2009/0950.00
Emision:11/10/2011
Hora: 09:35:37

Cliente: Eventos S.A.

Producto: Institucional Radio:

Campana: Animate

Ejecutivo: (Norm) Norma Elizabeth Coy Prensa:

Piezas: Color:

Depto: (05) Trafico Version:

Recibe: Miriam Vettorazie Otros:

Pais: Guatemala

\ Descripcion

Buen dia

Favor proceder a cotizar los siguientes materiales para la campafia de Miss
universo:

Banderitas con el mensaje y logos sefialados de los patrocinadores.

Invitaciones para la conferencia de prensa para anunciar el evento tamafio 6x9
CMS. (Adjunto boceto de la propuesta)

Botones distintivos con disefio de cada uno de los patrocinadores.

Aplaudidores

Globos

Mantas vinilicas para anunciar el evento

Banner up

Cualquier duda nos cuentan
Gracias

NORMA

Dead Line:

Firma Ejecutiva
11/09/2011 17:00 PM
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Formato para Produccién

Audio Visual

Nombre del cliente:

Eventos S.A.

Nombre del proyecto:

Miss Universo

Marca:

Institucional

Medio:

TV.

Version:

Miss universo

TV

Modelos principales

Modelos secundarios

Vestuario principales

Vestuario secundarios

Locaciones

AINWINW

Definir audio que requiere

Musicalizacion

Jingle

Props

—
OO |INO|O|BRWIN|—

Aparatos o computadoras

—_
—_

Animacion

—_
N

Magquillaje

—_
w

Toma de stock

—
N

Derechos de modelos

—_

—_
()]

En que paises se pautara

Guatemala

—_
(o]

Locutor

Institucional

—_
~

Definir tipo de camara

Hi

—_
o

Observacion especial

Que sean puntuales todos los modelos |

Radio

Locutor

2-Hombres (chavo y el

institucional) |

Tono/Intencion

Como explicando como son las cosas (coloquial) juvenil algo

divertido

Musicalizacion

Electronica

Jingle

Derechos musicales

Derechos de locutor

SFX especiales

Risa de varias persona

s como de fiesta |

DN (W|IN

En que paises se pautara

Fotografia

Modelos principales

Modelos secundarios

Maquillaje

Vestuario

Locacion

Props

Derechos de modelos

Resolucién y tamafio minima

Medios donde se utilizara

OO |INO|O|BWIN|—

N

En que paises se pautara

Es importante que el creativo o la persona que genero la idea indique estos datos para
que la productora sepa como lo visualiza el creativo y trabajen en conjunto.
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Orden de trabajo
Ejemplo

No. 2009/0712.00
Emision:11/10/2011
Hora: 09:35:37

Cliente: Eventos S.A.

Producto: Miss Universo Radio:

Campana: Animate Television:

Ejecutivo: (Norm) Norma Elizabeth Coy Prensa: 6x8

Piezas: Color: f/c

Depto: (07) Arte final Version:

Recibe: David Rivera Gallardo Otros: Vallas y muppys

Pais: Guatemala

Descripcion

Hola David

Favor proceder a trabajar arte de vallas de la campana de relanzamiento del evento Miss
Universo(adjunto referencia) esto lo trabajo Maquito

Vallas

Especificaciones:

Fh/ph

Archivos modificables

Cmyk

15x6 mts.

Muppys Eugua e Imagenes Urbanas (adjunto la hoja con medida y especificaciones)
Cualquier duda me cuentas

Prensa 6x8 moédulos full color para PL, Siglo XXI, ND, El Periédico

Arte globo, prensa 6x8 mddulos full color

Favor grabar los elementos para produccién del story de TV.

De todos los materiales se adjuntan referencias impresas

Cualquier duda me cuentan

Gracias
NORMA

: - . Dead Line:
Firma Ejecutiva

11/10/2011 17:00 PM
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Formatos de impresion mas utilizados

Carta 8.5” X 117
Este formato es utilizado por la mayoria de las revistas.
Los artes por lo general se trabajan entre 266 y 300 dpi que son puntos por pulgada.

Con exceso de 1/8” (0.125”) por lado, con area de caja, utilizada para proteccion de textos,
logos, titulares y otros elementos graficos, dicha area de caja varia segun el proveedor.

Ver ejemplo
Nota: El formato puede ser vertical como en el ejemplo o bien horizontal.

Las variables (X, Y) su valor numérico dependera del tamafio del area de caja.

125"

11.25"
11"
X

area de caja

125"V v| X Y
" 8.75" ¥
8.75"
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Media Carta (5.5” X 8.5 )
El mejor ejemplo de este formato lo constituye el volante.

Los artes por lo general se trabajan entre 200 y 300 dpi que son puntos por
pulgada, con exceso de 1/8” (0.125”) por lado.

Ver ejemplo

Nota: Es importante tomar en cuenta el material de impresion, particularmente
en el caso que la impresion sea tiro y retiro (impresién en ambos lados del
volante), dado que las tintas pueden saturar el papel y dejar traslucir la
impresion de un lado en el otro y viceversa.

’ f ‘0.125'

8.75"
8.5

area de caja

===

0.125
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Tabloide 11” X 17”

Este formato es mas utilizado para impresiones de baja resolucion (impresion
digital) en la agencia se utiliza para sacar pruebas impresas de los artes finales
o bocetos para presentar ante el cliente para aprobacidn.

En muy pocas ocasiones se usa en impresiones litograficas, y si ese fuera el
caso, la preparacion de los artes seria basicamente la misma que para un afiche
187x24”.

Ver ejemplo

Nota:

El formato mayormente utilizado en impresioén de baja resolucion (impresion
digital).

e

1 7"

_r_ 11"
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Afiche (187X24”)

Los artes en este formato se trabajan entre 266 y 300 dpi que son puntos por pulgada, con
exceso de 1/8” (0.125) por lado.

Se podria considerar como el formato mas grande en impresion litografica.
Ver ejemplo
Nota:

El formato puede ser vertical como en el ejemplo o bien horizontal.

’ f ‘0.125'

24.25"
24

0.125" 18" Yy
: * 18.25' ¢ :

0.125"
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Afiche 60 X 90 CMS.
Este es un formato cuya impresion es de tipo digital.

La calidad de impresion puede variar, dependiendo de la superficie sobre la
que se imprime, la calidad de tintas, el tipo de maquina impresora, etc.

Nota:

La impresion digital es de baja resolucion.

f

90 cms.

‘ 60 cms.
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Banners

Este es un formato cuya impresién es de tipo digital.
Nota:

La impresion digital es de baja resolucion.

Igual es importante consultar con el proveedor que formatos y que programas
necesita que se trabajen los artes finales.

Las medidas que se trabajan son las que se adjuntan pero igual las medidas
pueden variar.

0.80 X 2.00 mts. 1.00 X 2.00 mts.
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Inserto de facturacion

Impresidn litografica, con resolucion entre 266 y 300 dpi..
Bésicamente el inserto en la facturacion es un unifoliar.
Nota:

Esta es una impresion de alta resolucion.

El formato puede ser vertical u horizontal.

Ver ejemplo

Inserto de facturacidon
3.75” X 8.50”

;"Q_ fo Con un exceso de
. o ’
foe) 1/8” (0.125) por lado
_1__
0.125" 3.75"
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Como preparar materiales para los medios impresos

Requerimientos Minimos

de Pre-Prensa

Prensa Libre

Creacion de PDF’s

Nota:

Para crear archivos PDF para Prensa Libre Ud. Debe contar con el
programa Adobe Acrobat (la version depende de su sistema operativo)
asi como Freehand y a éstos se les debera colocar settings y
parametros para la elaboracioén de los archivos que enviara al medio.
Al inicio debe verificar las siguientes especificaciones, de lo contrario
el material no estara en condiciones para ser recibido por el medio.
Toda fuente debe estar convertida a curva (path).

Colores convertidos a CMYK o proceso (desde la paleta de colores).
La medida exacta de documento.

Fotos convertidas a CMYK o Grayscale a 180dpi (sin layers ni
alfacaneles).

Las imagenes no deben de sobrepasar el limite de tintas de 240
(calibracion PhotoShop).

No debe haber elementos fuera del area de trabajo.

Siglo XXI

Tomar en cuenta las caracteristicas anteriores

Por favor tomar nota que para Siglo XXI los anuncios menores a una
pagina deben llevar un recuadro, por politicas internas de Siglo XXI,
esto es para que los anuncios no se confundan con el contenido
editorial del diario.
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Requerimientos Minimos
de Pre-Prensa

GUIA PRACTICA PARA PRODUCIR
ARCHIVOS PDF

Software requerido: Acrobat Professional version 7 en adelante

1. Crear un archivo eps segun las especificaciones del medio.
2. Abrir el programa Acrobat Distiller

3. Seleccionar el setting
PDF/X-3:2002 (que aparece en la ventana al abrir el Distller)

4. Arrastrar el archivo eps hacia la ventana del programa abierto

5. Si el EPS cumple con los requerimientos, el software crea un archivo PDF
segun el estandar seleccionado

6. Importante: abrir el archivo en Acrobat Professional y revisar los
elementos del arte asi como la separacion de color

7. El archivo esta listo para enviar al medio, no olvidar incluir un prueba
digital y un archivo de texto con los detalles de la publicacién.
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=
2 M N
hedida
Ancho.d 222"
Alo:-4 583"

A0 X3
Medida
Ancho: 4 918"
Alho; 4,.583"

404 X3
hedicla

Anchocg a1l
Alo:; 4 583"

Ancho:10°
Alto: 6. 166"

Requerimientos minimos
de pre-prénsa

204 XA
Medda
Ancho: 3.222"
Alto 6, 166"

304 X4M
Madda

Ancho 4.5168"
Alto: 5. 168"

Medida
Ancho g 6117
Alto: 6, 166"

5

G0 XM
WMedida
Ancho: 107
Alte: 93337
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Medida
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Medidas y tarifas utilizadas en algunos medios escritos

M XEaM
Medida
Ancho:3. 272"
At 12 &

3n8 X8M
Medida
Ancho 4 916"
Alte: 12.5°

O
O
40 X B0
Meadida
Enchod 6117
At 1257



Periodico El Quetzalteco

2MX6M

Ancho: 32227 Ancho: J.222” Ancho: 3.2z22"
Alto: 4,583 Alto: B.168" Alto: 9.333"
Precio Precio:

0752 00 Q1,128.00
| | FEEEF

3M X 3M 3M X 6M

Ancho: 4.818" Ancho: 4.916" :

slto.. 4.5837 Alto: 9.333" Alto: 12.5"
recio: Precio:

Q846.00 01 692 00

4M X 3M 4MX4M 4MX6M 4M X 8M
Ancho: 6.611" Ancho: 6.611" Ancho: 66117 Ancho B.611"
Alto: 4.583" Alto: B8.166" Alto: 9.333" Alto: 12.5"
Precio: i

Q1,128.00

GMXZM 6M X 4M 6M X 6M 6M X 8M

Ancho: Ancho: 10" Ancha: 10" Ancho: 10"
Alto: 3. ‘39 Alto; 6.166" Alto: §.333" Alto: 12.5"
Precio: Precia: Precio: Precio:

Q1,128.00 Q2,256.00 Q3,384.00 Q4,512.00
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Diario Prensa Libre

13 Calle 9-31, Zona 1

PBX: (502) 2412-5000 y/o 1771 Ext. 3311
Fax: (502) 2230-2181 y 2230-2183

Para solicitar los tarifarios se pueden comunicar a estos niumeros y solicitarlos y se
los envian por mail.

Clasificados:

Seccion en donde los lectores pueden encontrar todo tipo de oportunidades para hacer
buenos negocios; un espacio en donde puede ofertar sus productos o servicios por medio
de clasificados por palabras o a través de clasificados especiales.

Clasificados por palabra:

El anuncio mas econdmico, su presentacion consta unicamente de texto en forma lineal,
resaltando la primera palabra, solicitdndose para su mayor efectividad, que esta sea la
identificacion directa del producto o servicio que se oferta.

Clasificados especiales y desplegados:

El anuncio cuya presentacion es de forma enmarcada permite la creatividad del

anunciante, con el uso de diferentes logotipos, fondos, tipos de letra, imagenes;
permitiéndose asi una mayor flexibilidad en la diagramacién de la publicacién.
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Tarifas anuncios por palabra

FALAEBRAS TOTAL DESG. TL
10 @75.00 Q67 .50
15 (390.00 Q81.00
20 Q2105.00 Q9450
30 Q160.00 @144.00
40 Q210.00 @189.00
50 L260.00 3234.00
60 Q310.00 Q279.00
70 Q360.00 2324.00
80 @410.00 (3369.00
a0 Q460.00 @414.00
100 Q510.00 2459.00
110 Q560.00 @504.00
120 Q610.00 2549.00
130 Q660.00 (23594.00
140 Q71000 Q639.00
150 Q760.00 (2684.00
160 2810.00 2729.00
170 Q860.00 Q774.00
180 2910.00 (23819.00
180 Q960.00 (3864 .00
200 =1,.010.00 (3909.00

Tarifas anuncios especiales

Recargo
imvertido 10%
Blanco y negro
Mddulos Valor con IVA Negro y blanco
1x1 Q. 17438 2.191.81
132 0. 34875 0.383 63
133 Q. 52313 Q57544
134 0. B97.50 0767 25
135 0. 871.858 0,959 05
136 2.1,045.25 2.1,180.55
137 21,220,653 0.1,342 69
138 2.1,395.00 21,534 50
1x9 21,569,358 2.1,726.31
1x10 2.1,743.75 0.1.918.13
1311 2191813 02,109 94
1x12 2.2,092.50 023075
1x13 2.2 266,85 02,493 56
1x14 2.2 447,25 0.2 B35 35
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Esta es una muestra de los modulos, cada cuadro representa un médulo

TM x 14
1M x 10M
1M x BM
1M x 6M
1M x 4M
M x 2M
M x 1M
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A continuacién encontrara la medida exacta que corresponde en pulgadas

CLASIFICADOS

efectivos como ninguno PRENSA LIBRE

Tarifario de bengfiltl:ios en paginas de clasificados 2011 _
] 100

PALABRA A
UN COLOR

155
10 palabras Q8625

15 palabras Q10950
20 palabras. Q12075
; 30 palabras Q184
1%
10 palabras Q 8250
15 palabras Q99
20 palabras Q11550
30 palabras Q176

15 patabras Q99
2 palabras Q11550
30 palabras Q176

CAMBIO
DE SECCION

100%

1 madulo 34875

INVERTIDO INVERTIDO

BLANCONEGRO A1COLOR
16 u ™ 15%
1 moduio Q10151 | I s oo 1modulo Q20053

“Tanias incluyen impuestos. Benehoos en Clasificados por palabva pueden ser combinables
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Mayoreo, servicios, vehiculos pronta acciéon, inmuebles, equipo de casa y oficina,
empleos, varios, cursos y colegios, Convocatorias, licitaciones, espectaculos

Recargo imvertido

Recargo invertido 10% 10%

Blanco y neqgro Blanco y negro

Mddulos  Valor con IVA Negro y blanco Mddulos Valor con IVA Negro y blanco
231 Q. 3458.75 L. 38363 B 21,046, 25 2.1,150.83
262 . BY7.50 Q. 76725 b2 L2 092 50 .2 301,75
2¥3 1,046,225 .1,150.53 B3 £.3,138.75 .3452 63
234 2.1,395.00 2.1534.50 G4 2.4,185.00 2.4 50350
2¥5 L.1743.75 2191813 G5 0523125 .5754.33
2B L2 09250 2.2.301.75 55 L6277 50 0.6,905.25
267 L2 441,25 2.2 k5. 35 b7 LY 323,75 L.5056.13
2¥8 L2 790.00 2.3,065.00 SRS 2.5,370.00 2.9 .207.00
248 £.3,138.75 2.3 452 63 bx3 L9 41625 .10 357 .88
2:10 2.3 487 .50 [2.3,8356. 25 Bx10 2,10 45250 .11 508,75
2511 .3 536.25 L4 219,858 BX11 2,11 50875 2.12 5963
2612 2.4,185.00 2.4 503,50 B2 2,12 555.00 2.13,810.50
2¥13 2.4 533.75 L4 55713 B#13 Q.13 601.25 .14 961.38
2514 C1.4,882 50 (L.5,370.75 Bx14 .14 B47 50 Q1B 11225

Recargo invertido

10 %

Blanco y negro

Valor con IVA Negro y blanco
431 &, B97.50 L. 7B7.25
432 2.1,395.00 2.1,534.50
4%3 0.2 09250 0.2 301.75
43%4 .2790.00 (2.3,065.00
4¥5 2.3,4587.50 1.3,836.25
4 %5 214 185.00 2.4 530,50
4%7 2.4 833250 .5 37075
4¥8 2.5 580.00 .6 135.00
4¥8 Q.6 277 50 (.5 305,25
4310 .6 975.00 .7 7240
43411 Q.7 G760 £.5,439.75
4312 1.5 370.00 2.9 207.00
4613 2.9 067,50 08597425
4314 .9 765.00 2.10,741.50
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Recargo invertido

10 %
Blanco y negro
Maddulos Valor con IVA Negro y blanco
a1 2.1,395.00 2.1 534,80
g2 CL2,790.00 2.3,069.00
ax3 2.4,185.00 2.4 503,50
axd 15 AB0.00 C1E,138.00
e CLE 875,00 27 BF2.80
a6 2.8 370.00 2.9 207.00
e .9 76500 2.10,741.40
a8 211116000 Q1227600
gx9 212 555600 2.13,810.40
g8x10 .13 .950.00 21534500
8511 2115 34500 21687980
a1z 216, 740.00 21841400
813 2L18,135.00 .19 948 50
2314 2,19 530.00 2.21,483.00
[] :|I: [] [] II: [] [] :|I:
[ I [ [ ] [ [ I
I | I;n:ll:ll;n:ll:lljllj N |
[ ] [ ] [ [ I/ [ ] [ [ ]
— [— [— — =E [— [— [— p—
[ [ [ [ [ ([ ] [ [ [ [ ]
[ [ [ ][] [ [ [ ][] [ [ 1]
I N | I | o |
[ ] ] 1] C I [ ][] 1] 1]
I | | [ [ ] [ [ [ ][] [ [ 1]
I ([ ] I 1] [ ][] I [ 1]
2M X1 ZM X 2M ZM X 1AM
MED)| MEDIDA MEDIDA
Ancho: 2.377" - Alto: 07507 Ancho: 2.377" - Alto: 1.6547 Ancho: 2,377 - Alto: 3.462°
N | II:I|I:I I;II:II:II;II:II:II:I|I:I EI:II:IEI:II:II:”I:I
[ [ ] (L] [ ] [ ] ][] L]
| ] [ ] ] [ 1] ]
I | | I |
_ll [ _I|: [ ] [] [ [ ] [ [ ]
I I [ I [ |
|| | | | || | [l | LIl
[ ] [ ] :||: [ ] [ ] [ [ ] [ [ ]
IfII_I_IfII_II_I;EI T || I I |
- | - 1] .
AM X 2M 4M X 4M AM X TM
MEDIDA MEDIDA MEDIDA

Ancho: 4.918" - Alto: 1.654°

Ancho: 49187 - Alto: 3 4627
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C 11 % IZI||: IZI|I: CIC ] IZI|I:
] [ ] [ ] ] ] [ ]
] | [ ] [ ] [ ] 1]
] ] ] | ] 1]
] I (1] ] [ ] [ ][]
[ ] 1] [ ] [ ] 1]
IZIIZIIZIFI %I;I |
1] [ R (| [
I (1] [ 1]
I | C L] C L]
(] 1] [ 1L |
| 1] [ ]
4M X sM
MEDIDA
Ancho: 4.918" - Alto: 7.077" Ancho: 4.918" - Alto: 12.57 Ancho: 7.459" - Alto: 3.4627
o o I
Ll ] ] |
| — ]
— e I [ [
| [ ]
:||: C I
|
:||:
]
_||:
6MXT7TM SMXTM SMX14M
MEDIDA MEDIDA MEDIDA

Ancho: 74357 - Alto: 6173 Ancho: 107 - Alto: 6.173° Ancho: 107 - Alto: 12.5°
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Anuncios
especiales

1x1-Q.174.38

& CODEMSA
s e
£

1x3- Q.575.44

2333-9309
\ 2333-8060/1

"La madera que no dana”
para carpintaria

IAPROVECHE!
OFERTA DE
FIN DE ANOM!

Pacas crudes de Dallas y
Mew Yark
0.3,500.00.

1x2-Q.383.63

Pacas mixtas
clasificadas de Mew York
0.5,200,00.

Miscelanea, peluche,
cristaleria y juguete de

@ cHana

a su disposicién a

PANELES e

I

buen precio:

‘ - MISCELANEA
\ = NAVIDERAH

Irversiones, S.4.
13 A, 23-12 Zona 12
La Reformita
Tels, 247G-7540,
2442.3462/5]

FETE]

T RO Conoapl

1x4-Q.1,697.50
Solict:

VACACIONISTAS
i ! i i ' ‘ l I Para bos puestos de:
i ' . #\enlns
c # Cojo

Tl 04% nz]' f;:;'hurcs de
" - qq
et Loy 1x5-Q.871.88 #Vigikntes Irternos
Snorkel, Bomper AR con winch Requerimos:
de 9,500 lbs,, exfunsar de Mayores de edod,
plhﬁg-lﬂ, FII'II!II'I*;, Hm CEdad entre ks m"( A0
anh nedlinerns y ool
Hll":'li limw OGroduades a nivel
negociokie diversificada.
Isuzu t}Di:Ep::usniEiliidT:ld para
ITROOPER 99, o ey
4!‘ Ton 1 hnrn;im rafafvas.
Winck 1. Ibs.
fmﬁl?;ﬂﬁwhm
; [
Bnal i
INFORMACION A
TEL: 5700-6080,
HORAS HABILES
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2x1-0Q.348.75 2x2-Q.697.50
Vendo Apartamentos excelente precio - -2PIERDA PESO

- Hagase mas firme, delgada y esbela,
« Convierta la grasa en energia
comiande ln meeme qua acostumbra,
jiResultadas tetdmente garantizados!!
Tratemiento para un mes a salo:

GRATIS Reciba
capsulas
Producte 100% Mavural

todas s tarjetas de-cridiin,

2x3-Q.1,046.25 Podlides 23313885 y 54010467

3 dormitorios, 2/3 parqueos, b/visitas, cuarto de
servicio, lavanderia, cocina equipada,
Edif. c/seguridad, gimnasio.
Informacidn S322=2222 y 5361=5411,

Av, Las Amdricas 7-20 Z. 13 Local 18 C.C. Real Amirica

SE NECESITA

TECNICA DE
LABORATORIO CLINICO

Experiencia en aparatos automatizados,
Serologia. quimica sanguinea hematologia,
Heces y orina,

AUXILIAR DE
ENFERMERIA

Para asistente de laboratorio clinico, con experiencia en
extraccion de sangre.

Horario de lunes a viernes de: 7:00 a 17:00 horas.
Sdbado de: 7:00 a 13:00 horas.
Sueldo QULTO000 mensuales,

Interesados presentar papeleria completa en:
9a, Calle A 0-65, zona 1.

Anuncios desplegados

2x5-0Q.1,743.75

2x4-Q.1,395.00 EMPRESA DE PRESTIGIO
SOLICITA:

ASESORES

~

Personal para PARA TELEMARKETING

Pista de Patinaje

- REQUISITOS
y ca'eras + Estudiante universitario
+ Conocimientos basicos en
. computacion
Requisitos: + Experiencia en ventas por teléfono
+ Habilidad en patines de linea y 4 ruedas. * Buena presentacion
+ Disponibilidad de horario, + Excelentes relaciones humanas
+ Excelente presentacion y relaciones + Facilidad de expresion
interpersonales.
+ Experiencia minima de 1 afo en atencion OFRECEMOS
al cliente,

+ Salario competitivo
+ Prestaciones de Ley
+ Estabilidad laboral

+ Cajeras: Titulo de Perito Contador
y experiencia minima en puesto similar.

Ofrecemos: +* Buen ambiente de trabajo

= Salario competitivo, + Premios y benificaciones

* Prestaciones de ley. + Capacitacion constante

+ Ambiente agradable de trabajo. + Oportunidad da crecimiento

Enviar Curriculum para entrevista a: Interesados enviar curriculum

rollerplay.pista@gmail.com vitae con fotografia al correo
recursoshumanos@asegurosa.com
o comunicarse al 2277-4178 /
2277=-4182 para una cita,
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2x6-Q.2,092.50
( \ Centro Médico las Américas
EMPRESA BE PRESTIGNO Illl}lll LASER mmlu

SOLICITA:

ASESORES

PARA TELEMARKETING

REQUISITOS

* Estudiante universitario

« Conocimientos basicoes en 2X7 - Q.2 441 25
computacian 5 °

Experiencia en ventas por teléfono

* Buena presentacion

+ Excelentes relaciones humanas

» Facllidad de expresion

OFRECEMOS

« Salario competitivo

+ Prestaciones de Ley

- Estabilidad labaoral

+ Buen ambiente de trabajo

* Premias v bonificaciones

« Capacitacidn constante

+ Oportunidad de crecimiento

Interesadaos enviar curriculum
vitae con fotografia al correo
recursoshumanosoasegurosa,com

o comunicarse al 2277-4178 / Avenida
2277-4182 para una cita, Las Américas
| A 7=30 Zona 13,
Segundo le Edificlo Los Arcos,

jﬂi 1 TELEFONOS: 2334 5522 - 2360 4486
r

Fapiean dr Poata Beria de Prodasies Baijeas
AELUSADORKS

o
- L PaerrroE de T PR paeE e

LR R e e ]
| w0 e
S i o Wl Raevs Sedin \thl
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= hramariradas & reksms b e s mdE
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M :|||"|:n.‘ ﬂl I-I_;\-_"
-hu.n-..il.l-n.h..;u..-ihua;
 bumrern b | prer s
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e
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4x2-Q.1,395.00

VISITADORES MEDICOS

oEdadde 25a45anos  ®Experiencia minima 5 afios en el ramo
® (onocimientos bisicos en computacion

MAESTRAS PRE-PRIMARIA BILINGUES

o Inglés 100% comprobable eConocimientos basicos en computacion
Enviar C.V. a: sinlimitesrh@gmail.com
o pedir cita a: 2326-5200.

4x3-Q.2,092.50

MUNICIPALIDAD DE SAN LORENZO
Departamento de San Marcos
Guatemalla C.A.

“Cuna De Barrios"

Teléfonos: 77230722-23

LICITACION PU BLICA No. 002-2008

La recepcidn y apertura de plicas serd el dia jueves 14 de noviembre de 2008 a las 10 horas.

JUNTA LICITADORA
MUNICIFALIDAD DE SAN LORENZIO SAN MARCOS
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4x4 - Q.2,790.00

f&f AVISO URGENTE

.II Fondo de Inversién Social en Liquidacion
Pl

La Comisién Liquidadora del Fondo de Inversién Social:
Comunica e informa que en cumplimiento de la
liquidacién ordenada en los Decretos 04-2007 y 7 1-
2007, ambos del Congreso de la Republica, el dltimo
dia para recepcién de documentos para tramite de
pagos a los Ejecutores de Proyectos, Supervisores,
Capacitadores y Proveedores es el dia MARTES 07
DE OCTUBRE 2008

fjocn Guatemala 02 de octubre 2008

s

3)

o
VARICOIOMR]

o

! Vg

4x5-Q.3,487.50

Empresa Internacional Lider en su Ramo
Contratara personal para:

Tele marketing y Recepcionista

Requisitos Requisitos

* Estudios Universitarios * Titulo a Nivel Medio.
* Conocimientos Generales en: * Idiomas: Espadiol /Tnglés

iWord, Fxcel, Internet Outlook) * Conpcimientos Generales en:
* Expertencia Preferible (No Indispensable) Waord, Excel, Internet Outlock),
= Edad: 25 a 35 afios. * Experiencia: Preferible (No Indispensable)
* Sexo Femenino * Fdad: 20 a 30 afos
* Habilidad de Negociacion. * Sexo Femeninn
* Proactiva, Dindmica, Enfocada a trabajar por resuliados. * Actitud de Servicio al Cliente
* Actitud de Servicio Al Cliense * Buenas Relaciones Interpersonales
* Buenas Relaciones Interpersonales * Habilidad para Trabajar ¢én Equipo
= Habilidad para Trabajar en Equipo. * Excelente Presentacion.

Ofrecemos:

Salario Competitivo.
Todas Las Prestaciones de Ley.
Capacitacion y Entrenamiento para el area de Trabajo.
Estabilidad Laboral.
Ambiente Agradable de Trabajo.
Interesadas enviar papeleria completa a:
Buzon Transdoc No. 301 Hasta el viernes 10 de Octubre de 2008.
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4x7-Q.4,185.00

~7-Q.4,882.50

EMPRESA LIDER EN TELECOMUNICACIONES POR CRECIMIENTO
CONTRATARA POSICIONES REGIONALES EN LAS SIGUIENTES

AREAS DE RECURSOS HUMANOS

COMPENSACIONES Y BENEFICIOS

Reguisites:

* Psicologia lhdustrisl Acminiztracién de Empresas a Ingenieria, de preferencia, con estudios de Maestris en
Admiristracidn y Desarrollo de Perzonal o afin,
. [x:enr:rcla milnimea de 2 afes en puesta similar Ederando procesos de
+ Compensaciones
+ Administracién de Bereficios
+ Andlisis Salarial
+ Dieseripeidn v Vabuaedn de Puestas
+ Administracidn de Escales/Encuestas zalarales a tode nivel jerdrguice.
+ Elsboracian de Politicas y Procedimientos de Recursas Humanos

DESARROLLO ORGANIZACIONAL

Psicologia Industrial, Administracién de Emores2s o lrgenieria, de preferenci, con estudios de Maestria en
Admnistracifn y Desarrola de Persona o afin.
Experiencia comprobatle de 2 afes minimo en pasicidn similar coordinanda procesos de:

= Clima kaooral

= Cormunicacian Interna

* Programas de Capacitacién v Desamolio.

= Cufura Organizscianal

+ Gestign de Camalo Drganzaciona] (ndispensable)

Para ambas pesiciones e requiere:

. P\e-\surﬁ.lce'\nru femening
¢ Erlad entre 25

* Liderarge, J|m i
. l-xrellcn:l\ [
+ Driontacin haet e

¢ enfeque a Resuliadas

en Bastidr por Camrpetenclas
ey Servicie

- l-:ecclrr s Helpelerds Pumanas

- Dispenibbcad para viaar

Enviar CW @ listoral salarial 3 |a direccidn; empleot08&@yahoo,es,
a mds tardar el dia viernes 17 de octubre de 2008,

DE LA NATURALEZA

i ici Fundacién
Reql'”e‘e .‘os servicios de —_— Defensores de la Naturaleza
un profesional para ocupar la posicién de:

FUNDACION DEFENSORES ﬁ

DIRECTOR DEL AREA PROTEGIDA
PARQUE NACIONAL NACIONES UNIDAS -PNNU-

RESPONSABILIDADES DEL PUESTO

Conducir |o elaboracion de plones maestros, planes operativos y presupuestos unuules del PNNL-.
Desarrolor y manfener relaciones coloborafivas con actores sncm?rE s locales, grupos de infers,

donantes nacionales ¢ intemacionales, enfidades socias y oliadas, autoridades relevontes para e -PHNL
Recaudar fondos pora el PANU- o Hraves de o eloboracion y gesnbn de propuestas o donantes
nacionales e infernaciondles.

Supervisar | ejecucion efectiva de los plones aprobados.

Supervisar |0 odministrocion confoble y financiera del -PNNU-.

Supervisar ol personal del PNNU-.

PERFIL DEL PROFESIONAL A CONTRATAR

L

e p ~

0. Licenciatura en Agronomia, Biologfa, Ecoturisma o Ciencios Ambientoles con Maestria en Adminishiacion de
Empresas o Negocios; o Licenciotura en Adminishocian de Empresas o Negacios, preferentemente con
conocimientos en Manejo y Conservacion de Recursos Noturoles.
Experiencio comproboda en recaudacion de fondos y mercadeo.
Experiencia en supenisar y manejor personal, fondos, asi como programacion y ejecucin
de programas y proyectos.
Liderazgo personal y hobilidod para frobajor en equipo; copacidod de escuchar y comunicor,
Visién y fuerte compromiso con ko consenvacion de la naturalezo.
Conocimiento y experiencic en gerencia prugrumﬁnm odministrafiva finonciern.
E Disponilidad de trabojor fines de semano y dias festivos.
Dorninio oral y escrito del idioma inglés (deseub\e no indispensable).

=

r

—e

Las condmones de imbup se negocmrnn con los mlensodm Fuwr emnur curriculo a las
oficinas ¢ delaF dela N enla 7 av. 7-09

zona 13, ciudod. Con atencién al Ing. Igor de la Roca o al email: wﬂuuwuorggf

La recepcién de curricula se cierra el viernes & de octubre del corriente afio.

S SSEES—
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Anuncios fondo un color

Esta opcidn le permite agregar un color de fondo a su publicacién

de anuncios especiales o desplegados, ofreciendo las siguientes
ventajas:

v" Mayor impacto en la publicacion

v Facil identificacion del anuncio

v" Mayor recordaciéon del anuncio

v" Mayor oportunidad para los anunciantes

Paleta de colores

1 2. 3 4
Co C 60 C 20 C 10
M 30 MO MO M 60
Y 60 YO YO YO
KO KO0 KO KO
5 6 7. 8
co C 30 C 40 C 15
M 20 MO MO MO
YO Y 100 Y 60 Y 100
KO0 KO0 KO0 KO0
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Precios anuncios fondo un color

Precio fondo

Maoadulos Un caolar
2= . A01 .06
22 . 8o2 12
2=3 2.1 203,19
2 2.1 60425
2x5 2.2 005, 31
2=6E 2.2, 406, 35
2T 2.2,807. 44
2=8 21.3,208.50
2=a 2.3 609, 56
2=10 LA 010,63
2211 1.4 .411. 69
212 2.4 81275
213 2.5, 213,81
214 2.5 514,88

Precio fondo

Modulos Un Color

41 2. 80213

4072 2.1 604,25

473 1.2 406, 35

4x4 (1/8 de pagina) 13,208 50
455 2.4 010 63

4 x5 L4 81275

AX7 (1144 de pagina) .5 514, 88
4% CL6E. 417 00

459 0721913

4x10 2.8 021,25

A% L.5,523 35

A%172 1.9 625 50

4%13 210427 B3

414 211,229 75
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Precio fondo

Modulos Un color
Bl 21,205,159
(S .2 40635
bx3 .3 609 56
B 2.4 81275
RBix5o LB 015 94
bxb 721913
B 8422 31
[Sta 0.9 B25 50
(== 110,828 69
10 1.12.031.88
G111 213,235.06
B2 .14 435.25
Bx13 .15 641.44
B4 216,844 63
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Tarifas para anuncios full color

TARIFA FONDO
TAMANO | MODULOS FULL COLOR

131 1 NO APLICA
21 2 NO APLICA
2x2 4 871.875
2%3 G 1307 8125
2ud 5 174375
2%5 10 2179 6875
2xh 12 2015 625
2x7 14 2051.5625
2x3 16 34875
2x3 18 2923 4375
2x10 20 4359 375
2x11 22 4795 3125
2x12 24 523125
2x13 26 667 1875
] ' TARIFA FONDO
TAMANO MODULOS FULL COLOR
Ax1 4 g71.6875
4x2 g 174375
443 12 2615625
%4 16 2487 5(1/8 de pagina
445 20 4359 375
A5 24 523125
457 28 G103 125[1/4 de pagina
443 32 BY75
449 a6 7846 875
4510 40 8718.75
4511 44 95490 625
4512 43 10462 5
413 2 11334 375
4514 56 12206.25
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TARIFA FONDO

TAMANO | MODULOS FULL COLOR
G5 a0 B539 0625
g1 & 174375
g2 16 24875
g3 24 523125
B 32 BOT5
g5 40 871875
245 48 10462 45
87 6 12206 .25{1/2 pagina
g8 =F} 13950
Sh) 72 15693 75
g%10 80 17437 .5
211 88 19181 .25
gw12 g5 20925
gw13 104 22ERE TS
=4 112 24412 5|1 pagina
TARIFAS - INTERIORES _—
LUN A DOM Recargo®
muup'i:}i@hm'[t.s1uﬁ.m.- Q  430.00 Color  Posicion
USS 60.00
Full Color sin posicién Q 33,024.00
BIN sin posicion Q20,640.00 +25%
Full Color posicitn preferencial 0 38,184.00 +B0% +25%
BIN con posicion preferencial 025800.00 LUNYJUE MARMIEVIE  SAB/IDOM
Contraportada (1) Q4290000 Q3950000 Q3597000 Premium
Pagina T (1) Q4220000 Q3850000 Q34870.00 Premium
Pagina 9 (1) Q4220000 Q3850000 Q34,870.00 Premium
Pagina 11 (1) Q4110000 Q3740000 @33.220.00 Premium
Pagina 13 (1) 03995000 Q3630000 Q31570.00m Premium
Pagina 15 03995000 Q3630000 Q31570.00 Premium
Apertura Negacios (1) Q03844500 Q3280000 Q31,570.00i Premium
Apertura Internacional Q3844500 Q3390000 Q3157000  Premium
Apertura Buena Vida 03844500 Q3390000 Q31570.00m  Premium
fﬂeﬂum Depertes Q3844500 Q3390000 Q 31,570.00 Premium
Contraportada interior Q3844500  Q33,200.00 Q31,570.00 Premium
*Tamafic minimo G,
**Tarifa dependera del tipo de cambio diario. (1) Mo negociabie.
(2) No disponible en dominge
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TAMANO

Zx3 modulos
2w madulos
2xB modulos
Zx8 modulos

Jx3 modulos
3x4 moduloes
IxB madulos
3x8 moduloes

dx3 madulos
44 madulos
4+ madulos
48 modulos

Gxd modulos
BxB modulos
6x8 modulos

TARIFAS NORMALES - Seccion Interiores

MEDIDAS

3.222" » 4 583"
3.222" x B.168"
3.222" % 9333
3.222" % 125

4977" X 4.583"
4.917" x 6.166"
4817 = 0333
4.917" x 12.57

B.B11" = 4.583"
B.611"x B.168"
B.611"x9.333"
BBE11"x 125"

10" x 6.166"
10" % 8.333"
10" x 12.5"

Blanco/Negro

.2,502.50
.3,870.00
1.6,805.00
.7, 740,00

2.4,353.75
Q.5,805.00
1.8,707 .50
Q.11,610.00

1.5,805.00
.7,740.00
.11,610.00
.158,480.00

Q.11,610.00
Q.17,415.00

Q.23,220.00

1COLOR
20%
RECARGO

.3,483.00
.4,844 .00
1 .6,966.00
1.4,288.00

2.6,224 50
Q.6,966.00
.10,449.00
Q.13,932.00

1.6,966.00
1.5,288.00
(1.13,932.00
Q.18,576.00

Q.13,932.00
(.20,845.00
Q.27,864.00

2 COLORES

40%
RECARGO

2.4,063 .50
2.5418.00
2.8,127.00
.10,836.00

6,095 25
@.8,127.00
2.12,190.50
Q.16,254.00

Q.8,127 .00
.10,836.00
.16,254 .00
Q1 21,672.00

Q.16,254.00
124,381 .00
Q.32,508.00

FULL COLOR
60%
RECARGO

(.4,644.00
1.6,192.00
(21.8,288.00
112,384 .00

(.6, 966.00
¢1.9,288.00
.13,932.00
Q.18,576.00

1.8,288.00
(.12,384 00
.18,576.00
(1 24,768.00

@.18,576.00
(127,864 00

Q.37,152.00

REFERENCIA

Robapaginas

114 pagina

12 Pag. Vert.

Robapiginas
112 Pag. Hor.

1 pagina

Los precios son por dia de publicacion, ya incluyen impuestos
12% IVA'y 0.5% Timbre de Prensa.

Valor del médulo Q.430.00 mas impuestos (12% IVA 'y 0.5%
0.5% Timbre de Prensa)

Las ordenes y los materiales se cierran con 48 horas de
anticipacion a la fecha de publicacion hasta las 12:00

horas.

Circulacion promedio 135,000 ejemplares.
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Muestra de los espacios con las medidas utilizadas para anunciar en nuestras
paginas interiores
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Perfil del diario Siglo XXI

+ Diario con trayectoria en el mercado: goza de credibilidad y buen
posicionamiento.

* En el 2011 cumplié veintiun afios de circular y defender principios y valores.

* Ubicado como el segundo medio de mayor circulacion en los niveles
socioeconémicos (ABC+) de mayor poder adquisitivo, lo que le convierte en un
vehiculo ideal para el anunciante.

* Liderazgo editorial en temas de economia, negocios y politica.

Nivel de Educacion
Secundaria: 28%
Universitaria: 44%
Maestria/Post grado: 06%

Edad

De 20 a 35 anos: 40%
De 35 a 55 anos: 48%
+55 anos: 12%

Genero
Hombre: 58%
Mujer: 42%

Religion
Catoélica: 70%
Evangélica: 24%
Mormona: 04%
Otra: 02%
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Diario Al Dia
Diario popular dirigido al NSE C. medio (C ), medio bajo (C-) y bajo (D).

Disefio atractivo, contenidos con alto impacto grafico, poca lectura y temas de interés y
actualidad. Periodismo sensacionalista, pero si llegar a un amarillismo que impida que el
diario pueda ingresar en cualquier hogar guatemalteco.

Numero de paginas limitado, poco espacio publicitario y precio bajo.
Circulacidn se hace por medio de sistema de voceadores y sectoristas.
Alta circulacidn.

Grupo objetivo

Hombres y mujeres mayores de edad, de N.S.E. y C. medio (C ), medio bajo (C-) y bajo
(D) residentes en la ciudad capital o bien en el interior de la republica.

Personas para quienes la lectura de periodicos en general se constituye en un medio de
entretenimiento, de conocer los sucesos mas cercanos a su localizacion geografica y
residencia.

Buscan en el medio mucha informacidn grafica, son poco sensibles a la crudeza del suceso
violento, viven en su cotidianidad mucho de lo que en el medio se reporta.

Por su condicién econdmica y cultural adquieren el periddico en forma individual, en la
calle con una frecuencia que varia seglin el caso pero promedia tres ejemplares por semana
de siete dias.

Perfil

Tendencias de articulos
Computadora: 67%
Internet en casa: 33%
Lavadora de ropa: 59%
Hormo microondas: 86%
Género

Hombre: 51%

Mujer: 49%

De 20 a 35 afios: 53%
De 35 a 55 afios: 40%
+55 afos: 07%

Nivel de Educacion
Menos de secundaria: 47%
Secundaria: 31%
Universitaria: 22%
Maestria/Post grado: 0%
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TARIFAS

SIGLO2L ALDIA COMBINADO
=n
Mddulas B/N Full/color Madulas BN
2x3 4176175  02,639.25 3 Q1,174.50 01,755.00 w3 o 238900 @
2X4 | 02,349.00 03,5190 24 1,566.00 @2,340.00 xé  a 313200 Q
2X6 03523.50  05278.50 26 2,349.00 3,510.00 266 O 489800 Q
2x8 04692.00  07,038.00 xa 03,132.00 04,680.00 X8 O 626400 4 533400 r
3x3 Q284263 0355888 33 Q1,761.75 2,532.50 ;3 O 352350 Q 468788
3X4 | 0351350 0527850 x4 02,343.00 3,510.00 34 @ 469800 Q 625050
3K 0528525  07,917.75 e 3,523.50 5,265.00 ;e @ 2,087.00 G 9,37575
3xe a7,047.00 Q10,557.00 | 3xa 04,698.00 3XB 0 939600 Q12,50100 1
ax3 0352350 0527850 a3 02,343.00 %3 0 469800
axa | 0e§9200  07,03800 axa 03,132.00 44 0 626400
a6 a7,047.00 55700 | 4xe 02,698.00 46 0 939600 01250100
axe 03,396.00 01407600 | 4xa @6,264.00 3,368.00 4X8 Q1252800 Q16,668.00 4
EX1 Q176175  02,638.25 &K1 1,174.50 1,755.00 BX1 O 2,34900 @ 3,125.25
sx2 0352350 0527850 &x2 02,349.00 03,51000 BX2 0 469800 4 625050
6X4 | a7p: 110,557.00 | exa 04,598.00 o0 BX& 0 533600 012,50100
6X& 01057050 01583550 | &x6 ar 0.00 EXE 0 1409400 01875150
sX8 | 01409400 q21,11400| exs 09,396.00  014,040.00 6XE 0 1879200 G25,002.00
3.222"X4.576" 3.222"X6.163" 3.222"X9.333” 3.222"X12.5" 4.9177X4.576"

teriores

| N

aginas

r

P

Cierre de ordenes de p

2X3M

6.6117X9.335"

4X6M

L

6X6M

blicidad de

66

2X4M

X6M

11"X12.5"

4X8M

10"X12.5”

X8M

- 3X3M

6.611"X6.163"

2X8M

2X6M

-
4X4M

107616357

3X8M 4X3M

Avxuaer . IGXKENE

6X1M

6X2M

» SIGLO.21

aldia

es 2 dia antes de la publicacion a las 2:00pm. y Cierre de materiales es un dia antes de su publicacion a las 10:00 am. Para los

dias lunes y martes el cierre de ordenes y materiales es el viernes anterior a las 3:00 pm. Estos precios ya incluyen impuestos . Campos pagados, paginas confrontadas consecutivas y
preferenciales tiene un recargo del 10%. Anuncios invertidos tienen un recargo de 10% sobre tarifa blanco y negro.
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